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OZET

SAHIN, Begiim, Uluslararasi Pazarlarda Uriin Stratejileri:
Standardizasyon, Adaptasyon ve Hazir Gida Sektorinde Bir Uygulama,
Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2013.

GUnUmuz dunyasinda teknolojinin saglamis oldugu hizh iletisim ve
ulasim kolayligi sayesinde tuketiciler ihtiya¢ duyduklari trtnlere dinyanin her
yerinden erisme imkani bulmaktadir. Bu durum global pazarlarin dogmasina

neden olmaktadir.

Global pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, misteri memnuniyetini
oncelik sayarak gelistirdigi Orun stratejileri, Gran standardizasyonu ve
adaptasyonunu kapsamaktadir. Stratejiler, farkh dinamikleri igeren uluslararasi
pazar gevresinin etkisi altinda sekillenmektedir. Pazarlama yoneticileri ¢cevresel
faktorleri detayh bir sekilde analiz ederek standardizasyonda/adaptasyonda

derecelendirmeye gitmektedir.

isletmelerin uluslararasi pazarlarda (riin kararlarini verirken global
disunup vyerel hareket etmeleri (glokal yaklasim) gerekmektedir. Birgok
uluslararasi igletme benimsedikleri bu yaklasim sayesinde, global pazarlarda

basariyl yakalamakta ve kazanan olmaktadir.

Calismada, bu hususlar dogrultusunda, uluslararasi bir isletmenin
Tuarkiye pazarindaki faaliyetleri belli bir Grin Gzerinden incelenmis olup, Grdn

stratejileri bakimindan uygulamalari degerlendirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Standardizasyon, Adaptasyon,

Uriin Stratejileri, Glokalizasyon.



ABSTRACT

SAHIN, Begiim, Product Strategies in International Markets:
Standardization, Adaptation and an Application in Convenience Food
Sector, Master Thesis, Ankara, 2013.

In the world of today, technology provides fast communication and easy
transportation as the consumers are enabled to reach the products that they
need and desire worldwide. According to this situation, global markets have
emerged as the new reality of international marketing.

The corporations that are operating in international markets evaluate the
product strategies which are standardization and adaptation. The priority of the
multinational corporations is focusing on the consumer preferences in the global
markets. The strategies are affected by international environment that the
international marketers analyze delicately. Regarding to these analyze, the
standardization and adaption measurements are decided.

The corporations should think globally and act locally (glocalization) in
international markets about product decisions as this attitude provides them to

reach the success and become the winner in the global era.

In this thesis, the operations of an international corporation in Turkey are
analyzed related to a specific product and this analyze is evaluated via product

strategies.

Keywords: International Marketing, Standardization, Adaptation, Product

Strategies, Glocalization.



ONSOz

Bu tez c¢alismasinda, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin, pazarlama karmasi elemanlarindan urun ile ilgili almis oldugu
kararlarda standardizasyon ve adaptasyon degerlendiriimig, bu kararlara etki
eden faktorler ile stratejilerin uygulanabilirligi ve derecelendiriimesi incelenmistir.
Bu baglamda, uluslararasi bir igletme olan Unileverin, Turkiye pazarindaki
faaliyetlerine yer verilmigtir. Elde edilen sonucun, benzer faaliyetler igerisinde

bulunan diger isletmelere fayda saglamasini umut ederim.

Ozverili bir slire¢ isteyen g¢alismam boyunca, ihtiyac duydugum her an
yanimda olan, bilgi ve birikimlerini paylagsmasinin yani sira manevi destegini de
esirgemeyen tez danigsmanim Sayin Yard. Dog¢. Dr. Selma Kalyoncuoglu’'na

sukranlarimi sunarim.

Calismam igin gerekli olan bilgileri kolaylikla edinmemi saglayan,

Unilever Turkiye yetkililerine tesekklrt borg bilirim.

Sevgi, sabir ve destedini esirgemeyen canim anneme, mutluluk anlarini
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GiRiS

Gunumuz dunyasinda teknolojinin hizla ilerleyigi tum insanliga yepyeni
olanaklar ve firsatlar sunmaktadir. S6z konusu durum igletmeler igin de gegerli
olmaktadir. Hizla gelisen teknoloji; iletisim, ulasim, Uretim ve bircok faaliyet
alanini etkilemektedir. Bu durumu avantaja gevirmek isteyen isletmeler ise ¢aga
ayak uydurmak igin dnemli ¢galismalar yapmakta, bu ¢alismalarin sonucu olarak

da uluslararasi arenada kazanan olmak istemektedirler.

Uluslararasi pazarlar rekabetin getirmis oldugu bas dondurltcu bir hiza
sahiptir. Rakiplerin arasindan siyrilmak igin ise isletmelerin dogru stratejiler
lizerinde yogunlasmasi gerekmektedir. isletmeler acgisindan, diinyanin farkli
cografyalarinda yasayan insanlari mdusterileri haline getirmek ve bunu
koruyabilmek bir hayli guctir. Bunu basarabilen isletmelerin ise, bir dunya

markasina donusmesi kaginilmazdir.

Bir isletmeyi diinya markasina doénusturebilecek glg, sundugu driin ile
gerceklesmektedir. Pazarlama karmasi elemanlari arasinda, oncelikle Urin
ortaya ¢ikmaktadir. Ardindan arin igin belirlenmis fiyat, Grlin igin uygulanacak
tutundurma faaliyetleri ve Uran igin kullanilacak dagitim kanallari ile ilgili kararlar
alinmaktadir. O halde pazarlama yoneticileri, oOncelikle drin kararlarini
belirlemedir. Urlin kararlar pazarlama karmasi kararlari iginde son derece

onemli bir yere sahip olmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda kazanan olabilmek icin Grun stratejilerini dikkatli
bir sekilde belirlemek gerekmektedir. Kimi pazarlarda urln stratejilerinden

standardizasyon stratejisi kullanilirken bir digerinde adaptasyon stratejisi tercih



edilebilmektedir. Ancak her iki stratejinin de gugli yanlar, birbirilerine kargi

ustlnlukleri ve zafiyetleri mevcuttur.

1960°’li yillar itibar ile baslayan bu tartisma, 1980’lerdeki teknolojik
gelismeler dogrultusunda alevlienmistir. Ozellikle Theodore Levitt'in pazarlarin
globallesmesi Uzerine ele almig oldugu makale bu tartismada bir donum
noktasidir. Bu bakis altinda, tiketicilerin ortak istek ve ihtiyaca sahip oldugu tek
bir pazar haline gelmis dinyada, isletmelere de bu homojen pazari doyurmak
kalmistir. Global pazar icin faaliyet gosteren isletmelerin Grlnleri de global
markaya donusecektir. Literatirde genel olarak goruldugu gibi, isletmeler cogu
zaman uluslararasi pazarlara acilirken Urln stratejilerinden standardizasyon ile
surece baslaylp, zaman icinde adaptasyon c¢alismalarini sirece dahil

etmektedir.

Cok gecmeden bu gorise karsi ¢ikan akademisyenler tartismaya farkh
boyut katma c¢abasina girismiglerdir. Bu kapsamdaki arastirmalara gore, higbir
pazarda ve hicbir Urinde %100 standardizasyon stratejisini uygulamak mumkun
degildir. Bu nedenle standardizasyonu derecelendirmek ve gerekli yerel
uyarlamalari yapmak gerekir. O halde her iki stratejinin bagimsiz olarak
degerlendiriimesi dogru degildir. Kazanan yaklasimda her iki stratejiden sartlara

ve kosullara gore gerektigi kadar faydalanmak énemlidir.

Bu konular 1g1ginda ilerleyecek tez ¢alismasi U¢ bolumden olugsmaktadir.
Birinci bdlumde, pazarlama kavraminin tanimi ile baslanip uluslararasi
pazarlamaya gecis yapilacaktir. Ardindan isletmelerin uluslararasi pazarlara
yonelme nedenleri ve bu duruma olanak saglayan sartlar incelenecektir.
Uluslararasi pazarlama c¢evresi alt bagliklar halinde detaylandirilacaktir.
Uluslararasi pazarlama programi karari ile pazarlama karmasi elemanlarindan
artn, Grdn dizeyi, Grdn siniflar, Grin karmasi, urin hayat sureci ve Urln

nitelikleri altinda detaylandirilacaktir.



Ikinci béltimde uluslararasi pazarlarda (riin stratejilerine yer verilecektir.
Oncelikli olarak standardizasyon stratejisi ele alinacak, strateji ile ilgili literatiirde
gorulen yaklagsimlara yer verilecektir. Standardizasyonun gelisim slrecinin
ardindan stratejinin avantajlari, uygulanabilirligi ve bu uygulamada etkisi olan
faktorler ele alinacaktir. Daha sonra pazarlama karmasi elemanlarindan
urinde standardizasyon incelecek, (drin kararlarini olusturan unsurlar

uzerinden strateji degerlendirilecektir.

ikinci béliim, standardizasyon stratejisinin  ardindan adaptasyon
stratejisinin  incelenmesi ile devam edecektir. Adaptasyon stratejisine
standardizasyon stratejisinin uygulamasindan sonra ihtiya¢ duyulmustur. Bu
dogrultuda adaptasyonun ortaya c¢ikis nedenlerine yer verilecek ve
uygulanabilirligi agisindan incelenecektir. Adaptasyona etki eden faktorler ele
alinacak, Ozellikle bu faktorler icerisinde kultlire yer verilecektir. Ardindan

adaptasyon stratejisi de uriin bakimindan kapsamli olarak degerlendirilecektir.

Adaptasyon ve standardizasyon stratejileri ayri ayri degerlendirildikten
sonra, global yaklagsima ve global markaya yer verilecektir. Literattre, global ve
yerelin birlesimi sonucu glokalizasyon (global-yerel, kiresel distnup yerel
davranma) olarak gegen ve birgok basarili uluslararasi igletmenin uygulamig
oldugu bu son donem stratejisi karakteristik 6zellikleri ile incelenecek ve

bdylece ikinci bdlim son bulacaktir.

Calismanin dglUncl bolimu ise uygulama kismidir. Uluslararasi bir
isletme olan Unileverin gida alanindaki bir markasi ile ilgili pazarlama
faaliyetleri incelenecek, her iki GrGin stratejisi de degerlendirilecektir. Bunun igin
igsletmenin Ust duzey vyoneticileri ile ylUz ylze derinlemesine mulakat

gergeklestirilmistir.



Calisma, belirli bir igsletmenin konu ile ilgili faaliyetlerini ve uygulamalarini
kalitatif bir ydontem dogrultusunda inceledigi icin istatistiki verileri icermemekte

ve bu nedenle de genelleme s6z konusu olmamaktadir.

Calisma, uluslararasi pazarlamada sadece Urun stratejilerini inceledigi
icin diger pazarlama karmasi elemanlarina yer verilmemisg, urin konusu uzerine
odaklaniimigtir. Ayni zamanda uygulamada hizli tiketim Granleri sektorinden
bir gida markasi tercih edildigi i¢cin konunun islenigi Grin 6zelliklerinin belirledigi

cerceve digina tagsmamigtir.

Calismanin son kisminda ise, teori ve uygulamanin ardindan elde edilen

bulgular dogrultusunda ¢ikan sonuglar ve oneriler paylagilacaktir.



BiRINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA VE URUN

1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Uluslararasi pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin uluslararasi boyutta
surdurulmesi olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi pazarlamayi
detaylandirmadan énce, pazarlama kavramini tanimlamak dogru bir yaklasim

olacaktir.

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik
bir mibadele (degisim) islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi
ihtiyacini kargilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya
fikir) verip, degerli bagka seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektir (Mucuk,
1994: 3).

Pazarlama, musteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun butunu icin deger
ifade eden oOnerilerin gelistiriimesi, iletisimi, ulastinimasi ve degisimi igin bir
faaliyet, bir dizi kurum ve suregtir (http:// www.marketingpower.com / AboutAMA
| Pages / DefinitionofMarketing.aspx Erigim Tarihi: 20/01/2013).

Diger bir ifadeye goére, pazarlama beseri ve sosyal ihtiyacglarin
belirlenmesi ve bu ihtiyaglarin karh bir sekilde kargilanmasidir. Ornegin E-bay,
ikinci el esya satisinda fiyat belirlemede guglik cektigini fark edince, internet
sitesinde mizayede sistemi ile bir takas odasi yaratmistir. IKEA ise, insanlarin
kaliteli ancak duguk fiyath mobilya taleplerini fark edince, montaji yapiimamis
mobilya Ureterek hem kaliteyi korumus hem de fiyati dusuk tutmustur. Her iki



ornekte de igletmelerin, sosyal ihtiyaglara karsilik vermek istedigini karh bir ig

firsatina donustirdugu gortulmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 45).

O halde soyle bir tanim yapmak yanlis degildir. Pazarlama kavrami,
musterilere mevcut Urini satmak degil, 6ncelikle onlarin sorunlarina ¢6zim
getirmektir. Pazarlama yoneticisi icin mal veya hizmet, musterisinin bir sorununu

¢bzmeye yarayan bir aragtir (Kozlu, 2003: 28).

Pazarlama fonksiyonu satis islemi degildir ve sadece satis yapildigi icin
gerceklesmis demek degildir, gunkl musteri memnuniyeti cok énemlidir, tatmin
olmus bir mugteri sadakat degerine sahip olacak ve tekrarlayan satin almalar

geceklestirecektir (Onkvisit ve Shaw, 1989: 5).

Uluslararasi pazarlama ise, dinya capinda yer alan musterilerin istek ve
ihtiyaglarini net bir sekilde belirleme, ardindan bu istek ve ihtiyaglari, yerel ve
uluslararasi rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin etmedir (Terpstra ve Sarathy,
1991: 5).

Uluslararasi pazarlama, global rekabet ve global ¢evre gibi unsurlar
icerdigi icin hi¢c suUphesiz ki yerel alanda gerceklesen pazarlamadan ve
ticaretten farkhidir (Terpstra ve Sarathy, 1991: 6). Oldukga genis aktivitelerden
olusan bir alandir, bu aktiviteler milli sinirlar o6tesindeki ticari islemlerin

yuratalmesini icermektedir (Jain, 1990: 6).

Goruldagu gibi, pazarlama ulke sinirlarinin digina ¢iktiginda ve diger
ulkelerle ticari iligkiler basladiginda farkli bir boyut kazanmaktadir. Pazarlama
kararlarinin alinmasinda etki gosterecek unsurlar da bu hususa paralel olarak
degisiklik gdsterecektir. Bu noktada, pazarlama aktivitelerinin gergeklestirilecegdi
yeni ulke pazari batlin dzellikleri ile incelemeye alinmalidir. Bu durum igletme
acgisindan 6nemli bir surecin baslamasi demektir. Clinku yeni Ulke pazari, ana
llke pazarindan ¢ok daha farkli bir yapiya sahip olabilmektedir. isletmenin bu

sureci baglatmak icin kendisine uygun, dogru zaman dilimini segmesi



gerekmektedir. Uluslararasi ¢evrenin de, yine sureg igin elverigli olmasi igletme
igin avantaj saglayacaktir. Tum bu unsurlar, uluslararasi pazarlama kararlari ile

beraber dikkate alinmasi gereken konulardir.

1.2. ULUSLARARASI|I PAZARLAMAYA iLiSKIN TEMEL KARARLAR

isletmelerin mevcut pazarlarindan cikip, global bir gevrede rekabete
girmesi ciddi bir surectir. Bu sure¢ isletmeye firsatlar sunarken, bir¢ok riskle
kargilagsmasi da muhtemeldir. O nedenle dogru sure¢ yonetimi ve dogru
stratejilerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu sayede, zaman igerisinde bir dinya
markasina donismek muimkin olmaktadir. Bu durum ise, igletmelerin hig

suphesiz uluslararasi arenada erismeyi hedefledikleri en son noktadir.

isletmelerin, uluslararasi pazarlara yoénelmelerine sebep olan somut
gerekceler mevcuttur. isletmeler, lretim kapasitelerini timiyle kullanmiyorlarsa
veya isletmelerin kapasite artirma olanagi varsa uluslararasi pazarlara agiimak
dogru bir karar olmaktadir, bdylece toplam satis ve karin artisi saglanmaktadir.
Kapasite kullaniminin artmasi ayrica birim maliyetlerini disurmek sureti ile birim
karinin da artmasi ile sonuglanacaktir. Bunun disinda, eger uluslararasi
pazarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyorsa, isletmenin blyime hizi artmaktadir. i¢
piyasa satiglari mevsimlik oynamalar gosteriyorsa, durgun sezonlarda ihracat

yoluyla Uretim dengeli ve surekli hale getirilebilmektedir (Kozlu, 2003: 29).

isletmeler, kendi pazarlarinda kargilastig birtakim dezavantajlari yurt disi
pazarlarda avantaja déndsturilebilmektedir. Ornegin, bir Turk isletme Tirkiye
pazarina giren yabanci rakipler karsisinda sikinti yasayabilmekte, talepler
azalip satislar disebilmekte, ancak bu agigi farkh bir GUlke pazarinda gosterdigi
basarili gidisat ile kapatabilmektedir. Diger pazarda lider konumuna
gelebilmekte ve bu durum igletmenin genel finansal yapisina destek

saglamaktadir. Bir isletmenin, uluslararasi pazarlama surecini baglatmasi igin,



dikkatli bir gevre analizi yapmasi, ayni zamanda uluslararasi boyutta pazar

arastirmalarini gergeklestirmesi gerekmektedir.

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA GEVRESI

Bir igletme, uluslararasi pazarlara agilma karari aldiginda, hedefledigi
pazarin tum dinamiklerini dikkatli bir sekilde incelemelidir. Pazar kosullari, ana
ulke pazarina ne kadar yakinsa, igletme igin o kadar buyuk avantaj saglanir.
Cunku bu sayede mevcut pazarlama kararlarinda surdurulebilmektedir veyahut

ufak farkhlastirmalar yapmak yeterli gelmektedir.

Pazarlama kararlari Urun, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama
karmasi elemanlari Uzerinde uygulanmaktadir. Uluslararasi pazarlamada, bu
mevcut kararlarin yeni girilen pazarlarda surdurulebilir olup olmamasi esas konu
olmaktadir. Surdurtlebilir olmasi halinde hangi pazarlama karmasi elemaninda,
ne derecede uygulanabilir olmasi degerlendiriimektedir. Surdurulemez olmasi
durumunda ise, gerekli uyarlamalarin belirlenmesi ve uygulanmasi
dogrultusunda kararlar alinmaktadir. isletmenin, pazarlama kararlarini etkileyen
cevresel faktorler bulunmaktadir, bu faktérler yerel pazarlarda mevcut iken,

isletme uluslararasi pazarlara agildiginda da karsisina ¢gikmaktadir.

Bir igletme, mevcut pazari igin pazarlama kararlari alirken hem igsel hem
de digsal gevreyi dikkate almalidir. Yurtdigi pazarlara agilma karari verdiginde
ise, yine ayni hususlardaki i¢gsel ve digsal faktorler s6z konusu olmaktadir ancak
bu sefer ¢ok daha farkli bir perspektif Gzerinden degderlendirilmelidir (Jain, 1990:
23).

Uluslararasi pazarlama c¢evresi genel olarak ekonomik, kulturel,
teknolojik, politik ve yasal gevre basliklar altinda incelenmektedir. isletmenin

yapisi, girilecek pazarin rekabet ortami, uluslararasi ekonomik anlagmalar ve



kuruluglar da bu c¢evrenin icerisinde yer almaktadir. Sekil 1.1’de c¢evresel

faktorler ve pazarlama karmasi elemanlari ile birlikte verilmektedir.

Sekil 1.1 Uluslararasi Pazarlama Cevresi ve Pazarlama Karmasi Elemanlari

Politik ve Yasal
Cevre

_ isletmelerin
Ekonomik Orgitsel

Cevre Oriin Fiyat Yapisi

Uluslararasi

MU§te.y
. Uluslararasi
Kaitirel Ekonomik

Cevre Dagitim | Tutundurma Kuruluglar ve

Anlagmalar

Teknolojik Pazar Yapisi
Cevre (Rekabet, Fiziksel

Ozellikler)

Kaynak: JAIN, C. Subhash; International Marketing Management, Boston, Kent Publishing
Company, 3 Edition, 1990, s.24’den uyarlanmistir.

Seklin tam ortasinda uluslararasi muagsteri yer almaktadir. Uluslararasi
masgsteri, pazarlama yoneticilerinin g6z bebegidir ve tim bu kararlar

dogrultusunda ulasilmasi gereken esas hedef olmaktadir. Uluslararasi
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mugteriye ulasabilmek icin pazarlama yoneticisinin Grun, fiyat, dagitim ve
tutundurma seklindeki pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili kararlar almasi
gerekmektedir. Kararlar ise, sekilde yer verildigi gibi pazarlama karmasi
elemanlarini gevreleyen faktorlerin etkisindedir. Cevresel faktorlere ise, sirasiyla

yer verilmektedir.

1.3.1. Ekonomik Cevre

Pazarlama faaliyetleri isletmelerin satis ve karhliklarini artirmak igin
ortaya ¢ikan aktivitelerdir. Bu nedenle, hi¢ suphesiz ekonomik bir boyutu vardir.
Uluslararasi pazarlamanin etkilendigi ekonomik faktorler, mevcut faktorlere ilave
olarak dinya ekonomisinin dinamikleri ve igletmenin pazarina girmeyi planladigi

her Ulkenin ayri ayri kendi i¢c ekonomisidir (Terpstra ve Sarathy, 1991: 21).

Eger bir tlkenin ekonomisi olumlu bir seyir gdsteriyor ise, is imkanlari
artmakta, tuketiciler olumlu bir hava igerisine girmekte ve sicak para akisi
kolaylagsmaktadir. Bu durum, uluslararasi pazarlama yoneticisinin daha ¢ok
firsat yakalamasina sebep olmaktadir. Ayni zamanda yeni rakiplerin ortaya
citkmasi da kaginilmaz olmaktadir. Tam tersi durumla karsilasildiginda ise,
issizlik artacak, faiz oranlari yukselecek, satiglari gerceklestirmek zorlasacaktir
(Jain, 1990: 192).
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1.3.2. Kiulturel Cevre

Kaltur, pazarlamayi etkisi altina alan en onemli faktorlerden biridir.
Ozellikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve davranislarinda, kultirel yapi

fazlasiyla kendini géstermektedir.

Mdusterilerin tutumlarini, yagsam tarzlari ve iginde bulunduklari toplumun
uygun gordigu davranislar olusturmaktadir. Bu nedenle insanlarin satin
aldiklari Uranler, sagladigi faydanin disinda onlar icin toplumsal deger de ifade
etmektedir. Toplum tarafindan kabul gérmus bir Grinu tercih etmek tiketicilerde
genel olarak rastlanan bir durumdur. Bu durum, tercihlerde kultlrel 6gelere ne

kadar 6nem verildigini acik¢ca gostermektedir.

1.3.3. Politik ve Yasal Cevre

Politik ve vyasal cevreyi olusturan esas yapi devlettir. Devletler
belirledikleri yasalar ve kanunlar c¢ergevesinde (lkenin pazar 6zelliklerini

sekillendirmektedir.

Son doénemlerde, tim dunyadaki gelismeler, Ulkelerin aralarindaki
ticaretlerini arttirmaya yoneliktir. Uluslararasi ticaretin ve yatirimlarin artmasi

icin devletler tesvik edici bir tutum izlemeye baslamislardir (Albaum, 2002: 105).

Politik ¢evre, bir Ulkedeki rejimi ve buna bagli olarak Ulkeler arasi ticari
iligkileri de etkilemektedir. Bir Glkedeki politik ¢evre analizi dogru bir sekilde
yapllmaz ise isletmeler bu durumdan ciddi zararlar gorebilir. Politik cevre
duragan degildir ve degisiklige ugrayabilmektedir. Bu duruma en guzel 6rnek
iran devrimi ile Amerikali isletmelerin ugradigi biyik finansal kayiplardir. iran
rejimindeki degisikligi dngéremeyen ve buylk yatirimlar yapan bu isletmeler,
ulkenin yonetim seklinin degismesi ve ortaya c¢ikan yasal duzenlemeler

sonucunda iran pazarindan cekilmek durumunda kalmistir. Bu durum ise
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isletmelerin ciddi anlamda finansal sikintilar yasamasina neden olmustur.

Yapilan yatirimlar bosa gitmistir. (Jain, 1990: 244).

1.3.4. Teknolojik Gevre

Teknolojik c¢evre de uluslararasi pazar c¢evresini etkileyen o6nemli
faktorlerden biridir. Bir Ulkenin teknolojik cevresi o ulkenin kaynaklarina
dayanmaktadir. Suudi Arabistan, Giiney Afrika ve Rusya petrol, altin ve elmas
gibi zengin dogal kaynaklara sahiptir. Cin ve Endonezya ise olduk¢a ucuz
isglicine sahiptir. izlanda ve Yeni Zelenda ise isglici kaynaklarindan
yoksundur. Kaynak zenginligi, o Uulkenin sanayisini ve Uretim glcuni
etkilemektedir. Ornegdin, tarim arazilerine bol miktarda sahip olan Avustralya,
Arjantin ve Tayland dunyanin en buyuk tarim drunleri ihracatcilaridir. Ayni
sekilde ucuz is gucine sahip Cin ve Endonezya, emek yodun darunleri
Uretmekte sikinti yasamazken, izlanda ve Yeni Zelenda bu tip Griinlerini ithal
etmek zorundadir (Griffin ve Putsay, 2007: 67).

Uluslararasi pazar ¢evresi her ne kadar dort baslik altinda toplanmis olsa
da, sekilde de goruldugu Uzere ilave etkenler s6z konusudur. Kulttrel cevre
icerisine sosyo-kulturel ve demografik faktorleri de ilave etmek dogru olacaktir.
Girilen pazarin global bir pazar olup olmamasi, pazardaki rekabet gevresi,
isletmenin orgltsel yapisi ve ana Ulkedeki faaliyet bicimi de tim bu slrece etki
edecek faktdrlerdendir. Ulkelerin kendi aralarinda gergeklestirdigi ticaret
antlagsmalari, Avrupa Birligi ve benzeri drgutlenmeler ile uluslararasi ekonomik
kuruluglar da uluslararasi pazarlama cevresini analiz ederken dikkat edilmesi

gereken unsurlar arasinda yer almaktadir.
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1.4. ULUSLARARASI PAZARLAMA ORGUTU KARARI

Uluslararasi pazarlama kararinin ardindan bir sure¢ baslamis demektir.
Bu karari veren bir igsletme dnce amaglari dogrultusunda 6rgutind kurmaktadir.
isletmeler uluslararasi faaliyet tiirlerini cok degisik yollardan yiriitmektedirler.
Codu kez bu orgltlenme 6nce bir dis satim bolimdndn kurulmasi, sonra
uluslararasi pazarlama subesi veya isletmesinin kurulmasi ve sonunda ¢ok

uluslu igletme kurma sekline donusebilmektedir (Tek, 1999: 263).

isletmelerin uluslararasi pazarlama karari vererek 6rgitlesmelerinin ardindan,
hedef pazarlara giris stratejisini belirlemesi gerekmektedir. isletme yénetimi,
yapmis oldugu pazar arastirmasi ve ¢evre analizi dogrultusunda hangi yontemi
tercih edecegine karar vermektedir. Girig stratejisinin tercihinde risk faktoru
onem tasimaktadir. Bu baglamda, ihracat en az risk unsuru igeren girig
stratejisidir. S6zlesmeye dayall ve yatirrma dayal giris stratejileri ise, daha riskli

stratejiler olmasina ragmen, yuksek kar oranlari saglamaktadir.

1.5. ULUSLARARASI PAZARLAMA PROGRAMI KARARI

Bir isletmenin kendi Ulkesi i¢ pazarinda basarili olmasi ayni basariyi dis
pazarlarda da surdurecegine isaret etmemektedir. Zira disg pazarlarda rakipler
cok, fiyatlar dusuk, cevresel faktorler de hayli degisiktir. Dolayisiyla belirsizlik ve
riskler de biyUktir. iste bu noktada, basarinin anahtari uluslararasi pazarlar igin
stratejik pazarlama programinin ¢ok iyi sekilde hazirlanmasidir ki, bu da,
pazarlama karmasinin dig pazarlar igin degistirilip degistirimemesi ve
degisikliklerin ne olgude yapilacagi sorununu 6n plana g¢ikarmaktadir (Mucuk,
1994: 308).

Bir isletme yurtdisina agilmaya karar verdiginde uluslararasi pazarlama

karmasinin dort temel elemaninda gerekli uyarlamalari yapmak durumundadir
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(Tek, 1999: 276). Bu baglamda, urin, fiyat, tutundurma ve dagitim ile ilgili
kararlarin dogru bir analizin ardindan belirlenmesi ve uyarlamalara ihtiyag

duyulmasi ile birlikte gergege donusmesi gerekmektedir.

1.6. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN
1.6.1. Uriin

Uriin, bir ihtiyag veya istedi karsilamak igin pazara sunulan herhangi bir
seydir (Kotler, 2000: 396) Uriinler, pazarlama programinin temelidir. isletmeler,
kuruluglar ve hatta sehirler ve Ulkeler, urettikleri ve pazarladiklari mal ve

hizmetlerin kalitesine gore anilmaktadir (Tek, 1999: 276).

Uriin, isletme icin biylk dnem tagimaktadir. isletmeler, sunmus olduklari
Urlinler sayesinde ayakta kalmaktadir. isletmelerin tiiketici ile bulusmasi,
aralarinda bir bag olugmasi ve bu durumun isletmeye kar olarak donusu urdn
sayesinde gerceklesmektedir. Bu nedenle, isletmelerin Urin gelistirmeye ve

urlinu pazarlamaya 6zen gostermesi gerekmektedir.

isletmeler, pazarlama faaliyetlerini Uriin Uzerinden belirlenen kararlar
dogrultusunda hayata gecirmektedir. Uriin, pazarlama karmasi elemanlari
icerisinde bir bakima lider 6zelligi tagimaktadir. CUnku isletme 6éncelikle Grini
ortaya ¢ikarmaktadir. Ardindan, artn ile ilgili fiyat calismasi gelmektedir. Ayni
stirede tutundurma calismalari baslamaktadir. Ornegin televizyon kanallarinda
gosterilecek olan bir reklam filmi igin oncelikle UGrunin ortaya ¢ikmasi
gerekmektedir. Dagitim ise tuketicilerin Grine erigsebilmelerini saglamak igin

gerceklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir.

Urn, ayni zamanda, hizmeti, etkinlikleri, yerleri, organizasyonlari,

insanlari, fikirleri ve bunlarin birlesimini de kapsamaktadir (Armstrong ve Kotler,
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2011: 236). Uriin, bir telekomiinikasyon hizmeti veyahut bir sanatginin vermis
oldugu konser organizasyonu da olmaktadir. Bir turizm igletmesinin dizenledigi
yurt digi seyahati veyahut bir mize gezisi s6z konusu igletmelerin Granuddr.
Egitim ve danismanlik hizmeti sunan igletmelerin, uzman kisilerin deneyim ve
tecrubelerini paylastiklari seminerler de urun igerisine girmektedir. O halde
arinu, sadece fiziksel 6zellie sahip, maddesel bir yapi olarak gérmemek

gerekmektedir.

Isletmelerin pazarlama programlarinin (pazarlama karmalarinin) ve
planlarinin baslangi¢ noktasini, temellerini ve hatta kalbini Uretilmis veya
uretilecek mal ve hizmetler olusturur. Urlnler, isletmenin pazardaki pozisyonunu
belileyen baglica degiskenlerdir. Urlnin niteligi ve kapsami, uygun
tutundurma, fiyat ve dagitim stratejilerini etkilemektedir. Bagka bir deyigle, Grin
tarafindan belirlenen bircok pazarlama karmasi modeli gelistirilebilmektedir
(Tek, 1999: 340).

1.6.2. Uriin Diizeyleri

Bir Urinuin Ug¢ temel dizeyi vardir. Her bir dizey Urune daha fazla
musteri degeri katmaktadir. En temel olan Urln diizeyi, 6z Grinddr. Oz Grin,
musteri asil ne satin almaktadir sorusunun cevabini vermektedir. O nedenle,
arinu tasarlarken, pazarlama yoneticileri 6ncelikle bu 6zt tanimlamalidir ginku
misterinin problemini ¢dzen, fayda saglayan kisim 6z Grindir. Ornegin, bir
bayan tuketici dudak parlaticisi satin alirken, Oncelikle bu ihtiyacini
gidermektedir. Dudak parlaticisini satin alirken yaptigi renk tercihi daha
sonradan gelmektedir. Revion, bu durumu “fabrikada kozmetik Uretiyoruz,
magazada ise umut satiyoruz” diye ézetlemistir. ikinci seviyede ise somut Griin
gelmektedir, bu noktada urin planlamasinda, Urunun stili, marka adi, kalite

derecesi ve ambalaji gibi Ozellikleri Uzerinde c¢alisiimaktadir. BOylece esas
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faydaya ilaveler yapilip somut Uriin olusmaktadir. Oz Uriin ve somut Griinin
ardindan, pazarlama yoneticileri, ilave musteri hizmetleri ve bir takim faydalar
sunarak genisletilmis UrlnU ortaya ¢ikarmaktadirlar. (Armstrong ve Kotler, 2011:
238).

Buglnin rekabet¢ci ortami ise genigletiimis Urln seviyesinde vyer
almaktadir. Uriin genisletme, pazarlama yoneticisinin musterinin tim tiketim
surecini ele almasina neden olur. Bu sureg, Urinu elde etme, kurulumunu
yapma, kullanma ve sonunda UrlinU atmak seklindedir. Genisletilmis Grln igin
dnemli birkac hususa dikkat edilmelidir. Oncelikle, her genisletme isletme igin ek
maliyet tagimaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticisinin kendine, musterinin
bu maliyetleri karsilayabilecek glce sahip olup olmadigini sormasi
gerekmektedir. Ayni zamanda, rakipler bu durumu yakindan takip etmekte,
diger faydalan da ekleyebilmek adina ugrasmaktadirlar. Genisletilmis Grinle
beraber fiyatlar ylkselirken, bazi rakipler daha duguk fiyatla 6z faydayi sunan
urtnler sunmaktadir (Kotler, 2000: 395).

Bu hususlara dikkat edilmedigi takdirde, isletme mevcut pazar payini
kaybetme riski ile karsilasabilmektedir. Sadik musterilerinin sayisinin azalmasi,
potansiyel musterilerin rakipleri tercih etmesi bu durumu ortaya ¢ikartan
sebepler arasinda yer almaktadir. O halde, pazarlama ydneticisinin, Urln
genigletme kararini, gerekli arastirmalari dikkatli bir gekilde yapmasinin

ardindan almasi gerekmektedir.

Uriin duizeylerine, beklenen riin ve potansiyel triini de ilave ederek bes
ana duzeyde incelememiz mumkun olmaktadir. Beklenen urin, musterinin
UrGnG satin alirken o Griinden bekledigi en temel dzelliklerdir. Ornegin bir otel
musterisi, temiz bir yatak, temiz havlular, bozuk olmayan lambalar ve sessiz bir
ortam beklentisi igindedir. Clnku birgok otel bu minimum dizeydeki beklentileri
kargilamaktadir (Kotler, 2000: 395).
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Genigletilmis Urtn, beklenen Grun ile potansiyel Urin arasinda yer
almaktadir. Yukarida belirtilen Ozellikleri bircok otel karsilar, ancak bazi
otellerde kapali ylizme havuzu da yer almaktadir. Bu hizmet, Grana genisletilmis
arin haline getirmektedir ve igletmenin rakiplerinden ayriimasina neden

olmaktadir.

Sekil 1.2'de Oz uriinden potansiyel triine kadar, Griiniin zenginleserek ilerledigi

bes Urun duzeyi bir arada gorulmektedir.

Sekil 1.2 Bes Uriin Diizeyi

Potansiyel Uriin
Genigletilmis Uriin

Beklenen Uriin

Somut uriin

Kaynak: TEK, Omer Baybars; Pazarlama ilkeleri, Global Yénetimsel Yaklasim, Tirkiye

Uygulamalari, istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 8. Baski, 1999, s.341'deki sekillerden

faydalanarak olusturulmustur.
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Potansiyel UrUn ise, bir Grin igin gelecekte gergeklesecek muhtemel
genisletmeleri kapsamaktadir. isletmeler, musterilerini tatmin etme ve
kendilerini rakiplerinden ayirmak igin bu yollara bagvurmaktadir (Kotler, 2000:
395). Ozellikle ginimiizde cep telefonu Ureticisi isletmelerin tercih ettigi
potansiyel urin ile ilgili pazarlama faaliyetleri, pazar rekabetini oldukca
kizistirmaktadir. Ornegin iPhone marka cep telefonlarinin bir tGst modelleri
pazara sunulmadan 6nce, Apple oldukga dikkat ¢ekici tutundurma faaliyetleri
yapmaktadir. Bu sayede isletmeler, potansiyel musteriler yaratmakta, rakip

isletmelerin masgterilerini de kazanmaya calismaktadir.

1.6.3. Uriin Siniflari

Urlinlerin pazarlanmasinda etkin stratejiler planlayabilmek igin Griin

siniflarinin bilinmesinde yarar vardir (Tek, 1999: 342).

Pazarlama yoneticileri Urunleri siniflandirirken farkh 6zelliklerini dikkate
almaktadirlar. Bunlar, dayanikli olup olmamalari, dokunabilir olup olmamalari
(hizmetler) ve Urindn kullanim sekline gére ayrilmaktadir (tlketici Urini veya
endustriyel drun) (Kotler, 2000: 396).

Uriin siniflan dayaniklihk acisindan ¢ bashk altinda incelenmektedir
(Tek, 1999: 342):

e Dayaniksiz Urunler: Bir veya birka¢ kez kullanimla tuketilip bitirilen
urGnlerdir. Ornegin bira, ekmek, sabun, tuz, gazete, ciklet vb. Cok sik

satin alinip, hizl tiketilmektedir.

e Dayanikh Grinler: Cok kez kullanilabilen Grinlerdir. Ornegin
sogutucular, otomobiller, video, TV, ¢amasir makinesi, mizik seti,
giyim egyalari vb. cok Kisisel satis ve hizmet gerektirirler. Kar marijlari

yuksektir. Daha ¢ok satici garantisi isterler.
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Hizmetler: Hizmet ya da servisler satisa sunulan faaliyetler, yararlar
ve tatminlerdir. Ornegin sag tirasi, avukatlik, danismanlik, onarimlar
vb. Hizmetler gayri maddi, bolinmez, degisken ve bozulabilir
niteliktedir. Dolayisiyla daha c¢ok kalite kontrolu, tedarik kaynagi

glvencesi, itibari ve adapte edilebilirlik gerektirmektedirler.

Uriinler tiiketicilerin kullanim sekline gére incelediginde tiketim Grinleri

ve endustriyel Grunler olmak Uzere iki gruba ayrilmaktadir (Armstrong ve Kotler,
2011: 238):

Tuketim Urlnleri, bireyler tarafindan bir daha satiimamak Uzere
alinan ve 6nemli dl¢cude ek iglem gormeyen Urunlerdir. Dayanikli ve
dayaniksiz olmak Uzere iki gruba ayriimaktadir (Tek, 1999: 342).
Tuketicilerin satin alma aliskanliklarina gére ise kolayda, begenmelik,
Ozellikli ve aranmayan udrtinler olma Gzere doért gruba ayrilmaktadir
(Kotler, 2000: 397).

Endulstriyel Urlnler, igletmelerin Gretim iglemlerini surdirmek ve
ortaya baska bir islem c¢ikarmak icin kullanmak amaciyla satin
aldiklari GrUnlerdir. Bu nedenle bir tiketim Grlnu ile endustriyel Grin
arasindaki en buylk fark, satin alinan Urinin kullanim amacidir
(Armstrong ve Kotler, 2011: 238). Bir tekstil fabrikasina alinan
dokuma makinesi ya da insaat sektérindeki isletmelerin ¢imento
uretimi icin kullandiklari Gretim makineleri endustriyel Urinler icine
girmektedir. isletmeler bu Uriinleri yeni bir Griin ortaya gikarmak icin
satin almaktadir.
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Urtn siniflandinimalari farkh esaslara gore yapiliyor gibi gbéziikse de ig

icedir, ornegin urunlerin dayanikhlik 6zelligi, kullanim amaglari altinda yer alan

siniflandirma igcinde de kullaniimaktadir, yani tlketim Urlnlerinde dayanikli

artnler mevcutken ayni durum endustriyel Grunler igin de gecgerli olmaktadir.

Tuketim Urdnleri,

tuketicilerin satin alma aliskanliklarina goére de

siniflandinimaktadir. Tuketici satin alma aligkanliklarina gére Gran tarleri Tablo

1.1’de Ornekler ile 6zetlenmektedir (Tek, 1999: 343):

Tablo 1.1 Tiketici ve Satin Alma Aligkanliklarina gére Urlin Turleri

o GAYRI MADDI
MADDI URUNLER URUNLER
MALLAR Dayanikli Dayaniksiz HiZMETLER
Kolayda Konserve agacagi Bakkaliye (tuz) Banka hizmetleri
Begenmelik | Otomobil, ev aygitlari | Giyim esyasi Otomobil ve ev sigortasi
) Bazi otomobiller Saghikli Urtinler Tercih edilen bir kuafor
Ozellikli (Rolls Royce) veya berber
Begenilen bir
Cok begenilen bir skog
yazarinkitabi (Viskimarkasi)
ithal edilen yeni
Aranmayan | Ansiklopedi bir bira markasi Deprem Sigortasi

Kaynak: TEK, Omer Baybars; Pazarlama ilkeleri, Global Yénetimsel Yaklasim, Tirkiye

Uygulamalari, istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 8. Baski, 1999, s.343.
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Goruldigu Uzere, bir takim kaynaklarin farkli alt baslklarla yapmig
oldugu drin siniflandirmalari aslinda hep ayni noktaya ¢ikmaktadir. Burada
onemli olan pazarlama ydneticilerinin kendi yerel pazarlarinda kullanabilecekleri

bu siniflandirmalari, uluslararasi pazarlarda da kullanilabiliyor olmasidir.

Yapilan bu siniflandirmalar yerel pazarlama i¢in tamamen uygun iken,
ayni zamanda uluslararasi pazarlamada da kullaniimaktadir (Keegan,
1984:307).

1.6.4 Uriin Karmasi

Uriin karmasi, belirli bir saticinin satis amach sundugu driinlerinin ve
Uriin kalemlerinin tamamini iceren kimedir. Uriin karmasina ait kesin bir
genislik, uzunluk, derinlik ve tutarlik vardir (Kotler, 2000: 398-399).

Uriin kalemi ise, markasi, hacmi, fiyati, gorlinlisii veyahut ébur bazi
nitelikleri ve stok-kod numarasi ile ayirt edilebilen belirgin bir Griine denmektedir
(Olug, 1988: 5).

Birbiri ile yakin iligkisi olan Grdn kalemlerinden olusan drunlerin takimina
arin hatti ya da UrGn ailesi denir. S6zgelimi, Renault otomobil isletmesinin
Brodway markasi Uriin kalemi, tim markalari ise Griin ailesidir (islamoglu, 2000:
279).

Bir UrGn karmasinin genigligi, isletmenin kag¢ farkli Grin hattina sahip
oldugunu vermektedir. Uzunlugu ise karmadaki toplam urin kalemlerini
gOstermektedir. Tablo 1.2’de Procter & Gamle igletmesine ait Grun karmasi
rlinlerin pazara sunulduklari yillarini iceren sekilde veriimektedir. isletmenin
2006 senesinde, toplam 20 adet Urun kalemi bulunmaktadir (Kotler ve Keller,
2006: 369):
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Tablo 1.2 Procter & Gamble Urtinleri igin Uriin Karmasi Genisligi ve Uriin Hatti

Uzunlugu
URUN KARMASI GENISLIGI
Deterjan Dis Macunu Sabun CocukBezi Kagit Uriinleri
Ivory Snow
(1930) Gleem(1952) | Ivory (1879) Pampers(1961) | Charmin(1928)
Dreft (1933) Crest (1955) | Camay (1926) Luvs (1976) Puffs (1960)
URUN -
HATTI. Tide (1946) Zest (1952) Bounty (1965)
UZUNLUGU | Cheer (1950) Safeguard(1963)
Dash (1954) Oil Olay (1993)
Bold (1965)
Gain (1966)
Era (1972)

Kaynak : KOTLER, Phillip, KELLER, Kevin

Education Inc., 13t Edition, 2006, s. 369

1.6.5. Uriin Hayat Siireci

L.; Marketing Management, New Jersey, Pearson

Her canli ve toplumsal drgutler gibi Grtnlerin de belirli bir yagsam sureleri

vardir. Kimi Grlinler uzun siire yasarken kimi Grtinlerin émr( kisadir (islamoglu,

2000: 280).

Yeni

bir Urinlin pazara tanitiimasindan (lansman) sonra,

isletme

yonetimi bu Griinin uzun ve mutlu bir hayat stirmesini istemektedir. Urlinin

sonsuza dek satilmasi beklenmese de, Urundn lansmani icin harcanmis ¢aba

ve alinan riski kapsayacak kadar bluyuk bir kar birakmasi beklenmektedir. Nasil
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sekillenecegi ve ne uzunlukta olacagi baglangicta bilinmese de, her bir Grinin

belli bir yagsam sureci oldugu kabul edilir (Armstrong ve Kotler, 2011: 285).

Uriin hayat siireci, pazar genisletme stratejilerini kullanmak igin oldukca
faydalidir. Pazar genigletmenin en sik kullanilan sekli, Griin hayat surecini yeni
pazarlara girerek uzatmaktir ki bu pazarlar, mevcut pazarlara kultirel olarak
yakin olan pazarlardir, bdylelikle UrUnler yeni pazarlarda kolaylikla kabul
edilmektedir. Ornedin, gegmiste Amerikan isletmeleri yeni Grlnlerini oncelikle
Blyuk Britanya, Kanada ve Avustralya pazarlarina tanitmaktaydilar (Dahringer
ve Muahlbacher, 1991: 355). Bu durumun en blyuk sebebi mevzu bahis Ulkelerin
pazar yapilarinin birbirine yakin olmasidir. Kalttrel yapi, dil, tlkelerin gelismiglik
seviyesi ve ekonomik g¢evre Kkosullari, Ulkelerdeki benzer 6zelliklerden
bazilaridir. Boylelikle, bu Ulke pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler, dnemli

derecede avantaj sahibi olmaktadir.

Uriin hayat slireci genel olarak (ic asamada gerceklesmektedir. Birincisi
giris, ikinci buyume ve olgunlagma, Uglncusu ise dugus ve son bulmadir.
DusuUsun sonunda urtn pazardan g¢ekilmekte, drinin olumua gergeklesmektedir.
Bu surecte yuksek teknolojiye sahip ve seri Uretim yapabilen, gelismis ulkeler ilk
etapta ihracatgidirlar, ardindan ihra¢ pazarlarini kaybetmekte ve en sonunda
Urtnuin ithalatgisini konumuna digmektedirler. Urlinin ilk kez gelistirilip pazara
sunan gelismis Ulkeler disinda, diger gelismis Ulkeler de bu teknolojiyi almakta
ve Uretime gecmektedirler. BOylece ithalatgi olmaktan ihracatgi konumuna
gecmekte, bir sire sonra ise az gelismig ulkelerin ihracati sayesinde, onlar da
ithalatgi olmaktadirlar. CUnkl drin hayat sureci devam etmekte ve Urln
teknolojisi tum dinya Ureticileri arasinda yayilmaktadir. Son asamada urin
standart Grin haline donmekte ve az gelismis Ulkelerde Uretimi artarak devam
etmektedir (Keegan, 1984:309).

Grafik 1.1°de Uluslararasi Urun hayat surecinin asamalari Ulkelerin

gelismislik seviyelerinde gore detaylandirmaktadir.
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Grafik 1.1 Uluslararasi Uriin Hayat Siireci Modeli

AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI

A 1 | 1
i 5 Tiiketim
! iITHALAT
i Uretim
t0 t1l t2 t3 t4 t5 >Zam an

DIGER GELiSMiS ULKELER Uretim

A 1
. Tiiketim
0 1l t2 3  t4 t5 I >Zam an
A AZ GELismi§ ULKEILER |
| L ' liracaT
E E E E E Uretim
i i i i : Tiiketim
| ITHALAT |
t0 t1 :t2 t3 :t4 t:5 >Zam an
---- Yeni Uriin ---I--- Olgunlasan Uriin ---I--- Standart Uriin ----

Kaynak: CZINKOTA Micheal R., RONKAINEN, llkka A., MOFFET, Michael H.; International
Business, New Jersey, John Wiley and Sons Inc, 8" Edition, 2011, s.79
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Yeni UrUnler genel olarak yasamlarina gelismis ve endustrilesmis bir
ulkede baglamaktadirlar. Yenilikgi isletme, ilk yillarda Grini sadece kendi yerel
pazarinda satmaya karar vermektedir. Kapasite arttikca ve deneyim
kazandikga, isletme Grunund diger gelismis ve endustrilesmis Ulkelere satmaya
baglamaktadir. Uriin daha da olgunlastikga, gelismekte olan llkelerde satisa
cikmakta ve ardindan da az gelismis Ulke pazarlarina girmektedir. Bu yeni
artnlerin sirayla farkli pazarlara tanitimi, isletmenin farkl pazarlarda farkl Grin
hatlarina sahip olmasi demektir. Gillette’in bir Ust duzey vyoneticisi bir
roportajinda “Amerika Birlesik Devletleri’nde dundn Urini Latin Amerika’nin
buglnki Grini ve Afrika’'nin yarinki Grtnadadr” aciklamasinda bulunmustur.
1985'de ABD pazarinda farkli model tirag bigadi yeni bir GrlGinken, Gine’de
ancak 1998’de bdyle bir durum s6z konusu olmaktadir (Terpstra, 1987: 287). O
halde drunler, Ulkelerin gelismiglik seviyeleri, satin alma gucu ve ekonomik
sartlarina goére farkli donemlerde olabilmektedir. Uluslararasi pazarlama
yoneticileri bu durumu yakindan takip etmekte, belirli bir denge olusturduklari

zaman yuksek kazanclar elde etmektedir.

1.6.6. Uriin Kararlan

Pazarlama yoneticileri ardn kararlarini ug dizeyde
gerceklestirmektedirler; bireysel Grln kararlari, Grin hatti kararlari ve Urln
karmasi kararlari. Bireysel arin kararlar verilirken urun nitelikleri, markalama,
ambalajlama, etiketleme ve drun destek hizmetleri dikkate alinmaktadir
(Armstrong ve Kotler, 2011: 242).

Aslinda tum bu kararlarin odak noktasinda urunun 0z faydasini ve musteri
degerini olusturmak yatmaktadir. Asagidaki sekilde Urand olusturan tim

unsurlar bir arada verilmistir.
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Sekil 1.3 Bireysel Uriin Kararlarini Olusturan Unsurlar

Uriin . . Satls
AT Markalama Ambalajlama Etiketleme Sonrasi
Nitelikleri Hizmet

Kaynak : ARMSTRONG, Gary, KOTLER, Philip,; Marketing: An Introduction, New Jersey,
Pearson Education Inc., 10t Edition, 2011 ,s.242.

1.6.6.1. Uriin Nitelikleri

Bir Grinu gelistirmek, onun sunacagi faydalari da tanimlamayi ve
gelistirmeyi icermektedir. Bu faydalar, trin kalitesi, Grtin 6zellikleri, Gran stili ve
tasarimi gibi niteliklerden olusmaktadir. Urlin kalitesi, bir pazarlama yoneticisi
icin en 6nemli konumlandirma aracidir. Kalitenin tGriin performansinda direkt bir
etkisi vardir, bu nedenle musteri degeri ve tatmini ile de dogrudan ilintilidir
(Armstrong ve Kotler, 2011: 242).

Eger bir Urin, musteri algisinda kalitesiz Urtin olarak kabul edilmigse bu
ariinun satis1 neredeyse imkansizdir. Kalitesiz olarak kabul edilen bir Griintin bu
imajini diizeltmek isletme icin her bakimdan ¢ok zordur. isletmenin her seyden
once urunun, kaliteli oldugunu ttketiciye inandirmasi gerekmektedir. Bu durum,

dogru bir konumlandirma ile saglanmaktadir.

Bir arun ¢ok cesitli 6zelliklerle sunulabilmektedir. Baslangi¢ noktasinda
higbir ekstra 6zelligi olmayan ¢iplak bir haldedir. Ardindan, isletme daha fazla
dzellik ekleyerek daha yliksek modelleri yaratmaktadir. Uriin 6zellikleri, bir
isletmenin UrUnlerini rakiplerinin Grdnlerinden ayiran ve rekabet yaratan bir
aractir. Farklihk yaratan bir Gran stili ve tasarimi ise musgteri degerini arttirmada

kullanilan bir diger yoldur. Stil bir Grindn dig gorusunu tanimlarken, tasarim,
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musgterileri gozlemleyerek, ihtiyaglarini derinlemesine anlayarak gelismektedir
(Armstrong ve Kotler, 2011: 243).

1.6.6.2. Markalama

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka, bir saticinin ya da bir grup
saticinin kendi UrUnlerini belilemek amaciyla ve onlari rakiplerinden farkh
kilmak adina kullandigi isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin
tamaminin kombinasyonudur. Ne zaman bir pazarlama yoneticisi yeni bir Grin
icin yeni bir isim, logo veya sembol ortaya c¢ikarmasi gerekirse bu durum

esasen bir marka yaratmasi anlamina gelmektedir (Keller, 2008: 2).

Aslinda markanin tanimi ile ilgili pazarlama yoneticilerinin fikir ayriigina
dustugu de gorulmektedir. Her bir pazarlama yoOneticisi, kendi tanimini
yaratmaktadir. Bu durum oOzellikle markanin gucunu olgmek isterken ¢ok daha
aglk gorulmektedir. Bu nedenle bu olgim iki cati altinda toplanmaktadir.
Bunlarin ilki markanin musteri odakl bir deger oldugunu savunan gorustur,
boylece marka gucunun oOlgumunde musterinin marka ile olan iligskisine
odaklanmaktadir. Digeri ise, finansal olan yaklagimdir. Bu yaklasim sekili,
musteri sadakati, satin alma arzusu gibi isletmeye ilave nakit akisi saglayacak
Ozelliklere dikkat etmektedir (Kapferer, 2008: 10). Clnkd mugsteri sadakati, bir
arininidn ya da markanin diger Griinden daha ytksek fiyatl olmasina ragmen
tercih edilmesi durumudur. Bu durumda, tercihler tamamen istek ve arzudan

olugmakta, daha duygusal bir boyut kazanmaktadir.

Marka ile ilgili bir takim temel kavramlara g6z atarsak bunlarin basinda
marka degeri gelmektedir. GUgli bir marka yiksek marka degerine sahiptir.
Marka degeri, bir markanin, muasteriler tarafindan o markayi tercih etme ve o
markaya sadakat saglayabilme kabiliyetini olgmedir. Musteriler bir Grinun
markali haline, jenerik ya da markasiz halinden daha ¢ok ragbet ediyorlarsa bu
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durum pozitif bir marka degeri oldugunu gostermektedir. Pozitif marka degeri,
musterilerin o markaya karsi olan kuvvetli duygularindan ve aralarinda kurulan
bir bag ile olusmaktadir. Yiksek marka degeri, isletmenin varligi agisindan
onemli bir yere sahiptir. Bir markanin degerlenmesi, ayni zamanda o markanin
finansal deger kazanmasi anlamina gelmektedir (Armstrong ve Kotler, 2011:
256-257).

Konumlandirma, isminden de anlasildigi gibi dogru yer, dogru konum
bulma demektir. Daha acik bir ifade ile bir pazar segmentinin veyahut bir grup

musterinin zihninde dogru bir yer almak demektir (Keller, 2008: 98).

Pazarlama yodneticileri, Grin konumlandirma da oldugu gibi markalarini
da hedef musterilerin zihninde konumlandirmaya ihtiya¢ duymakta ve marka
konumlandirmay! U¢ ayri seviyede yapmaktadirlar. En dusuk seviyede, Urln
nitelikleri Gzerine konumlandirmayi gerceklestirmektedirler. Urlin nitelikleri
konumlandirmada en az arzu edilen seviyedir. Cunki nitelikler rakipler
tarafindan kolayca taklit edilebilmektedir. Daha da 6nemlisi, magsteriler Grin
nitelikleriyle o kadar ilgilenmemektedirler, onlarin asil ilgilendigi bu niteliklerin
kendileri icin ne ise yarayacagi olmaktadir. Markalar, isimlerini arzu edilen fayda
ile iligkilendirildiklerinde ise, daha iyi bir konumlandirma yapmis olmaktadirlar.
Bu seviyedeki orneklerden bir kagi su sekildedir: Volvo ( guvenlik) , Nike (
performans ) , Lexus ( kalite). Diger bir seviye ise inanislar ve degerler Uzerine
olandir. GUgli markalar bunu uygulamaktadir. Bu durumda igletmeler, Urinin
fiziksel 6zelliklerinden ziyade markanin yarattigi heyecan ve tutku gibi daha
duygusal 6zelliklerine guvenmektedirler. Ornegin Godiva, Starbucks, Apple
veya Victoria’s Secret gibi markalarin tercihi bu sekildedir (Armstrong ve Kotler,
2011: 258).
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1.6.6.3. Ambalajlama

Ambalaj da Griiniin tamamlayici 6zelliklerinden biridir. Urlinlin igerigini ve
cevresini koruyan, tasinma ve depolanmasini, satigini, kullaniimasini
kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya geri donuslu bir
malzemeyle kaplanmasi, sariimasi, értilmesi veya birlestiriimesidir (Tek, 1999:
272).

Ambalaj denince Ug ayri tir ambalaj akla gelmektedir. ilki Griinlerin
tasinmasini, depolanmasini ve uzun sure korunmasini saglayan koli diye de
tanimlanan ambalaj tiiriidir. ikinci tiir ambalaj, tGriini dogrudan igine alan ilk ve
asil ambalajdir. S6z gelimi, sampuan kolonya siseleri bu tir ambalajlardir.
Uglinct tiir ambalaj ilk ambalaji 6rten ve onu da koruyan ambalajdir. Ornegin

kolonya sisesini drten karton kutu gibi (islamoglu, 2000: 317).

Ambalaj, pazarlama yoneticilerinin ortaya c¢ok farkli sonuglar
cikartabilecekleri bir alandir. Kimi zaman birgok drin ambalajindan o6tart
digerine tercih edilmektedir, bu yuzden tuketici agisindan satin alma sebepleri
icerisinde etkisi buyuktir. Bu nedenle bu alani dogru kullanabilen pazarlama
yoneticileri ¢ok olumlu sonuglarla karsilasmaktadirlar. Urliniin faydasinin
yaninda ambalajinin daha cazip olmasi ya da ayni Uurinin ambalaj
alternatiflerinin bulunmasi o Urinin rakiplerine karsi avantaj saglamasina

neden olmaktadir.

Ambalajda pazarlama yoneticilerinin dikkat etmesi gereken kultlire bagl
bir takim noktalar bulunmaktadir. TUketici davraniglari, kultran yaratmis oldugu
degerlere gore sekillenmektedir. Bu durum ambalaj i¢in de gecerlidir. Ambalaj
uzerinde kullanilan desenler, renkler, semboller veya resimler, farkli pazarlarda

farkli tepkilerin dogmasina sebebiyet vermektedir.

Bu duruma en glzel Ornek Japonya pazarina giren Avon’un

ambalajlamada tercih ettigi yontemdir. Japonlarin karton ambalajlari tercih
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etmemesi ve gorsellige 6nem vermesi, Avon’un drunlerini kristal kaplar

icerisinde sunmasina neden olmustur (Onkvisit ve Shaw, 1993:560).

Bazi uUlkelerin getirdigi ambalaj ile ilgili tebligler ve standartlara gore de
ambalajlama da farkliliklar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin son dénemlerde
bircok gelismis Ulkede plastik ambalaj tercih edilmemektedir. Bunun yerine geri
donUsimu olan cam ya da ahsap gibi ambalajlar kullaniimaktadir. Bu durum
hem tuketici sagligi acisindan hem de gevreye olan duyarliliktan otira 6nemlidir
ve bircok Ulkenin yasalari igerisinde yer almaya baslamistir. Bu nedenle
pazarlama yoneticilerinin bu tip yasal g¢evre dizenlemelerini dikkate almasi

gerekmektedir.

1.6.6.4. Etiketleme

Ambalaj etiketlenmesi, ambalajin icerdigi urinun ozellikleriyle ilgili
bilgilerin ambalajdan ayri, Ustune yapigtirilan, baglanan veya tutturulan etiketler
uzerinde okunakl ve bozulmayacak sekilde bulunan yazi ve isaretlerle
gOsterilmesi islemidir (Tek, 1999: 376).

Etiketin gereginden fazla bilgi tasimamasi, géze carpicilik o6zelligini
korumasi gerekmekle birlikte, Ureticinin tiketiciye ulastirmak istedigi mesaji da
verebilmesi gerekmektedir (Karafakioglu, 1997:127).

Etiket icin de yasal uygulamalar gecerlidir. Her Ulkede farkh farkl
belirlenmis bu sekildeki zorunluluklar pazarlama yodneticilerinin dnemsemesi
gereken noktalardir. Herhangi bir yaptirrmla karsilasmamak ve isletmenin
imajini zedelememek igin konu ile ilgili resmi agiklamalarin, tebliglerin 6zenli bir

sekilde irdelenmesi, incelenmesi ve takip edilmesi gerekmektedir.

Hem ambalaj, hem de etiketleme igin kultarel farkhliktan dogan dil ile ilgili

degisikliklerin de gergeklestiriimesi gerekmektedir. Uluslararasi pazarlarda
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sunulan drunlerin, her bir Ulke tuketicisinin anlayacagr dilde olmasi
gerekmektedir. Her ne kadar bazi Ulkelerde ortak kullanilan diller olsa da, bu
durumu dunya c¢apinda genellestirmek mumkun degildir, bu nedenle uyarlama

yapmak zorunludur.

1.6.6.5. Satis Sonrasi Hizmet

Tuketiciler satin almig olduklari UrUnlerin, satin alma isleminden sonra
gerekli bir bakim veyahut tadilat igin, yeniden isletmelere basvurmakta ve
taleplerini bildirmektedirler. Bu nedenle igletmeler belirli bir garanti politikasini
benimsemeli, tuketicilerini satig iglemi bittikten sonra da memnun etmeyi
surdtrmelidirler. Bu durum her Urln igin gecerli olmamaktadir. Genel olarak
endustriyel Urlnler ve dayanikli tUketim UrdUnlerinde, satis sonrasi hizmet
sunulmaktadir. Kimi igletme tarafindan satis sonrasi hizmet/destek veyahut
urin destek hizmetleri olarak da adlandirilan bu hizmet turd, rakiplerden
siyrilmak igin isletme tarafindan daha da genisletilip, gelistiriimektedir. Tuketici
memnuniyetine odaklanan igletmeler rakiplerini geride birakmak icin cesitli

faaliyetlerde bulunmakta, ¢zim onerileri sunmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda satisi gergeklesen drtnlerde ise, bu hizmetin
saglanabilmesi igin uluslararasi kapsamda garanti belgesine sahip olunmasi
gerekmektedir. isletmenin bu belgeyi sunmasinin yani sira, uluslararasi
dizeyde bakim/tamir saglayan bir destek birimini bulnyesinde bulundurmasi
gerekebilmektedir. Garanti belgelerinin yetersiz kalmasi veyahut gerekli hizmeti
verememesi isletme icin ciddi zararlar olusturabilmektedir (Karafakioglu, 1997).
isletmenin imajini zedeleyen ve tiiketicinin giivenini sarsan bu yanlis tutumun
bir an 6nce duzeltiimesi gerekmektedir. Aksi takdirde, isletme satig sonrasinda
gereken destegi saglayamadigi i¢in musteri kaybetmeye baslamakta, taleplerin

azalmasiyla karsilasabilmektedir.



IKINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARDA STANDARDIZASYON, ADAPTASYON VE
KARMA URUN STRATEJILERI

Uluslararasi pazarlama karari almig isletmeler, yeni pazarlara agilirken
oncelikle izleyecekleri pazarlama stratejisini belirlemek durumundadirlar. Bu
noktada standardizasyon stratejisi mi yoksa adaptasyon stratejisi mi
uygulayacaklarini sorgulamaktadirlar. Boylece, bu stratejilerin her ikisinden de
ne derece faydalanmalari gerektigine karar vermektedirler. Alacaklar karar,
pazarlama karmasi elemanlarini  etkileyecek, arin  stratejilerinin

uygulanmasinda da etkide bulunacaktir.

Standart bir yaklasimin secilmesi durumunda igletme i¢ pazarda
kullandigi pazarlama karmasini uluslararasi pazarlamada da aynen
kullanacaktir. Diger bir ifadeyle, urun, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlari i¢
pazardaki ile ayni olacaktir. Uyarlama kararinin verilmesi durumunda ise
drinde, fiyatta , dagitimda veya tutundurmada veya hepsinde yeni girisilen
pazara uygun degisiklikler yapilmaktadir (Cengiz Vd., 2007: 24).

Bir igletmenin, mevcut yerel pazar icin kullanmig oldugu pazarlama
kararlarini yeni pazar icin de uygulayip uygulayamayacagi sorusu ile baglayan

tartisma yarim yuzyildan daha uzun bir sureye dayanmaktadir.

Uluslararasi pazarlamada standardizasyon kavrami 1960’ yillarin
basinda ortaya cikmistir. Oncelikli olarak Elinder (1961) diinya capinda standart
reklam stratejisini uygulamanin faydalarini savunmustur. Yine ayni donemde
Roostal (1963) ve Fatt (1964) tarafindan dunya global bir koy olarak
adlandiriimaya baslanmigtir. Buzzell (1968) ise bu tartismaya farkli bir boyut
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kazandirmig, standardizasyonun sadece reklam alaninda degdil pazarlama
karmasi &gelerinin timinde uygulanmasi gerektigini savunmustur (Vrontis,
2003: 284).

Ardindan Warren J. Keegan tarafindan 1969 yilinda yazilan makale ile
hem standardizasyon hem de adaptasyon stratejileri birlikte ele alinmigtir.
Pazarlama karmasi elemanlarinda gerektiginde her iki stratejinin de

uygulanabilecegi vurgulanmigtir.

Gordugumuz Uzere konu Uzerindeki tartigsmalar neredeyse yarim yuzyil
oncesine kadar dayanmaktadir. Ancak tartismanin asil donim noktasi
Theodore Levitt'in 1983 yilinda ele almis oldugu Pazarlarin Globallesmesi isimli
makalesidir. Levitt, 1980’li yillarin gelisen teknolojisi ile beraber “dinya
vatandaslarinin” olustuguna inanmaktadir. Bu vatandaslar tum dunyayi
gezebilmekte, istedikleri yerden alisveris etmekte ve bu sayede farkh tlkelerde
edindikleri tecrtbeleri strdirmek istemektedir. Bu durum ise dinyayi ¢ok farkh
bir boyuta tasimakta, igletmeleri ise yeni bir tlketici profili ile karsilastirmaktadir
(Levitt, 1983).

Levitt'e gore tum dunyada yeni bir donem baglamistir. Bilgisayar ¢agi
olarak da nitelendirilen bu donem ile birlikte, insanlar i¢in uzak ya da ulasilamaz
noktalar yok olmustur. Tum bunlarin sonucunda iletisim ¢ok kolaylagmistir.
Eskiden gunler hatta aylarin aldigi seyahatler artik saatler iginde
gerceklesmektedir. insanlar istedikleri yere istedikleri zamanlarda ulagsmaya
baglamistir. Telekomulnikasyonun kolaylasmasi ve c¢ok fazla sayida Ulkeye
seyahat etme olanagi, bu Ulkelere ticareti tagsima firsatlarinin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur (Usunier, 1993: 6).

Batin bunlar, insan dogasinda ve yapisinda da degisiklige neden
olmaktadir. Ulagilmazin olmamasi, iletisimin kolaylagsmasi, insanlarin istek ve

ihtiyaclarinda da ayni karsili§i aramalarina sebebiyet vermektedir. isteklerine bir
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an evvel ulasmak isteyen bu yeni insan profili isletmelerin dikkatinden
kacmamaktadir. Levitt, igletmelerin, bu yaklasimin tim dunyaylr saran bir
yaklasim oldugunu duslnerek kararlar almasi gerektigini savunmaktadir. Clnku
bu sayede, dunyanin farkli noktalarindan gelen ancak ayni taleplerden olusmus

global bir pazar olusmaktadir.

Global bir pazarin dogmasina neden olan bu tuketici profili, dinyanin her
yerinden, istedikleri anda ulasilabilecek standart Urlnleri talep etmektedir.
Cunku Grana farkh dlkelerde gormekte ve kendi Ulkesine dondikten sonra da
satin almay strdirmek istemektedir. Bu durum isletmeleri tim pazarlara hitap

edecek urunler ortaya ¢ikarmaya itmektedir.

Levitt, standardizasyon ile igletmelerin ulastidi bircok avantajdan
bahsetmektedir. Bu avantajlarin basinda ise élcek ekonomisi gelmektedir. Hem
uretimde, hem dagitimda hem de pazarlama ve yonetimde Olgek ekonomisin
faydalarinin goértlmesi isletme acisindan blyuk fayda saglamaktadir (Levitt,
1983: 92). Levitt'in makalesinde en ¢ok vurguladidi nokta olan dl¢cek ekonomisi
isletmelerin maliyet tasarrufu saglamasina neden olmaktadir. Diger pazarlama
elemanlarinin faaliyetleri ile de desteklenerek, Urlnlerin global anlamda her

turlt taketiciye hitap etmesini saglamaktadir.

Levitt 6lcek ekonomisi sayesinde isletmelerin elde ettikleri tasarrufu diger
pazarlama karmasi elemanlarindan da elde edilmesine 1gik tutmaktadir. Bu
sekilde pazarlama yoneticileri global tlketicilere ulasabilecek reklam,
promosyon calismalarina gitmektedir. Bdylelikle global tlketicilerin arasinda

olusan sinerji, Uranlerin kolaylikla satin alinmasina neden olmaktadir.

Levitt'in makalesinin ardindan tam anlamiyla alevlenen standardizasyon
ve adaptasyon stratejilerinin tartismasi halen devam etmektedir. Cunku
isletmeler uluslararasi alanda yeni bir pazara girerken pazarlama karmasi

elemanlar i¢cin hangi yolu izleyeceklerine dair bir karar vermek zorundadir.
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Aslinda bu konuda bazi gorusler de farkli yondedir. Bu yaklagimlara gore,
pazarlama karmasi elemanlarinin her biri i¢cin ayri degerlendirme yapilmali ve
bunun sonucunda farkli stratejiler izlenebilmelidir. Ornegin fiyat da uyarlama
yapilabilirken, Grinde daha standart bir yapi ile devam edebilmek igletmenin

yararina olabilmektedir (Doole ve Lowe, 2008).

2.1. STANDARDIZASYON STRATEJiSi

ik olarak reklam standardizasyonu ile 1960’ yillarin basinda giindeme
gelen standardizasyon stratejisi 1968 yilinda Robert D. Buzzell tarafindan tim

pazarlama karmasi elemanlari agisindan ele alinmistir.

Buzzell’a gbre Bati Avrupa ve birgok diger Ulkede ticari engellerin
kalkmasi, ¢okuluslu isletmelerin kendi geleneksel pazarlarinin disina ¢gikmasina
ve diger Ulkelerdeki firsatlari degerlendirmelerine sebep olmustur. Ayni
zamanda bu igletmeler organizasyon yapilarinda ve igleyislerinde o6nemli
degisikliklere gitmek durumunda kalmiglardir (Buzzell, 1968). Cunku
uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek kendi yerel pazarlarindan ¢ok daha

farkli olmakta, bu nedenle stireg i¢in 6nemli kararlar alinmaktadir.

Buzzell o dénem igin, ¢ok uluslu igletmelerin giderek artan 6nemi ile
kendi igyapilarindaki sorunlari (finansal, yasal, muhasebe, organizasyon ve
personel birimleri gibi) detayll olarak irdelemelerine ragmen ayni hassasiyeti
pazarlama alaninda yapmadiklarina deginmistir. Bu nedenle reklam kararlarini
her yerde standart yapi ile devam ettirmigler, gergekgi bir yaklagimdan uzak bir
sekilde diger pazarlama karmasi kararlarindan (Gran hatti, paketleme,
fiyatlandirma, dagitim sistemi, satis glcu ve tutundurma) ayn tutmuslardir
(Buzzell, 1968).
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Buzzell, tim pazarlama karmasi elemanlarina uluslararasi boyutta
uygulanacak bir pazarlama stratejisini gelistirmenin, farkli milletler arasinda var
olan ve var olmaya da devam edecek farkliliklardan o6tard uygulama
bakimindan kisitlamalara sahip olacagini disunmustur. Ancak ayni zamanda,
farkli Ulkelerde ortak pazarlama politikalarinin uygulanmasinda her ne kadar
zorluklar olsa da, ayni zamanda buylk yararlar saglanacagini savunmustur
(Buzzell, 1968: 103).

Buzell'in yaklasiminin Levitt kadar kesin hatlara sahip olmamasinda
icinde bulundugu doéneminde etkisi bulunmaktadir. 1960’ yillarin sonu ile
1980’li yillarin ortasi ayni dzellikleri tasimamaktadir. Bu nedenle global pazar

terimi ilk olarak Levitt ile ortaya ¢ikmistir.

Buzell, birgok degiskeni de icinde tutarak bir takim sonuglara erigmistir.
Bu degiskenlerin icerisine, enddstrilerin  farkliligi, isletmelerin  yapisi,
girmektedir. Bu duruma gore isletmelerin standardizasyon uygulamalari,
icerisinde bulunduklari endustri 6zellikleri ve igletmenin yapisina gore

degismektedir.

Standardizasyonun uygulanabilirligi enddstri yapisi, pazar sartlarinin
yaninda driin hayat slreci, pazar rekabeti acisindan de@erlendiriimelidir.
Gelismislik seviyeleri ayni olmayan ulkeler arasinda Urtnlerin standart bir yapi
ile transfer edilmesi sikintilarin olusmasina neden olabilmektedir. Ev sahibi
ulkenin ekonomik yapisi, gelir diizeyi, fiziksel sartlari (iklim, cografik 6zellikler)
isletmelerin sunmus oldugu standart UrGnlerin her pazarda ayni talebi

olusturmasina engel teskil edebilmektedir ( Buzzell, 1968).

isletmelerin ydnetim sekilleri de bu nokta da daha yerel bir yapidan
yurutulmelidir. Cunkd her dlkenin dinamikleri farklidir, bu nedenle merkeziyetgi
bir yonetim sekli, igletmeleri zarara ugratabilmektedir. Ayni zamanda, kdltirdin,
gelenek ve gdreneklerin pazar yapisini birebir etkileyen faktorler arasinda
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bulundugunu goz ardi etmemek isletmelerin yararina olmaktadir (Buzzell,
1968).

Buzell, standardizasyonun igletme icin ilk basta sundugu maliyet
tasarrufunu oldukga faydali gormektedir. Cok fazla satisin tek basina bir sey
ifade etmedigi savunarak bu durumun bir yandan da olgek ekonomisi ile
desteklenmesi gerektigini belirtmektedir. Diger tim sartlarda g6z ardi edilmeden
uygulanan standardizasyon strateji isletmeyi kazanan yapacaktir. Ancak Ulkeler
arasinda farkhlik gosteren kosullara dikkat edilmeden uygulanacak

standardizasyon stratejisi ise gergeklikten uzakta kalacaktir.

Levitt ise, standardizasyon her gart ve kosul altinda gecerli oldugunu
savunmaktadir. Cunku icinde yasadigi donem ile beraber yeni bir tuketici sekili
olusmustur. Bu yeni tuketicinin aligkanhgi ise ayni tip Grunlere ilgi gostermesi,
onlari talep etmesidir. isletmelerin bu durumu gérmeden pazarlama
programlarini sekillendirmesi ise onlar igin ¢ok buyuk kayiptir. Eger uygulanan
stratejilerde istenilen kazang saglanamiyorsa bu durum yine igletmenin dogru

uygulama gergeklestirmemesinden kaynaklanmaktadir.

Levitt, savundugdu fikirlerinde, teknolojinin buylk giclnu asil ¢ikis noktasi
olarak gormektedir. Bu sayede, gunumuz dunyasinin ortak bir pazara
dénlstigini ve homojen bir yaplya kavustugunu savunmaktadir. iletisim,
ulasim ve seyahatler sayesinde dinyadan izole olmus yerlerdeki imkanlari
olmayan toplumlarin bile modern dunyanin etkisine girdigini belirtmistir. Bu
sayede, dunyanin her yerinden, herkesin teknoloji sayesinde duydugu, gérdugu

ya da tecrube edindigi seyleri istemesi kaginilmaz olmustur (Levitt, 1983: 92).

Bu durum dunya tuketicilerinin ortak istek ve ihtiyaca sahip olmasina ve
standart Urunlerin talebine sebep olmaktadir. Sonug, yeni bir ticari gercekliktir.
Standart tuketim mallarina dair global pazarlarin olusmasi daha &énce bu

boyutta hayal bile edilememistir. Bu gergeklige kendini uyarlayabilen igletmeler
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ise Uretim, dagitim, pazarlama acisindan ¢ok ciddi anlamda Olgek

ekonomisinden yararlanip fayda saglayacaklardir (Levitt, 1983: 92).

Levitt, yukarida belirttigimiz gibi teknolojinin gicu ile homojen pazarlarin
olustugunu bu nedenle standardizasyonu dogru bir sekilde uygulayabilen
isletmelerin kazanacagini savunmustur. isletmelerin standardizasyon stratejisi
ile istedikleri avantajlari yakalayamamalar ise stratejileri dogru bir sekilde
uygulayamamasindan kaynaklanmaktadir. Buradaki sorun, standardizasyon

yaklagimindan ziyade isletmenin uygulamasi ile ilgili olmaktadir.

Levittin bu vyaklasimi diger akademisyenler tarafindan “Global
Standardizasyon” olarak adlandiriimis, destekleyen taraflar oldugu kadar

elestirel yaklagimlarin dogmasina da neden olmustur.

2.1.1. STANDARDIZASYON STRATEJIiSININ AVANTAJLARI VE
UYGULANABILIRLIGI

Uluslararasi pazarlara agilma karari alan bir igletmenin standardizasyon
stratejisini izlemedeki baslica nedenleri hem tuketiciler agisindan hem de

isletmeler agisindan ciddi faydalar saglamasidir.

Tuketici istek ve ihtiyaglari tim dlnyada her gegen gin daha da benzer
bir hal almaktadir. En buyuk etki ise, hi¢ suphesiz ki teknolojinin her gegen gun
hizla gelismesidir. Boylelikle standart bir Grine dunyanin her yerinden talepler
gelmekte bu da global riin ve markay! yaratmaktadir. isletme ise bu yiiksek
talep karsinda standart Urtn dretiminin distk maliyeti ile dlgcek ekonomisinin
avantajindan yararlanmaktadir. Boylelikle, isini dogru bir sekilde yapan isletme
disik maliyet ile yiksek kalitede Urin Uretmeye devam etmekte ve bunu tek bir

pazar haline donusen global pazara sunmaktadir (Levitt, 1983).
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Maliyet tasarrufunun yani sira, tiketiciler ile kurulan tutarli iliskiler
sayesinde uluslararasi boyutta bir isletme imaji yaratiimaktadir. Bu da igletmeye

yuksek satis rakamlari ile geri donus saglamaktadir (Buzzell, 1968: 105).

Isletmenin standart Griinler ile edindigi uluslararasi imaj sayesinde
dinyanin bambaska ulkelerinde yer alan tuketiciler ayni Grini ve markayi
yakindan takip etmeye calismaktadir. Bu durum da driin ve marka bagimligini

dogurmaktadir.

isletmelerin edinmis oldugu farkli pazar tecriibeleri, yeni pazarlara
acilirken kullanabilecekleri en buyuk kaynaktir. Birbirine yakin 6zelikler tagiyan
pazarlara giriste bu deneyimlerden faydalanmak, isletmelere maddi-manevi
yararlar saglamaktadir. Bir igsletme yoneticisinin tecribe edindigi bir durumu
diger calisma arkadaslan ile paylasimi, yakin bir durum ile karsilasildiginda

olusabilecek hata payini azaltacaktir. (Buzzell, 1968).

O halde isletme standardizasyona daha yakin olmasinin avantajlarini
genel anlamda su sekilde siralanmaktadir; daha yliksek satis hacmi, dlsik
dretim maliyeti, daha yiiksek kérlilk ve tim diinya ile entegre olmus imaj

(Keegan ve Schlegelmilch, 2001).

Ohmae (1985) ise gelismis Ulke pazarlarinin, ABD, Japonya ve Avrupa
gibi, birbirlerine her gegcen gun daha benzer bir yapiya dontstigini savunmus,
ve standardizasyon ile ortaya c¢ikan global UGrUnlerin bu pazarlarda
gecerliliginden bahsetmistir.

Wind ve Douglas’a goére (1987) standardizasyon stratejisinin dinya
¢apinda yer alan her Urin, marka ve firma icin uygulanabilir oldugu
savunulamamaktadir. Standardizasyonun uluslararasi pazarda kazanan bir
strateji oldugunun savunulabilmesi icin, global bir pazar bdlimlemesinin
varligindan soéz edilmesi gerekmektedir. Ornegin, Sony elektronik aletleri,
McDonald’sin hamburgerleri, Hertz veya Avis arag kiralamasi, IBM bilgisayarlari
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ve Xerox ofis ekipmanlari i¢in her zaman global musteriler bulabilmektedir. Bu
durum, dinya capinda kalite ve hizmet acgisindan bilinirlik, global bir imaj ve

prestij saglanmasina yardimci olmaktadir (Wind ve Douglas, 1987: 24).

Global standardizasyonun vyarattigi global sinerji de yine stratejinin
kazanmasinda neden olmaktadir. Urlin ya da tutundurma hakkinda bir (lkede
ortaya cikan fikirler bir digerine transfer edilebilmektedir. Ornegin Marlboro’nun
kovboy adami ile yarattigi tutundurma faaliyetleri bir¢ok Ulkede gecerli
olmaktadir (Wind ve Douglas, 1987: 24).

Uriin  tasariminda, ambalajda ve tutundurma faaliyetlerinde
standardizasyona gitmek igletme icin 6nemli tasarruflar saglamaktadir. Bu
sayede igletmeler seri Uretime gegmektedir ve bu durum igletmenin zaman
acisindan da tasarruf etmesine neden olmaktadir. Standart yaklagimin bazi
pazarlarda yuksek satislar elde edememesi s6z konusudur, ancak bu durum
maliyetlerin dusmesi ile elde edilen yuksek kar sayesinde yine isletmeye kazang
olarak donmektedir ( Buzzell, 1968)

Telekomunikasyon ve lojistik alanindaki gelismeler ise operasyonlarin
global anlamda yonetiimesinde buyuk kolayliklar saglamaktadir. Bu sayede
tasimacilikta veya iletisimde standart bir yapi izlenebilmektedir. Eger, iletisim ve
dagitim suregleri dogru bir sekilde yonetilebiliyor ise standardizasyon
stratejisinin basariyl yakalamasinda bir engel bulunmamaktadir, bu durum da

isletmenin avantaj kazanmasina neden olmaktadir (Wind ve Douglas, 1987).

Standardizasyonun avantajlarina ragmen her zaman ve her sart altinda
kazanan bir strateji oldugu savunulabilmektedir. Her ne kadar faydalari olsa da,

potansiyel sakincalari da olabilmektedir (Zou Vd., 1997: 109).
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2.1.2. STANDARDIZASYON STRATEJiSiNIN UYGULAMASINA ETKIi
EDEN FAKTORLER

Standart bir stratejinin avantajlarinin fazlasiyla bulunmasina ragmen
uygulanabilirligine gelindiginde zorluklarla karsilagsilmasi mimkinduar. Levitt ile
baglayan bu iddianin gercekten uzak olduguna dair yaklagimlar kisa zamanda
ortaya c¢ikmistir. Bunun en buylk sebebi ise pazarlarin her seye ragmen
birbirinden farkli olma ihtimalini korumasidir. Standart global bir stratejinin
potansiyel pazara uygulanip uygulanmayacagdi sorgulanirken, endustrinin
globallesme potansiyelinin olup olmamasi da sorgulanmalidir. Bu nedenle
uygulamada karsilasabilecek zorluklardan otlra, stratejinin basarisizlikla son

bulmamasi adina igletmelerin tim bu etki faktorlerini incelemesi gerekmektedir.

Bu noktada, igletmelerin standardizasyon etkisi altindaki global bir
stratejiyi uygulamadan o6nce Tablo 2.1’de gérilen bir kontrol listesine goére

incelemeler yapmasi faydali olabilmektedir.
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Tablo 2.1 Global Strateji Kontrol Listesi

EVET HAYIR
Arastirmaya  Standardizasyon
devam icin uygun degil
1. Uriin igin global bir pazar
béliumlemesi mevcut mudur? Evet Hayr
2. Global stratejiyi doguracak
sinerjiler pazarda s6z konusu Evet Hayir

mudur?

3. HikUmet yasalari gibi global
strateji uygulamay! zorlayacak Evet Hayir
dissal faktdrler mevcut mudur?

4. Global strateji uygulamasini
zorlayacak igsel faktorler mevcut Evet Hayir
mudur?

*** Tam sorular igin cevap EVET ise global yaklagim mimkindur***

Kaynak: WIND, Yoram, DOUGLAS, Susan P., “The Myth of Globalization”, Colombia Journal of
World Business, Winter 1987, s.29.

Endustrinin globallesme potansiyelini irdelemek de 6nemli bir husustur.
Bunun icin dissal faktdrler olarak adlandirilabilecek faktorler incelenmelidir.
Bunlar pazar, ekonomik, gevresel ve rekabet faktorleridir. Pazar faktérleri,
hedef pazarin pazar yapisi, Urin hayat sureci, tuketicilerin tutumlari ile birlikte
ele alinmaktadir. Ekonomik faktérler ise Urin gelistirme, Ulkeler arasindaki kur
farkhliklar, Gretim ve dagitimdaki élgek ekonomisi, ar-ge maliyetleri ve tedarik
zincirinde evrensel kaynaklardan faydalanmayr kapsayacak sekilde

degerlendirilmelidir. Cevresel faktérler analiz edilirken, hikumetlerin yasal ve
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ticari politikalari, teknoloji ve iletisimdeki gelismeler, teknik standartlar ve
pazarlama ile ilgili ortak yasalara dikkat edilmelidir. Rekabet faktorleri ise,
ithalat, ihracat, rakiplerin globallesmesi ve bir takim Ulkelerin rekabetten dogan
iligkilerini ve baglarini icermektedir (Yip, 1988). Disgsal faktorler olumlu yéonde
ilerlerse endustrinin globallesme ihtimali artmakta, bu durum da isletmelerin

standart global bir strateji gelistirmesine neden olmaktadir.

Global bir strateji gelistirme potansiyeli isletmelerin igyapilarinin bu
duruma uygun olup olmamasi ile de yakindan iligkilidir. Organisazyonel faktorler
olarak adlandirabilecegimiz bu ic¢sel faktorler isletmelerin yapisini, yonetim
sureclerini, istihdamini ve isletme kultirint kapsamaktadir. Yonetim sdrecinin
global bir yapi altinda takibi, istihdamda ise cgesitliligi arttirma, personelin
ulkelerarasi hareketliligi, ortaya global bir kaltiri c¢ikarmaktadir. Bu durum
isletmenin global stratejiye olanak saglayan ig¢sel faktorleri barindirdigini
gostermektedir (Yip, 1988).

isletmelerin uluslararasi pazarlarda sahip oldugu tecriibenin fazla olmasi
rakiplerine kiyasla avantaj saglamasina sebeptir, o halde uluslararasi pazar
tecrubesi isletmeye her zaman arti saglayan bir faktérdir (Douglas ve Craig,
1989). isletme ydnetiminde yetenekli, donanimli ve tecriibeli ydneticilerin
olmasi, ayrica isletmenin kuvvetli bir finansal yapiya sahip olmasi, isletme

Ozelliklerini daha guglu kilacaktir.

Uriin niteligi de icsel faktdrler arasinda yerini almaktadir. isletmenin Griin
ile ilgili konumlandirma, ambalajlama, etiketleme, markalama kararlari

standardizasyon stratejini sekillendirmede rol almaktadir.

Tum bu faktorler igletmenin standart bir strateji uygulamasinda yardimci
olmaktadir. Bu sartlar altindaki bir endustri ve pazarda faaliyet gosterecek

isletmenin de bahsi gecen sartlari tasimasi gerekmektedir. Aksi takdirde
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isletmenin pazarlama karmasinda standardizasyon stratejisini uygulanmasinda

ciddi sikintilar olusmaktadir.

2.1.3. PAZARLAMA STANDARDIZASYONU

Uluslararasi  pazarlamada  standardizasyon, literatirde  slreg
standardizasyonu ve program standardizasyonu olarak iki baslk altinda

incelenmektedir.

Program standardizasyonu ve sure¢ standardizasyonu aslinda
birbirinden bagimsiz olmayan, birbirini tamamlayan konulardir. Her ne kadar
ikisi birbirinden ayr1 gibi dugunulse de, aralarinda pozitif ve i¢sel bir bag
olduguna dikkat edilmelidir (Kreutzer, 1988: 20).

Sekil 2.1 Pazarlama standardizasyonunun derecelendiriimesine etki
eden faktorleri gostermektedir. Bu faktorler hem slreci hem de programi
etkilemektedir (Ozsomer Vd., 1991: 51).
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Sekil 2.1 Pazarlama Standardizasyonunun Derecelendiriimesine Etki Eden
Faktorler

Pazarlama Standardizasyonunun Derecelendiriimesini

Etkileyen Faktdrier
Ordn ile Sube lle
iigili gl
faktdrier faktdrier

Kaynak: OZSOMER, Aysegill, BODUR, Muzaffer, CAVUSGIL, Tamer S.; “Marketing

Standardization by Multinationals in An Emerging Market”, European Journal of Marketing, Vol:
25, Iss: 12,1991, s.51.

Pazarlama standardizasyonun yuksek bir derecede uygulanabilir olmasi
ise ancak su sartlar altinda gergeklesmektedir (Ozsomer Vd., 1991: 61):

¢ Ana ulke ile ev sahibi Ulkelerin pazar kosullari benzer ise,
e Isletme her iki pazarda da benzer rekabet gevresi ve yasal gevreye
sahipse, ayni zamanda perakende sistemi benzerlik gosteriyor ise,

o Hedef tuketici segmentleri (pazar bolumu) benzer ise,
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e Ev sahibi Ulkedeki subenin sattigi Urln, ana Ulkede de ayni Urln
hayat surecinde ayni evrede ise,
e Pazarlama kararlari icin ana ulkedeki merkez ofis, ev sahibi Ulkedeki

subelere guclu talimatlar verebiliyor ise,

Pazarlama slreci standardizasyonunu kisaca sistemlerin transfer
edilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Wiechmann, 1974). Sistemleri ise karar
alma, veri toplama, planlama, kontrol, organizasyon ve sure¢ yonetimi ile ilgili

raporlanmalar olarak da kabul edebiliriz (Schuh, 2000).

Cok uluslu isletmelerin basarisi, isletmenin standart veya uyarlanmis bir
pazarlama programini uygulamasindan ziyade, bu programlarin gelisim

surecinin standart olmasindadir (Sorenson ve Wiechmann, 1975).

Bu durumda, programdan ziyade programin gelisimi ve ardindan dogru

bir stre¢ yonetimi asil bagariyl saglamaktadir.

Aylmer’in 1970 yilinda kaleme aldigi makalesi ile ulusal pazarlar
arasindaki pazarlama kararlarinin transferi, koordinasyonu ve
standardizasyonun irdelenmeye baslanmistir. Calisma sonucunda ise
isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarinin yénetimi ve kontroliinde farkli
yaklagimlarda bulundugu gérilmistir. isletmeler Griin kararlarinin veriimesinde
¢ok daha merkeziyetgi bir yaklagsim igerisinde bulunurken, dagitimda vyerel
yonetimin inisiyatifinden uzaklasmamaktadir. Bu durum urin kararlarinda ev
sahibi Ulkede bulunan sube yoneticilerinin ¢ok fazla yetki tasimadiklarini
g6stermistir (Aylmer, 1970). isletmelerin bu tutumlari ise kisa bir siire sonra

gercgeklesen galisma ile belirli bagliklar altinda toparlanmigtir.

1973 yilinda Wind, Douglas ve Perlimmutter, uluslararasi igletme
yonetimlerinin uluslararasi pazarlara c¢ikarken organizasyon stratejileri ve

planlama suregleri Uzerinde dikkatlice dusinmeleri gerektigini, yerel stratejilerin
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uluslararasi pazarlarda uygun olup olmadigini sorgulamalarini belirtmigtir. Bu
noktada E.P.R.G. (Etnosentrik, Polisentrik, Regisentrik, Geosentrik)
yaklasiminin, izlenecek stratejilere kilavuzluk edecegini savunmustur (Wind Vvd.,
1973: 14). Isletme yoénelimleri olarak bilinen bu yaklagimlar dért ana baslik

altinda detaylandirilmaktadir.

Etnosentrik (kendine odakl) ydnelimde, igletmeler merkezde alinmis
kararlari uluslararasi pazarlarda da uygulama yoluna gitmektedir. isletmeler,
yerel pazarinda basariyl yakalamig pazarlama stratejisinin diger pazarlarda da
ayni basariyi yakalayacagini inanmaktadirlar. Polisentrik (cok odakh) yonelimde
ise igletmeler, her pazari kendi dinamikleri ile degerlendirip, pazarlama
kararlarini adapte etmektedir. Pazarlama karmasinin her pazar i¢in uyarlanmasi
maliyetli olurken, farkl taleplerin karsilaniyor olmasi, tiketicilerin istenilen fiyati
O0deme yoluna gitmesini ve maliyetlerin boylelikle karsilanmasini saglamaktadir.
Regisentrik (bolge odakl) yonelimde, kararlar bolgesel boyutta adapte
edilmektedir. Geosentrik (dinya odakli) yonelimde ise standart bir pazarlama
yaklasimi ile tim dinya pazari hedeflenmektedir. Amag ortaya global bir triin
cikarmaktir. Ornegin Coca-Cola ayni Uriin, ayni tutundurma, ayni ambalaj ile
tum dunya tuketicilerine hitap etmektedir. Bu sayede dunyanin en buyuk global
markasl olmaktir. Coca-Cola Sisesinin sekli, tlketici tarafindan en fazla
hatirlanan imajdir (Griffin ve Putsay, 2007: 449). Grafik 2.1'de isletmelerin
uluslararasi pazar yonelimlerini global entegrasyon ve lokal adaptasyon

bakimindan kiyaslamasi gergeklestirilmigtir.
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Grafik 2.1 Uluslararasi Pazarlarda Isletme Y6nelimlerinin Kiyaslamasi
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Kaynak: HEENAN, David A., PERLMUTTER, Howard V.; Multinational organization
development: A Social Architectural Approach, Addison-Wesley, 1979 s.18.

Pazarlama programi standardizasyonu ise daha ¢ok pazarlama karmasi
elemanlarinin standardizasyonu ve bu standardizasyonun derecelendiriimesi

uzerinde durmaktadir (Sorenson ve Wiechmann, 1975).

Subhash C. Jain, 1989 vyilinda program standardizasyonunun
derecelendirilmesi ampirik bir ¢alisma Uzerinden incelemistir. Bu cercevede

asagidaki ¢cikarimlara ulasiimistir (Jain, 1989: 71):
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e Pazarlama program standardizasyonunun olasiligi c¢esitli faktorlere
badlidir, bunlar hedef pazarin degerlendirmesi, Grinin dogasi ve
cevresel faktorlerdir.

e Standardizasyon stratejisinin  etkili bir sekilde uygulanmasi
organizasyonel faktorlere baghdir.

e %100 standardizasyon, uygulanabilir bir sey degildir.

e Urlin standardizasyonu, derecelendirmesi uzun vadeli kazanci

dusunerek belirlenmelidir.

Ulasilan sonuglar standardizasyonun genel olarak uygulanabilirliginde
deginilen faktorleri icermektedir. Bu faktérlerin program standardizasyonu ve

onun derecelendiriimesinde ortaya ¢gikmasi kaginiimazdir.

Pazar bolumleme ve hedef pazar segimi de, program
standardizasyonunu belirlemede oOnemli faktorlerden biridir. Genel olarak,
pazarlama yoneticileri bu noktada ulkeleri ekonomik ve kultarel dzelliklere gore
degerlendirmektedir. Ancak cografi konumlar da belirleyici olmaktadir. Bu
nedenle igletmeler, standart stratejilerini bolgeler ya da kimelenmis ulkeler
arasinda uygulamaktadirlar. Ornegdin Ford, Avrupa pazari i¢in ABD pazarina
kiyasla farkli modeller Uretmistir. Konumlandirma ve tutundurma temalari ayni
olan Fiesta, Granada ve Taurus, ilk énce Avrupa pazari igin gelistirilmis
modellerdir (Wind ve Douglas, 1987: 28).

Jain (1989) ulkeler arasindaki ekonomik durumun benzer olmasinin
standardizasyonun uygulanabilirligini arttirdigini savunmustur. Bu durum OECD
ulkeleri Gzerinden ydratalen bir calisma ile sonuglandiriimistir. OECD
ulkelerindeki alim gucu, egitim duzeyi ve Urin penetrasyonlari, benzer ézellikler
gOstermektedir. Bu benzer davranig ve tutumlar, OECD ulkelerindeki

tuketicileri, dinyanin geri kalanindan ayri tutmak gerektigini ortaya ¢ikarmigtir.
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OECD ulkelerinde standardizasyon stratejisini uygulamak daha kolaydir (Jain,
1989: 73).

Pazar bolumlemesinde, birbirine yukaridaki dogrultuda yakin olan ulke
veya ulkeler belirlenip standart bir strateji uygulanabilmektedir. Ancak yine de
isletmelerin  belirleyici faktorleri dikkatli degerlendiriimesi gerekir ¢lnki
Boddewyn 1981 yilindaki makalesi ile Avrupali tuketicilerin bile kendi iginde
ciddi dizeyde gelir farki oldugunu belirtmis ve bu durumun tiketici
davraniglarinda benzerlikler géstermeyecegini savunmustur. Ayni zamanda her
gecen gun daha da bilinglenen dunya ¢apindaki tuketiciler, kendilerine 6zgu
mal veya hizmetlerden faydalanmak istemekte, bu durumda standart tGrtinden
ziyade musteri odakl bir yaklasimi dogrulamaktadir. Ornegdin Revlon, Charlie
marka parfiumi ile tim didnyadaki calisan kadinlari hedeflemistir ve ayni
konumlandirma, ayni reklam stratejisini kullanmistir (Wind ve Douglas, 1987:
28).

Hassan ve Katsanis (1991), ise tuketici odakli bir siniflandirma
Onerisinde bulunmus, global pazar bdlimlemesinde elit kesim ve gen¢ kesim
olarak iki siniflandirma yapmistir. Elit kesim, Ust dlzey gelir grubunun tercih
edecegi zenginlik, prestij, statl ifade eden Urinlere talep géstermektedir. Geng
kesim ise 12-19 yas bir kitleyi temsil eder ve ¢ok fazla kultirel dzelliklere sahip
degildir. Global bir bakis agisi ile ortak istek ve ihtiyaglara sahiptirler (Hassan ve
Katsanis, 1991).

Hill ve Still ise pazar béliumlemesine, pazarin kendi icinde de segment
yaratabilecedi kavrami ile farkli bir bakis agisi getirmistir. Bu duruma gore az
gelismis Ulkelerin kirsal kesimlerinde, kentsel kesimlerine gére daha fazla triin
adaptasyonu gerekmektedir. Bu nedenle, isletmeler pazarlama stratejilerini
kentlerde daha kolay uygulayabilmektedir. Gelismekte olan Ulkelerin ise ancak
kentsel segmentleri endustrilesmis Ulkelerin kentsel segmentleri ile ortak 6zellik

gosterebilmektedir. iki ayri llkede ayni pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
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dusundliyorsa segmentlerin kirsal kesimden ziyade kentsel kesim temel

alinarak degerlendiriimesi gerekmektedir (Hill ve Still, 1984).

Sonug olarak pazar bolumleme ve hedef pazar secimlerinde ekonomik,
kiltarel, cografik benzerlikler 6nemli bir etkendir. Ancak giinimuiz dianyasinda
dinamiklerin hizla degismesinden o6tird ¢ok farkli yaklasimlarin da kazanan
firsatlar doguracagini unutmamak gerekmektedir. Bu hususta Jain, tim
etkenleri dikkate alarak bir denge kurulmasindan yana oldugunu belirtmekte ve
iki dneri sunmaktadir (Jain, 1989: 72-73):

e Standardizasyon, genel olarak ekonomik agidan benzer pazarlarda
uygulanmaya daha musaittir.

e Hizmet edilecek segmentleri belirlemede, Ulkelerden ziyade dunya
capindaki tlketiciler esas alinirsa, standardizasyon stratejisi daha

etkili olacaktir.

Pazar boélimlemesi ile ortaya c¢ikan farkh hedef pazarlar
standardizasyonun derecelendirimesinde etkide bulunmaktadir. isletmenin
farkh yapilarda hedef pazarlara sahip olmasi, stratejisinin yogrulmasina ve

sekillenmesine neden olmaktadir.

Hedef pazarlarin durum degerlendirmesi yapilirken pazar gelisimi, pazar
kosullari ve rekabetgi faktérler gz éninde bulundurulmalidir (Jain, 1989: 73).
Buna gore ortaya cikan sonucglar dogrultusunda stratejinin ne derecede
uygulanacagina  karar  verilmektedir. S6z  konusu sartlara  gore

standardizasyonun derecesi arttirilabilmekte veya azaltilabilmektedir.

Farkli uluslararasi pazarlar, bir Grln igin farkh gelisim asamalarinda
olabilmektedir. Bu durum Urun hayat sureci kavrami ile agiklanmaktadir. Eger
ardn, yurtdigi pazarda ulusal pazarindan farkh bir agsamada ise, bunun igin Gran

tasariminda bir takim degisikliklere gidilmektedir. Polaroid’in Swinger fotograf
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makineleri ile Fransa’da karsilastigi durum 6rnek gosterilmektedir. S6z konusu
aran, drdn hayat sureci bakimindan ABD pazari ile ayni asamada kabul edilmig
ve aynl pazarlama stratejisi uygulanmigtir. Oysaki ABD pazari drin igin
olgunluk doneminde iken, Fransa pazari, giris donemindedir. Bu nedenle,

basarisiz bir sonug ortaya gikmigtir (Jain, 1989: 73).

Pazar degerlendirmesi igerisinde yer alan noktalardan biri de girilen
pazardaki rekabet cevresidir. Rakipler pazarin dinamik kalmasini saglarken,
isletmeler agisindan da stratejilerini yuruturken disiplinli ve dikkatli bir tutum

izlemelerine sebep olmaktadir.

Bir isletme girmis oldugu pazarda ne kadar az rekabetle karsilasirsa o
kadar fazla standart Urin uygulamasi yapabilmektedir. Ayni zamanda
isletmenin rekabet durumu girdigi pazarlarda degisiklik gostermiyor ise global
strateji uygulamak dogru bir karardir (Jain, 1989: 74). Kendi pazarinda lider olan
bir isletme dogru bir strateji yakalamis demektir. Bu durumun uluslararasi
pazarlarda kesin olarak gegerli oldugunu sdylemek dogru olmaz, ancak yarattigi
en buylk avantaj, standardizasyon stratejisini farkl pazarlarda da yuksek

seviyede uygulama ihtimalidir.

Pazar kosullarini etkileyen unsurlardan biri de tuketici algisidir. Bu
hususta psikolojik boyut devreye girmektedir. Ornegin, birgok kultiir igin yurtdisi
pazarlardan gelen bir UrGn ylksek kaliteli olarak algilanmaktadir. O halde
standart UrUnlerin pazarda basarilyl yakalamasi mumkundur. Ancak, bir Glkeye
ait drunlerin imaji disuk ise, o Ulkede standart Urlnler yerine adaptasyon
uygulamalari daha basarili olmaktadir. Sonuc¢ olarak, tlketici davranisi ve
yasam sekli pazarlar arasinda ne kadar ¢ok benzerlik goOsteriyor ise, o
pazarlarda standardizasyon derecesi o kadar arttirilabilmektedir. Ayni zamanda,
bu pazarlar arasindaki kultirel bag ne kadar yuksek ise standardizasyon

derecesi o0 kadar yuksek tutulabilmektedir (Jain, 1989: 74).
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Orgutsel faktorlerin pazarlama sireci standardizasyonun oldugu gibi
pazarlama programi standardizasyonun da etkisi fazla olmaktadir. Bu nedenle
sure¢ ve program pazarlamasini birbirinden badimsiz degerlendirmemek
gerekmektedir. Orgiitsel faktorler, isletmelerin yapisi, pazar yonelimlerini ve
merkez-gsube arasindaki iligkileri  kapsayarak, pazarlama  programi

standardizasyonunun derecelendiriimesinde etki saglamaktadir.

Derecelendirmedeki bir diger dnemli faktér ise Urlin niteligidir. Urlin
niteligini daha detayl olarak incelemek, pazarlama karmasi elemanlarindan

urunde standardizasyon bagligi altinda ele almak yararl olacaktir.

2.1.4. URUNDE STANDARDIZASYON

Uriinin standardizasyon derecesini belirleyen etkenlerin basinda (iriin
niteligi gelmektedir. Urlin niteligini olusturan unsurlarin arasinda ise Urin tdirii
yer almaktadir. Standardizasyon stratejisinin ne derecede uygulanacagi urin
turine gore farklihk gdstermektedir. Kimi Urlnler standardizasyona oldukga

yatkinken, kimisi uyarlamalara agiktir ve standart yaklasimdan uzaktir.

Urinde standardizasyonu incelerken, ambalaj, etiketleme ve
markalamada standardizasyona deginmek gerekmektedir. CUnkl Urlin bu
kavramlarin birlesiminden olusmaktadir. Calisma geredi, uygulamada segcilen
arin tdrinden oturu, satig sonrasi hizmette standardizasyon konusuna yer

verilmemektedir.

Urin tlrlerinde standardizasyon tliketim Grinleri ve endlstriyel Grinleri
uzerinden degerlendiriimektedir. Tuketim Urunleri ise dayaniksiz ve dayanikh
olmak Uzere ayri ayri ele alinmaktadir (Boddewyn Vd.,1986: 71):
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e Dayaniksiz tuketim Urlnlerinde , ( 6rnek olarak gida sektorl) , ulusal
damak tatlari ve vyerel aliskanliklardan oOturt standardizasyonun
uygulanabilirligi oldukga zor olmaktadir.

e Dayanikli tiketim drUnlerinde ise ( fotograf makineleri, saatler,
tasinabilir radyolar) standart bir strateji gelistirmek muUmkin
olabilmektedir.

e Endustriyel Urlnlerde ise standardizasyon stratejisinin %100 bir

sekilde uygulanabilirligi s6z konusu olabilmektedir.

Standardizasyon stratejisi endustriyel Urtinlerde kolaylikla uygulanirken,
dayaniksiz tuketim Urlnlerinde zorlaniimaktadir. Cunkl endUstriyel Grlnler
tuketicilerin zevk ve isteklerinden ziyade daha iglevsel bir amaca cevap
vermektedir. Bu nedenle pazar bolimlemesinde cesitlilik gerektirmezler ve
standart bir Grin oldukga fazla talep gérebilmektedir. Tlketici Urlinlerinde ise,
Ozellikle de kdlttrel tercihlerin etkisinde kalan dayaniksiz tliketim drtnlerinde
durum tam tersidir. Pazar, homojen yapidan siyrilir ve farkl istek ve ihtiyaclara
sahip tlketici gruplarini barindirmaya baslamaktadir. Bu tip tuketicilere ise

standart bir aran ile hitap etmek oldukga gugtur.

Endulstriyel Grunler ve ileri teknoloji urtnleri, tuketim Urlnlerine goére
standardizasyona daha uygundur (Schuh, 2000: 135). Bu alanda gerceklesmis
amprik bir calisma, endustriyel Urtnler ve ileri teknoloji Grunlerinin global marka

stratejileri igin oldukg¢a uygun oldugunu kanitlamistir (Jain, 1989: 74).

Endustriyel Urlnlerin satin alinmasinda mantiksal ve ekonomik faktorler
agir basmaktadir. Alici, Uretimin veya diger faaliyetlerinin devamliligi igin
kaynakta uygunluk, fiyat ve kalitede uygunluk ve zamaninda teslim gibi,
igletmenin diger dretim bolumuance ayrintih bir bigimde Uzerinde durulan

hususlari g6z 6nunde tutar (Mucuk, 1994: 134).
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Gida durinleri tuketicilerin  kdlturel ozelliklere bagh olarak davranig
sergiledigi UrGn gruplarinin basinda gelmektedir. Uzmanlar tarafindan yapilimis
bir arastirmada, gida urunleri, arastirmada igcinde yer alan 18 diger urdn
arasinda standardizasyon stratejisine uygunlugu agisindan sonuncu sirada
gelmektedir (Whitelock ve Pimblett, 1997: 48).

Teknolojinin gelisimi tuketici gruplarini birlestirmeye sebep olmus, tim
dinya tuketicilerinin ileri teknoloji Urunlerine ayni talebi gostermesini
saglamistir. Bu durum, dayanikh tlketim UGrlnlerine standardizasyonun
uygulanmasini kolaylastirmaktadir. Ornegin, telekomiinikasyon sektoriinde en
son gelinen nokta akilli cep telefonlaridir. Bir iPad marka tablet bilgisayar dinya
¢apinda talep gormektedir. Bu sayede marka sahibi igletme Apple, standart bir

aran ile tum pazarlara hitap edebilmektedir.

Sekil 2.2 Uriin tirine gore standardizasyon derecesinin farkhlik

gOsterdigini bir takim érneklerle vermektedir.
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Sekil 2.2. Urlin Tiril ve Standardizasyon Derecesi

Uriin Tiiri Standardizasyon

Derecesi 4 -
’ Yiksek
Endustriyel Urtnler

Dayanikh Tiiketim Urtinleri: Tigért, kot pantolon
(Moday takip eden urlnler)

Dayaniksiz Tuketim Urlnleri: Ev Diginda Kullanilan Urlnler

Dayanikh Tiiketim Uriinleri: Geleneksek yapidan etkilenler
(Resmi is kiyafetleri)

v

Dayaniksiz Tiketim Urlinleri: Ev iginde kullanilan Grinler
(Hazir Kahve)

Kaynak: WHITELOCK, Jeryl; “Global Marketing and the Case for International Product
Standardization”, European Journal of Marketing, Vol: 21, No:9, 1987, s.36.

Dayanikl tuketim Grunleri gogunlukla modayi takip eden uranleri igerir. O
ylzden Urin hayat slreci kisadir. Ornegin Apple yeni bir Grlinin( global
pazarda lanse ettikten sonra ciddi satis rakamlarina ulagmaktadir. Ancak yeni
ctkacak modelin de tUm hazirliklari bir yandan tamamlanmaktadir. Cunkud iki
uranun pazara sunulmasi arasinda birkac yil gegmesi yeterlidir. Bu tip Urlnlerde
kiltirel 6zelliklerin oldukga az etkisi vardir. Uriin, kiltirel 6zellikler ne kadar

farkhlik gosterirse gdstersin, tim pazarlarda talep olusturmaktadir.

Ev icinde kullanilan dayaniksiz tiketim Grtnleri ise, damak tadina en gok
hitap eden grup oldugu icin standardizasyonun en alt seviyede uygulanmasi

s6z konusudur. Cunku tuketicilerin kulturel ozelliklerine bagl kalarak Urun
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tercihlerinde bulunduklari goralir. Gida sektord bu konuda en basta
gelmektedir. Farkh damak tatlarina sahip tlketiciler, global bir marka Grinana

tiketirken dahi kendi zevklerine yakin olmasini arzu etmektedir.

Coca-Cola, dunya capinda farkh kultirlerden gelen tuketicilerin satin
aldigi ve en cok talep gérmekte olan global Urtnlerden biridir. Global bir
markadir, global bir imaja sahiptir. Ancak Coca-Cola bile aromasini, farkh
pazarlarin yerel damak tatlarina gore uyarlayabilmektedir (Whitelock ve
Pimblett, 1997: 49).

Eger bir uriin evrensel bir ihtiyaci karsiliyorsa, ulusal pazarlar arasindaki
stratejilerde ¢ok az adaptasyon gerekmekte, standardizasyon ise rahatlikla
uygulanmaktadir (Jain, 1989: 74). Tuketim Urunlerinin bazilari bu sekilde
evrensel taleplere karsilik vermekte ve belli pazarlarda degisiklige ugramadan
satilmaktadir. Bunlar genelde liks tiketim Grlnleri olmakta (otomobiller, saatler,
parfumler vb.) ve farkli pazarlardan benzer pazar bdlimlerinin olusmasina
neden olmaktadir. Bu pazar bolumleri, satin alma gucu, urtne kargi tutumlari,
zevkleri ve tercihleri agisindan benzer 6zellik gosteren tuketicileri icermektedir.
Yuksek sosyete, egitimlerini yurt disinda tamamlamis Kigiler veyahut yurtdisinda
goérev yapan kidemli galisanlar, bu tuketici grubunun icerisinde yer almaktadir
(Ball ve McCulloch, 1996: 480).

1986 yihinda Avrupa ulkeleri pazarinda faaliyet gdsteren Amerikan
sirketlerine yodnelik bir arastirmada Urln tdrlerine goére standardizasyon
uygulamasinda gorulen engeller incelenmigtir. Dayaniksiz tiketim Urlnlerinde
en blyuk engel tuketici damak tadi ve aligkanliklardaki farkliliklar gérulirken, bu
engelin endustriyel Urinlerde mevcut olmadigi gorulmustur (Boddewyn Vd.,
1986).

Evde kullanilan tiketim Urlnleri, (Nestle’nin hazir corbalari ya da

dondurulmus drunleri gibi) ev disinda kullanilan tiketim Grtnlerine (otomobil,
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kredi karti gibi) kiyasla kulttrel sinirliigi daha fazla olan Granlerdir. Endustriyel
uranler ise tuketim urunlerine gore daha az kulturel sinirlihga sahiptir. Ayni
zamanda, genc tlketicilerin talep ettigi UGranler kdltirel sinirhh@ az olan
artnlerdir, gunku kualturel degerler genclerde bu kararlarini etkileyecek kadar
koklesmis degildir (Quelch ve Hoff,1986: 60). Ornegin, Tlrkiye pazarinda, gida
sektorindeki tuketim Urlnleri Gzerinden vyapilan bir arastirma sonucu,
standardizasyon derecesi yukseltilip daha standart halde pazara sunulan
urtnlerin geng tuketiciler tarafindan kolaylikla kabul edildigi gorulmustar. Bati
imajina sahip McDonalds, Kentucky Fried Chicken uruUnleri ile Diet Pepsi,
italyan pizzasi gibi Uriinler arastirmada kullanilan Grinlerdir (Ozsomer Vd.,
1991: 60).

Uriin konumlandirma da Grin niteliginin bir parcasi olup Uriinde

standardizasyonu etkileyen faktorlerden biridir.

Eger bir  Urln farkh ulusal pazarlarda ayni sekilde
konumlandirilabiliyorsa, bu durum standardizasyonun uygulanmasini
saglamaktadir (Jain, 1989: 74).

Isletmenin farkl pazarlara sunmus oldugu Uriin, pazar tiketicilerinin
zihninde ayni imaja sahip ise, uluslararasi Urin konumlandirma saglanmis
demektir. Bu durum igin yine Coca-Cola 6rnegi verilebilmektedir. Kola icecegi,
tuketicileri agisindan serinletici, tath ve igimi ile keyif birakan alkolstz bir igecek
imaji tasimaktadir ve bu imaj tim dunyada gecerlidir. Bu ylUzden drun igin
standardizasyon uygulamasi ¢ok daha kolaydir, standart bir imaj standart Grinu

desteklemektedir.

Urintin fiziksel 6zellikleri de adapte edilebilmekte veyahut standart bir
sekilde kalabilmektedir. Fiziksel 6zellikler dncelikle UrinlU korumaya yarayan
ambalajl igermektedir. Ambalaj, Granin kendisini, pargalarini, izerinde yer alan

etiketler ile birlikte (riin estetigini ortaya g¢ikarmaktadir. Uriin estetigi, pazarin
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kultarel yapisina bagl kalmaktadir. Renkler tuketicilerin kabul gérme agisindan
oldukga 6nemlidir. Yesil MUsliman bdlgelerde olumlu bir sekilde kabul edilirken,
GuUney dogu Asya’da hastaliklari c¢agristirdigi igin tercih edilmemektedir
(Whitelock ve Pimblett, 1997: 49).

Az gelismis Ulkelerde tlketim Urlnleri cesidine gdre ambalajlarda
adaptasyona gidilmektedir. Ornegin gida alaninda blyiik ambalaj dlglileri tercih
edilmektedir ¢cinki aile bireyleri fazladir. Ancak, sigara, tirag bigagi veya ciklet
gibi kisisel olarak tlketilen Urlnler tekli paketlerde satiimaktadir. Bdylelikle
tiketimi ¢ok fazla gereklilik tagsimayan bu Urlnler kiiclik paketlerde sunularak,

tuketicileri satin almaya tesvik etmektedir (Hill ve Still, 1985: 95).

Ambalajlamanin koruyucu olabilmesi, Granun bulundugu c¢evrenin iklim
Ozellikleri, trinun satis 6ncesi ve sonrasinda muhafaza edilme sartlari, dagitim
kanallarinda gecirecegi sure¢ ve bu suregteki yukleme-bogaltma iglemleri gibi
hususlara baghdir (Hill ve Still, 1985: 98).

Standardizasyonun daha c¢ok uygulanabilir oldugu dayanikh tiketim
artnleri ve enduUstriyel Urlnlerin ambalajlari ise standart bir yapida olmaktadir.
Ornegin, LG marka bir televizyonun ambalaji pazarlara gore farklilik
gostermemektedir, cunkl urln standart bir Grundur, olgisu ve agirligr sabittir.

Ayni zamanda dayaniklidir, iklim veya cografik dzelliklerden etkilenmemektedir.

Etiketleme igin standart bir yaklasimin uygun olup olmamasini esasen
ambalaj belirlemektedir. Etiketin temel amaci ise, global bir Grinin farkl
pazarlarda kabul gérmesi icin bu pazar dillerini Gzerinde tasimaktir. Ayni
zamanda Uranun, bu pazarlardaki yasal gerekliliklere uygun oldugunu

gOstermek adina duzenlenmektedir.

GuUnumuzde c¢ogu drin UGzerinde, c¢ok cesitli dilde etiketleme
yapilmaktadir ancak cgesitli dillerin Grin ambalaji alanina sigdirabilmesi kolay
olmamaktadir ¢ink(l bu alan birgok Griin ambalajinda limitlidir. Ornegin tek
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kullanimhk c¢ocuk bezleri, boyutlarinin buylk olmasindan &tlrd, ambalaj
Uzerinde birgok dilin kullanilmasina olanak saglamaktadir. Bu ylzden standart
bir ambalajlama s6z konusu olabilmektedir. Ancak boyutlari olduk¢a kiguk
sigara paketleri igin durum zordur. Paket Uzerinde hukuimet uyarisi bulunmalidir
ve bu uyari pazarin anadilinde olmak zorundadir. Ambalaj birden fazla dilin
kullaniimasi i¢in ¢cok kiguktur ve estetik gérinimi bu sekilde bozulmaktadir. Bu
noktada standart bir paket olusturmak mimkin degildir, bu ylizden ambalajda

adaptasyona gitmek kacinilmaz olmaktadir (Whitelock ve Pimblett, 1997: 50).

Markalama sureci icin Uretimden sonra urunun Uzerine uygun bir isim,
logo veya resim koymak gibi basit tanimlamalar yapilmaktadir. Oysa Kki
markalamanin 6nemli fonksiyonlari g6z ardi edilmemelidir. Uluslararasi
pazarlarda surekli artan rekabet kosullari icin bu faydalara énem vermek
gerekmektedir. Markalamanin tim dinya pazarlarinda gecerli ¢ temel amaci
vardir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 310):

o Marka kimligi ve farkindali§i yaratmak
e Kalite ve musteri tatmini belli bir seviyede tutabilmek
e Tutundurma faaliyetlerine destek vermek

isletmeler Urettikleri Griinlerine verdikleri marka isimleri ile dncelikli olarak
kendi pazarlarina hitap etmektedir. Uluslararasi pazarlara agildiklarinda ise bu
yerel marka ismi ile faaliyetlerini strdirebilmektedir. Bu durumda isletme farkli
pazarlardaki tiketiciler i¢in bir uyarlama yapmadan ve farkh bir karar almadan,

mevcut uygulamasina devam etmektedir.

Markalama kararlari, uluslararasi pazarlarda igletmenin global ya da
yerel markadan hangisini tercih edecegini belirlemektedir. Aslinda markalama
kararlari 6ncelikle markali veya markasiz Urin karari ile baglamaktadir. Markali

arunler igerisinde igletmenin urettigi ve kendi markasini verdigi Urunler veyahut
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dzel markali GrGnler mevcuttur. Uretici markasi ise tek pazar veyahut birden
fazla pazara sunulmasindan 6tira ikiye ayriimaktadir. Bu durum detayli olarak
Sekil 2.3’te gorulmektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 313).

Sekil 2.3 Marka Kararlari

Jenerik (Markasiz) Uriin

/

Marka Kararlari

\ Ozel Uretim ( Private Label)

Markali Uriin Tek Marka

Tek Pazar
\ / N Birden Cok Marka

Ureticinin Kendi Markasi
\ / Global Marka
Birden Cok
Pazar N

Yerel Marka

Kaynak: ONKVISIT, Sak, SHAW, J.John; International Marketing: Analysis and Strategy,
Newyork, Rotledge -Taylor and Francis Group, 4" Edition, 2004, s.313.

Bir isletme, kimi zaman, pazar hakimiyetini arttirma, pazarlama
faaliyetlerini canh tutma, olgek ekonomisinden faydalanma ve belirli bir kalite

seviyesini korumak igin mevcut pazarina tek marka sunmay tercih edebilir.
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Farkli bir bakig acgisi olarak, bir isletme tek pazara farkli markalar da
sunabilmektedir. Ornegin, Unilever Turkiye pazarinda sag¢ kategorisinde
tuketiciye Dove, Elidor ve Clear olarak U¢ farkli marka ile hitap etmektedir.
Isletmelerin ayni pazar igin gok marka tercih etmesinin en biyik nedeni ise
pazar boélumlenmesinden faydalanmak ve rakiplerine firsat tanimamaktir. Ayni
zamanda mevcut markalarin birinde herhangi bir olumsuz imaj dogarsa bundan
zarar gérmemektir. Ancak bu yaklasim da maliyetlerin hizla artisina sebep

olmaktadir.

isletmelerin Grlnlerini uluslararasi pazarlara sunmalari ve markalama
stratejilerini buna goére sekillendirmeleri ise global markalarin dogmasina

sebebiyet vermektedir.

Markalamanin  6nemli bir pazarlama araci oldugu dusunularse,
uluslararasi igletme merkezlerinin, yurtdigi pazarlardaki markalama kararlarina
mudahalede bulunduklari gorilmektedir. Bir uluslararasi isletmenin pazarlama
karmasi elemanlarinin icerisinde markalama, standardizasyon en yuksek
seviyede goruldugu alanlarin basinda gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin ana
merkezleri, global marka kararlarinda blyuk bir rol oynamakta ve merkeziyetci
bir tutum izlemektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 312).

Bir marka, dunyanin her yerinde satilabiliyorsa, artik global bir markadir.
Havaalanina girildigi an, reklam panolarinda karsilagilan markalar, global
markaya déntusmustir. Ornegin Nokia, Dell , IBM ve Alcatelin reklamlari,

neredeyse her havaalaninda yer almaktadir (Kapferer, 2008: 459).

Markalamada standardizasyonun izlenmesi sonucunda ortaya c¢ikan
global markalar, logosu, yazim sekli, kullanilan semboller ve renkler agisindan
standart bir yapidadir. Bu yuzden dunyanin herhangi bir tlkesinde satin alinan
bir Grin eger global bir marka ise farkli bir Ulkede de ayni sekilde satisa

sunulmaktadir. Ornegin, Starkbucks’in denizkizi seklindeki yesil renkli
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logosunun yer aldigi karton bardaklar ile gerceklestirdigi kahve sunumu
dinyanin her yerinde ayni sekildedir. Starbucks bu sunumunu farkli Glkeler igin
herhangi bir degisikliJe ugratmamaktadir. Standart bir yapi ile dinyanin farkh

noktalarindaki muasgterilerini tatmin etmekte, ihtiyacglarini karsilamaktadir.

2.2. ADAPTASYON STRATEJiSi

Levitt, standardizasyon stratejisi ile global pazarlarin olusumu ve
isletmelerin bu yaklagsimi benimsemesini savunmakta olsa bile, Grin ve diger
pazarlama karmasi elemanlari igin adaptasyon stratejisinden de

faydalanilabilecegi gorUslerinin ortaya ¢ikmasi ¢ok vakit almamistir.

Boddewyn, bu hususta Levitt'in iddialarini bir ger¢cede oturtmanin
zorlugundan bahsetmekte, gerceklerden ziyade gergcege donusmesi arzu edilen
beklentiler oldugunu belirtmektedir. (Boddewyn Vd.,1986: 70).

Kotler 1986 yilinda ele aldigi makalesinde bu konudaki elestirilerine yer
vermistir. Kotler'e gore, bazi Urlnlerin, 6zellikle komunikasyon araglarinin buyuk
modifikasyonlara ugramadan yurtdisi pazarlara taginmasi mumkuindir, ancak
yine de dagitim ve fiyatlandirma stratejileri Ulkeden Ulkeye degismektedir.
Ornegin Philips, Japon pazarinda ancak kahve makinalarinin boyutunu
Japonya’daki klguk mutfaklar igin revize ettigi vakit kar yapmaya baslamistir.
Coca-Cola ise 2 Itlik siselerinden Ispanya pazarindaki buzdolaplarinin
boyutuna uygun olmadigi icin vazgecmigtir. Uluslararasi urtnlerin girdikleri
pazarda basarisizlikla karsilasmasi urin adaptasyonunun eksikliginden
kaynaklanmaktadir (Kotler, 1986: 13).

Kotler adaptasyon konusunu Mattel'in Barbie Bebek uriniu ile
orneklendirmistir. Bu Urln birgok farkh Ulke pazarina standart hali ile girmigtir.

Bu pazarlarda kimi zaman Uranan bati ezgileri tasiyan bu orijinal haline olumlu
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talepler gelmigstir. Bu durum trtnun standart hali ile 6lgek ekonomisinden fayda
saglamasina neden olmaktadir. Kimi zaman ise, farkl pazarlardaki kultlrel
yaklagimlar yuzunden Barbie Bebegin daha ulusal bir gortuintiye sahip olmasi
talep edilebilmektedir. Bu nedenle degisiklige ugrayan urtn, her biri birbirinden
farkh bu pazarlarda talebe cevap verdigi icin yine yluksek satiglar elde
edebilmektedir. Bu durum ise, adaptasyon stratejisi ile Uretimde cesitliligin
sebep oldugu maliyet ve reklam giderlerini karsilamis olmaktadir (Kotler, 1986:
14).

Adaptasyon stratejisi ilk bakista daha maliyetli gibi gérinmekte iken,
standardizasyon stratejisi ile pazara sunulmus standart Grunlere hi¢ talep
gelmemesi durumu ile kiyaslandigi zaman farkli bir anlam yakalamaktadir.
Dusik maliyet ile dretilmis drinlerin satimamasi, igletmelerin kar elde
edememesine neden olacaktir. O halde isletmeler icin dncelik, tlketicilerde

talep yaratacak urtnlerin Gretilmesi olmalidir.

Mattel adaptasyon stratejisini Japonya pazarinda uyguladiktan sonra
satiglarini sifirdan 2 milyona c¢ikarmigtir. Mattel orijinal Barbie Bebedi yaratirken

3 tasarim alternatifine sahiptir. Bunlar (Kotler,1986: 14);

o Sadece ABD pazari igin tasarim
o Global pazar igin tek bir Gran tasarimi
J Ulusal ve bolgesel adaptasyonlara uygun tasarim

Kotler bu yaklagimlardan, sonuncu olani desteklemistir. ilkinde isletme
yerel bir yaklagimi global pazara tasidiginda istenilen talebi gérememe ihtimali
ile  kargilasabilmektedir. ikinci  yaklasimda ise, tam  anlamuyla
standardizasyondan faydalanarak global bir strateji yurutulmektedir. Ancak,
dglncl yaklasim uluslararasi pazarlarda yerel uyarlamalarin gerekliligini

savunan yaklasimdir. Pazarlar Ulkeler ya da bir takim ortak 6zelliklere sahip
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ulkelerden olugan bdlgeler bazinda degerlendiriimektedir. Boylece yine global
olan bir GrinUn adaptasyonlar ile farkh tiketici beklentilerine cevap vermesi

saglanmaktadir.

2.2.1. ADAPTASYON STRATEJISININ ORTAYA CIKIS NEDENLERI
VE UYGULANABILIRLIGI

Uluslararasi pazarlarda standart yaklagima alternatif olarak adaptasyon
stratejisinin ortaya c¢ikmasinin temelinde, standardizasyonun sahip oldugu

avantajlar kadar dezavantajlari da tagiyor olmasi yatmaktadir.

Global pazarlamada standardizasyonun uygulanabilirligi ancak belirli
sartlar ve kosullar altinda gergeklesebilmektedir. Bunlar, global bir pazar
bélimlemesinin var olmasi, standardizasyonun potansiyel bir sinerji dogurmasi,
elverigli bir iletisim ve dagitim kanali altyapisinin var olmasi seklinde
O0zetlenmektedir. Clnku ancak bu sekilde tum dunyaya yayillmis bir hedef

musteri kitlesine ulagsmak mumkun olmaktadir (Zou, 1997: 109-110).

Pazarlama standardizasyonunu etkileyen faktorler i¢sel ve digsal olmak
uzere iki bashk altinda daha &nceden incelenmigtir. Bu faktorler
standardizasyona karsi adaptasyonun dogmasina neden olmaktadir. Ancak
adaptasyon ve standardizasyon stratejilerini birbirinden bagimsiz tutmamak

gerekmektedir ve birbirlerini tamamlayan stratejiler olarak kabul edilmelidir.

Adaptasyon stratejisi, standardizasyonun vyetersiz kaldigi noktada
devreye girmektedir. Gerekli derecelerde yapilan uyarlama ile hedef kitle tatmini
amaclanmaktadir. Pazarlama adaptasyonun derecelendirilmesi, Grtn, endustri,
pazar Ozellikleri ile igletmenin organizasyon yapisi ve gevresel faktorlerin bir

fonksiyonudur denebilmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5).
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Cavusgil ve Zou 1994 senesinde yapmis olduklari ampirik ¢alismada,
icsel ve digsal zorluklar olarak ikiye ayirmis oldugu faktorlerin, (ihracat)
pazarlama stratejisi ve performansina olan etkisini analiz etmigstir (Cavusgil ve
Zou, 1994).

Bu faktorler standardizasyonun uygulanabilirliinde daha &dnceden
incelenmig ve ayni sekilde siniflandiriimigtir. Her iki strateji de ayni faktorlerin
etkisi altinda kalmaktadir. Literatlrde, farkli donemlerde ele alinmis ¢alismalar
esasen ayni sonuca c¢ikmaktadir. Bu durum stratejilerin birbiri ile olan iligkisini,

i¢ ice oluglarini kanitlamaktadir.

icsel zorluklar, isletme &zellikleri ve Uriin dzellikleri olarak ikiye
ayriimaktadir. isletme 6zellikleri daha c¢ok isletmenin organizasyonel yapisi ve
operasyonlarinin yonetim sekli ile ilgilidir. Yonetim gseklinde merkezden
yonetime agirlik veren bir yaklagsim veyahut yerellesme fikri ile subelerin de
karar verme yetkisine sahip oldugu bir tutum séz konusu olabilmektedir.
Pazarlama standardizasyonunu ve global stratejiyi tUm pazarlara uygulama
dUsuncesi, basta kolay bir izlenim verse de uluslararasi alanda operasyonlarin
isleyisinin ¢cok daha karigik oldugu goz ardi edilmemelidir. Bir Grunin mevcut
pazara uygun olmasi ise, uUrlnun tum dunya pazarlarl i¢in uygun olmasi
anlamina gelmemektedir. Bu sekilde digunulerek alinan kararlar buyuk stratejik

hatalarin dogmasina da sebebiyet verebilmektedir (Wind ve Douglas, 1987: 19).

Genel olarak, merkezden alinan kararlar farkll pazarlardaki yerel
yonetimlerin yetkilerinin sinirlanmasina neden olmaktadir, bu da motivasyonun
dusmesine hatta isletmenin tamami i¢in verimlilik kaybina neden olmaktadir.
Ayni zamanda, mevcut pazardaki rakiplere gore izlenecek stratejilerin de
merkezi kararlar ile verilmesi oldukga zor olmaktadir (Wind ve Douglas, 1987:
27).
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Cavusgil ve Zou, urun Ozelliklerini de igsel faktorler arasinda
gbérmektedir. Urlin, énceki bélimde detayh olarak incelenmis olup, Uriinde

adaptasyon kapsaminda devam edilecektir.

Digsal  zorluklar ise isletmenin  farkh  uluslararasi pazarda
kargilasabilecedi, bu nedenle standardizasyon stratejisini etkileyen ve
isletmeleri yerellesmeye iten faktorlerdir. Endustrinin 6zellikleri ve ihracat pazari

Ozellikleri olarak iki ¢ati altinda incelenmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 3).

Endustri Ozellikleri incelenirken, mevcut pazarlarin bulundugu Ulkedeki
pazar yapisi irdelenmeli, uygulanan vergiler, tarifeler, devlet mudahalesi, fiyat
rekabeti dikkate alinmahdir (Buzzell, 1968). Teknolojinin endustriye olan etkisi
yani teknoloji yogun Urunler olmasi, yine adaptasyonun derecelendiriimesinde
dnemsenmesi gereken bir noktadir. ileri teknoloji riinler ve endustriyel trlinler,

adaptasyonun daha az seviyede uygulandigi Grunlerdir (Jain, 1989).

Pazar Ozellikleri igin, potansiyel goérilen pazarin musteri profili
incelenmeli, ana pazar ile olan kultlrel benzerlik, Grine ve markaya olan
asinallk ve bunun yarattiyi potansiyel talep seklindeki konular
detaylandinimadir. Pazarin, ana pazara yasal ¢evre bakimindan benzerlik
tasiyip tasimamasi da arastiriimalidir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5). Cunku farkl
pazarlarda kargilagilan ve muhakkak ki adaptasyona gidilmesi gereken
hususlarin basinda (lkenin yasal dizenlemeleri yer almaktadir. isletme, bu
dizenlemeler icinde yer alan belli bash noktalara dikkat etmek zorundadir
¢unkl bu hususlar devletin ilgili kurumlari tarafindan belirlenmekte,

denetlenmekte ve yaptirim uygulanmaktadir.

Pazarin rekabet gevresi, adaptasyonun uygulanmasinda
degerlendiriimesi gereken oOnemli bir kistas olmaktadir. Her ne kadar soz
konusu pazarda rakip firmalar global bir yapiya sahip olsa da, igletme kazanan

olmak igin pazarlama stratejisinde yerel dokunuslar yapabilmelidir. Diger bir
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ifadeyle, rakiplerin uluslararasi igletmeler olmasi, izlenecek stratejinin global
standardizasyon stratejisi olarak belirlenmesi gerektirmemektedir (Wind ve
Douglas, 1987: 26).

2.2.2. KULTURUN ADAPTASYONA ETKIiSi

Kultdr, pazarlama kararlarinin hemen hemen her boyutunda kendisini
gOstermektedir. Bir Granun farkll pazarlardaki kadltirel uyumu ne kadar
yuksekse, o Urlun igin adaptasyon stratejisi uygulama ihtiyaci o kadar dusuktur
(Jain 1989). Ancak her pazarin farkli bir kilttrel yapiya sahip oldugu kabul
edilirse, igletmelerin adaptasyon stratejisine yonelmesi kaginilmazdir. Vrontis’in
2005 yilinda gergeklestirdigi calismasi Tablo 2.2'de goértulmektedir. Kultar
%93’luk bir oran ile igletmenin adaptasyon stratejisini uygulamasin sebep olan

en onemli faktordir.
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Tablo 2.2 Adaptasyona Etki Eden Faktorlerin Onem Derecesi

ADAPTASYONA E_TKi EDEN FAKTORLERIN ONEM
DERECESINE GORE SIRALANMASI

FAKTORLER Yizde degeri
1 Kaltar 93
2 Pazarin Gelisimi 87
3 Rekabet 84
4 Yasal gevre 82
5 Ekonomik farkhliklar 78
6 Sosyolojik yapi 74
7 Musteri algisindaki farkliliklar 71
8 Teknolojik 60
9 Politik cevre 53
10 Muisteri benzerliginin derecesi 49
11 Pazarlama Altyapisi 44
12 Fiziksel kosullardaki farkliliklar 39

Kaynak: VRONTIS, Demetris; “The Creation of The AdaptStand Process in International
Marketing”, Innovative Marketing, Vol: 1, Iss: 2, 2005, s.14.

Yukaridaki c¢alismada goruldugu Gzere, bir pazarin kultirel yapisi o
pazarla ilgili alinacak pazarlama kararlarini butiniyle etkilemektedir. Genel
olarak, kultirel yapinin, Urin ve tutundurma kararlarinda etkisinin daha fazla
oldugu kabul edilse de, dagitim ve dolayli olarak fiyat ile ilgili kararlarda dahi,

etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Dagitim kararlarinin ~ kultirin  etkisinde olmasi ¢ok kisa soyle
aciklanabilmektedir. Dagitim kanallari ve igleyigini ise kontrol eden beseri bir
yap! vardir. insanin oldugu her yerde sistemlerin isleyis sekline, sahip olduklari
kalturel 6zellikler bir sekilde etkisini gostermektedir.



70

Fiyat ile ilgili ise, yapilan bir aragtirma sonucu, bu noktada 6rnek olarak
verilebilmektedir. Arastirma, Hollandali ve Portekizli katilimcilarin, para ve
zaman arasindaki tercihlerini vermektedir. Hollandali katilimcilarin % 46’s1 daha
fazla para sahip olmayi talep etmis, % 47’si daha fazla zamani tercih etmigtir.
Portekizlilerin ise % 82’si daha fazla paraya sahip olmak istemis, daha fazla
zamani tercih edenler %11 civarinda kalmistir ( Whitelock, ve Pimblett, 1997:
54).

Kultarel yapinin, tim pazarlama karmasi kararlarina olan etkisinin diger
cevresel faktdrlere nazaran ¢ok daha fazla oldugu goértlmektedir. Bu durum
pazarda yer alan tuketicileri direkt olarak etkilemekte ve satin alma kararlarina

yansimaktadir.

Dinin kalturel yapidaki etkisi oldukg¢a fazladir. Din, toplumda bir tabu
olusturabilir ve bu durum satin alma kararlarina direkt olarak etki etmektedir.
isimleri bu tabulara karsi gelebilecek Uriinler, tiiketici tarafindan kabul
gérmemekte ve satislar ciddi anlamda digebilmektedir. Ornegin, bircok islam
ulkesinde alkol tlketimi yasaklanmigtir. Bu nedenle, Budweiser ismi, alkol
icermeyen ve yiyecek sektorindeki bir urtn igin kullanilsa bile olumsuz tepki
gorme ihtimali yuksektir. Diger bir ornek ise, Nike markasi ile ilgilidir. Nike, eski
Yunan mitolojisinde Savas Tanrisi anlamina gelmektedir. Suudi Arabistan’da
ise higbir Urin Tanri ile bagdastirilamaz. Bu nedenle Nike Suudi Arabistan
pazarinda boykot edilmis ve tlketicilerin ¢ogunlugu tarafindan tercih
edilmemektedir (Alashban Vd., 2002: 25).

Dil ise, toplumun en temel yapi tasi olan kulturel bir pargasidir. Bu
nedenle, pazarlama yoneticileri dilden kaynakli uyarlamalara kesinlikle gitmek
zorundadir. Urlinlin ambalaji ve etiketinin tiiketici tarafindan anlasilir olabilmesi
icin uyarlamalarin o pazarin kendi dilinde yapilmasi gerekir. Bu uygulamalar

zaten Ulkenin koymus oldugu yasal duzenlemeler igerisinde yer almaktadir.
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Isletmeler yasal cergeveler igerisinde gerekli dizenlemeleri yapmak

zorundadirlar.

Dil ile ilgili farkli bir uyarlama sebebi ise, marka isimlerinden
kaynaklanmaktadir. Bir Grinun orijinal marka isminin, girmig oldugu pazarin
dilinde kulaga hos gelmeyen, telaffuzu zor veyahut kétl anlamlar igeriyor olmasi
uyarlamaya gidilmesine neden olmaktadir. Ornegin Coca-Cola’nin Cince
anlaminin isletmenin vermek istedigi mesaja uymamasindan dolayr marka
isminde uyarlamaya gidilmistir. Uyarlama sonucu marka isminin Cince anlami
“‘damakta hosnutluktur (Hill ve Still, 1984: 100).

Marka isminin zor telaffuz edilmesi akilda zor tutulmasina neden olmakta
ve bu yuzden marka isminin hatirlanmasi da kolay olmamaktadir. Hatirlanmasi
zor olan bir marka ismine sahip Grundn tuketici tarafindan talep gérmesi de
kolay olmamaktadir (Alashban Vd., 2002: 25). Bu durumda, igletmeler gerekli
uyarlamalara gitmektedir. Ornegin Sile’de insanlar “Scheweppes Ginger Ale”
demekte c¢ok gugcliuk c¢ekmigler, bu nedenle isletme reklam kampanyalarini
tuketicilere marka ismini nasil telaffuz etmelerini gosterecek yonde
tasarlanmistir (Hill ve Still, 1984: 100).

Kaltdrel yapinin farkli olmasindan o6turd, isletmeler ayni Gran igin dahi
cesitlendirmeye gidebilmektedir. Clnkl her tlkenin damak tadi ve zevki farkh
olabilmektedir. Ornegin, Nestle, (lkelerin farkli damak zevklerine hitap
edebilmek i¢in 200 gesit Nescafe uretip, Arkansas’dan Sri Lanka’ya, her farkl
pazara en uygun c¢esidi sunmaktadir (Mucuk, 1997: 314). Grafik 2.2’de Urln

turlerinin kaltirel yapiya olan duyarliklarinin adaptasyona etkisi gorulmektedir.
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Grafik 2.2 Urinlerin Kiiltiirel Cevreye Olan Duyarlii§inin Adaptasyona Etkisi

N
Yiksek
Kiltirel Yapi
Duyarhhg Adaptasyon
Disuk
Endistriyel Tuketim
Uriinler Uriinleri

Kaynak: CZINKOTA Micheal R., RONKAINEN, Ilkka A.; International Marketing, Chicago, The
Dryden Press, 3 Edition, 1993, s. 305.

Her pazarin sahip oldugu cok farkh kultarel 6zellikleri vardir, bu nedenle
isletmelerin girmeyi dusundukleri pazarin kiltirel yapisini pazara girmeden
once ciddi bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir. Eksik veyahut yetersiz bir
calisma adaptasyon stratejisini uygulamada yanhg kararlar alinmasina neden
olabilmektedir. Bu durum igletmeyi ciddi sikintilara sokabilmekte, pazardan

buyuk hasarlarla gikmasina sebebiyet verebilmektedir.

Cinli ayakkabi Ureticileri Misira yapmig olduklari ayakkabi ihracatinda
arlnlerine pazara uygun Ozellikler ilave etmek istemistir. Bunun igin, Misirh
magterilerin - hoguna gidecegini dusundukleri bir yola basvurmuslar,
ayakkabilarin altina Arapga bazi harfler eklemiglerdir. Cinli Ureticilerin Arapca

bilmeden vyaptiklari bu uygulama, Misirh musterilerin olumsuz ydnde tepki
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vermesine sebep olmustur. Cunku rastgele secilen bu harflerin icinde “Allah”
anlami tasiyan harfler de yer almaktadir (Ricks, 1993: 24). Bu durum da Arap
tuketiciler, dini degerlerinin suiistimal edildigini dugunerek, urunleri satin

almaktan vazge¢mis ve igletmeyi bu tutumlari ile protesto etmislerdir.

2.2.3. PAZARLAMANIN ADAPTASYONU

Pazarlama standardizasyonunda, merkezden alinan kararlar 1siginda
standart bir yaklagim izlenmekte ve cevresel faktorlerin gerekli kildig
uyarlamalar gerceklesmemektedir. Ancak adaptasyon stratejisinde yerel
uyarlamalara yer veriimemektedir. Calismanin bu kisminda, Uriinde adaptasyon
konusundan 6nce bu uyarlamalar tim pazarlama karmasi elemanlari tzerinden

bir takim drneklerle kisaca islenmistir.

Uluslararasi pazarlamada adaptasyon stratejisini uygulama karari alan
isletmeler bu slreci tum pazarlama karmasi elemanlarini dikkate alarak
gerceklestirmelidir. Ornegin fiyatta adaptasyon uygularken mutlaka, o Ulkenin
ekonomik gevresi, tuketicilerin satin alma gucu ve pazarin ekonomik yapisi gibi
onemli hususlar dikkate alinmaktadir. Amerika’da almis oldugunuz 1 adet Big
Mac Hamburger ile Turkiye’deki 1 adet Big Mac Hamburger ayni fiyatta degildir.
Cunku, ancak satin alma gucu ve diger faktorler dikkate alinarak yapilan bir

fiyat calismasi sonunda 1 adet Big Mac Hamburger fiyati belirlenmektedir.

Fiyat ile ilgili kararlarda uyarlama yapilmasinin sebepleri su sekilde
dzetlenebilmektedir.  Ulkelerdeki gelismiglik seviyeleri birbirinden  farkli
olabilmektedir. Ayni zamanda kambiyo oranlari farkhlik gostermektedir. Pazarin
ekonomik yapisi ve satin alma guticlinden kaynakli olarak talepler de degisiklik
gOsterebilmektedir. Bir Grln bir pazar igin tiketimi rutin olup, sik sik satin alinsa
da kimi pazarlarda Iiks tiiketim olarak gérilebilmektedir. Uriin hayat sireci
evresi de yine tuketicinin talebini direkt olarak etkileyecek 6nemli bir husustur.
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Ulkenin iginde bulundugu politik cevre ve yasal diizenlemeler ile kisitlamalar da

yine fiyat ile ilgili alinacak kararlar da etkili oimaktadir (Vrontis, 2003).

Fiyat ile ilgili kararlar verilirken adaptasyon stratejisini izleme nedenleri
tutundurma ve dagitim kanallari icin de gegerli olmaktadir. Pazarlarin geligsim
evresinde farkliliklarinin olmasi, Urlinin hayat seyrine gore farkli dénemlerde
yer almasi ve UrUne olan talebin farklilik gostermesi bu sebeplerin igcinde yer
almaktadir. llave olarak tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin benzer olmamasi, tlketici algisindaki farklliklar, ayni zevk ve
bedenilere sahip olmama gibi nedenler ilave edilebilmektedir (Vrontis, 2005:
16).

Ayni sekilde, tutundurma ve dagitim ile ilgili kararlarda adaptasyondan
faydalaniimaktadir. Ornegin standart bir reklam birgok Avrupa (lkesinin
televizyon kanalinda yayinlanirken ayni reklami bir Orta Dogu Ulkesinde higbir
uyarlama  yapmadan  kullanmak uygun bir pazarlama  stratejisi

olmayabilmektedir.

Gillett'in 1996-1997 yillarinda Sensor Excel isimli bayan tiras bigadi igin
uyguladigi reklam stratejisinde adaptasyon kararlari net bir sekilde
uygulanmigtir. Gillet Amerikan pazarindaki tutundurma faaliyeti icin Seventeen
isimli derginin 1996 Temmuz sayisina reklam vermistir. Tek sayfalik bu
reklamda dusta yer alan bir kadin tiras bigcagi kullanmaktadir. Uygulama
yaparken ayakta durmakta ve Urlnu elinde tutmaktadir. Hedef kitle olarak, hem
Amerika’da hem de Japonya’da 14-17 yas araligindaki bayan tlketicileri
belirleyen  Gillete, Japonya’'daki tutundurma c¢alismalarinda standart
yaklagsimdan c¢ok fazla uzaklasmamigstir. Haziran 1997°’de Japonya pazarinda
yer alan Seventeen dergisine tam sayfa reklam vermigstir. Asagdi yukari ayni
donemlerde uygulanan bu reklamlarda, ayni manken yer almis, ayni mesaj
verilmeye calisiimistir. Bunun nedeni ise Japonlarin, reklamlarda yer alan batili

modellere herhangi bir olumsuz duslnce hissetmemesidir. Ayni manken yine
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elinde tiras bigcagr tasimaktadir ve yine banyodadir. Burada yapilan esas
uyarlama dil ile ilgili olandir. Reklam metni ingilizceden Japoncaya gevrilmistir.
Bu kacinilmazdir ancak bunun disinda kultirel farktan dogan bir takim
uyarlamalar da yapilmistir. Ornegin, Japonya’da genel olarak banyolarda banyo
kUveti yer almakta ve insanlar banyo yaparken oturmayi tercih etmektedir.
Amerikalilar icinse, banyodan ziyade dus tercih edilmekte, bu durum da
oturmaktan ziyade ayakta dus alma seklinde gerceklesmektedir. iste bu tutum
ayni sekilde reklama yansimig, birinde ayakta duran manken digerinde kuvetin
yaninda oturur vaziyettedir. Bir diger husus ise, Amerika i¢in sunulan reklamda
modelin ¢iplak oldugu havasi verilirken, digerinde mankenin Ustinde banyo
havlusu vardir ve vicudu ¢ok daha ortulidir. Japonya’da reklamda yatay bir
uygulama varken, Amerika’da dikey uygulama vardir, bu nedenle manken
ayaktadir, ayni zamanda bu goruntt daha baskin bir ifade yarattidi i¢in de tercih
edilmigtir (Maynard, 2003).

iste tim bu uyarlamalar her iki tilkenin farkli hassasiyetler tagimasindan,
toplumlarinin farkl kilttrel yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayni
durum dagitim kararlari verirken de goérUlmektedir. CunkU farkli pazarlardaki
uygulamalar birbirinden ¢ok daha farkli olabilmektedir. Burada isletmeler
dagitim kanallarinda i¢sellesmeye gidebilir ve standart bir sistem
izleyebilmektedir. Ama her ne kadar standart bir stratejiden uzaklasmak
istemeseler de bulunduklar Glkenin mevzuati ve yasalarindan kaynakh bir takim
yerellesmelere gitmek zorunda kalmaktadirlar. Dagitim kanallari, aracilar,
lojistik igslemleri gibi bircok konuda adaptasyon stratejisinden faydalanmak,

isletme acgisindan fayda saglayabilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan diriiniin, adaptasyon stratejisi ile

olan iligkisi ise, galigma geregi biraz daha detayli olarak incelenecektir.
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2.2.4. URUNDE ADAPTASYON

Pazarlama karmasinin diger elemanlarinin kargilasmis oldugu birgok
neden, drun icin de gecerli olup, adaptasyona gidilmesine ve adaptasyonun
derecelendiriimesinde etkili olmaktadir. Bunlarin basinda, igletmenin girmis
oldugu pazarin gelismislik dizeyi gelmektedir. Clnkl gelismis, gelismekte olan
veyahut az gelismis Ulkelerin pazar kogullari birbirinden ¢ok farkhdir. Buyuk bir
global isletme Afrika pazarina bebek mamasi satmak icin ayni Grin ambalaji ile
giris yapmustir. Urlin, (zerinde bebek resmi olan kavanozlar icerisinde
satilmaktadir ve higbir degisiklik yapilmadan Afrika pazarina sunulmustur.
Afrikali tlketiciler Grinlin kavanozunu aldiklarinda Grkmusgler ve Urind satin
almaktan vazgec¢miglerdir. Bu tutumlarinin sebebi ise bir hayli ilgingtir. Afrikali
tlketiciler, kavanoz icerisinde bebeklerin kendilerinin  bulundugunu ve
bebeklerin besin amacli kendilerine sunuldugunu distinmuslerdir (Hill ve Still,
1984: 92).

Pazar yapisi, Ulkenin i¢cinde bulundugu ekonomik ¢evre ile dogrudan iliski
icindedir. Ekonomisi gelismemis Ulkeler de egitim seviyesi de dusik olmakta bu
da tuketici algisini direkt olarak etkilemektedir. Bu yuzden tuketici algisi ve

tutumu, pazara girmeden once dogru bir sekilde analiz edilmelidir.

isletmelerin higbir degisiklik yapmadan Urinleri farkl pazarlara transfer
etmesi, olumsuz sonuglarin ortaya ¢gikmasina neden olmaktadir. Az gelismis
pazarlara girerken yapilan strateji hatalarindan biri, igletmelerin higbir uyarlama
yapmadan sunduklari bu Urunleri sadece o Ulkenin en buyuk sehirlerinde lanse
etmeleridir. Bu noktada, kendi pazarlarindaki hedef tiketici kitlesine yakin bir
kesime hitap ettiklerini dusunmektedirler, oysaki birgok az gelismis uUlkede bu
kesimin Ulkedeki toplam nufusa orani oldukga diusuk olmaktadir (Hill ve Still,
1984: 92).
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Cevresel faktorler agisindan degerlendirildiginde, Urin adaptasyonu en
fazla kultirel cevrenin etkisinde kalmaktadir. Farkli kultirel yapida olan
tuketicilerin yasam tarzi, tuketim aligkanliklari, zevkleri, damak tatlari, ihtiyag ve
istekleri birbirinden ayri olmaktadir. Bu farkliliklardan 6tura tGran adaptasyonunu
en guzel sekilde gergeklestiren dunya devi isletmelerden Mc Donald’s, urin
adaptasyon stratejisini dogru bir sekilde uygulamaktadir. Mc Donald’s dinyanin
farkh Ulkelerinde yer alan farkli 6zelliklere sahip tliketicilerine alternatif Grlnler
sunmaktan kaginmamaktadir. Bu hususta orijinal mentsunde sunmakta oldugu
urtnlerde ciddi uyarlamalar yapmistir. Almanya’daki Mcdonald’s restoranlarinda
bira bulmak mumkindur, Turkiye’'de menlU icecedi olarak ise ayran yer
almaktadir. italya’da ise espresso ve hamur isi Uriinlere rastlarken, Japonya’da
teriyaki soslu burgerler, Hollanda’da ise vejetaryen burgerleri goérmek
mumkundur. Bir diger uyarlama ise, Norvegte’dir, Norveglilerin ¢ok fazla balik
tuketiyor olmasi, Mcdonald’s in bu durumu dikkate almasina ve menulerine Mc
Laks isimli 1zgara somonlu sandvicler eklemesine neden olmustur (Vignali,
2001: 99).

Yasadigimiz ¢ag her ne kadar, sehir insani kaltirini dogurmus olsa da
bu durumu tim toplumlar igin genellestirmek dogru olmayacaktir. Kadinin is
hayatindaki yeri her gegcen gun artmaktadir ve geleneksel aile yapisi da bu
durumdan etkilenmektedir. Ancak, bu durum duanyanin her yerinde ayni sekilde
algilanmamaktadir (Whitelock ve Pimblett, 1997: 55). Ornegin, Tlrkiye'de,
O0zunde bireysellesmeyi barindiran bati kualtiriG gegmise gore daha fazla
hissedilse de, damak tatlari bu durumdan etkilenmemigtir. Calisan kadinlar,
mutfaklarini ihmal etmemek igin kendilerini zorlamakta, kisith zamanlarda dahi
geleneksel yemekleri pisirmekten vazgegmemeye calismaktadir. Bu yuzden
Knorr, birgok batil Glkelerde sunmus oldugu hazir yemek kategorisini Turkiye’ye
getirmemektedir. Sadece hazir c¢orbanin bulundugu Turkiye pazarinda,
isitilmasi yeterli olan hazir yemek cesitleri sunulmamaktadir. iste bu yiizden

pazarlama kararlari alinirken farkli toplumsal degerleri goz ardi etmemek
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gerekmektedir. CUnku tuketici davraniglari, inanislari, satin alma aligkanliklari

ve tutumu, her pazara gore degisiklik gdéstermeye devam etmektedir.

Urinin  psikolojik anlami da farklh pazar tiiketicileri arasinda ayni
olmayan bir yaklagimi dogurabilmektedir. Ornegin, az gelismis Ulkelerde yurtdigi
menseli Uranler ylksek kaliteli GrGnler olarak kabul edilebilmektedir (Aydin ve
Tersptra 1981). Bir zamanlar bu durum Turkiye i¢in de gecerli olmus,
yurtdisindan getirilmis olan her arin ustun teknolojili ve ylksek kaliteli olarak

algilanmigtir.

Uriin tariiniin de, adaptasyon derecesinin belirlenmesinde dnemli bir rol
bulunmaktadir. Bu acgidan, tiketim drlnleri ve endustriyel Granler
kargilastirildiginda tiketim drdnlerinin - kdltirel yapidan ¢ok daha fazla
etkilendigini gorilmektedir. Ornegdin ambalajli tiketim Uriinleri olarak kabul
edilen, yiyecek, icecek, kozmetik ve ilag grubu Urlnler ¢ok daha kultrel
farkhliklara duyarh iken, endustriyel Urlnler ve dayanikl tlketim Grlnleri gok
daha az duyarl olmaktadir (Hill ve Still, 1984: 94).

Bir Grindn ambalaji ve etiketi de farkli pazarlara girildiginde adaptasyon
surecine dahil edilmektedir. Hatta bu durum igin yeni pazarin getirmis oldugu
kati zorunluluk da denmektedir, bu yuzden ambalaj Uzerinde ve etikette farkli
hikametlerin koymus oldugu yasalardan kaynakli dizenlemeler yapilmaktadir.
Ayni zamanda urun icerigi ile de, bu kanunlar dogrultusunda oynanabilmektedir.
Ornegin, Musliman (Ulkelerde satilan salamlarin icerisinde domuz eti
kullanilmamakta ve bu durum bir agiklama ile Grin ambalajinda belirtiimektedir.
Tum bunlar politik ¢cevre ve yasal ¢evrenin getirmis oldugu yaptirimlardir ve

urinde adaptasyonu gerekli kilmaktadir.

Bir dlkenin fiziksel kosullari da drin adaptasyonunu etkileyecek
unsurlardan biridir. iklim, topografya, ilke kaynaklari bunlardan bazilaridir.

Ornegin, Orta Dogu’daki sicak iklimden dolayi, otomobil veya klima Ureticileri,
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bu pazarlara sunulacak urlnlere, performansa etki edecek ilave ozellikler
eklemektedir (Jain, 1989: 75).

Isletmeler uluslararasi marka kararlarini alirken adaptasyon stratejisini
uygulayabilmekte veyahut standart bir strateji ile devam ederek global marka

yaratma g¢abasina girisebilmektedirler.

2002 yilinda yapilmis bir galismada marka isimlerinin adaptasyonu ve bu
adaptasyonu etkileyen unsurlar incelenmistir. Buna gore asagidaki ¢ikarimlar
elde edilmistir (Alashban Vd., 2002):

e Ana Ulke ve ev sahibi Ulke pazari arasindaki cevresel faktorlerin
farkhligi ne kadar fazla ise, marka ismi o kadar az standardize

edilmektedir.

e Pazar yapisini olusturan faktorlerin yogunlugu arttikga, marka ismi

standardizasyonu o kadar azalmaktadir.

e Marka ismi ne kadar az standart hale getirilirse, maliyet tasarruflari o

kadar dusmektedir.

e Isletmeler marka isimlerini ne kadar az standardize ederlerse, satis

hacimleri o kadar artmaktadir.

Teknolojik gelismeler, Ulkeler arasindaki gevresel faktorlerin dogurdugu
bariyerlerin (kultir dahil) yok olmasina neden olmaktadir bundan dolayi
markalama stratejilerinin belirlenmesinde bu faktorlerin etkisi, gegmise gore bir
hayli azalmaktadir. Ozellikle c¢adin getirdigi, elektronik iletisim, internet,
televizyon araciligiyla dinyanin her yerine ulasabilme kolayligi populer kulturin
hizl bir gekilde yayllmasina neden olmaktadir. Diger bir gerekce ise, etnosentrik
bir yapi izleyen igletmelerin, cevresel faktorleri cok fazla dikkate almamasi ya da
kendi pazarlarina benzer 6zelliklere sahip pazarlar arayisinda olmasidir. Ayni

zamanda Hill and Still'in  (1984) calismasinda degindigi gibi, igletmeler daha
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cok farkli Glkelerin buyuk sehirlerini hedef pazar olarak belirlemektedir. Turizm
ve finans merkezi olan bu sehirler kirsal kesimin ozelliklerini tasimamakta,
dinya sehirlerine benzer yapiya sahip olmaktadirlar. Ayrica, Grln tirlerinin de
cevresel faktorler ile iligkisi ture gore farkhlik gosterebilmektedir. Bu galigmadaki
isletmeler, daha ¢ok ev disinda tuketilen Urunleri pazarlamaktadir. Bu tip Grunler

cevresel faktorlerden daha az etkilenmektedirler (Hill ve Still, 1984).

Cevresel faktorlerin farkli pazarlarda daha fazla farklilik gosteriyor olmasi
marka isminin daha standart bir hale gelmesine neden olmamistir hatta
cevresel faktorler marka ismi adaptasyon kararlarinda etki gostermemektedir.

Bu durumda calismada incelenen ilk unsur desteklenmemektedir.

Markalama kararlarinda isletmelerin girecekleri pazar yapisini dikkatle
inceledikleri gérulmektedir. Eger pazarda rekabet ve talep fazla ise marka ismi
icin adaptasyona gitmek dogru karar olmaktadir. Cinkl pazarda diger yabanci
isletmelerin yetkili temsilcileri vardir, talep fazla oldugu igin alicilar yani
tuketiciler de kendi iginde gesitlenmektedir, bu ylzden her kesimden tlketiciye
hitap etmek gerekmektedir. Standart bir marka ismi belki tum tuketicilere hitap
etmeyebilir ve bu da isletme icin olumsuz bir durumdur. Ayrica farkli marka
isimlerinin olmasi farkl kalitede ve fiyatta Grin sunulmasi demektir. Tek bir
marka yuksek kalite ve bu yuzden yuksek fiyat hissi dogurabilmektedir.
isletmenin bu hususta, yani pazardaki farkl tiiketici tiplerine hitap edebilmek igin
marka isminde, farkh kalite ve fiyat sunarak uyarlamalar yapmasi
gerekmektedir. O halde pazar yapisinin olusturan faktérler yogunluk

kazandikga, marka ismindeki standart yaklagsim azalmaktadir.

Standardizasyonun temelinde maliyet tasarrufu yatmaktadir. Bu
¢alismanin bulgulari da bu dustnceyi desteklemektedir, standart bir marka ismi
stratejisi isletmeyi her tlrll dlcek ekonomisine yonlendirmektedir. Clinkd marka

ismi cgesitliligi tutundurmada, dagitimda ve ambalajlama da gesitlilige gitmek
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demek olup, her sekilde maliyetleri arttirici etki yaratmaktadir. O halde, marka

ismini standart bir hale getirmek maliyetlerin azalmasina neden olmaktadir.

Her gegcen gun turizm ve is amagh seyahat eden insan sayisi
artmaktadir, bu durum isletmeleri standart bir marka ismi olugturmaya tesvik
etmektedir, 0zellikle de havaalanlari, sehir merkezleri ve hediyelik egya satilan
dukkénlarda rastlayacagimiz markalar i¢in bu durum gecerli olmaktadir.
Boylece, uluslararasi seyahatlerde bulunan tuketiciler bu markalari hatirlamakta
ve dinyanin neresinde olursa olsun satin almaktadir. Sonug¢ olarak standart

marka ismi satiglari arttirisa géturmektedir.

2.3. STANDARDIZASYON VE ADAPTASYON: KARMA YAKLASIM

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterme karari alan uluslararasi
isletmeler, Grun kararlarini verirken pazarda kazanan olmak igin oldukca dikkatli
bir yaklasim icine girmelidir. Sadece standardizasyon veyahut sadece
adaptasyon stratejisini uygulamak pratikte olduk¢a zor olmaktadir. Bu noktada
hem standardizasyon hem de adaptasyon stratejisinin faydalarini birlikte

degerlendirmeleri menfaatleri dogrultusunda olacaktir.

Bir isletme standart ve tek bir Urln ile tim diinya pazarini hedefleyip, bu
arinun tutundurma faaliyetlerini ise farkli bolgelerde ve Ulkelerde adaptasyon
stratejisi ile yurutebilmektedir. Ornegin, Procter &Gamble , Pampers marka
cocuk bezini tum duinya pazarinda satisa sunmakta ancak tutundurma
stratejisini cografik bolgelere gére adapte etmektedir. Ayni sekilde Kellogg's
Corn Flakes tum dinya pazarinda satistadir, ancak Latin Amerika ve
Uzakdogu’'nun bazi bdlgelerinde tutundurma temalari standart iken, Avrupa’da
her bir Ulke i¢in tutundurma, ambalajlama ve dagitim stratejileri spesifik

(6zellikli) bir sekilde gerceklesmektedir (Wind ve Douglas, 1987: 28).
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Isletmelerin, bu noktada tam anlamiyla standardizasyon veyahut tam
anlamiyla adaptasyon uygulamasina yonelmesi esasen ug bir gorus olmaktadir.
Uluslararasi pazarlama karari, tam standardizasyon ve tam uyarlamanin
arasinda butunlegtirici olarak gorulmelidir (Baalbaki ve Malhotra, 1995). Quelch
ve Hoff,(1986) global pazarlama uygulamasinda esneklikten yana olmak
gerektigini  savunmaktadir. Kashani  (1989) uluslararasi  pazarlama
programlarinin  basarisizliga go6tliren nedenleri inceledigi makalesinde
pazarlama kararlarinda kati, esnek olmayan uygulamalarin, sirketleri zarara
ugrattigini belirtmistir. Global programlarin uygulanmasinda esneklige mutlaka
yer verilmelidir (Kashani, 1989: 98).

O halde esas husus standardizasyon ya da adaptasyonun iki ayri ug
nokta seklinde birbirinden ayriimamasi ve pazarlama kararinda uygulanacak
stratejinin karma bir yaklasim izlemesi yonundedir. Her ¢ yaklasim Sekil 2.4’te
gorulmektedir (Wind ve Douglas, 1987: 27).
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Sekil 2.4 Global Pazarlamada Standardizasyon, Adaptasyon ve Karma

Yaklasimlar
Standardizasyon- Ulkeler Farklilastirma - Her
Golabal strateji bir Glke igin ayri
strateji
Konumlandirma/Bélimleme b i
Uriin (] °
Ambalaj ° °
Reklam e e
Tutundurma e e
Dagitim o o
Tamamen s B Tamamen
Standardizasyon Karma Strateji Farkhlagtiriimig
Stratejisi Strateji

Kaynak: WIND, Yoram, DOUGLAS, Susan P., “The Myth of Globalization”, Colombia Journal of
World Business, Winter 1987, s. 27.

isletmelerin esas amacinin karlarini arttirmak oldugunu da unutmamak
gerekir. Bu nedenle kimi igletme global marka Uzerinden izledigi bir strateji ile
devam ederken, kimisi belirledigi farkli pazar boélimlemeleri igin lokal Grtnler

sunarak ilerleyebilir (Littler and Schlieper, 1995).

isletmelerin, uluslararasi pazarlamada Uriin stratejilerini belirlerken global
bir yaklasim izlemeleri, hem adaptasyon hem de standardizasyon
stratejilerinden faydalanmalari sayesinde gerceklesmektedir. Pazarlama

karmasi elemanlarindan arun ile ilgili  stratejilerin  belirlenmesinde,



84

derecelendirimesinde ve pazar bolimlemesinde 6nemli rol oynayan noktalari
bir arada, su sekilde 6zetlemek mumkuindar (Baalbaki ve Malhotra, 1993:28-
29):

e Endustriyel UrGnler tuketim UrUnlerine kiyasla standardizasyon
stratejisine daha uygundur.

o Dayaniksiz tuketim Urunleri dayanikh tuketim Uranlerine kiyasla daha
fazla adaptasyon gerektirir.

o Kiltlire bagimli drtnler, kiltirden bagimsiz olan urtinlere goére daha fazla
adaptasyona ihtiyag duyar.

o Rekabetin ylksek oldugu pazarlarda ki 6zellikle yerel rekabetin yogun
olmasi durumu s6z konusu ise, urin adaptasyonuna duyulan ihtiyag
artar.

e kame lrinlerde adaptasyon derecesi yiiksektir.

e Uriin hayat sirecine gore, farkli pazarlarda farkli dénemlerde olan
aranler icin pazarlama stratejisini standart hale getirmek zordur.

e Tuketici algisi ve tutumunun, yabanci Urlnlere ve Grandn tdlke menseine
gore etkilenmesi durumu s6z konusu ise ve bu durum pazarlara gore
farklihk gosteriyor ise adaptasyon stratejisine duyulan ihtiya¢ artmaktadir.

e Farkli pazarlardaki Ulke yasalari, Grun ile ilgili standardi, kapsami,
performansi, guvenligi gibi hususlardan 6tlri adaptasyon stratejisinin
gerekliligini arttirir.

e Dil farkhliklari ve drin ismi ile ilgili olumsuz cagrisimlar global marka
imajini zedeleyebilir. Bu nedenle adaptasyon stratejisine basvurma
ihtiyaci artar.

Yukarida gorulen degiskenler, Urun turu, pazar yapisi, tiketici davranisi
ve cevresel faktorleri kapsamaktadir (Baalbaki ve Malhotra, 1993: 28-29).
Bdylece Urln ile ilgili uluslararasi pazarlama stratejileri belirlenirken etki eden

faktorler, batinuyle 6zetlenmis olmaktadir.
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Baalbaki ve Malhotra’nin (1993) bu calismasi, her iki stratejinin
birbirinden bagimsiz olmadidini bir kez daha gostermektedir. Global bir marka
yaratirken, her iki stratejiden de faydalanabilecegi goriulmektedir. Hangi
stratejiye ne kadar yakin olmak gerektigi ise, temel olarak uriin 6zelligi, tuketici

davranislari, gevresel faktorler ve pazar yapisina gore netlesmektedir.

1999 yilinda Mesdag, uzun yillar i¢cinde bulunup tecribe edindigi hizli
tuketim GrUnleri sektérl Uzerine bir galisma gerceklestirmistir. Agirlikli olarak
yiyecek, icecek sektorinde calismis ve bu alanda edindigi deneyimler
sayesinde urun stratejileri Uzerine ¢ikarimlarda bulunmustur. Elde ettigi sonug
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerini tUm UrUnler igin genellemenin
dogru olmayacagi, bu durumun Urin kategorisi bazinda degisiklik gosterecegi
seklindedir (Mesdag, 1999).

GuUnumuz dinyasinda birgok isletme global marka yaratma c¢abasi
icerisinde olup bu konuda ciddi ¢aligmalar gergeklestirmektedir. Her ne kadar
Ozellikle hizli tuketim Urdnleri ve yine bu grubun icinde yer alan gida urunleri
kultare bagimli drtinler olsa da, globallesme yolunda hizla ilerlemekte, hatta bir
¢ogu izledikleri basarili stratejiler sayesinde uzun yillardir global marka olma

Ozelligini korumaktadir. ( Coca Cola, Nestle, Mc Donalds gibi.)

Tablo 2.3’te isletmelerin, pazarlama karmasi kararlarinda global stratejiyi
uygulamasini gormekteyiz. Hem adaptasyondan hem standardizasyondan
faydalanilirken, karmanin farkh elemanlarina farkli derecelendirmeler

uygulanmasi s6z konusudur.
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Tablo 2.3 Pazarlama Karmasinin Globalizasyonu

Adaptasyon Standardizasyon
Pazarlama Karmasi Elemanlari Tam Kismi Tam Kismi
Uriin Tasarimi N C
Marka N C
Konumlandirma N C
Ambalaj N/C
Reklam Mesaijl N C
Fiyat N C
Reklamin Kopyalanmasi N C
Dagitim N C
Satis Gelistirme N C
Masteri Hizmetleri N C
C:Coca Cola, N:Nestle

Kaynak: QUELCH, John A., HOFF, Edward J.; “Customizing Global Marketing”, Harvard
Business Review, Vol: 64, No: 3, May-June 1986, s 61.

Global marka sahibi olmak, isletmeler igin daha once de belirtildigi gibi
bircok fayda saglamaktadir. Global stratejinin, 6lgek ekonomisi dogurmasi
isletmeler icin hic sliphesiz saglanan en blylk faydadir. Uretim ve ar-ge
maliyetlerinde de ciddi tasarruflar saglanmaktadir. Reklam ¢alismalari da ufak

adaptasyonlar ile ( dil, verilen mesaj vs. gibi) standart bir hal alabilmektedir.

Bu noktada, isletmeler global marka yaratmayi, guglu ve surdurulebilir bir
marka yaratma olarak dusunmektedirler. Bu zorlu surecin yonetimi ise dogru
yoneticilerin ve liderlerin inisiyatifinde olmalidir. igletmelerin uluslararasi
pazarlarda edindikleri deneyimler, yeni bir pazara giriste kullanilmasi gereken

onemli bilgilerdir. Bu nedenle ydneticiler, aralarindaki iletisimi etkin bir sekilde
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kullanmahdir. Teknolojinin sagladigi avantajlar sayesinde, bilgisayar sistemleri
ve elektronik iletisim Uzerinden bilgi aktarimi oldukga kolaylasmistir. Bu sayede
benzer pazarlarin firsat ve tehditleri, diger bir pazar ydneticisi ile paylasildigi
zaman muhtemel sikintilar igin dnlemlerin bastan alinmasini saglamaktadir. Bu
tutum isletmenin benzer bir sikinti ile karsilasmasini engelleyecek ve zarara

girmesini dnlemektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999: 138).

Global marka yonetiminin basarili sonuglar dogurabilmesi i¢in guglu bir
takim liderine ve sorumluluk sahibi ekip Uyelerine ihtiya¢ vardir. Liderin bu
sure¢ boyunca ekipten ayri kalmadan, etkili bir iletisim surdUrmesi, tecrubelerini
aktarmasi ve her seyden dnemlisi de yapilan ise inaniyor olmasi gerekmektedir.
Bdylece motivasyonu yuksek tutarak ve ayni zamanda farkli Ulkelerde yer alan
marka mudurlerini koordine ederek bir sinerji olusmasina neden olmaktadir
(Aaker ve Joachimsthaler, 1999: 142-143).

Holt, Quelch ve Taylor, 2004 yilinda yapmis olduklari ¢alismada global
marka ile ilgili bu doneme kadar suren tum tartismalar ele alarak 2000’lerden

sonraki duruma isik tutmustur.

Global kdltirin ginimuz dldnyasinda yaygin bir hal almasi esasen
tuketicilerin ayni damak tadina sahip olmasi ya da ayni degerleri tagiyor olmasi
anlamina gelmemektedir. Burada s6z konusu olan, diinyanin farkh noktalarinda
yasamini surduren insanlarin ortak bir iletisim aracina sahip olmasi istedigidir.
Farkli gorUsler veyahut fikir ayriliklari olsa da, ayni Urln Gzerine konuguyor
olabilmek, fikir beyan edebilmek ya da tartisabilmek bu insanlari
birlestirmektedir. Bu durum da global markanin yagsamasina neden olmaktadir
(Holt vd., 2004: 69).
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2.4 GLOBAL VE LOKAL’iN BIiRLESiMi: GLOKALiZASYON

Global igletmelerin, son donemlerde izlemig oldugu strateji 1980’lerden
¢ok daha farkhdir. Dunyanin, farkli ulkelerinde yer alan tiketiciler, global
markalarin albenisine kayitsiz kalamazken, tercih ve sec¢imlerini kendi gelenek
ve gorenekleri dogrultusunda yapmaktadir. Bu durum, global igletmelerin en
hassas noktasidir. igletmelerin izlemis olduklari pazarlama stratejilerinin
istedikleri sonucu vermemesinden sonra bu durum fark edilmeye baglanmigtir.
Levittin pazarlarin globallesmesi yaklasiminda g6z ardi edilen kultirel
degerlerin pazarlama stratejisinde énemli bir yere sahip oldugu anlasiimistir.
Bunun sonucu olarak global markalarda yerel dokunuslarin gerekligini savunan

glokal marka yaklagimi ortaya gikmigtir.

Glokalizasyon, globalizasyonun getirdigi kultirel emperyalizme meydan
okumaktadir. Buradaki sure¢ globalizasyondan cok, farklihk gosteren yerel

degerleri gdéz 6ntinde bulundurmaktir (Maynard, 2003: 57).

Global igletmelerin kendilerini glokal bir isletme haline getirmeleri, mevcut
global marka stratejilerini, yerel dokunuslar iceren bir yapiya donustirmeleri
anlamina gelmektedir. Son donem literatirinde ortaya ¢ikan glokal yaklasim,
global igletmelerin, yerel taleplere karsilik verip, yerel tuketicileri tatmin etmek
icin belirledigi ve esasen c¢agin gerekliligi olan uluslararasi pazarlama
stratejisidir. Glokal kelimesi global ile ingilizce’de yerel anlamina gelen lokal

kelimelerinin birlesimi sonucu ortaya gikmistir.

Global pazarlamada kazanan olmak igin isletmelerin yerel dokunuslarda
bulunmasi gerekmektedir. Bu hususta isletmeler, global pazar bélimlemesini de
cok dikkatli bir sekilde gerceklestirmelidir. Zira dunyanin farkli yerlerinde

bulunan ve farkl 6zelliklere sahip tuketiciler mevcuttur.

Foglio, 2007 yilinda glokal pazarlamayi konu aldigi makalesinde, global

arnlerin yerel pazarlara cevap verebilmesi igin isletmelerin, iklim, din, gelir
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seviyesi, dil, yasalar, ambalajlama, etiketleme, damak tadi, Grin igerigi, hizmet
kalitesi ve lojistik gibi noktalarda adaptasyona gitmesi gerektigini savunmustur.
Calismanin 6nceki kisimlarin da iglenen bu faktorler global igletmelerin dogru

strateji iziemesinde 6nem arz etmektedir.

Bu faktorlerin gerektirdigi adaptasyonlari yaparken UrGnin temel
Ozelligini kaybetmemesi gerekmektedir, aksi takdirde drindn degisime
ugramasli kaginilmazdir. Bu durum ise globallesme stratejisinden ¢ok uzaktir
(Foglio ve Stanevicius, 2007: 43).

Uriinlerin global bir yapida seyir edebilmesi igin, standart Gr(in yapisi
Uzerinden gerekli yerellesmelerin yapilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, yani
ardnun yapisi ile oynandigi vakit ise, 6z urinde degisiklik meydana gelir ve yeni

bir Urln ortaya c¢ikar.

Glokal pazarlama, globalizasyonun ve lokalizasyonun arasinda uyumlu
bir bag kurulmasidir, bu bag stratejik ve karli sonuclarin elde edilmesini
saglamaktadir. O halde, globalizasyon ve lokalizasyon birbirleri ile karsit gorus
olmaktan ziyade, ayrilmaz parca olarak kabul edilmelidir (Foglio ve Stanevicius,
2007: 45).

Glokal pazarlama stratejisinin Ozelliklerini asagidaki sekilde siralamak
mumkuanddr, bunlar stratejinin temelini olusturan en 6nemli hususlardir (Foglio
ve Stanevicius, 2007: 46):

e Yerellesme: Global pazarlama, her Granun global Grtn olmasini ve global
pazarda yer almasi gerektigini savunurken, glokal pazarlama,
yerellesme, yerel Uretim ve yerel talebi dikkate alir. CUnkd vyerel
yaklagimlar glokal pazarlamayi desteklemektedir.

e Glokal yaklasim: isletmenin glokal bir tutum izlemesi her bakimindan bu
yaklagsimi benimsemesi ile mimkuandudr, glokal pazar iyi taninmal ve

gerekli operasyonlara baslanmalidir.
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e Koordinasyon: Glokal pazar faaliyetleri icin oryantasyonda bulunan
ekiplerin koordine olmasi gerekmektedir, pazar dediskenleri ve strateji
etkin bir hal almahdir.

e Etkinlik: Glokal pazarlamada detaylar ¢ok énemlidir, somut bir yaklagim
gerektirmektedir, bu noktalar dikkate alinarak etkin bir tutum izlenmelidir,
aksi takdirde yanlis bir uygulama ile karsi kargiya kalinabilir.

e Dayanigsma: Globalizasyon ve lokalizasyon arasindaki uyum ve etkilesim,
glokal pazarlamanin dayanisma igerisinde olunan bir strateji Uzerine
kurulmasi gerektiginin gostergesidir.

e Farklihk: Her bir glokal isletme, kendine 6zgu ve farkhlik yaratan bir
glokal pazarlama uygulamasina sahip olmalidir, bu durum pazarlardaki
diger rakiplere gore karsilastiriimali Ustlnlik saglamaktadir.

e Desantralizasyon: Glokal pazarlama yerel 6zelliklere saygr duymaktadir,
bu durum yonetim sekli icinde gecerli olmalidir. Boylece merkezden
yonetim vyerine, farkli Ulkelerde goérev alan yoneticiler karar verme

yetkisine sahip olmalidir.

Foglio bu calismasinda, esasen, glokal pazarlamayi, global markalarin
yerellesmesinin yani sira, lokal trlnlerin globallesmesi olarak iki farkli sekilde
incelemistir. ikinci durumun 6rneklendirilmesi su sekildedir. Bir ingiliz turist,
Italya’ya yapmis oldugu bir seyahatinde Tuscany bdlgesine has Chianti sarabi
icmistir. Eve dondiginde yine bu sarabi igmek istemektedir. Oysaki Sarap
Tuscany'de uretiimekte ve ingiltere’de bulunmamaktadir. Bu noktada, yerel
sarabin ingiltere pazarina girmesi durumu, yerel riiniin global pazardan gelen
bir talebe cevap vermesidir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 42). Bu durum da bir

cesit glokallesmedir.

Standardizasyon stratejisinin adaptasyon stratejisi karsisindaki en buyuk
avantajl maliyet tasarrufu saglamasidir. Standart bir Grin Uretmek seri Uretimin

gerceklesmesidir. Tutundurma ve dagitim faaliyetlerinde de farkhliga gidilmesi


http://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=desantralizasyon&source=web&cd=1&cad=rja&sqi=2&ved=0CCoQFjAA&url=https%3A%2F%2Feksisozluk.com%2F%3Fq%3Ddesantralizasyon&ei=0fOIUbW5OcGv4ATlrYDQBw&usg=AFQjCNH6ZKqqtAZ21L1jNCOSn8otHyPe2g&bvm=bv.45960087,d.d2k
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maliyetlerin sabit kalmasina neden olacaktir. Ancak standart Urlnle farkh
segmentlerdeki tuketicileri tatmin etmek mumkun olmamaktadir. Bu nedenle

yerellesme stratejisinden de faydalaniimalidir.

Gunumuzde, birgok dlnya devi markalarin sahibi uluslararasi igletmeler,
artin stratejilerinden, cesitli faktorleri géz 6nine alarak faydalanmaktadir. Hatta
bu uygulamay! sadece urin degil, tim pazarlama faaliyetlerinde kullanmayi
tercih etmektedirler. Boylelikle isletmeler, standart Granlerinden global bir marka
yaratabilmek igin standardizasyon stratejisinden, yerellesmenin gerekliliginden
oturd de adaptasyon stratejisinden faydalanmaktadirlar. Global disindp, yerel
hareket etmeyi benimseten bu yaklasim, didnyanin bugin gelmis oldugu
noktada, uluslararasi isletmeler igcin kazanan vyaklasim olarak kabul

edilmektedir.



UGUNCU BOLUM

UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci, uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren
global igletmelerin Gran stratejilerinde standardizasyon ve adaptasyon
uygulamalarini gérebilmektir. Bu baglamda Turkiye’de faaliyet gdsteren global
bir igletmenin  belirlenmis  bir Grind, stratejilerin  uygulanmasi  ve
derecelendiriimesi agisindan incelenmistir. Urlin kararlarina etki eden faktdrler
belirlenmis, bu kararlarin Grinin marka, ambalaj ve etiketlemesi Uzerindeki
uygulamasi degerlendiriimigtir. Satis sonrasi hizmet, sectigimiz Grin

sektoriinden oturu incelemeye tabi tutulmamistir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Calismanin arastirma kisminda, arastirma yontemlerinden Kkalitatif
arastirma teknigi kullaniimistir. Ornekleme ydntemimiz ise kiglk kolayda
ornekleme yontemi olup, bir dinya markasi olan Unileverin Knorr markasinin
faaliyetleri Uzerinden gidilmistir. Bu baglamda, Knorr Turkiye’nin hazir g¢orba

arunleri igin, TUrkiye pazarinda izlemis oldugu Urun stratejileri incelenmigtir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Derinlemesine mulakat teknigi uygulanmis, Unilever Turkiye'nin iki Ust
diizey yoneticisi ile isletmenin Istanbul’da yer alan Tlrkiye merkez ofisinde

gorusulmastar.

Mulakat yaklasik iki saat surmus, verilerin kaybini 6nlemek ve zamandan
kazanmak adina kayit cihazindan faydalaniimistir. Yari yapilandirilmis mulakat
yonteminde faydalanilan bir kontrol listesi 6nceden hazirlanmig, mulakat
esnasinda konu dagilimi ve dnemli noktalarin atlanmasi dnlenmistir. Agik uclu
sorular tercih edilmis, ydneticilerin yorumlarina énem verilmis, farkli bakis acilari
yakalanmasi amagcglanmistir. Her ne kadar sorulacak soru basliklari 6nceden
belirlenmis olsa da, mulakatinin seyrine goére alternatif sorular da yonlendirilmis,

bdylece konu ile ilgili tim detaylar yakalanmaya ¢alisiimistir.

Gida Urunlerinin, hizli  tiketim drunleri icinde yer almasi ve
standardizasyon, adaptasyon stratejilerinin gbézlenebilen boyutta uygulaniyor

olmasi tercih sebebi olmustur.

3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Aragtirmanin yontemi 6rnek olay incelemesi seklinde oldugundan ve bu
baglamda tek bir uluslararasi igletmenin Turkiye pazarindaki uyguladigi Grdn
stratejileri incelendiginden, arastirmanin bulgulari sinirlayici olup, ayni alanda
faaliyet gosteren diger isletmeleri kapsayacak nitelikte degildir. Ayni zamanda,
isletmenin gizli bilgi olarak gérdugu finansal verilerin bir ¢codu, rakiplerin erisim

ihtimalinden dolayi paylasilmamistir.
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3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.5.1. Unilever Turkiye

Unilever, Hollandali margarin Ureticisi Margarine Unie ile ingiliz sabun

ureticisi Lever Brothers'in 1930 yilinda birlesmesiyle kurulmustur.

Gunudmuzde, hizh tiketim Grdnleri sektorl iginde, gida, ev bakimi ve
kisisel bakim alanlarinda 400’den fazla marka ile faaliyet gostermektedir. 190
ulkeden musteri portfoylne sahiptir ve her gin 2 milyardan fazla tuketici bir

Unilever urtnu ile bulugmaktadir.

isletme icin, tiiketicilerinin memnuniyeti ve mutlulugu, onlarin hayatlarina
anlam katabilmek ve bunun icin retmek en ®nemli dnceliktir. isletme, bu
onceligi sayesinde c¢evreye olan sayglyl da elden birakmamaktadir.
Surdurdlebilirlik projeleri altinda, gevreye en az ayak izi birakmak ve dinyanin
dogal kaynaklarini asgari seviyede kullanmayi hedeflemektedir. Bu baglamda
60’dan fazla surdurtlebilirlik projesi ile doga dostu olmayr amaglamaktadir.
Buyuk bir arastirma sirketinin yaptigi raporlamalara goére, Unilever 11 yildir
surdurulebilirlik projelerinde tim dinyada 1.sirada yer almaktadir. Bu durum,
isletmenin yoneticileri tarafindan gliclii yan olarak kabul edilmektedir. isletmenin
herhangi bir sosyal sorumluluk projesi degil, is yapis sekli olarak benimsedigi bu
yaklasim, her marka igin bir platform olusturarak projelenmeye gitmelerine
sebebiyet vermektedir. OMO’nun su projesi, Domestos’un hijyen projesi ve

Knorr'un tarim projesi strduruilebilirlik projelerinden birkag tanesidir.

Unilever’in, c¢evreye duydugu duyarliik ve saygi, musterileri igin de
gegerli olmaktadir. Dunyanin ¢ok farkli noktalarindan sahip oldugu tuketicilerin
her biri bir kiymet ifade etmektedir. Onlarin hayatlarina dokunmak ve gundelik
zamanlarda kiguk mutluluklar yaratabilmek igin Uretmektedir. Bu baglamda,

Unilever farkh o6zelliklere sahip tlketicilerin, cesitlilik gdsteren istek ve
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ihtiyacglarini dnemsemekte, bunun icin arastirip gelistirmektedir. O yuzden ¢ok
uluslu kimligin altinda yerel ruhu da barindirmaktadir. Kendini gergek bir yerli-
¢ok uluslu igletme olarak adlandiran Unilever, yillarin getirdigi uluslararasi
tecrubeyi yerel tiuketicileri memnun etmek igin kullanmay! vizyonu olarak
tanimlamaktadir. 2013 yili ve ardindan gelen yillarda hedefi, ¢evreye olan
duyarhhklarini strdurerek ve tuketicilerinin gunlik hayatlarina anlam katarak

onlarin yuzunu guldurerek, iki kat buyumektir.

Unilever Group sirketi, Unilever N.V ve Unilever PLC olarak iki ayr
kardes sirketi bunyesinde barindirmaktadir. Bu sirketlerin yonetim kurulu tyeleri
ayni Kigilerden olusmakta, bu da alinan kararlarin ayni ¢atida birlesmesini
saglamaktadir. Dogru ve ahlakli bir yonetim geklini benimseyen Unilever,
uluslararasi is etigi ilkeleri cercevesinde yonetiimekte ve is yapmaktadir.

Merkez ofisleri ise Rotterdam ve Londra’da bulunmaktadir.

Unilever'in Turk tuketicileri ile tanigmasi ise 1950’li yillarin basindadir.
1952 yilinda istanbul Bakirkdy'de Sana fabrikasinin kurulmasiyla Tirkiye'deki
ilk yatirmini da gergeklestirmistir. Su an merkez ofisi istanbul’da bulunan
isletme Unilever Sanayi ve Ticaret Turk A.S. resmi sirket Gnvani ile faaliyetlerini

surdirmektedir.

Turkiye’de, 5.086 calisani olan Unilever’in 7 adet fabrikasi mevcuttur.
Corlu'da, Tuzla’da, Rize’de, Gebze'de ve Artvin’de bulunan bu Uretim
merkezlerine, Konya'da temelleri atilan dondurma fabrikasini da ilave ederek

yatirimlarina devam etmektedir.

Unilever’in Turk tuketicilerine sundugu markalari ise, kategori bazinda
Sekil 1.10’'da gorulmektedir. Tum dinyadaki kategorilerini tasidigi Turkiye
pazarinda, gida kategorisi i¢in farkli bir durum s6z konusudur. Global alanda
icecek ve dondurma Urdnleri ayri bir kategoride toplanmis olsa da, Unilever

Tarkiye, bu UrlGnleri gida kategorisi altinda birlestirmistir.



Sekil 3.1 Unilever Uriin Karmasi

H Gida

e Algida

¢ Sana

e Lipton

e Calve

* Becel

e Knorr

e UFS

* Ben & Jerry's

H Ev Bakimi ‘

e OMO

* Rinso

* Yumos

e Domestos
o Cif

e Sunlight Cif

Kisisel Bakim

e Elidore
¢ Dove

e Signal

e Clear

* Rexona
e Lux

e Lifebuoy
e Vaseline
* Axe

Kaynak : http://www.unilever.com.tr/brands-in-action/index.aspx, (Erisim Tarihi: 01/03/2013)

Unilever, global alandaki yonetim seklini bu kategoriler Uzerine insa
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etmistir. Her bir kategorinin direktorleri bulunmakta, bu direktorler, Ulke bazinda,

bdlge bazinda ve global diizeyde gdrevlendiriimektedirler. Ornegin, Almanya

gida direktort, Ulkenin yer aldigi Avrupa bdlgesinin gida direktorine karsi

sorumlu iken, bolge direktdorli de global gida direktorine karsi sorumluluk

tasimakta, gerekli bilgi paylasimlari yapmaktadir.

Unilever Tarkiye baskani bu anlamda iki farkli sorumluk tagimaktadir.

Kendi ulkesinin yani sira, Kuzey Afrika, Ortadogu ve Rusya’da yer alan toplam
35 ulkenin kapsandigi blyuk bir bolgenin de bagkanligini yuritmektedir. Bu

durum Turkiye’nin diger uUlkelere nazaran ayricalikli bir konumda oldugunun

gOstergesidir.


http://www.unilever.com.tr/brands-in-action/index.aspx
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Asagidaki grafiklerde 2012 yilina ait bolgesel bazdaki ciro ve kar
oranlarina yer verilmistir. Tablo 3.1. ise Unilever’in son Ug¢ yila ait cirolarini, ayni

zamanda satis ve pazar hacmindeki bluylme oranlarini vermektedir.

Grafik 3.1 Kategori Bazinda Global Ciro Oranlari

B Kisisel Bakim
H Gida
= Dondurma&igecek

m Ev Bakim

Kaynak: http://www.unilever.com.tr/Images/ir Unilever AR12 tcm93 348646.pdf, Erisim Tarihi:
02/03/2013




Grafik 3.2 Kategori Bazinda Global Kar Pay1 Oranlari

B Kisisel Bakim
H Gida
= Dondurma&icecek

m Ev Bakim
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Kaynak: http://www.unilever.com.tr/Images/ir_Unilever AR12 tcm93 348646.pdf, Erisim Tarihi:

02/03/2013

Tablo 3.1 Unilever Grup Finansal Verileri

UNILEVER GRUP

Unilever (Toplam)
Geligmis
Pazarlar

Gelismekte
Olan Pazarlar

Ciro EUR
Million
2012

51.324

22.993

28.331

Satis Hacim
Biiylime Biiyiime
% 2012 % 2012

6,9 3,4
1,6 0,8
11,4 57

Ciro EUR
Million
2011

46.467

21.470

24.997

Satis Hacim Ciro EUR
Bilyiime Biiyime  Million
% 2011 % 2011 2010

6,5 1,6 44.262

0,8 -1,6 20.990

115 4,4 23.272

Satis Hacim
Biiylime Biiyiime
% 2010 % 2010

41 58
0,4 2,0
7,9 9,7

Kaynak: http://www.unilever.com.tr/Images/ir_Unilever AR12 tcm93 348646.pdf, Erisim Tarihi:

02/03/2013
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3.5.2. Knorr Turkiye

Knorr'un tarihgesi 175 yil dncesine dayanmaktadir. Carl Henrich Knorr
tarafindan Almanya’nin Heilbronn kentinde 1838 yilinda kurulan fabrika ile
faaliyet baslamistir. Oncelikle kahve Uretimi gerceklesen fabrikada ardindan
sosis ve makarna Uretimi de baslamistir. Corbanin hikayesi ise ¢ok daha
farklidir. Savagin, yoklugun, kithigin yasandigi donemde, Henrich Kbnorr,
iscilerini daha guclu ve saglikh kilmak adina, fabrikanin bahgesinde bulunan
tarladan toplayip kuruttugu tarim Grdnleri ile gorba yaparak onlari beslemistir.
Corbanin ilk tlketicileri kendi isgileri olan Knorr, bu olayin ardindan c¢orba
uretimine de girmeye karar vermistir. 1940’larda ise, gelisen teknoloji ile gorba
pisirim sureleri kisalmig, ambalajlarda dayanikhlik artirilmig, bdylece hazir ¢orba

uretimi icin gereken zemin hazirlanmis olmustur.

Knorr, Turkiye pazarina ilk olarak 1978 yilinda girmistir. 30 yili agkin bir
suredir Turk tiketicisinin hayatinda olan Knorr, 2000 yilinin Ekim ayinda
Unileverin blnyesine katilmistir. Dlnya c¢apindaki en blyuk uluslararasi
isletmelerden biri olan Unileverin markalarina dahil olan Knorr, farkli Grdn

secenekleri ile Turk mutfaklarinda yer almaya devam etmektedir.

Knorr'un Turkiye pazarindaki hedef kitlesi ise, gorba icmeyi seven her
bireydir. Bu nedenle, Grinun tuketiimesine sebep olan esas faktor lezzeti ve

tuketicinin damak zevkine hitap etmesidir.

Knorr'un global UrGn gelistirme merkezi, ilk fabrikasinin bulundugu
Heilbronn sehrindedir, yillar dncesinde kurulmus bu fabrika gunimuze kadar

muhafaza edilmistir ve buguin Grtin gelistirme merkezi olarak kullaniimaktadir.

Knorr tim didnyada toplam 230 mutfak sefi ile galismaktadir. Turkiye'de
ise 3 tane bulunmaktadir. Bu sefler, kendi pazarlarina has damak tadina uygun

calismalar yapmakta, alternatif receteler ortaya c¢ikarmaktadir. Bu prensipte
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calismak, yoneticiler tarafindan Knorr’'u rakiplerinden ayiran giglu yanlarindan

birisi olarak kabul edilmektedir.

Knorr Uranleri, igletmenin grup sirketlerinden Besan Besin Tic. A.S.'nin
Tuzla’da yer alan fabrikasinda uretilmektedir. isletme, 1SO 9000 Kalite Yénetim
Sistemi, ISO 22000 Gida Guvenligi Yonetim Sistemi, ISO 14000 Cevre Yonetim
Sistemi ve 1ISO 18000 is Saghigi ve Guvenligi Yonetim Sistemi Belgelerine sahip
olup, kalite ve glvence bakimindan dunya standartlarinda Gretim

gergeklestiriimektedir.

2011 wyili verilerine gobre, Turkiye'’de kuru gida pazarinin toplam
baydkligu 247 milyon TL'dir. Bu pazarin %62’sini ¢orba, %24’Gnu bulyon,
%14°Unu ise harglar olusturmaktadir. Knorr, kuru gida pazarinin %62’lik pazar
pay! gibi ciddi bir oranina sahiptir. 43 ¢orba, 14 bulyon, 31 yemek harci ve sos

olmak Uzere toplam 88 adet Grinu vardir.

Tuarkiye’de hazir corba pazarinin toplam buyudklugu 152 milyon TL’dir.
Knorr, bu pazarin 2011 yilinda %67’lik, 2012 yilinda ise %70.8’lik kismina sahip
olmustur. Turkiye’deki toplam c¢orba pazarinin hacmi yaklasik 180 milyon
litredir, %20’sini yoresel, %80’ini klasik ¢orbalar olusturmaktadir. Knorr cirosu

icerisinde ise, yoresel gorbalarin payi yaklasik %15tir.

2011 yilinda, Turkiye'de, 10,2 milyon haneye Knorr gorba girmigtir. Bu
hanelerde toplam 407 milyon kase Knorr ¢orba igilmistir. Bu durum, Turkiye'de
satilan her 10 gorbadan 6’sinin Knorr oldugunu gostermektedir.

Arastirmada Knorr'un Turkiye pazarina sunmus oldugu corba, bulyon,
har¢, ¢esni ve soslardan olugsan Urun karmasindan, Knorr Corba tercih

edilmistir.

Knorr Corba kendi igerisinde hazir ¢corba ve gabuk c¢orba olarak ikiye

ayriimistir. isletme hazir corbayi Klasik ve Yoéresel olarak iki catida toplamistir.
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Stratejilerin analizinde hazir corba ile ilgili faaliyetlerden daha fazla bilgi elde
edilebilecedi icin, Unilever igletmecileri &rneklendirmelerini hazir ¢orba

uzerinden gerceklestirmigtir. Asagidaki tabloda Urun kalemlerini detayli olarak

gormekteyiz.

Tablo 3.2 Knorr Corba Urlin Kalemleri

HAZIR GORBA GABUK GORBA
YORESEL KLASIK
Valide Sultan Terbiyeli Tavuk | Tarhana
Kazdagi Eristeli Yogurt Yayla
Ayranasi Ezogelin Kremall Domates
Toyga (Soguk
icim) Kremali Mantar | Kremali Mantar
Toyga (Sicak Kremali
icim) Domates Ezogelin
Ogmag Tarhana Acili Domates
Toros Kremali Tavuk | Mercimek
Manti Sehriyeli Tavuk | Kremall Tavuk
Anali Kizli Yayla Sehriyeli Tavuk
Hanim Aga iskembe Kremali Sebze
Tutmag Mercimek Yogurtlu (Makarnal)
Kremali Tavuk ve Mantar
Yuksiuk Kremali Sebze | (Makarnal)
Alaca Dugun Peynirli (Makarnali)
Yuvalama Domates ve Mozerella (Makarnali)
Kasik Borek
Mahluta

Kaynak: http://knorr.com.tr/#/world, (Erisim Tarihi: 20/03/2013).

Knorr Corbanin Turkiye pazarindaki rakipleri su sekilde 6zetlenmektedir.

Ulker Bizim Mutfak, gesitliligi agisindan Knorr'a en yakin iiriin kalemine sahip



http://knorr.com.tr/#/world
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markadir. Nestle, Maggi ve Rekor Gida, Halk Urlnleri pazarda mevcut iken,
Tukas, bir suredir hazir ¢orba Uretimini biraktigi icin pazarda mevcut dedgildir.
Marsan, Piyale ise, gramaj olarak ¢cok daha buyuk UrUnleri ile satiglarini otel,

tatil kdyu, restoran ve yemek fabrikalarina gergeklestirmektedir.

Knorr Gorba belirtildigi Gzere 2012 yili, hazir gorba pazari igin %70.8’lik
pazar payina sahip olarak pazar lideri konumundadir. Knorr'un bu basarisinin
altinda yuksek kalite ve dusuk fiyat yatarken, bunun yani sira dagitim
noktalarindaki hakimiyeti de etkendir. Arastirma slresince, ziyaret edilmis 10
adet stiper market zincirinin tamaminda, Knorr Corbanin ilgili reyonlarda satisa

sunuldugunu tespit ederken, rakiplerin Grtnlerine her markette ulagilamamistir.

3.6. DEGERLENDIRME

Unilever, uluslararasi bir isletme olarak, belirledigi stratejiler
dogrultusunda farkli pazarlara girmekte ve bu pazarlarda, almis oldugu
pazarlama kararlarini uygulamaktadir. Genel olarak, yatirrma dayall pazara giris

stratejilerini tercih etmektedir.

Unilever, Turkiye pazarindaki faaliyetlerini surdururken, pazarlama
stratejilerini belirlemede ve uygulamada kategori bazinda kararlar almaktadir.
Bu sistemi tUm diger pazarlarda da ayni sekilde uygulamaktadir. Bir Gran ile ilgili
pazarlama stratejisinin  merkezden veyahut yerel bir yaklagim izleyip
izleyemeyecegdi, o Urunun iginde bulundugu kategoriye gore degismektedir.
Ornegin deodorant kategorisi degerlendirildigine, deodorantin kullanim amaci,
terlemenin sebep oldugu kotlu kokulari engellemek, tuketicinin kendisini daha
temiz hissetmesini saglamak i¢indir. Bu kullanim amaci tim dinyada gecerlidir,
yani Amerika’da yer alan bir tlketici de, Uzak Dogu’da yer alan bir tlketici de bu
nedenle deodorant kullanmaktadir. Bu yuzden deodorant kategorisi, diger
kategorilere kiyasla, ¢cok daha global bir perspektifle yonetilen bir kategoridir.
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Sag kategorisi ise, ¢ok fazla farkliliklar tagiyan tuketici gruplarina sahip
olmamasina ragmen, ufak uyarlamalara gerektirebilmektedir. Ornegin, Afrikali
bir bayan tuketicinin saglari kalin telli ve kivircikken, Kuzey Avrupali bir bayan
tuketicinin ince telli ve duzdur. Ancak aroma veyahut koku tercihinde ¢ok buyuk
farkliliklar olmayabilmektedir. Ornegin, ¢icek aromali bir Grin tim dinya
kadinlari tarafindan tercih edilebilmektedir. Bu nedenle uUrlnler de, sag tipine

gore bolgesel bazda oynamalar yapilabilmektedir.

Gida kategorisi iginse, durum c¢ok farklhidir. Kiltlrel 6gelerin etkisinde
olan gida kategorisi, yerel pazarlama stratejilerinin agir bastigi bir sistem ile,

marka gelistirme ve marka yapilandirma ekipleri tarafindan yonetilmektedir.

Unilever, bu yapi Uzerinden pazarlama karmasi elemanlarinin yonetimini
paylastirmistir. 4P olarak bilinen elemanlara (Urln, fiyat, tutundurma, dagitim)
ambalaj (package) ve konumlandirmayi (proposition) da ilave ederek 6P’ye
cikarmistir. Esasen Urun bashdl altinda gecen ambalaj ve konumlandirma, bu

sekilde urinden ayri degerlendiriimektedir.

Marka gelistirme ekipleri, UGrGn, ambalaj ve tutundurmanin
faaliyetlerinden sorumlu olmaktadir. Bu yapi, global merkez ile bolgesel bazda
calisan ekiplerden olusur. Daha agik bir ifade ile, bir global marka gelistirme
ekibi, U¢ catida toplanmig, bolgesel marka gelistirme ekipleri ile birlikte
calismaktadir. Unilever, Avrupa, Amerika ve Turkiye'nin i¢inde bulundugu

Asya/Ortadogu/Rusya/Balkanlar seklinde yonetimini G¢ bolgeye ayirmigtir.

Marka yapilandirma olarak adlandirilan ekipler ise her ulke i¢in ayri ayri
belirlenmektedir. Yerel pazarlama ekipleri olarak da tanimlanan bu
departmanlar, kendi pazarlarina hakim olmakta, pazardaki tum pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu olmaktadir. Turkiye ekibi de bir gida direktoru ve yerel

bir ekip ile calismaktadir. Kendilerine ait finansal butgeleri olan bu ekipler,
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pazarlama kararlarinda merkezden ziyade kendi i¢lerinde olusturduklari bir yapi

uzerinden calismalarini surdurmektedir.

Marka yapilandirma ekibi, fiyat, dagitim, konumlandirma ve yine bir kisim
tutundurma faaliyetlerinden sorumludur. Tutundurma her iki ekibin de
sorumlulugundadir. Ornegdin merkezden gelen bir kampanyayi, yerel pazarlama
ekibi, tiuketici beklentisini en iyi karsilayacak sekilde adaptasyona

ugratmaktadir.

Bu sistemi daha dnce bahsedildigi Uzere kategoriler sekillendirmektedir.
Gida kategorisinde, yerel pazarlama ekipleri gok daha aktiftir. Merkezden gelen
bir uygulama ya da karar Uzerinde uyarlamalar yapabilmekte, daha badimsiz

calisabilmektedir.

Bu durum, Unileverin pazarlara yonelim seklinde gida kategorisi igin
desantralizasyon yani merkezden olmayan yaklasim izledigini gostermektedir.
Yani bu kategoride, pazarlama kararlarini esnek bir yapida yonetiimekte,

merkezin belirledigi kararlarda yerel ekiplerin de s6z hakki olmaktadir.

Knorr Turkiye yerel pazarlama ekibi, pazarlama karmasi elemanlarinin
tamaminda oldugu gibi Urun ile ilgili tim kararlari da vermektedir. Bu noktada,
Tark damak tadina uygun Urln gelistirme, bu Urinu test etme, geri donusler ve
degerlendirmeler sonucu Uretime girme ve UrunU lanse etme Kkararlarini

verebilmektedirler.

Bu yaklasim sayesinde, 2005 yilinda Knorr Tlrkiye Yoresel Corbalari
pazara sunmustur. Tablo 3.2’de siralanmig Tutmag, Anali Kizli vs. gibi Tark
damak tadina 06zgu, gec¢misten gelecege tasinan geleneksel c¢orbalarin
uretiimesine bu sayede karar verilmistir. Yoéresel corba kategorisini kavram
olarak farkli tlkelere de tasinmistir. Ornegin Meksika'da Ulkeye has lezzetlerin

bulustugu yoresel gorba kategorisi olusturulmustur.


http://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=desantralizasyon&source=web&cd=1&cad=rja&sqi=2&ved=0CCoQFjAA&url=https%3A%2F%2Feksisozluk.com%2F%3Fq%3Ddesantralizasyon&ei=0fOIUbW5OcGv4ATlrYDQBw&usg=AFQjCNH6ZKqqtAZ21L1jNCOSn8otHyPe2g&bvm=bv.45960087,d.d2k
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Ulkeler bazinda gorba tiiketim oranlarini kiyaslamak talep edildiginde
ise, isletme ydneticisinden farkl bir yorum almak s6z konusu olmustur. Corba,
tum dunya c¢apinda tek bir tanim yapmakta zorlanilan bir besin turudur. Farkl
ulkelerde, Turk kultarine gore sulu yemek olarak kabul géren ¢orbalar mevcut
olabilmektedir. Rusya’nin gulas yemegi Turk mutfagl icin c¢orba iken,
Portekizde deniz mahsullerinden ya da baklagillerden yapilan yemekler
corbadan saylimaktadir. Bu nedenle ¢orba tiketimini global dlcekte kiyaslamak

cok zordur.

Yerel tatlara en yakin tarifleri yakalamaya c¢alisan Knorr sefleri, rakiplerin
uriiniinden, Istanbul’un bir semtinde ev yemekleri yapan lokantadan ya da
lezzetli yemekleri ile meshur bir anneden faydalanarak bu tarifleri
harmanlamakta, tliketiciye hitap eden damak tadina ulasmaya amaclamaktadir.
Uriin gelistirme ekibi ve pazarlama ekibi tarafindan kor tadim yapilarak
belirlenen Ornek Urun, tuketicilere sunulmakta, olumlu tepkiler alinirsa gerekli

finansal galismalar yapilip dretime girmektedir.

Knorr'un izlemis oldugu bu yontem adaptasyon stratejisi ile
dzdeslesmektedir. Oz Uriin 6zelliklerini koruyarak, ayni zamanda yerel tatlarin
én plana ¢ikmasi icin gerekli uyarlamalara gidilmektedir. Ornegin diinyanin 85
ulkesinde Knorr'un kremali domates c¢orbasi mevcuttur. Fransa pazarindaki
kremali domates gorbasi ile Turkiye pazarindaki kremali domates ¢orbasi ayni
tada sahip degildir. Fransa’'daki bol kremali iken, Turkiye'deki daha unlu ve
yogun bir kivamdadir. Aimanya ve Avusturya’daki kremali domates c¢orbalari ise
tipatip ayni formule sahiptir. Bunun en buyuk sebebi, farkh damak tatlarina
sahip tUketiciler icin gerekli uyarlamalarin yapilmasi, yerel dokunuslarin

gergeklegtiriimesidir.

Global merkezde, kremali domates ¢orba ya da kremali tavuk ¢orba gibi
klasik tatlar altinda yer alan global dUrtnler geligtiriimektedir. Esasen gorba igin
global bir yaklasimdan bahsetmek zor ama yine de global drunler olarak
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gegmektedir ¢unkl bu gorbalar ufak uyarlamalarla tim dunya mutfaklarinda

yerini almigtir.

Burada gorulen ise, adaptasyonda derecelendirmeye gidilmesidir. Yani
tavuk ¢esni standart bir tGrln olup, farkh Ulkelerin yasal dizenlemelerine gore,
etiket, ambalajda yer almasi zorunlu bilgiler, dil ile ilgili duzenlemeler igin
uyarlamalar yapiimistir. Kremali domates ¢orbasi ise, kultlrel tercihlerin etkisi
ile damak tadi farkhliklarindan dolay! ufak adaptasyonlara ugramistir. Yoresel
corbalardan, ornegin Tutmag¢ corbasi ise tamamen Turk tuketicisine uygun
sekilde gelistirilmistir ve buradaki adaptasyon derecesi ise ¢ok daha yuksektir.
Veyahut Amerika Birlesik Devletleri pazarinda bulunan isit-ye seklindeki hazir
yemekler tamamen o Ulkenin dinamikleri, tiketici aligkanligi ve yasam tarzina

gore gelistiriimigtir. Bu uran Turkiye pazarinda bulunmamaktadir.

Ancak Knorr'un harg kategorisi igin durum cok daha farklidir. Ornegin,
tavuk cesni, tim dinya mutfaklari icin Knorr'un global merkezinde gelistiriimis
bir Urinddr. Tavuk c¢esni standart bir Grundur, global Urun olarak gelistirilip
Tarkiye pazarina da Gran igerigi acgisindan higbir uyarlama yapilmadan
(etiketleme, ambalaj vs. ile ilgili dizenlemeler disinda) girebilmistir. Burada
g6zlenen ise standardizasyon stratejisinden faydalanmak, standart trln ile

tum global pazarlara hitap etmektir.

Gorilen o ki, Knorr markasi igin Unilever tiketicilerin damak tatlarina ve
zevklerine goére hem standardizasyon hem de adaptasyon stratejisinden
faydalanabilmektedir. Strateji kararlari ve bu kararlarin uygulanmasi, Urun
gruplarina goére de degisiklik gosterebilmektedir. Tlketicileri ise en fazla etkisi
altina alan kulturel 6zelliklere baglh gelisen davranislar ve aliskanliklaridir.

Unilever, hedef pazar secimi ve pazar bdlimlemesinde de kategori
bazinda ilerlemektedir. Ornegin, Dove ilk olarak sabun kategorisinde Tiirkiye'ye

giris yapmistir. Yaklasik, 4-5 senenin ardindan sampuan ve deodorant Urlnleri
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de pazara sunulmusgtur. Markanin bir Grand belli bir olgunluga ulagtiktan sonra

diger Urunler pazara lanse edilmistir.

Unilever yerel pazar i¢in gelistirilen tUrtnlerini farkh Glkelerdeki ayni hedef
kitlelere de sunabilmektedir. Boylece, pazar bolumlemesi ile siniflandiriimis ve
farkli cografyalarda yer alan tiiketicilere ulasabilmektedir. Ornegin, Almanya’nin
bazi bolgelerinde yodun olarak Turkler yasamaktadir. Bu hedef kitle, Unilever’in
Tarkiye pazarinda sunmus oldugu udrunleri tiketebilecek potansiyele sahip
oldudu i¢in ayni Urlnler onlara da ulastiriimaktadir. Tutmacg ¢orba, Almanya’'nin
gida ihracatinda istenilen yukumlaluklerin (etiket vs.) yerine getiriimesi
takdirinde, Turk¢ce ambalaj igerisinde ihra¢ edilmektedir. Yani hicbir degisiklik
yapiimadan ayni drun Almanya’'daki Turk vatandaslarinin sofralarini da
katilmaktadir. Bu yaklasim, standardizasyon stratejisinin yliksek derecede

kullaniimis oldugunu gostermektedir.

Unilever, tum dunyada yer alan musterilerinin memnuniyetini 6n planda
tutmay! kendine amag edinmistir. Bu noktada sahip oldugu gugli arastirma
gelistirme ekiplerinin bulunmasinin da katkisi buydkttr. Unilever birimler
arasindaki hizli iletisim, bilgi paylasimi ve sahip olunan teknolojik olanaklar
sayesinde musterilerine en iyi sekilde hitap edebilen Urlnleri Uretmeye
calismaktadir.

Genel olarak girdigi pazarlarda yatirrma dayall stratejiler uygulasa da
yukarida belirttildigi gibi global igletme olmanin verdigi avantajlar sayesinde
ihracat gibi farkh stratejilerden de faydalanmaktadir. Yeni bir GrinU pazara
sunmadan once, urunu uretime girilen diger pazarlardan ithal etmekte, buradaki
tiketiciye test pazarlamasi uygulamaktadir. Ornegin Tlrkiye pazari igin,
italya’da Gretilen feslegenli sivi makarna sosu getirilmistir. Uzerine sadece
gumrikte zorunlu kilinan etiketler eklenmis ve Urlin pazarda tlketicilere
denetilmistir. Urin italya’da Gretiimektedir, eger Tirk tiiketicisi beklenen ilgiliyi

gosterirse, o zaman urun Knorr'un Tuarkiye'deki Uretim tesislerinde Uretilmeye
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baglanacaktir. Bu durum basli basina bir yatirrmdir ancak talepten emin olmak

icin pazar 6nce test edilmektedir.

Unilever, bu sayede farkli Uretim noktalarindan farkh pazarlara dagitim
saglayarak yanhs yatirrmlardan kaginmaktadir. Ornegin, Tirkiye’de Fas igin
uretim gercgeklestirmektedir. Fas’in lokal pazarlama ekipleri tarafindan yonetilen
bu siire¢ su sekilde islemektedir. Uretime girecek Uriiniin ambalaji ile ilgili tim
bilgiler, Fas yerel pazarlama ekibi tarafindan tasarlanmaktadir. Kendi dillerine
ait ve yasal duzenlemeleri iceren paket tasarimlari, bilgisayar ortaminda
paylasiilmakta ve Turkiye Knorr uretim merkezi Besan Fabrikasinin calistigi
ambalaj tedarikcisine iletiimektedir. Gerekli tonajlar saglanirsa, uretim
baglamakta ve Fas pazarinda satisa sunulmadan 6nceki haline getiriimektedir.
Fas’taki bir sipermarketin rafinda yer alacak halde Uretilip ambalajlanmaktadir.
Bu suregte Turkiye sadece duretici durumunda iken, surecin takibinde
(ambalajdan tasarimina kadar) her sey ile Fas yerel pazarlama ekibi
ilgilenmektedir.

Bu surecin tam tersi Turkiye pazari igin de uygulanmistir. Hollanda
uretim merkezli, Knorr sivi ¢orba, yukarida bahsedilen sure¢ takip edilerek
Tarkiye pazari igin Uretilmistir. Burada hedeflenen oldukga nis bir pazar olup,
tuketicilerin Urlne olan yaklasimi incelenmigtir. Eger UrUne istenilen talep
gelirse, gereken lokalizasyon uygulamalari yapilip Besan fabrikasinda uretime

girilecektir.

Uluslararasi gevre faktorleri Knorr acgisindan degerlendirildigi zaman,
gida sektorinde yer alan Knorr'un, en fazla kdltirel g¢evrenin etkisi altinda
kaldigi gorulmektedir. Kilturel gevre, bir toplumun gelenegi, gorenegi, dini, dili,
tarihi, gibi ortak degerler Uzerine kurulmustur. Yeme igme aligkanliklari da
bunlardan biridir. Bu da mutfak kultGrini olusturmaktadir ve her toplumun
mutfak kulturu kendine has Ozellikler tagsimaktadir. Bolgesel olarak yakinlik
gOsterse bile her ulkenin mutfagi kendine 6zgudur, hatta kim zaman Ulke
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sinirlart iginde bile farkliliklarla kargilasmak mumkindir. Yeme i¢cme
aliskanliklarini farklilik gdstermesi, tlketilen besin gruplarini da dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle, gida Ureticilerinin UGrln stratejilerinde kiulttrel

cevreyi oldukca dikkate almasi gerekmektedir.

Unilever, Knorr markasi ile bu slreci olduk¢a basarili bir sekilde
yonetmektedir. Cunkd musterilerinin damak tadini dncelik alarak Gran gelistiren
Knorr, onlarin memnuniyetini devam ettirmek i¢in ¢abalamaktadir. Turkiye'de
geligtirilen Yoresel Corbalar bu yaklagsima ornektir. Masterinin geri dénlstine
go6re portféydeki Grlnlere ilave Urinler katmak ya da talep olmayan urtnlerin
hayat seyrini tamamlamasi, tlketicilerin damak tadina gobre adaptasyon
stratejilerinin uygulandigini kanitlamistir. Tark damak tadina has gelistirilen bu
artnlerin yani sira klasik corba kategorisindeki trlnlerin de yine damak tadina
gbre uyarlanmasi da standart bir Urin Uzerinde uyarlamalar yapildigini
gostermistir.  UrGnin  diger &zellikleri acisindan, (ambalaj, etiketleme,
markalama) standardizasyon stratejisi devam ettirilirken UGrln igerigi
acgisindan adaptasyondan stratejisinden faydalanmistir. Kisacasi, Knorr her

iki stratejiden de derecelendirme yaparak faydalanmaktadir.

Knorr yoneticilerinin  kulturel c¢evre degerlendirmesinde g6z onunde
bulundurdugu bir husus da, Turk tuketicilerin populer yaklagimlardan ¢ok ¢abuk
etkilenmesidir. Bu durum, UrUnlerin satis grafigini dogrudan etkilemekte, kimi
zaman pozitif kimi zaman negatif sonuglar ¢ikarmaktadir. X gidasi ile ilgili bir
uzmanin yaptigi olumsuz bir aciklama, Uran igerigindeki bir maddenin
zararlarindan bahsetmesi igletmeleri ciddi sikintilara sokmaktadir. Bu
acgiklamalar, kimi zaman tibben akademik bir ¢calismaya dayanmiyor olsa da,
tuketicilerde olumsuz bir tutum olusturmasi icin yeterli olmaktadir. Kisacasi,
Tarkiye’deki bu hizli etkilesim, gida sektorindeki igletmeler agisindan énemli bir
risk faktoruduar.
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Yasal gevreye bakildigi zaman, Turkiye'de isletmeyi zorlayan bir yapi
olmadigini goértlmektedir. Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanhgi tarafindan
kontrol edilen dizenlemeler disinda zorunlu olan ¢ok fazla uygulama s6z
konusu olmamaktadir. Knorr Corba urunleri i¢in ambalaj Uzerinde bulunmasi
gereken bilgilerin bazilari su sekildedir. Kag¢ kisi tarafindan tuketilmesi
gerektigini tavsiye eden bilgi (6r:4 Kisiliktir) , domuz Grlnleri ve yagi icermedigi
bilgisi, icindekiler kisminda koyu renk ile belirtilen alerjen maddeler bilgisi
bunlardan bir kagidir. Ambalaj Uzerinde gorsel amacli ilave edilmis ve Urln
icerisinde yer almayan, maydanoz, kasar peyniri gibi besinler igin ise servis

oncesi seklinde bir ibare ilave edilmektedir.

Knorr  Turkiye, sahip oldugu sertifikalar ve Dbelgelendirmeler
dogrultusunda Tirk Gida Kodeksine uygun ve guvenli bir sekilde Uretim
yapmaktadir. 2012 yilinda ise global yapida dnemli bir karar alinmisg, bu karar
tum dinya pazarlarinda uygulanmistir. Halk arasinda Cin Tuzu olarak bilinen
Mono Sodyum Glutamat, daha éncesinde Knorr ¢gorba Urdnleri icinde koruyucu
madde olarak yer alrken, kamuoyunda sagliga zararli olarak lanse edilmesinden
dolay! urun iceriginden cikariimigtir. Turkiye'de Besan tesislerinde gerceklesen
uretim icin bu karar diger tum noktalarda oldugu gibi uygulamaya alinmistir.
Ayrica ambalajda da duzenlemelere gidilmis, ambalaj ylzeyi U¢ kat daha

kalinlagtinlmigtir. Bu karar tim dunya pazarlarinda uygulamaya konmustur.

Burada gorulen durum yasal duzenlemeler sonucunda urdn ile ilgili
merkezden alinmig kararin butun pazarlardaki Grtun kararlarina uygulanmasidir.
Urtin 6zellikleri standarttir, MSG icermez ve ambalaj yapisi degistirilmistir. Bu
karar uygulamaya konduktan sonra, udrin dinyanin hangi noktasindan satin
alindigi énemli olmaksizin bu 6zellikleri icermektedir. Bu yaklagimi ile Knorr

standardizasyon stratejisinden faydalanmaktadir.

Politik ¢evre degerlendirildigi zaman, Turkiye’de istikrarli bir yapinin
hakim olmasi isletmeye avantaj saglamaktadir. Bu durum ekonomik gevreyi de
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olumlu yonde etkilemektedir. Knorr urunleri pahali Uranler olmadigr igin
isletmenin fiyat kararlari da makul dizeyde olmakta ve devlet tarafindan
herhangi bir kontrol altinda tutulmamaktadir. Bir takim Ulkelerde, fiyat artigini
engelleyen hukimet yaklasimi, Turkiye’de s6z konusu olmadigi igin, isletmenin
maliyetlerinde yukselme oldugunda, bu durumu makul dizeyde fiyatlarina
yansitabilmektedir. Fiyatlar ise, global pazarlarla kiyaslanarak gergeklesen

calismalar sonucu, Turk tuketicilerin satin alma gucune gore uyarlanmigtir.

Teknolojik ¢evreye bakildigi zaman ise, isletme igin gerekli kaynaklarin
Tarkiye’de mevcut oldugunu gérmekteyiz. Turkiye’nin tarimsal bir Glke olmasi,
kurutulmus sebzelerin kullanildi§gi Knorr g¢orba igin ¢ok blyuk bir fayda
saglamaktadir.  Knorr  Tlrkiye, alimlarinin  %85’ini i¢  piyasadan
gerceklestirmekte, bu sayede zaman kaybini 6nlemekte ve maliyet tasarrufu
yapabilmektedir. Ornegin Almanya Uretimde kullanilan domateslerini ithal
etmektedir. Turkiye'de ise domates dogrudan tarladan toplanip %100 gunes
Isiginda kurutulmakta ve uretime girmektedir. Bu durum urdnlerin lezzetine de

dogrudan yansimakta, tuketicinin begenisini arttirmaktadir.

Knorr Corba ileri teknoloji gerektiren trlin grubunda degildir. Turkiye’deki
teknoloji duzeyinin yeterli oldugu toz ¢orba Uretiminin dezavantaji ise, rakipler
tarafindan kopyalanma ihtimali tasiyor olmasidir. Ancak bu noktada Knorr trline

kattigi farkh degerler ile rakiplerinden siyrilmaktadir.

Rekabet c¢evresi igin mdulakat esnasinda rakiplerin  durum
degerlendirmesi yapmak isletmenin yaklagsimi geregince s6z konusu olmamistir.
Bu nedenle, bir algilama haritasi olusturamamigtir. Ancak, isletme yoneticisinin
Knorr Corba’y! fiyat ve kalite parametrelerine gore degerlendirmesi Uzerine,
dusik fiyat yiksek kalite seklinde bir onus elde edilmigtir. Knorr Corba,
urdnlerinde lezzetten ve kaliteden 6dun vermeden, musterinin damak tadina

hitap etmeyi ve istenen tatmini verebilmeyi oncelik saymakla, bu hususta da
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musterinin zihninde yuksek kalitede, dusuk fiyatta ve oldukga lezzetli Grtnler

olarak yer etmek istemektedir.

Rekabet ¢evresinin akabinde pazar yapisinin degerlendirmesini yapmak
gerekmektedir. Turkiye, gelismekte olan bir Ulkedir. 1980 sonrasinda devletin
almig oldugu kanunlar sayesinde kapilarini digariya agmig, serbest ekonominin
avantajlarini yakalamak istemigtir. Global bir pazardir ve rekabetin devlet
tarafindan baskin bir gekilde kontroli s6z konusu degildir. Bu durumun Grin
stratejileri agisindan degerlendirildiginde, global Urtnlere olan talebin herhangi
bir engelle karsilasmadigi sonucu ¢ikmaktadir. Bu yuzden standart bir yaklagim
icin uygun bir pazardir. Knorr'un global bir marka olmasindan dolay! bu durum

isletme agisindan avantaj olmaktadir.

Knorr'un corba kategorisi urtin hayat sureci agisindan bakildiginda
OmrinU tamamlamis Urdn sayisi ¢ok azdir. Bu durumun esas sebebi ise,
Knorrun UrlinU pazara lanse etmeden onceki titiz ¢alismalar ve tuketiciye

dogru bir sekilde hitap etme yetenegdinin s6z konusu olmasidir.

Klasik ¢orbalar kategorisinde bulunan drinlerin tamami pazara ilk
sunulduklar tarihten itibaren tlketici ile bulusmaya devam etmektedir. Bu
durum yodresel c¢orbalar kategorisinde biraz daha farklidir. Bu kategoride yer
alan 16 gorbanin 12’si sabit kalirken, 4’u farkl talepler dogrultusunda pazardan
geri cekebilmektedir. Ornegin Kara Lahana corbasi pazara sunulmus ancak
gerekli talebi géremeyince, geri ¢gekilmistir. Ancak Tutmag ¢orba bu kategorinin
bel kemigi olarak tanimlanmakta ve pazara sunuldugu ginden beri hayat
seyrine devam etmektedir. Tuketicinin damak tadindan degisikliklerin olusma
ihtimali ya da zaman zaman yeni tatlara duyulabilecek ilgiden oturu, 4 adet
corba degisiklige ugrayabilmektedir. Uriin hayat slreci tamamlayanlarin

yerlerine ise alternatif tatlar gelebilmektedir.
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Yoéresel corbalarin Grin hayat sureci igerisinde tuketicilerin talepleri
lizerine degisimi ise su sekilde gerceklesmistir. ilk pazara sunuldugu anda
Saray Corba adi altinda ve bir kutu icerisinde posetler halinde satiimaktadir.
Tekli pogetlerde satigi mevcut degildir. Ardindan Saray Corab yerine bolgesel
isimler gelmis, Ege’nin Tutmag Corbasi, Antep’in Anali Kizli gorbasi seklinde
sunulmustur. Tuketicilerin  bu sekilde adlandirmaya gidilmesini dogru
bulmadiklarini belirtmesi Uzerine, bolgeye has isimlerden vazgecilmis ve urun

isimleri su anki halini almistir.

Knorr Corba igin adaptasyon uygulamalarinin disinda standart
uygulamalar, belli bir marka kimliginin ortaya g¢ikmasina sebebiyet vermistir.
Marka kimligi altinda, Grinin marka ismi, logosu ve ambalajlamasi ile ilgili belli
Ozellikler mevcuttur. Bu hususta Knorrun logosu degismemekte, logonun
ambalaj Uzerinde bulundugu yerin konumu, harflerin buyuikligua, renk tercihleri
gibi unsurlarin tamami sabit kalmaktadir. Hatta ¢orba resminin ambalajin
neresinde yer alacagi dahi, belli bir dizendedir ve degistirilemez. Bu durumun

ortaya c¢ikardigi esas sonug ise, Knorr'un global bir markaya déntismesidir.

Unilever, Knorr marka ismini birkag istisna pazar disinda geri kalan her
pazarda kullanmaktadir. Sadece Japonya’da Knorr'un marka isim hakkina sahip
degildir. Endonezya’da ise Royco, Avustralya’da ise Continental marka isimleri
kullaniimaktadir. Hollanda'da ise telaffuzdan oOtiri marka ismi Norr olarak
okunmaktadir. Turkge agisindan bakarsak Knorr isminin telaffuzu da oldukga
zordur, 4 tane sessiz harfi igceren bu ismin hatirda kalmasi ise Knorr yoneticileri
tarafindan marka sevgisi ve baglihgin gostergesi olarak goérulmektedir. Ayni
zamanda 2012 verilerine gore, Knorr'un %70.8’lik pazar payi ile pazar lideri
konumundadir. Bu durum Turk tuketicilerinin Knorr lezzetini sevdigini ve takip
ettigini gostermektedir. O halde Knorr, Turkiye’de marka sadakati yaratmisg,
tercih edilen ve sevilen bir marka olarak kabul edilmektedir.
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Pazarlamanin temelinde yatan unsur, igletmelere kazan¢ saglamak
amacl faaliyetlerin duzenlenmesidir. Ayni zamanda isletmenin mevcut
musterileri ile kurmus oldugu bagr kuvvetlendirmek, yeni musteriler
kazanmasini saglamak ve rakiplerinden siyirabilmek igin dinamik bir sekilde

kendini gelistirmektedir.

Uriin ise pazarlama karmasi elemanlari igerisinde son derece énemli bir
yere sahiptir. Pazarlama yoneticileri, oncelikli olarak Urinin ortaya c¢ikisini
beklemekte, daha sonra diger pazarlama karmasi elemanlarina
yonelebilmektedir. isletme bir {riine sahip olamadan, fiyat, dagitim, tutundurma

kararlarini alamamaktadir.

Uriiniin pazarlama faaliyetlerinin hedefinde yer almasi Urlin stratejilerinde
de hassasiyet gosteriimesine neden olmaktadir. Gunumuzde gelinen noktada,
isletmeler musteri odakli yaklagimlarda bulunmakta, drunlerini bu yonde
gelistirmektedirler. CUnkU gelisen teknoloji ve hayat sartlari sayesinde,
mugteriler daha bilingli bir tutuma burinmekte, ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasi icin daha talepkar yaklagsimlarda bulunmaktadir. Bu durum,
isletmelerin  sadik mdusterilerini  koruyabilmek i¢cin daha fazla gayret
gOstermelerine sebep olmaktadir. Rekabetin kizigtigi her gegcen gun, isletmeler
icin musteri sadakatini korumak zorlagsmaktadir, bu nedenle sahip olduklar

musterileri rakiplerine kaptirmamak igin gabalamaktadirlar.

Uluslararasi pazarlar ise, genel olarak ayni O6zellikleri tagiyor gibi
gOzukse de olsa da birgok faktdr agisindan yerel pazarlardan ayrilmaktadir.
isletmeler acisindan tim diinyada gelinen nokta misteri odakli yaklasim olsa
da uluslararasi pazar dinamikleri biraz daha farklidir. Uluslararasi pazar gevresi
olarak nitelendirilen c¢evresel faktorler, igletmelerin yerel pazarlardaki
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uygulamalarini tamamen ayni sekilde farkli pazarlara transfer edemeyecegini

gOstermektedir.

isletmelerin bu noktada o©ncelikli olarak yapmasi gereken orgitsel
yapisini kontrol etmesidir. Uluslararasi pazarlama karari alan bir igletme 6nemli
bir sirece basliyor demektir ve bunun igin isletmenin igyapisinda érgutlenmeye

veyahut yapilanmaya gitmesi gerekmektedir.

isletmelerin  drgltsel yapilart ile ilgili dnemli nokta uluslararasi
pazarlardaki merkez ve sube iligkilerini saglikli bir gekilde yurutebilmesi
gelmektedir. Merkezden yonetimin almis oldugu kararlarin yerel pazarlarda
uygulanmasi kimi zaman fayda saglarken kimi zaman sube yénetimlerine zarar
verebilmektedir. Global bir yapiyr benimseyen ve standart bir yaklagsim iginde
bulunan isletmeler, subelerin inisiyatif kullanmalarini sinirlamaktadirlar. Oysaki
sube yonetimi iginde bulunduklari ev sahibi Ulkenin yerel pazarini daha iyi
tanimaktadir. Bu nedenle daha faydali kararlar alabilmektedir. Tamamen
yerellesen sube yodnetimlerinde ise kimi zaman bagdimsiz bir isletme gibi
davranabilme durumu s6z konusu olabilmektedir. Bu durum da ise merkez
yonetimin ciddi sikintilar yasamasi kacginilmazdir. O halde isletmeler merkez-
sube iligkisini sartlarin ve kosullarin gerektirdigi sekilde dengede tutmaya

calismalidirlar.

Hedef pazarlarin belirlenmesi ise sadece bdlgesel nitelikte olmamalidir.
Teknolojinin getirmis oldugu iletisim sayesinde ¢ok farkli kultirel yapiya sahip
tuketici gruplar ayni istek ve ihtiyaglarda bulunabilmektedir. O nedenle hedef

pazar bolumlemesi global bazda gergeklestiriimelidir.

Hedef pazar bolumlemesinin ardindan giris stratejilerin  belirlenmesi
gerekmektedir. isletme kendisi icin en az risk tasiyan ve en fazla getiri

saglayacak stratejiler Gzerinde gerekli calismalari yapmahdir.
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Hedef pazarda kazanan olabilmek i¢in en 6nemli stre¢ pazarin dogru bir
sekilde analiz edilmesidir. Bu noktada bahsi gecen cevresel faktérlerin birebir
incelenmesi gerekmektedir. Cevresel faktorlerin ortaya koydugu sartlar ise
urinde standart bir yaklasimin izlenmesine veyahut adaptasyon uygulamasi ile

yerellesme faaliyetlerinde bulunulmasina 1gik tutmaktadir.

Hedef pazarin gelismiglik seviyesi, isletmelerin arin
standardizasyonundaki derecelendirmesinde etkendir. Gelismiglik seviyesi Grun
hayat sureci ile beraber degerlendirilerek ana uUlke pazarindaki mevcut Grindn
yeni pazarlara sunulup sunulamayacagina karar verilmektedir. Rekabet ¢evresi
ise hedef pazarda yer alan ulusal ve uluslararasi rakiplerin karsisinda
isletmenin  pazarlama faaliyetlerini  sekillendirmesinde  belirleyici  rol

ustlenmektedir.

Ekonomik cevre tuketicilerin satin alma gucunu ortaya koymaktadir. Bu
sayede igletmeler drun karmasindan belirli Granleri  belirli  pazarlara
sunabilmekte, fiyat politikalarini bu dogrultuda uyarlamaktadir. Politik ve yasal
cevre ile Urunler yasal uygulamalar dogrultusunda adapte edilmektedir. Kulturel
cevre, tuketici algisi ve tutumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Uluslararasi pazarlama
cevresi faktorlerinden adaptasyon stratejisine basvurulmasinda en c¢ok etkisi
olan gelenek, goérenek, tuketici davraniglari gibi 6zellikleri kapsayan c¢evresel
faktor kaltirel gevredir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin en ¢ok Uzerinde

durmasi gereken etken olarak kabul edilmektedir.

Hedef pazarin fiziksel 6zellikleri de uluslararasi pazarlama cevresinde
yer alan ve igletmelerin Urln standardizasyonu/adaptasyonu kararlarinda etki
gOsterecek dnemli faktorlerdir. Farkli iklim sartlari ve cografik yapiya sahip olan
bir Ulkede sunulan Urin ile bambaska fiziksel Ozellikleri olan bir Ulkede

sunulacak trn birbirinden farklihk goésterebilmektedir.
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Pazar gevresi analizinin sonucunda elde edilen veriler, isletmelerin trin
kararlarini bigimlendirmesine neden olmaktadir. Eger hedef pazar yapisi
yukarida bahsi gecen faktorler bakimindan ana llke pazarina benzer 6zellikler
tasimakta ise bu durum igletme acgisindan buylk avantaj saglamaktadir. Bu
sayede igletme kendi pazarinda sunmus oldugu urunleri standart bir sekilde, bu
pazarlara da sunabilmektedir. Bu sayede Urlinu destekleyen, tutundurma
faaliyetleri de standart bir yapi igerisine girebilmektedir. Bu durum igletmenin
standardizasyon stratejisini  kullanabilmesi igin ¢ok blUylk avantaj

saglamaktadir.

isletmelerin  hedef pazarlar belirlerken net ayrimlar igerisinde
bulunmamasi ve pazar boliumlemesini Ulkeler ya da bodlgesel bazda olmaktansa
global bir yaklagim tzerinden degerlendirmesi gerekmektedir. Bu dederlendirme
artn tard (endustriyel UrGnler ve tiketim dUrlnleri) acisindan da degisiklik
gosterebilmektedir. Sartlarin birgok etken ile degisiklik gostermesi durumundan,
isletmelerin Oncelikle musterilerin istek ve talepleri dogrultusunda strateji

gelistirmesi ve esnek yaklasimlar izlemesi dogru bir yol olacaktir.

Esasen bu konu pazarlama yoneticilerinin dikkatli bir sekilde analizini
gerektirmektedir. Standardizasyonun saglamis oldugu maliyet tasarrufu
isletmeye ¢ok bluyuk avantajlar saglamaktadir. Ancak bu sekilde Gretime girmis
standart UrUnler, global pazarlarda talep gérmuyor ise satiglar istenilen seviyeyi
yakalayamamaktadir. Bu durumda maliyet tasarrufu istenilen amaca
ulasamamaktadir. Adaptasyon strateji ise, farkli pazar bolimlemelerinin
taleplerine gdére standart UrlUnlerin  adapte edilmesidir ve maliyeti
yukseltmektedir. Ancak maliyeti yukselmis bu Urlnlere olan talep fazla ise ve
satislar maliyetleri karsilamakta ise o zaman strateji avantaja déonismektedir. O
halde isletmelerin standardizasyon ve adaptasyon Kkararlarindan ©nce
maliyet/fayda analizi yapmalari faydali olacaktir.
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Literatirde adaptasyon ve standardizasyonun avantajlari ve
dezavantajlar1 ayri ayri degerlendirilmistir. Gelinen noktada ise tek bir stratejinin
astinligu kabul goérmemistir. CUnklU esasen her iki stratejide isletmeler
tarafindan uygulanabilir niteliktedir. iki ayri u¢ nokta olmaktan ziyade birbirinin
tamamlayan, birbirleri ile bagi olan yaklasimlardir. Bu durumun farkina varan
isletmeler, her iki stratejiyi de birlikte kullanarak igletmelerine fayda

saglayabilmektedir.

Standardizasyonun igletmeye sagladigi birgcok fayda vardir. Bunlarin en
basta geleni, igletmenin Olcek ekonomisine sahip olmasidir. Tek tip bir Grdn
uretimi, ayni zamanda arastirma ve gelistirme maliyetlerinin de sabit kalmasini
saglamaktadir. isletmenin depo maliyetlerinin de azalmasi kaginilmazdir. Ciinki
bu sekilde birbirinden farkli olmayan urunler ayni sartlar altinda korunmakta ve
depolanmaktadir. Danyanin bambagka yerlerinde yasayan ama ayni urlne
talep gosteren tuketiciler arasinda bir uyum, bir sinerji dogmakta ve hedef kitle
taniminda bir tutarhlik olusmaktadir. Bu durum igletme acisindan planlama ve
kontrolde de avantaj saglamaktadir. Ayni zamanda Urun tuketiciler tarafindan
psikolojik acidan da anlamlar kazanmaya baslamakta ve global markalar

olusmaktadir.

Standardizasyonun bu avantajlari ise her Uran tard igin gecerli
olmamaktadir, genel olarak dayanikli tuketim Grlnleri ve ylksek teknolojiye
sahip Urunlerde gecerli olan bu durum yiyecek, icecek gibi dayaniksiz tiketim
uranlerinde gecgerli olmamaktadir. Bu Grunlerde kulttrel 6zellikler agir basmakta
bu durum ise standardizasyonun derecelendirmesini kisittamaktadir. Ayrica, dil
faktorit ve yasal c¢evrenin getirdigi bir takim dizenlemeler geregi
standardizasyonu ylUksek derecede uygulandigi global markaya doénismus
urinlerde dahi uyarlamalara ihtiyag duyulmaktadir. O halde tamamen
standardizasyon stratejisini uygulamak s6z konusu olamamaktadir. Duguk

seviyede bile olsa adaptasyon stratejisinden faydalaniimaktadir.
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GUnumuz dunyasinda kazanan yaklasim, isletmelerin adaptasyon ve
standardizasyon stratejilerini birbirinden bagimsiz tutmadan, global diigiinip
yerel hareket etmek (glokal yaklagim) olarak kabul gormektedir. Unileverin de
arasinda bulundugu birgok dunya devi igletme bu bakis agisi ile uluslararasi
pazarlarda basarilh bir sekilde faaliyetlerini surdirmektedir. Global dusinme
isletmenin uluslararasi arenada vermis oldugu mucadelede vizyonunu genis
tutmasini saglamaktadir. Yerel hareket ise, global pazarlarin icinde kendine has

Ozelliklerini koruyan musteri taleplerine cevap verebilmeyi saglamaktadir.

Cagin getirdikleri sayesinde iletisim ve ulasim ¢ok kolaylasmistir. Bu
sayede insanlarin bir yerden bir yere gitmesi, farkli milletlerden insanlarla
iletisim kurmasi, dinyanin bir ucunda yer alan Ulkedeki haberleri, politikayi,
moday takip etmesi de kolaylasmigtir. Boylece, talep ettigi, ihtiya¢c duydugu,
sahip olmak istedigi bircok seyi rahatlikla elde edebilmektedir. Artik tlketiciler,
isletmelerin esas patronlaridir ve igletmelerin stratejilerini belirlemelerinde

musteri memnuniyeti onceliktir.

Teknolojinin bu kadar ileri seviyede olmadigi dénemlerde, tuketiciler
isletmelerin sunduklari ile yetinmektelerdi. Birgok isletme ise tekel konumunda
olmus, rekabet yogun olmayan bir pazarda musteri istek ve arzularina duyarsiz
kalabilmekteydi. Ancak gunumuz rekabet ortaminda igletmeler, kolaylikla
musteri kaybedebilmekte, memnuniyetsiz bir durum yasayan musgteri alternatif
urtnleri tercih edebilmektedir. Bir isletmenin mevcut musterisini kaybetmesi ise

isletme icin cok buyuk zarardir.

isletmeler kargisinda daha giicli olan tiiketicileri kazanabilmek ve
koruyabilmek igletmeler igin asil dGnemli noktadir. Uluslararasi pazarlarda hedef
pazar bolimlemesi de bu yaklasim ile belirlenmelidir. Ortak istek ve ihtiyaclara
sahip olan tuketicilerin homojen bir yapida birlestiriimesi ve bu istek ve
ihtiyaclara gore 0z urinden uzaklagmadan uyarlanmis uUrlnlerin sunulmasi,

musteri memnuniyetinin karsilanmasini saglayacaktir. Boylelikle tek bir pazar
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bolimlemesi yapilmadan, kitlelerin farkli talepleri géz 6nunde bulundurularak,
her bir hedef pazar igin standart GrGnlerin sunulmasi ile her iki stratejiden de
faydalanmis olunacaktir. Bu tutum, uluslararasi pazarlarda glokalizasyon olarak

adlandiriimaktadir.

Sonu¢  olarak, uluslararasi pazarlama  stratejilerinde aran
standardizasyonu ve Urun adaptasyonu birbirini tamamlayan iki yaklagimdir.
Birbirlerinden ayri tutulmalari teoride savunulabiliyor olsa da uygulamada
gerceklesmesi s6z konusu olmamaktadir. isletmelerin esnek bir tutum ile her iki
stratejiden faydalanarak faaliyetlerine devam etmesi onlara uluslararasi
pazarlarda kazan¢ saglayacaktir. Esnek bir yaklagim sayesinde, urinde
standart bir yapi izlenirken, tutundurma faaliyetlerinde ise adaptasyona
gidebilmek de s6z konusu olabilmektedir. Bu durum tamamen igletmelerin kargi
karsiya kaldi§i gevresel faktorler dogrultusunda sekillenmektedir. Bir isletmenin
kimi pazarlarda ana Ulke pazarindaki standart Grinu kullanirken, diger bir
pazarda ise adaptasyonun derecesini arttirmasi ve urlUnde farklilastirmaya
gitmesi de s6z konusudur. Tek bir strateji benimseyerek tim pazarlara hitap
etmek kazangli olmamaktadir. O halde, standardizasyonun ve adaptasyonun
derecelendirilmesi her durum karsisinda farklilik gosterebilmektedir. isletmeler,
global disiinip, yerel hareket ederek yani glokalizasyon yaklasimini izledikleri

surece uluslararasi pazarlarda kazanan olabilmektedirler.
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EKLER

: MULAKAT KONTROL LISTESI

BOLUM:

Unilever’in faaliyet dali, tarihgesi nedir?

Unilever’in misyonu, vizyonu ve gugli yanlari nedir?

Unilever’in 2013 yili hedefleri nedir?

Unilever’in Turkiye pazarina giris tarihi ve giris sekli nedir?

Unilever’in global pazar bdlimleri nedir, ne sekilde belirlenmektedir ve Turkiye

bu bélimlemede nerede yer almaktadir?

BOLUM:

Unilever’'in Turkiye pazarinda faaliyet gosterdigi kategoriler hangileridir? Turkiye
pazarina sunmus oldugu markalar hangileridir?

Unileverin hazir ¢gorba sektériine giris tarihi nedir? Global pazar ve Turkiye
pazari agisindan degerlendirir misiniz?

Turkiye hazir gorba pazarinin buyuklugu ve pazar hacmi nedir?

Turkiye’'de hazir gorba sektdriinde karsilagilan zorluklar nelerdir?

Knorr'un Turk tuketicisi ile tanigsma tarihi nedir?

Knorr'un faaliyet gdsterdigi Turkiye disinda uluslararasi pazarlar var midir?
Knorr'un bagli oldugu ayri bir global merkez var midir?

Knorr'un Urlnlerinden hangileri Turkiye pazarinda yer almaktadir? Sadece
Tulrkiye pazarinda bulunan Grtnler var midir?

Knorr Turkiye’nin (retim merkezi nerededir? Uretimi teknoloji, hijyen ve kalite

standartlarina uyumlu mudur?
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Tarkiye pazarinda Knorr'un pazar payl nedir? Rekabet konumu bakimindan

hangi noktada oldugunu bir algilama haritasi ile degerlendirir misiniz?

3. BOLUM:

Unilever'in uluslararasi pazarlara giris sekli nedir? Turkiye uygulamasi nasil
gerceklesmistir?

Hangi Ozelliklerin analizine goére hangi pazara girme Kkarari veriliyor,
degerlendirme nasil gergeklesiyor?

Unilever'in pazar yonelimleri ve Turkiye uygulamasi nedir? Knorr agisindan
degerlendirildiginde kararlar merkezden mi, yoksa ev sahibi tlke Gzerinden mi
ilerliyor?

Global pazarlamada yonetim sekli nedir, iligki agini detaylandir misiniz?
Ornegin gida kategorisi igin ana merkez var midir?

Pazarlama kararlarinda, subelerin merkez ofis disinda inisiyatifi oluyor mu?
Knorr Turkiye tek basina bir tespitte bulunabiliyor mu?

Pazarlama etkinliklerine yonelik karar almada merkezilesme derecesi nedir?
Merkezlesme derecesi hangi kararlarda daha yogundur? Hangi kararlar da,
nereye kadar sube yetkisi var?

Unileverin yurtdigi pazarlara girerken kullanmis oldugu urin stratejilerini (
adaptasyon/ standardizasyon), Knorr Tlrkiye Gzerinden degerlendirir misiniz?
Knorr her Ulkede farkli Urln stratejisi mi uyguluyor? Baska Ulkelerde tercih
edilen uygulamanin nedenleri ile Turkiye'deki stratejinin tercih edilmesindeki
nedenlerden bahseder misiniz?

Knorr Turkiye’'nin hedef kitlesi kimlerden olusmaktadir?

Tuarkiye’'nin mevcut Pazar yapisi ile ekonomik, teknolojik, yasal, politik, kalturel
gevresinin, pazarlama etkinliklerinin standardizasyonu / adaptasyonu arasinda
etkisini detaylandirir misiniz?

Cevresel faktorler arasinda zorlanmaniza neden olan bir faktér var midir? Yasal

dizenlemeler acisindan Turkiye'nin yaptirimlari herhangi bir zorluk yaratti mi?
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Tuarkiye’'deki kulturel yapinin drin stratejilerini belirlemedeki roli nedir? Bu
yapinin olusturdugu tiketici profiline yeterince karsilik verebilmekte misiniz?
Knorr hazir ¢orba urlnlerini Turkiye pazarinda Urin hayat slreci agisindan
degerlendirir misiniz?

Uriinde standardizasyon derecelendirmesini etkileyen Griin niteliklerini  ({irtin
tur, ambalaji, etiketi ve marka) Knorr Turkiye acisindan degerlendirir misiniz?
Adaptasyon stratejisini Grtinde nasil uygulamaktasiniz? Detayl olarak bahseder
misiniz?

Knorr’'un Tirkiye pazarindaki triin konumlandirmasi ne sekildedir?

Knorr marka isminin kullanildidi farkh Glkeler var midir? Cok marka stratejisi mi
global marka stratejisi mi kullaniimaktadir?

Sizce Knorr, Turkiye’'de bir marka oldu mu? Marka bagimhhgi yaratti mi?
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