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GIRIS

Yogun bir rekabetin varolduifu gliniimiiz uluslararasil pazar-
larinda, bagsarili olabilmek igin ihracata yonelen tim kigi veya
kuruluslarin hergeyden once cagdas bir pazarlama anlayisini be-
nimsemesi ve faaliyetlerini, bu anlayisa gore planlamasi ve yli-
ritmesi gereklidir. Yurtdigina mal veya hizmet satmak ve bu fa-
aliyetten silirekli ve doyurucu bir kar elde edebilmek igin sade-

ce ihracatgi sifatinin kazanilmasi yeterli degildir.

Bugiin ihracat ve diZer uluslararasi pazarlama fagliyetle-
rinde, etkinlik saglayabilmek ig¢in vakit kaybetmeden modermk bir
pazarlama anlayisini benimgemeye ihtiyag¢ vardir, Ginkii bu faali-
yetlerin siirdiiriilecefi ulusal sinirlarin Gtesinde, genellikle ig
pazardan gok farkli miisteri gruplary ve rekabet modelleri geger-
lidir.

Rekabetin c¢ok yoZun ve ¢ok deZisken oldugu diinya pazarla-
rindaki uluslararasi faaliyetlerinde etkin olmayir planlayan her
firma igin hizla defisen goluluslu gevrede, islerligi olan kav-

ramlara sahip olmak giderek Onem kazanmaktadir.

Yabanci pazarlara girmek niyetinde olan ve hali hazirda

uluslararasi ticaretle ufragan pazarlamacilar icin teoride;

- Dis pazarlar arasinda tercih yapmak ve dis pazar fir-

satlarindan yararlanmak,

- Yabanci iilkede gelisme oclanaklarini ve geligme yoninil
tahmin etmek ve planlamak agisindan, bu tez yararli ipug¢lar:

verecektir,



Tez lic boliimden olugmaktadir.

Tezin birinci bglikelinde, Uluslararasi Pazar Arastirmala-
r1, Uluslararasi Pazarlama Stratejileri ve Uluslararasi Pazar-
lama Karmasi elemanlari kavramsal bir gerceve iginde incelen-
mistir.

Ikinci bdliimde, Tiirkiye Mesrubat Pazarimin, iliretici fir-

malar, lretin kapasiteleri, pazar paylara, megrubat tilketimi ve

megsrubat sektdrlerinin reklam harcamalari incelenmigtir.

Uciincli bdlimde, Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Karar-
lari, Ornek olarak segilen Coca-Cola 1988 tutundurma galigmala=-

ri incelenmigtir.,



I. ULUSLARARAST PAZARLAMA

II. Dinya Savagsi'nin sonunda uluslararzs: ticareti Szendirmek
amacl ile kurulan GATT'in (General Agreement on Tariffs and Tra-
de - Giimriikler ve Ticaret Genel Anlagmasi) faaliyete gectigi
1947 yzlinda 55 milyar dolar olan toplam diinya ihracati 1980 yi-

linda 1.980 milyar dolara ulasmigtir (1).

Bu ihracatin % 65'i geligmig ekonomiler tarafindan ger-
geklestirilmigtir. Clnki geligmig ekonomiler, dinya tiketicile-
rinin defigen arzu ve ihtiyaglarana cevap verecek bigimde mal

cegsitlerini ve alt yapilarainy tamamlamislardair (2).

Aslinda uluslararasi ticaretin esasz karsilastirmali is-
tinlik ilkesine dayenmaktadir, Her iilke bzzi mal ve hizmetleri
diger, mzl ve hizmetlerden dzha verimli gsekilde iiretebilmekte-~
dirler. Ulkenin teknolojik glicii, niifusunun efitim ve kiiltiir dii-
zeyi, dogfal kaynaklari iilkeye bazi konularda listinlik saglamak-
tadir. Bir iilkenin kaynalklarini en verimli bigimde kullanabil-
mek ig¢in onlari avantajla oldugu sahalara yoneltmesi, bu saha-
larda elde edecegi ihrag¢ geliri ile de, dezavantajli oldugu mal
ve hizmetleri ithal etmesi kendilerine avantaj saflamalktadir.
Sonucgta uluslararasi ticaret dogmakta, bu ticarete katilan iil-

kelerin kaynalklari daha verimli §ekildé kullanilmakta ve tike-

(1) Cem ¥. KOZLU, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkiye Is Bankasi
Kiltir Yayinlari, Ankara, 1986, 2.B., s.9.

(2) Jetro Forecast For 1983 World Trade, Tradescope, January
1983, s.Z2.




ticiler daha ucuza kaliteli mal ve nhizmetler alabilmektedir-

ler (3).

Ancak lilkelar yurtiginde fasliyet gGsteren firmalari ko-
rumak ve igsizligi ®nlemek amaci ile uluslararasi ticarete ya-
sal engellemeler koymaktadirlar. Boykotlar ve protestolar gibi

yasal olmayan engeller de ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararasi ticaretin baglamasiyla yani iiretim fazlasa
olan kuruluslzrin veya yurtdisindan gelen taleple kuruluglarin
ihracata wveya yurtdiginda iiretime baglamasiyla, uluslararasi pa-

zarlama kavrami ortaya_glkmlgtlr.

Pazarlama bir kazang saglama amaci ile, segilmis miigteri
gruplarinin ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynskla-
rinir ¢dzimlenmesi, planlamasx, Orglitlenmesi, kullanilmasi ve
denetlenmesi olarak tanimlanmaktadir (4). Uluslararasi pazarla-

maysa bu faaliyetlerin uluslararasi ortamda yliriitiilmesidir (5).

Yalniz uluslararasi pazaflama ulusal pazarlamanin basit
bir uzantisi olarak gtriilmemelidir. Uluslararasi pazarlara gi-
ren igletmeler, ulusal pazarlarda karsilagtiklari sorunlardan

gok degigik ve yeni sorunlarla karsilasirlar (6).

Bazi firmalar iirinlerini yurtdigina daZitmekla uluslar-

(3) KOZLU, s.ll.

(4) Philip KOTLER, Pagarlama Yonetimi, Bilimsel Yayinlar Der-
gisi, Ist., 1975, Cilt I, s.l7.

(5) KOzZLU, s.3.

(6) flhan CEMALCILAR, Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
Ist., 1986, s.94.




arasi pazarlamaci firma olabilirler. Bu kolay ve basittir. Ayma
firma yabanci pagzarlarda, Ulrinleri ig¢in; fiyatlandirma, satig
arttirma gabalari ve diger pazarlama faaliyetlerine igtirak edi-
yorsa, o firma, tam bir uluslararasi pazarlama yapan firmadir.
Firmanin kendi ilkesindeki pagzarlame faaliyetleri ve amaglari,
yabancil iilkedeki pazarlama faaliyet ve amacglari ile ayni olsa
bile firmanin pazarlama programlarini yerine getirmesi gok fark-
11 olabilir, Uluslararasi pazarlama yonetimi kendi iilkesindeki

pazarlama yonetiminden daha farkli olabilir.

Pagzarlama ydnetimi; kontreol edilebilir faktdrleri idare
ederken, bulundugu gevrede kontrol edilemeyen faktdrlere de uy-
ma girevi diye tanimlanmgiir. Uluslararas: pazarlama ySnetimi
de ayni gdreve sahiptir, ama "kontrol edilebilir" ve "kontrol
edilemeyen" faktGrler farkla olabilir. Kontroel edilemeyen fak-
torlerin Pransa'da, Brezilya'da, Hindistan'da ve Birlegik Dev-
letler'de ayni olmadigi koléyca farzedilebilir, Her bir lilkede
talebin icerigi, rekabet ve dagitim yapisi farklilik gostere-~
bilir.

Kontrol edilebilir faktdrler de, uluslararssi pazarlarda,
pazardan pazars degigsiklik gosterebilir. Bu faaliyetler, fiyat-
lameyla, iiretimle, dagirtim kanaliyla ve satis arttirma gabalari
ile ilgilidirler. Bununla beraber firmanin fiyat ve maliyet ya~-
p1s1i, Uriinler ve iirin ¢izgisi ve satis arttirma faaliyetleri bu-

lunduklari her iilkede muhtemelen farkliliklar gdsterebilir (7).

(7) Vern TERPESTRA, Interpational Marketipg, The Preydentres
Grohts School of Business Administration the Universty of
Michigan, New York, 1983, s.4-5.



Demografik gdstergeler, cografik gdstergeler, sosyo-eko-
nomik gostergeler, teknolojik ve endiistriyel gostergeler, kilti-
rel gistergeler, politik ve hukuki gdstergeler, pazarlama kurum-
lara, tiketici davranislary her lilkede bazen de iilke igindeki
bolgelerde farkliliklar gosterir. Bu yilizden her iilke ayri ayri bir

bir, incelenecegi igin, her iilke kendine Gzgli bir pazardir.



A. ULUSLARARAST PAZARLAMA ARACTIRWGALART

Uluslararasil pazarlamada her iilke hatta bOlgeleri bir pa-
zar olar=k kabul edildifine gOre, buralardaki pazarlamg faali-
yetlerinin etkxin bir bigimde yiritilmesi ig¢in pazar arastirmasi
zorunludur, Uluslararasi pazarlama arastirmalari, ulusal razar-
lama aragtirmalarindan daha zahmetli ve zordur., Etkin uluslar-
arasi pazarlama faaliyeti yapilmasi ig¢in uluslararasi pazarlama
arastirmalari gereklidir. Uluslararasi pazarlama aragtirmalarin-

da arastirilacak veriler agagidaki gibidir.

1., Hedef Pazar Sec¢iminde Kullanilabilecek Belli Basla

GOstergeler (8).

a) Demografik Gostergeler

Toplam niifus, yillaik niifus artis orani. DoZum-5liim, ev-
lenme~bosanma oranlari. Nifusun bdlgeler, yaslar, cinsiyet, me-

deni durum ve sektdr itibari ile dagilimi. Fazl niifus.
b) Cofrafik Gostergeler

Yiizdlgimii, km2 basina niifus. Dogal ve politik sainirlar.,
llevsimler, Bolgeler itibardi ile iklim, sicaklak, rutubet ve bit-
ki drtiisii, deniz seviyesinden ve denizden uzaklik. Ulastirma im-

kanlari, deniz, hava, kara, demir ve su yollari.

(8) Mehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararasi Pazarlama Yontemi, Diinya
Yayinlari, Ist., 1984, s.266,.




¢) Sosyo-Ekonomik ve Kiiltiirel Gdstergeler

Milli gelir ve kaynaklari, kisi basina gelir, aile ba~-
sina gelir, gelir daZilimi, tasarruflar, kullanilabilir gelirler.
Sektdrler itibari ile ortalama isci lcretleri, sermaye birikimi
ve saglanma olanaklari., Ithalat ve ihracat kiymetleri. Yurtdi-
sindan satinalinan ve yurtdigsina satilan mal veya hizmetler., Tii-
ketim harcamalari, kigi ve aile bagina dayanikli ve dayaniksiz
tilketim mallari, enerji ve kaynaklari. Saglik hizmetleri, ilag
tiiketimi.

d) Telknolojik ve Endlistriyel GUstergeler

Teknolojik diizey, yapilan arastirmalar ve kaydedilen
gelismeler. Tarim, haberlesme, ulagtirma ve iretim sektorlerin-

deki kullanim dereceleri.

Genel olarak iiretilen mal veya hizmetler, iliretim mik-
tarlari. Isletme sayilari, kapasiteleri, kapasite kullanim oran-

lara, yarattaiklary katma deger.

Perakendeciler ve toptancilar, gesitleri, bulunduklari
yerler, nitelikleri, mal bilesimleri, is hacimleri.
e) Politik wve Hukuki Gdstergeler

Yonetim sekli. Ulkeye hakim politik felsefe, Ticari ha-
yati diizenleyen ve etkileyen kanunlar. Vergi sistemi. Ozellikle

ihracati-ithalati ve kar transferlerini etkileyen mevzuat.



2. Inrag Edilecek veya Yurtdiginda Uretilecek Olan
Bir Mal veya Hizmetle 11gili Pazarlama Politika
ve Stratejilerinin Belirlenmesinde Ihtiyag

Duyulan Spesifik Bilgiler (9).

a) Mal veya Hizmetle I1gili Veriler

Inrag edilmesi veya hedef pazarda liretilmesi hedef ali-
nan malin dig pazarda gegmig yillardaki (drnegin gegmig 5 yal
igindeki) satiglari. Yerel olarak lretiliyorsa yerel iiretim de-
gerleri. Ithal ve/veya ihrag ediliyorsa ithalat ve/veya ihracat
deZerleri. Bu mal veya hizmeti kullanan tiikketicilerin bireyler
ve aileler olarak sayisa. Tiketicilerin cografi konumu, toplam
niifus igindeki oranlari. Gelirleri. Bu mal veya hizmetin satin-
alinmasinda karari kim veya kimlerin verdigi. Satinalma karar-
larini etkileyen kigi veya gruplar. Mal veya hizmet ig¢in tiike-
ticilerin satinalma saikligi ve biiylikliigi. Satiglarin (sayet
mevsimlere gdre degigiyorsa) mevsimlere gore dagilimi. Mal veya
hizmetlerin gegmis donemlerdeki fiyatlara. Tiketicilerin mal ve-
ya hizmet karsisinda geg¢gmig donemlerdeki tutumlari. Kullanilan

ambalaj. Malin kullanim kogullari.
b) Rekabet ve Dagitim Kanallari ile Ilgili Veriler
Mali hedef dig pazarda ilireten veya ithal eden veya ih-

rag eden firmalar. Sayilari, isimleri, adresleri. Urettikleri

ve ithal ettikleri mal veya hizmetin &zellikleri. Pazar paylara

(9) KARAFAKIOGLU, s.267.
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ve bu paylarin zaman igindeki gelisimi. Rakip firmalarin serma-
yeleri, kapasiteleri, kapasite kullanim oranlari, teknolojik dii-
zeyleri, yonetim yetenckleri. Tiiketicilerin farkli isletmeler

tarafandan iliretilen veya ithal edilen gegit markalar i¢in marka

tercihleri.

Rakip lretici veya ithalatgilaran kullandiklari dagitaim
kanallara. Bu kanallaran her kademesinde yer alan aracilarin
sayisi, niteligi ve stok miktarlari. Uretici veya ithalatgi ile
dagitim kanallarinda yer alan aracilar arasindaki iligkiler,
liretici veya ithalatgi ile dafit:r kanallarinda yer alan araci-
lar arasindaki iligkiler, liretici veya ithalatginin aracilara
sagladigi imkanlarla, aracilaran liretici veya ithalatgilara sag-
ladigi hizmetler. Aracilarin mal veya hizmet karsisindaki tutum-
larai. Rakip firmalarin kullandiklari satig politika ve ydntem-

leri.

c¢) Reklam, Diger Tutundurma Vasitalari ve Satig

Kogullari ile Ilgili Veriler

Rakiplerin reklam faaliyetlerinin niteligi ve yogunlu-
gu. Reklam harcamalari, kullandiklari ortamlar ve bu ortamlarin
£iili ve potansiyel miigteriler ilizerindeki etkinligi ve maliyet-
leri. Reklam diginda kullanilan diger tutundurma yontemleri, or-
negin halkla iligkiler, yerel fuar ve sergilere katilma orani

ve bunlarin satiglar iizerindeki etkileri ve maliyetleri.

Rakip igletmelerin kredi politikalara, iireticilerin ve
ithalatgilarain toptancilara, pekakendecilere veya tiiketicilere

agtig1 krediler ve kogullari. Her birinin agilan krediler kar-
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gisindaki tutumlara.
d) Bakim ve Onarim Hizmetleri ile I1gili Veriler

Rakip firmalarca kullanilan onarim ve bakim politikala-
ri. Tiiketicilerin bu hizmetler kargisindaki tutumlari. Rakip ig-

letmeler diginda mevcut diger bakim ve onarim imkanlari.
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B. ULUSLARAR:SI PAZARLAMA STRATEJILERI

Uluslararasi pazarlemacinin hedeflerine ulasmzk igin kul-
landi1Za temel araglari malan veya hizmetin kendisi, saptanan
fiyati, satis ve dagitim kanallar:z, reklam ve satig tesvik kam-
panyalari clugsturur. Bunlarin hangi ortamlarda bir bilegim ha-
line getirilecegi firmanin durumuna ve hedeflerine gére degisir.
Her ililke kendi basina bir pazar olduZuna gire, her ilkenin tek
pazar olarak kabul edilmesl gerekir. Firmanin hedefine, mala ve-
ya hizmete, pazara gdre degigebilecek bir pazarlama stratejisi
tespit etmesi ve uygulamasi gereklidir. Pazara girmeden Gnce ya-
pilen pazar arastirmasiy da, tespit edilecek stratejinin dogrulu-
guna yardimci olacaktir. Yapilan aragtirma sonuglarina en uygun
uluslararasi pazarlama stratejisi uygulanmaya baslenacaktair.
Uluslararasi pazzrlamada kabul gOrmiis standartlastirma, pazar
bGliimlemesi ve mal ve reklam bilegiml olmak lizere iig strateji

vardir.
1. Standartlastirma

Diinyadaki batan pazarlarin btirbirlerine bagimsizlasma-
s1, diinya nilifusunun giderek irin satinalmada homojenlegmesi ve
hayat stondartlarinin ylikselmesi sonucu, bu faktdrler bilgi ag--
ligaina ve blylik deZigime ned=sn olmoktadir. Farkli iilkelerde ya-
gayan insanlarin iiriin tercihleri ve yasam standartlara birbiri-
ne daha da yaklasmaktadair., CoZrafik engellerin azalmasi, c¢ok
tarafli alis-veris anlasmalarinin artmasi, tagimacilik ve ile-

tigim teknolojisinin ilerlemesiyle diinya pazarinin birbirine
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bagimlagmasi seklinde efilim gGstermecktedir (10).

Bu dzellikleri: gdren uluslararasi pazarlamacilar da, mar-
kalarina, lirlnlerine global bir imaj vermek igin standartlastir-
maya gitmiglerdir. Uluslararas: pazarlamada standartlagtirmayai
"pazarlama karmasindaki faaliyetlerin tek tip olarak diizenlenme-
si" geklinde agiklayabiliriz. Dilnyanin her yerinde klasik Coco-
Cola 7TX formiilil ile {iretilmektedir. Coco-Cola iiriin bazinda stan-
dartlastirma stratejisini kabul etmistir. Gillette ve British
Airways firmalara ise diinyanin her yerinde standartlagtirilmis

reklam kempanyalari uygulamaktadirlar.

Uluslararas: pazarlamada standartlagtirma konusunda en
onemli nokta strateji tespitidir. Standartlagtirma stratejisin-
de maliyet arttirici olan ek milhendislik hizmetleri yoktur. Ay-
n1 reklam filminin kullanilmasi sonucu reklam harcamalarini

azaltan avantajli bir stratejidir.

Standartlagtirma stratejisinin avantajli yonlerinin yami
sira dezavantajli taraflari da, uluslararasil pazarlamacilar ta-
rafindan gtzlenmistir. Uluslararasi pazarlemacilar diinya paza-
rinin birbirine bagimlasmasinin yani sira her iilkeyi ayri pazar
olarak degerlendirme egilimindedirler. Bu yiizden pazarlama kar-
masinda ne kadar standartlagtirmaya gideceklerini saptamaya ga=~

lismaktadirlar.

(10) Standardisation of lMarketing Strategy by Multinatiorals
International larketing Recview Vol 4, No.3, Autumn
1987, s.18-19.
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a) Mal ve liarka

Malin fizikesel nitelikleri ve ambalajlama konusunda gok
yliksek diizeyde standartlagizirme egilimi vardir. Bu politiks mar-
ka ve etiketler icin de gegerlidir. Ayni marka ve etiket kulla-
niml marka imajini, mal kaliteli oldufunda gok yiikseltecektir,
Bir»de Avrupa lilkeleri gibi mobilitenin aritifi bolgelerde mar-
ka ve etiketin ayna olmasindan dolayi, Avrupa ¢apainda hatirlan-

mas1l ve akilda kaliciligi artzcaktir.
b) Fiyat

Uluslararasi pazarlamada standartlastirmanin miimkin ol-
madiZ1 pazarlama karmesi elemant fiyattir. Ginki her iillkede ver-
gl oranlari, dagZitim kanallari, fiziisel dagitim ve rakiplerin
fiyatlari deffisiktir,. Bu ylizden fiyatlandirmada, yerel pazardaki

durum etkendir.
¢) Tutundurma

Tutundurma ve reklam karsrlarinda standartlagma egili-
mi mala ve hizmete gdre farklilik gdstermektedir. Alkolsiiz ig-
kilerde, kozmetikde ve deterjanda kullanim amzcinin ve tatminin
farklilik gdstermemesi, bu mallarda standart tutundurma karar-
larina olanak saflamaktadair. Yalniz reklam ortamlari en az stan-
dardize edilsbiilinr. Clinkii her lilkede sayirda ve boyutta reklam

ortamlari bulummaktadair.
d) Dagitam

Dagitaim kanallarinda ve fiziksel dagitimda firma poli-

tikalarina ve aracilarw.n politikalarina gore daha fazla stan-~
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dartlagma eg#ilimi goriilmeltedir. Diinyanin birgok ilkesinde da-

£1tim kanallarinin benzer olmasi bunda bir etkendir (11).

T{m pagarlamz karmasinda standartlagmayi engelleyen ko-
sullary tiketici arzu ve istekleri, demoiirafik dzellikler, cof-
rafik ve iklim kosullari, kiiltlirel degigiklikler ve hiikiimet si-

nirlamalari olusturmaktadir.
2e Pazar Bolimlemesi

Uluslararasl pazarlamada pazar‘bﬁlﬁmlemesi "dig pazar-
lardaki miigterilerin pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli

gruplar oclarak toplanmasi" geklinde ifade edilebilir.

Yurtdisi pazar bdliimil bu tanima baZli olarak, homojen

arzu ve ihtiyaclara sahip potansiyel tiliketici grubudur.

Pazar boliimlerini, yani arzu ve ihtiyaglari birbirinden
farkli kilan yurtici ve yurtdisi pazar gevresine ait kontrol
edilemeyen defiskenler olusturmaktadir. Bu defigkenler asagada

siralanmigtir (12).

Sosyo-Ekononik Deiiskenler

Yag, cinsiyet, din, dil, gelir, meslek, aile yapisi, egi-
tim diizeyi, milliyet, sosyal sinif...

Coi‘rafi Defisgkenler

Bolge, tlke, iklim, topografik yapi, yerlesim sekli, nii-

(11) KARAFAKIOGLU, s.130-131.
(12) KARAFAKIOGLU, s.25.
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fus yogunlugue..

Poli+tik ve Ekonomik Defiskenler
Demokrasi-diktatorliik, serbest-giidiimlii, tarimsal-sanayi-

lesmig...

Tiketici Davranigsi DeZiskenleri
Mal veya hizmetin kullanim orani, markaya bagimlilik,
dagitim kanallaraina bagamlilak, fiyat, reklam kargisinda duyar-

l1likeeo
Kisilikle Ilgili Degiskenler
Cevre ile iligki (ige-disa doniik), atirlgan-gekingen, tu-

tucu, liberal...
3. Mal ve Reklam Bilesimi

Uluslararasi pazarlamzdza yabanci pazarlara girerken ps-
zarlanacak clan malin OzelliZi ve uygulanzcak reklam stratejisi
gok “nem kazanmaktadir. Ikisi de, tiiketicinin yapisina gdre be-

lirlenmekte, dolayisiyla birlikte ele alimmaktadar.

Uluslararasi pazarlamadsa biiyiime ve karliliZi engelleyen
en Onemli unsurlar uygunsuz mal ve reklam stratejileridir.
Keegan, gokuluslu bir girketin uygulayabileceii mal ve reklam
stratejilerini c¢esitli faktorlere dayanarak Tablo l'deki gibi

sirslamaktadair

(13) Waren J. KEEGAN, Nultinational Product Planning: Strate-
gic Alternatives, Jourmal of llarketing, Jamuary 1969,
8.59.
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a) Standart Iial ve Reklam

Bu bileginin kullanilabilmesi igin hedef alinan dig pa-
zarlarin arzy ve ihtiyaglarinin benzer olmasi, mal veya hizmetin

kullanim kogullarinin degismemesi gereklidir.
5

Bu tilir bir standartlagmaya Pepsi Cola, Coco-Cola, British
Airways, Gillette, Permetik, IBM gibi sirketler gitmiglerdir.
Clnkl bu girketlerin mallari veya hizmetleri dinyanin her yerin-

de ayni gereksinimleri kargilamigtir.

Yalniz bu yaklasim her mal veya hizmet igin gegerli de-
£ildir. Crmefin, Campbell gorbasi firma yetkilileri, ABD'ye sat-
t1g1, dometes corbalarini aynen Ingiliere'de de satmak istedifi
zamen bir kayiptan sonra Ingilizlerin daha aci bir tzt aradik-

larini fark etmigtir,

Standart mal ve reklam stratejisinin uluslararasi pazar-
lamaya katilan firmalarca cok tutulmasinin nedeni maliyet kisit-
layici olmasidir. Ozellikle imalat ekonomisinde ve aragtirma-ge-
listirme cgaligmalarinda kisitlayici roliiniin olmasidir. Bir diZer
maliyet kisitlayici unsur da, standartlegiirilmigs reklam filim-
leridir. 7alniz bu maliyet kisitlayicr unsurlar uluslararasi
pazarlamacilary kandirmamalidir. dHer lilkeye glre uygun alterna-

tif stratejiler defligsebilir ve daha biyiik kdrlar saglayabilir.
b) Standart iial ve Reklam Uyarlamasi

Standart bir malin, farkli kullanim kogullari altinda
farkli arzu ve intiyaglari kargiladiifa durumlarda reklam stra-

tejisinin dejlistirilmesi gereklidir.
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ABD'de motosikletler ve bisikletler ulasim aracindan da-
ha gok zevk aracil olarsk goriilmektedir. ABD'nin coérafik yapisi
ve gehirlesme yapisl itibari ile motosikletler ve bisikletler
ulasim araci olarak kullanilamamaktadir. Oysa Avrupa iilkelerin-
de motosikletler ve bisikletler ulasim araci olarak kullanilmak-
tadir. Kullanim kogullarindaki farklilik nedeni ile reklam ga-

ligmalari da farklilik kazanmak zorunda kalmigtir.

Standart mal ve uyarlanmis reklam bilewsiminin gekici olan
yanl nisbi olarak diisiik maliyetler neden olmasidair. lMal standart
oldugu igin aragstirma~geligtirme ve ek imalat masraflari ortadan
kallmistir. Yeni reklam galigmalari yapildiZi ig¢in reklam mas-

raflari artmigtir.
¢) Standart Reklam ve Uyarlanmis Mal

Bu stratejinin varsayimi malin dis pamarlardaki farkli
ortamlarda ayni amacgla kullanilmasidir. KHalin degisik ortamlara
gore farkli liretildiZi, ancak kullanim amaci ayni oldufu igin

tek bir reklem mesaji dlinya pazarinda kullanilmaktadir.

Ornegin deterjanlar tim diinyada temizleme araci olarak
kullanilmaktadir. Fakat yerel su sertlikleri, hiikiimetlerin sag-
11k lizerindeki kontrolleri ile deffisik dzler kullaznilmzktadir.
Geligmin {ilkelerde cevre kirliligini Onlemek ig¢in LAB maddesini
yillardar kullanan deterjan iireticileri, bu maddeyi yakin tari-
he kadar Tiirkiye'de kullanmiyorlardi. Cevre kirlenmesinde oSnem-
1i bir faktdr olan DDB maddesi ile deterjan liretiyorlardi. Hi-

kimetir DDB maddesini yasaklamasi {zerine LAB maddesini kullan-

maya baglamislarxdir.
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Standart reklam ve uyarlenmis msl alternatifinde reklam
masraflari azaldigr gibi, her pazara uygun mal liretmek igin mii-

hendislik hizmetleri maliyeti arttiraici rol oynar.
d) Malda ve Reklamda Uyarlama

Pazarain dgelliklerinden dolayir, bir malin kullanim ala-
ninin ve tiketicinin arzu ve ihtiyaclarina gdre kullanim sekli
degigebilir. BOyle pazarlarda mal ve reklam politikalari da de-
gigtirilmelidir.

ABD'de yazila tebrik karti Ureten firma, malini Avrupa
lilkelerinde de pagarlamax istemigtir. Avrupala tiiketiciler me-
sajlarini kendileri yazmak icgin bos tebrik kartlarini talep et-
mislerdir. Bu ylizden ABD'li tebrik karti lreticileri, yazila
tebrik karti yerine bog tebrik karti lretmislerdir. Reklam slo-
ganlarinil da degfigtirmek zorunda kalmiglardir.

Malin ve reklem galismalarinin degistirilmesi ile mali-

lanabilecek bir bilesimdir.
e) Yeni Mal ve Yeni Reklanm

Uluslararasi pazarlams yapan firmanin, herhangi bir ya-
banci iilkedeki gereksinimi kargilamak i¢in yepyeni bir iirin ge-
listirmesidir. Bu strateji orta ve az geligmis iilkelerdeki bii-
ylik pazarlar icin gelistirme maliyetleri asari yiiksek olmadikga

gecerlidir.

Orneiiin, dinyada tahminen 600 milyon kadin elle gamasgir

yikamaktadir. Onlar uluslararssi pazarlamscillarin deterjanlari-
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n1 kullanairken, higbir firma elle galigan ¢amagir makinasi ge-

ligtirmeyi 1969 yilina kadsr diginmemistir. Yapilan caligmalar-
la 10 dolardzan diisliik fiyata mal olan, elle galigan gamasir ma-

kinasi iUretilmistir. Meksika vb, iilkelerde yapilan aragtirma-

larda, basari kazanilmistir.

Bu alternatif strateji digerlerinden daha zor ve pahali-

dir. Fakat bagsariya ulasmasi durumunda, en fazla kar bu strate-

jiden elde edilir.
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C. ULUSLARARASI MAL POLITIKALARI

Uluslararasi pazarlamada bagarili olabilmek igin hergeyden
once potansiyel tilketicinip arzu ve ihtiyaglarani aragtirmak ve
bu arzu ve ihtiyaglara gtre bir mal veya hizmet bilegimine sahip
olmak gerekir. Gagdag pazarlama anlayiginda mal veya hizmet bir
amag degil, bir aragtir. Her mal veya hizmet tiiketicilerin be-

lirli arzu ve ihtiyaglaraini karsgilar.

Bir mal veya hizmetin ¢oZu zaman tiiketicilerin sadece
fizyolojik degil, psikolojik ihtiyaglariny da kargiladigi unu-
tulmamaladir. Uluslararasi pazarlarda da, bir mal veya hizmet
gegitli fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglzra bir arada kargilar.
Tiiketiciler malin estetik ©zelliklerine, ambalajina, markasina
gok onem verirler., Bu ylizden, dinya tliketicilerinin farkli kiil-
tiirlerin dyesi olarskx olugturduklari farkli estetik ihtiyaglar,

markalama ve ambalajlama konularana agirlik kazandirar.
1. Uluslararasi Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi

Mamul hayat egrisine gore, diinyada her mal veya hiz=-
met pazara siiriildiikten sonra girig, bliylime, olgunluk ve diiglig-

ten olugan dort agsamayi sirasiyla takip eder.

Evrensel mamul hayat eZrisine gore yenilik tagiyan mal
veya hizmet geligmig iilkelerden gikar. Geligmig ililkeler Maslow'-
un pramidine gore iist kademededirler. Geligmekte olan {ilkelerin
yagadiklarini yillar once yagamig ve onlarda biiyline agamasinda-
ki mallar goktan diigiiglerini bitirmis veya bitirmek lizeredir-

ler. Bu yiizden yeni mal ig¢in ortam gok miisaittir. Geligmig il-
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kelerde egitim ve kiiltiir diizeyi yliksek olduZu ig¢in yeni mallara
daha agiktirlar ve kendi lilkelerinde liretildigi ig¢in servis so-
runlari yoktur. Yeni mala biiyilk talep vardir.Mal tam olarak

olugturulduktan sonra diger gelismig ve gelismekte olan iilkele-

re pazarlanir.

gekil 1'de goriildiigii gibi bliylime ddneminde geligmisg iilke-
lerde iiretim baglar. Hiiklimetler kendi tercihlerini korumak igin
engelleyici kogullara bagvururlar. Geligmekte olan iilkeler bu

durumda ithalatgidairlar.

Olgunluk doneminde geligmekte olan ililkelerin de iiretime
baglamasiyla rekabet daha da giddetlenir. Geligmekte olan iilke-
lerde iggilici ucuzlugu, hammadde ucuzlugu gibi sebeplerden dola-
y1 mali daha ucuza malederler. Mamuli yaratan gsirket satigla-

rinda diigiis baglar.

Son agamada malin geligmig lilkelerde iliretimi bitmigtir.
Glinkii geligmig lilkeler de yerini yeni ve kendisine gtre iistiin

bir bagka mala birakmigtir (14).

2. Uluslararasi Malin Nitelikleri

Gagdag pazarlama anlayiginda malin nitelikleri tiiketi-
ci tercihlerine gotre olugmugtur. Gelenekler, psikolojik ve sos-

yo-exuwnomik kosullarla toplumun iginde yagadigi ortam bu ter-

(14) Mehmet KARAFAKIOGLU, Dig Pazarlarda Mamul Hayat Egrisi
Modeli, Pazarlama Dergisi, Yil 4, Sayi 2, Haziran 1979,
8.29.
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cinieri etkiler. Tiiketicilerin liriinle ilgili tercihleri agagi-

daki gibidir.

!
4 ois rexaBeT | pis Rexas OIS REKABEIN |

ZAYIF | BASLAMASI | siooeTLENME YENILIGI YARATAN
| | FIRMANIN ETKINLIGIN
Yeni mamulin Diger gefismis | Gelismekte TAMAMEN KAYBETMES!
ilk pazara gikigi , Ulkelerde yerel | olan lkelerde Gelismekie olan
ve ihracal uretighn uretimin alkelerden gelismis

| bapfamas:. Diger | bagamas:
| géligmig Gikelerde |

I
l
|
Gretim, | :
]
|

- glkelerie thracat
yeniiigi yaratan
firmanin diger
yeni bir
mamull
uretmeye ve

ORTALAMA SATISLAR

gelismekte olan
azarlamaya

| ulkelere im?‘ [
| . |
] baslamas!

(GIRIS) (BUYUME) (OLGUNLUK) (DUSME) - ZAMAN

Sekil 2. Evrensel Mamul Hayat BErisi Modeli (15).

Renklere olan tiikketici tepkileri degigik ililkeler ve hat-
ta ayni lilke igindeki bdlgeler arasainda 6némli farklilaklar
gosterebilir. Bir rengin digerlerine gore tercih edilme neden-
leri arasinda tiketici zevklerinin disinda geleneksel hatta din-

sel etkenler de vardair.

Tad ve koku ile i1lgili tiilketici alagkanliklari ve tercih-
leri de renk gibi llkeler ve bdlgeler arasinda farkliliklar gis-

terir.

Uriin boyutlari ile ilgili farkli tercihler halkin kilo,

boy ve gekil ortamlarini aksettirebilecegi kadar, ortamdaki ve

(15) hehmet KARAPAKIOGLU, Dig Pazarlarda Mamul Hayat Egrisi
Modeli, s.29.
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kullanim seklindeki degigikliklerden de kaynaklanabilir (16).

Dizayn ve stille 1lgili tercihler de aragtirailmali ve

Uriin tlketici istekleri dogrultusunda gekillendirilmelidir.

Kullanilan hammadde ile ilgili tiiketici tercihleri de
rarkliliklar gosterebilir. Glivenl.k ve saglikla ilgili mevzuat-
larda ayri pazarlarda degigik hammaddelerin kullanilmasini ge-

rektirebilir.

Uriiniin kullanaimi ile ilgili kogullar da inceleme konusu
olmaladar. Dayaniklilik, giig, 1s1, su ve hava kosullarina da-
yanma, uyum gdsterme, orarim kolayligi gibi unsurlar iriiniin

degigik kogullzsrda verecegi sornucu etkiler.

Teknik kogullar Gzelliikle sanayil iriinleri igin gok Onem-
lidir. Voltaj, kalanlik, sertlik gibi konularda pazarin istedik-

leripni Sgrenip, uygun iiriin lretmek gerekir (17).
3. Ambalajlama ve Etiketler

Bir mali koruyan ve tagsiyan ambalaj ¢ok ©nemlidir. Ozel-
likle uluslararasi pazarlamada mal bir yerden bagka bir yere nak-
ledilinceye kadar dzelliklerini kaybetmeder tiiketicinin arzu ve
ihtiyaglarani kargilamaladir. Ambalajlama yapilirken mal nere-
den nereye, nasil tasinacaktir. Bunlara dikkat edilmelidir. Ta-
ginacak olan yerde iklim ve cografi kogullar géz oniine alinmala-

dir. Malin tilketicisi nasil bir tiiketim kalibi kullaniycrsa

(16) KOZLU, s.35.
(17) XOZLU, s.36.
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agirligi, bigim ve boyutu dyle olmalidir. Depolama, tagima ve
sergilemeye uygun olmalidir. Glivenlik ve saglikla ilgili mevzu-
atlara uygun olmalidir. Uzerlerinde kim tarafindan liretildigi,
gidecegi yer gibi bilgiler miirekkeple yazilmaladir. Ambalajin

koruma ve tagima ile ilgili bilgileri iizerinde yer almaladar.

Etiket ambalajln bir pargasidir. Etiket malin sadece
markasini gésterebilecegi gibi, ne ige yaradigini, hangi madde-
lerden lretildigini, naszl kullanilacagini da gdsterebilir. Eti-
ketde de renk, dil, estetik, sembol tiiketici tercihlerine godre
diizenlenmelidir. Ulkelerin koymug olduZu birtakim yasal diizen-

lemelere de uymak gerekir.
4. Marka Segimi

Uluslararasi pazarlamada Onemli bir konu da marka segi-
midir. Glinkii her toplumun d4il, kiiltiir, din, estetik gibi disip~
linleri farklaidir. Marka segiminde bu Gzellikler goz ©niine alin-

malidir ve uyum iginde olmalidar.

Marka seg¢iminde standartlagmaya gidilebilir. Boylelikle
tutundurma ¢aligmalara ucuz ve daha etkili olabilir. Ayrica mar-
kalar aile olarakx diigiinlilebilir. Bu yontem de tutundurma galig-
malarini olumlu ydnte etkiler., Piyasada tutunmus olan markayla
pozitif ydnde gagrigim yapar. Malin tutulmamasi durumunda ise,

vutunmug mallari negatif ydnde etkiler.

Bir de her liriine ayri marka seg¢imi vardir. Bu da iiriiniin,
pazarin ve tiketicinin istekleri ve gartlarai dogrultusunda geli-

gir. Ayri mala, ayri marka diger markalari etkilemeyeceginden
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riski yoktur. Yalniz tutundurma faaliyetlerinde fazla harcama

gerektirir.

Marka segiminde agagidaki noktalar gtz onlinde bulundurul-

malidir.

~ Kolay okunabiliyor mu?

- S6ylenigi rahat mi?

- Akilda kalici ma?

- Anlami, sesi veya bigimi ililkenin kiiltiiriine ters diigi-
yor mu?

- Uriin ve ambalaji ile uyum iginde mi?

- Uriinii rakiplerden farklilastirip, oOzelliklerini vurgula-

yabilecek nitelikte mi? (18).

Markayl segtikten sonra korumak da gereklidir. EZer mal
yeni bir mal ise patenti alinmalidir. Yalnizca dizayni orijinal

ise sanayl dizayni tescil ettirilmelidir.

(18) KOZLU, s.83.



28

D. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYATLANDIRMA KARARLARI

Uluslararasi pazarlara yonelik kuruluslar, kar amaci gii-
den kuruluglardir. Bu nedenle, maliyetlerin altinda satis yapa-
mazlar. Difer taraftan pazar da benimsenmeyecek kadar yiiksek
bir fiyat da uygulayamazlar. Maliyet esasina godre fiyatlandir-
ma yapan firmalar ya endiistriyel mal iireten isletmeler ya da
uluslararasi pazarlarda aktif olmayan isletmelerdir. Stratejik
pazarlama bilegimine sahip olan igletmelerde fiyatlandirma, pa-
zar bdlimleri gtz Online alinarak yavilmaktadair. Bdylece iilkeden
lilkeye, pazardan pazara degisen rekabet gilicli yliksek, fiyat tes-

pitirne ¢alisilmaktadir.

Fiyatlardirmanin amacl yatiraimdan kar maksimizasyonu,
kar, pazar payl, isletmenin dengesini igeren firmanin satis ve
nedeflerine ulagmesint saglamaktadir. Fakat glinlimiizde firmalar,

kar maksimizasyonundan g¢ok kar optimizasyonuna yonelmektedir.

Uluslararasi pazarlarda son alicinin ddeyecefi fiyatain
santanmasl i¢in iic agsama goz Oniine alinmaktadair. Birinci asama-
da, son alicilarla ilgili talep tahmini yapilmaktadir. Bu tah-
minleme, fiyat vé satis hacmi arasindaki iliskiyi ortaya koy-
maktadir. Ikinci asamada, gegitli satis planlarinin gergekles-
tirilmesi ic¢in iiretim ve pazarlama faaliyetlerindeki gogfalmalar
tahmin edilmektedir. Uglincii agsamada ise, arten maliyetlere kar-

s1 optimum kari saplayan fiyat secilmektedir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin fi-

yatlandirmasiny etkileyern faktoérler maliyet, pazar kosullari ve
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tiiketici davraniglari, rekabet durumu, yasal ve politik durum
ve igletmenin genel politikalaridir. Bu faktorler iilkeden iilke-
igi icin yerel yoneticiler fiyatla-

¥e ve btlgeden bdlgeye deitis

*35
ri1 belirlemektedirler,
Uluslararasi pazarlamida uygulanmakta olan fiyetlandirma
tirleri ihracat fiyati, transfer fiyati ve pazar fiyati olmak

Uzere i grupta ircelencbilir,
1. Thracat Fiyata

Isletme mamullerini yabanci hedef pazara sunmak istedi-
ginde bir ihracat fiyati saptamak zorundadir. Ihracat fiyati ge-
nellilkle yabanci hedef pazardaki daha kiiglik gelir gruplarina hi-
tap etmek, yabanci ralkirlerin disiik fiyatlarina uymalk, ylikleme

Y

ve tarife giderlerinin yiksek olmesi ve aragtrrma-gelistirme cga-
lismalarinin ulusal vazara satilan mallarin gelirleriyle finanse
edilmesgiyle ihrag mallarnin maliyetlerinin digliriilmesi gibi ne-

denlerle ulusal fiyatlardan daha diisiiktiir.

Pazar yonlii ihracat fiyati vazarlama yOneticisi tarafin-
dan hedef nazardaxi talep egrileri dikkate alinarak saptanmakta
ve mal pazara sunulmaktadir. Efer mal halen satilmekta ise, ima-
lat temol fiyati ve meliyetlerden geriye doE&ru gidilerek ihra-

cat fiyetas saptanmaktadar.

2. TransTer rFiyata

Uluslararasi pazarlarda transfer fiyata, Ozellikle bir-
cok yahancl pazarda subeleri bulunan cok uluslu girketlerin uy-

guladiklar: bir fiystlandirma tiiriddiir.
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Cok uluslu sirkectlerde transfer fiyat:z politikasai firma-
nin Uretin ve pagarlama stiratejilexi ile yakandan ilgilidir.
Transfer fiyati saptanirken ana ve yabanci lilkelerde diizenlen-
mis olan ydneimelikler gok Onemli rol oynar. Vergl ytnetmelik-
leri ve gevresel degiskenlerin diginds, ana ve yabanci iilkenin
tutumu, davranis ve yonetmelikleri, uluslaresrasi ve bdlgesel re-
kabet glicli yiliksek olan fiyatlar, anti-damping istemler, gimriik
vergileri, ithalat kotalari, lissns islemleri ve diger sinirla-
malar, bdlgescl enflasyon orani ve sonucu olarak devalilasyon
yapilma olasilaifinin artmasi, kazancin ana llkeye transferinde
kargilasilan kisitlamalar, anti-tekelci yOnetmelikler gibi fak-

torler de, transfer fiyatini etkilemektedir.
3. Pagar Fiyati

Uluslararasi pazarlarda pazar fiyatinin saptanmasi, ma-

‘—l
[N

vet, istem, rekabet, yasal ve politij gevre, firma hedefleri

ve dafitim kanallari gibi deZigskenlere baflidar.

laliyet:
Maliyetler liretim ve pazarlama giderlerinden olusmakta-
dir. Pirmanin ig¢inde bulunduZu pazar igin imelat yzpisi durumun-

da, uUretim giderlerinin saptanmasi kelaydir. Ancak birden fazla

<t

piti daha karisiktir. Pazarlama giderlerini ise

subede fiyat tes

dafitirm kanallari ve fiziksel dafitim giderleri olusturur.

Enflasyonun ¢ok oldugu iilkelerde, enflasyon bir mesliyet
unsuru olarak giriilmelidir. Piyatlar yavas yavas zamana gore de-

gigtiriinmelidir.

L&)
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Istenm:

Uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunan firma icin
isten ei{risi potunsiyel tiketicilerin sayisi, giderleri, ddeme
glgleri, mevcut ve rakip mallarla ilgili olarak zevkleri ve alag-

kanliklari igeren bir fonksiyendur.

Rekabet:
Uluslararasi: pazarlamacilar genellikle fiyatlandirma ko-
nusunda rekabet etmeme egilimindedirler. Mal, reklam ve dafZitim

ve Tiziksel dagitimda rekabet etmektedirler.

Yasal ve Politik Cevre:

Uluslararzssi pazzrlardaki ycnetim mekenizmalarainin diizen-
ledikleri sinirlamalar ile Ozellikle fiyst ve rekabet konularin-
da bazi kasitlamalar getirmektedirler. Kisitlamalar bazen iilke

genelinde, bazen de sektdr bazinda yarilmaktadir.

Isletmenin Hedefleri:

Isletmenin dig pazarlara gdre deZisen gehel hedefleri
esas alinarsk hedef yabanci pazarlarin bazlarinda pazara niifuz
etme, bazilarinda pazarin kaymaifini alma seklinde fiyatlama po-

litikalariny benimsemektedirler.

Dafitaim Kanallarxy:

Dafitim kanallaris ililkeden ililkeye farklalikler ve benzer-
likler gdsterebi'mektedir. Benzerlik gdosterdiginde de maliyetin
aynil olmasi gerckmez. Her iilke igin en uygun daiitim kanali se-
¢ilmelidir. Daiitim kanala uzun olursa fiyatlara arti yonte et-
ki yapacektir. Dai’atim kanali kisa olursa fiyati azaltacaktir.

Daixtim kanallara fiyatlandirmada, fiyati etkileyen maliyet art-



32

tirici veya azaltici unsurlardan biridir (19).

(19) Rezan AYDIN, Uluslararssi Pazarloma Yonetiminde Fiyatlan-
dirma Tiirleri, Pazurlama Dergisi, Yil 7, sayi 1, Liart
1882, s.9-14.
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. ULUSLARAKAST PAZARLANDA DAGITIN KANALLARININ

Szoint vE 2IZIKSEL DAGITIN

Uluslararzsi vazarlamsda da, pazarlama faali
zanan, mekan ve milkiyet faydalarinin yaratilmasi, ancak uygun
dafiztim kanallarinixn segimi ve bunlarin rasyonel bir bigimde yo-

netilmssiyle minkiindir.

Uluslarasrasi pazarlamada dajitim kanallari se¢imi bir
firma igin gok segeneklidir, Bunlarin ic¢cinden en rasyonel sec¢i-
mi yapmakx mal, fiyat, tutundurma »olitikalsrina baglidir. Dagi-

tim kenalinin secimi pazarlama stratejilerine ve firma hedefle-

rine en uysun bigimde yapilmalidir. Differ tarzftan malin veya

nismetin ihrag ediltecegi lilkenin de koymug oldufu sinirlamalara,
rekabete ve pazar payina uygun dagitim kentli segilmelidir,
Dafintim kanallarinl veys difer bir adiyla pazara giris

segenekleri Tablo 2'deki gibi siralanabilir.

l. Ihracat

a) Dolayli Ihracat

Py

Bu ihracat biciminde iretici firma Kicilktilr veya paza-
ra yeni girmektedir., Bir taloam masraflardan kaginmak ig¢in mali-
n1 veya hismetini ysrli veys yabrnux ihracatlci firmalara licret
kargiliiinda yartirir. Llgteri arama ve yonetim masraflarindan

turtulmus olur. Yalnmiz kontrol etkisi yoktur. Tliketicilerin ta-

3

lebi konusunda da, direkt tiiketiciyle baplanti kuramadifiz igin

pil~isi yoktur.
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1. Ihracat

2) Dolayli Ihracat

b) Doifrudan Ihracat
2. Ortak Hareket Etme
a) Izin Verme
b) Sozlesmeli Yapimecalik
c) Yonetim SGzlesmesi
d) Ortsk-Millkiyet Girisimi
3. Dogrudan Yatirim

a) Kurma-Takma

b) Yapimcilik

Tablo 2. Bir Dis Pazardaki Alternatif Giris ve Faaliyet

Stratejileri (20).

(20) Philip KOTLER, Pazarlamc Yonetimi, Bilimsel Yayinlar Der-
nei:i, Cilt 2, Ankara 1976, s.576.
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b) Doirudan Inracat

Firma uluslararssinda pazarlayaca@fli mala veyz hizmete
kendisinin kurmug oldufu baZimsiz bir dis ticaret firm851.ile
veya temsilcisi ile misteri arar. Dofrudan ihracatta kendi biin-
yesindeki dis ticaret firmasi tiiketici veya tontanci ve peraken-
deci ile ylizylize gelecegi igin onlarin talebi konusunda bilgi
sahibidir. Kontrol da kendi elindedir. Ayrica tutundurma ve fi-
yat politikalarinda talebe gore duyarli davranilir. Yeni igglicii
bulma ve onlari istihdam etmeleriyle maliyetlerde artig goriile-

cektir.
2o Ortaklasa Hareket Zitme

Dis pazrsra girmedeki baska bir yontemdir. Pazarina gi-
rilecek lilkedeki faaliyet gistersen firms ile ortaklasa harsket

etmektir.
a) Izin Verme (licensing)

Izin verme, bir yapimcinin uluslerarasi pazarlama igine
girmede son derece kestirme bir yontemdir. Izin veren firma, dasg
pazardaki izin alzn firma ile sdzlesme yapzarak bir iicret veya
belirli bir pars karsilifinda, onun igin dejer tagsiyan bir iire-
tim siireci, markes, lUretme hakki, ticaret siri ya da bagka bir
bilgiyi kullanma hakkini vermeyi onerir. Izin veren firma gok az
bir riskle yurtdisi pazarins girer. Izin alon firma da gelismis

bir mala, markaya kavugaug olur (21).

(21) KOTLER, s.580,
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b) Sbzlesmeli Yapimeilak

Lallarin yapim: ve pazarlanmas: konusunda yazbanci bir
firmaya izin verme yerine, firma nazarlamas sorumluluZunu kendi-
si tagrinmak isteysbilir. Ancak firma dig ilkedekl liretim olsnak-
larina yatzran yapmays hazir olmayabilir. Bu koszullar altinda,
en etkili c¢tzlim, malin lretimi konusunda yerel yanincilarla stz-
lesme yanmaktir. SOzlesmeli yapamciligain, lretim slirsci lizerin-

de az denetime sahip olma ve liretimden saglanacak karlardan ya-

rarlanamama gibi szkincslari vardir (22).
¢) Yonetim Sizlesmesi

Burada yerli firma, hammaddeyi saiflermaya istekli olan
bir yabanci ortaklifa gerekli yonetim teknik bilgisini temin et-
me konuzunda anlagire. Az riskli ve baslengicinda gelir saglar.

Sozlesme yapan firmaya belirli donemde pay szhibi olma hakki ta-

ninirsa Caha da gekici olur,
d) HMlilkiyet Girizdimi

Yurtdisinda Uretim yerel bir ortakla da yapailabilir,
Bursda da liretim ve dafZitim lisansda sldugu gibi genellikle ye-
rel firma tarafindan gergeklestirilir. Ancak bu kez dis pazara

giren firma, pay sanibi olduiu icin pay: oraninda da kalsa yo-

netime katr'ma hakkini kazanir. Dolayisiyla yurtdisinda iretim

e
3

rtaklik biciminde gergeklestiri

1,.'/)

ldiginde yer<l iretim ve pazar-

lama faaliyetleri drha iyl kontrol edilerek gerceklegtirilebi-

(22) KOTLIR, s.580,



37

lir. Ayrica coiu zaman saj‘lanan karda royalty bedelleri tuta-

rindan fazla olur (23).
3, Dolirvdan Yatairim

Bir yabanci pazara girmenin son bigimi, dis kdkenli

kurma-taima veyn yapim olanzilarina tzk yanli yatirim yapmakiir.

Dofirudan vatirim pekgok yararlar saglar, Hammadde, iggli-
clii ucuzlugu, hiiklimetin dis sermayeye fegvikleri, {iretim yapilan
lilkeye yatirimla is olanafa ve Ulkenin gelecegi ile ilgilenme
imajinin yaratilmasi, dagitim kanallarinda denstim, tiiketici ile
yakin tomasla arzu ve ihtiyaglarz efilme zibi faydalar saglar.

Uretim yapilan iilkede, yerli firme konumina gecilmis olunur.

3

v

4, Daiiztim Kanallari

Dagrtim kanali bir lriniin lireticiden tilketiciye dogru

hareketinde izlediZi yoldur (24).

(23) Jonn . HESS and Pailip R. COTEORA, International larke-
ting, Homewood Illinois, Richard D. Irwin Inc. 1966,
S.429.

(24) CEMALCILAR, s.153
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Uluslararasi pazarlameda da genellikle izledigi yol asa-

g1daki semada belirtildiZi gibidir.

R Uluoslar Uluslard Uluolar hn soa
rasl A L

t14 are=- al'aol il iginde~-. Kullani~
gaadL'la-

C 1 e . waxi Ki Ka- Cl Juud
el Liglis
Genel Kanal nailar alica
rerKez lar
Greuti

Sekil 2. Uluslararasi Pazarlama Igin Tiim Kanal

Anlayisi (25).

Uluslararasi pazarlama yapan firmanin dzgitim kanalinda
dis ticaret ig¢in bir orgitii vardir. Bu Orglit son tiketiciye ka-
dar da ulagabilir. Finans ve isglicli zorluklarindan nihai tiike-
ticiye ulagamiyorssa, buﬁun aracilara birakmak zorundadir. Bu
aracllar uluslararasinda ve ulusal diizeyde olmak ilizere iki ta-
nedir. Uluslararasinda dagitim yapan kuruluglar ulusal toptanci,
perakendeciye malini veya hizmetini satar. Onlarda nihai tiiketi-

ciye ulagtirairlar.
5. Fiziksel Dagitim

Uluslararasi: pazarlamada da mallarin satisa hazir duru-

ma geldikleri noktada alicilaraina veya tiiketicilere arzu edilen

(25) KOTLER, s.586.
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yer, zaman, mikisr ve nitelilte ulagtairiletilmeleri icin iiretinm
ve denolams noktalarivan iyi secllmesi, en diigik maliyetle emni-

yetli tazima vesitalariran kullon-lmosi gereklidir (26).

a) Fiziksel Dagitim Faaliyctlerini Holeylagtirici

Kuruluslar ve'Teiknolojik Geligmeler
aa) Serbest Bdlreler, Clmriiksiiz Antrenolar

Serbest bdlze veya antrepolar hammaddelerin, yari

mamullerin veya mamullerin bir iilkeye orada kalmalt kogulu i1le
herhangi bir glimriik, resim veyas narg Gdenmeksizin girmesine im-

kzn verirler. Ayrica bu bdlgelerin bazilarinda montaj ve amba-

ajlama, hatte komple Uretim faaliyeilcrinde bulunabilirler,

er ve antrepclar cdepolemna imkanl, ucuz ig-

[

Serbest bllge

ric ve enerji, depolama ve tasima giderlerinde az maliyet im-

ab) Tagsaima Aracglazrinin Secgini

p B
)

Tagims araclarinin secgimi maolin gdnderileceii {ilke-

ye, uzsklifina, iklin ve cogfrafi kogullarina bafly olmzkla be-

raber, malmin cinsine, deflerine ve airlifgina beffla olarak da

(75) HAVAPAKIOGLY, s.212,
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b) Uluslararasi Pazarlamada Genel Kabul

Gormlis Teslim Sekilleri

Ithalatgr ve ihracatci arasinda varilan anlagmaya godre
teslim seklinin net olarak bslirtilmesi gerekir. Satici ve ali-
c1 bakimindan maliyet ve risk sOz xonusudur.

- Fabrikada teslin (Ex...)

- Demiryolunda teslim (FOR)

- Gemi bordasinda teslim (FAS)

- Giivertede teslim (FOB)

- Hava alaninda teslim (FOB Airpori)

- Tagiyicaiya teslim (Free Carrier..."named point")

- Mal bedeli ve navlun teslim (CF)

- Mal bedeli, sigorta ve navlun teslim (CIF)

- Navlun, tasima bedeli &dernmig olarak teslim (Freight,

Carriage Paid t0e...)

-~ Navlun, togima bedelli ve sigorta bedeli odenmis olarak
teslim (Freight, Carriage and Insurance paid toeee)

- Gemide teslim (Ex Ship)

- Rintimda teslim (Ex Quay)

- Gimriik resmi Gdenmis o0larzk ....eceeeee da teslim

(Delivered Duty Paidees)

Yukeridaki genel kabul gormils teslim sekillerinin kendi

dzgil malivet miktarlar: ve riskleri vardir.
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F. ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA KARARLARI

Uluslararasi pazarlamada da ulusal pazarlamadaki gibi, en
biiylik sorun iiretilen mal veya hizmetlerin satilmasidir. Uluslar-
arasl pazarlamacilar da ulusal pazarlamacilar gibi reklam, halk-
la iliskiler, kisisel satig ve satis gelistirmeden olugsan tutun-

durma karmasini kullanairlar.

Cevresel degiskenlerin etkdsi ile hef iilkede haberlesme-

de, kod agmaya gdre kodlama degismektedir. Sekil 3'de goriilen
N

Uluslararasi Pazarlama Iletisim Siireci Modeli ulusal pazarlama
yapan bir firma i¢inde aymi kosullarda gegerlidir. Malin iireti-
minden, mesajin yayinlanmasina kadar gegen iletisgim siirecinde
kaynak, kanal ve hedef ' kitle gevresel etkenlerden aynmi oranda
etkilenmektedir. Bu yiizden de her iilke kendine Ozgi bir pazar-
dir. Yalmiz baz:r Ozellikleri olan mal veya hizmetlerde tutun-

durma karmasi biiegénlerinde standartlasmaya gidilebilmektedir,
1. Halkla Iligkiler

Ulusla:aras1 pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar
kurulduklarinda, diger firmalar gibi ticari amag¢gla kurulmuslar-
dir. Zamanla uluslararas: pazarlara agilarak bliylimiis ve gliglen-
miglerdir. Biiylime ve gliglenme sonucu, diger iilke pazarlarlna

girdiklerinde degisik sorunlarla karsilasmiglardir.

Halkla iliskileriﬁ yabanci iilke pazarlarinda en Onemli
gdrevi, bu pazara giren firmayi tanitmak, adini, dzelliklerini

ve tim olarak imajani saglamlastirmak ve firma deZerini yik-
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seltmektir (27).

Halkla iliglkiler veya digsal meseleler, Gzellikle ulué—
lararasi pazarlamada g¢ok Onemlidir. Konfersns kurulu (The Con-
ference Board) tarafindan yapilan bir anket, uluslararasi pa-
zarlama yoneticilerine gdre dnemli silipheleri ortaya ¢ikardai.
Birincisi, yonetimle iligkilerdi. Ikincisi ise pazarlama sorun-~

lariydi. Bu ikisi genellikle birbirleriyle iligkilidir.

Halkla iligkiler pazarlama deZildir. Ama pazarlama basga-
risi igin, ilgili halkla zorunlu iyi iliskilerdir. Kotii bir va-
tandas olarak goriilen bir gsirket, kendisini pazarda "persona
non grata" olarak da bulabilir. Ve firmanin iiriini tiiketiciler
tarafindan boykot edilebilir, Baska bir anlamda, iirin pazarlama-
s1 icin halkle iligkiler dikkate alinmalidair. Giinkii iirin, fir-
manin kendisi olarak algilanabilir. Pirma ilirinlerinin pazarda
bagarili olmasi, iliriinlerin performanslarinin devamliliZiyla miim-
kindiir. Uriin performans prensiblerine uyulmadigi taktirde, iiri-

niin olumlu imajani devam ettirmek gok zordur.

ITT, her yerde, en etkili ve en yaygin halkla ilisgkiler
programlarindan birine sahiptir. Progzrami tam olgunlasmis olma-
sina ragnmen, gdk pahall bir halkla iliskiler programinin baza-
risizligina engel olamamislardir, $ili'de bagkanlik segiminde

Allende'nin baskan segilmesine engel olmaya galigmasi, tanitima

(27) C. Gokhan BAHSI, Cafdag Ihracat Sirketlerinde Halkla I1is-
kiler: Unemi ve Uygulamasi, Pazarlama Dergisi, Yil 3,
sayl 2, Aralik 1977, s.40.
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agisindan olumsuz rol oynamis ve ilgili kitlesi tarafindan ce-

zalandirilmak istenmigtir. ITT, iginde bulundugu pazarlarda gok
iyi bir vatandas olmasina ragmen, halkla iliskilerindeki biliyiik
yatirinmlar karsiliginda yabllan koti bir hatadir. Halkla iligki-
ler, arkasindaki ilintili tutumdan gok daha fazla etkileyici
degildir. Karsilikli tutumlarin diiriistge ve uygun olmasi, halk-

la iligkilerin bagsarisinda gok Onemli etkendir.

Firmanin ilgili halkinin goklugu, kendi pazarindan gok
daha genis ve yaygindir. Onlar, firmanin iliski ig¢inde bulundu-
gu herkesi kapsar. Firmanin ilgili halki; hisse senedi sahiple-
ri, elemanlari, miigterileri, saticilari, daZaticilari, yoneti-
cilerinin bir boliimiinii veya hepsini ve bunlarin yaninda halkin
olabildiZince tamamini da kapsar. Ozel gruplarin onemi de iilke-
den lilkeye farklilik gdsterir (29). Bu agamada da halkla iliski-

lerin gtrevi bilyiikk Onem kazanmaktadair.,
a) Halkla Iligkiler Gorevinin Igerigi
aa) Aragtirma

Uluslararasi halkla iligkilerin ilk gorevi, firma-
nin bulunduZu her pazarda cgegitli gruplarla iligkilerini basg-
latmaktir. Bu iligski iki siireci kapsar. Birincisi; gruplar:z

avssae

kendini gbrdiifii gibi, Onyargisiz bir yabanci gibi higbir deger-

seisae

gibi gdrmek. Bu durumda halkla iligkiler pazar istihbaratayla

(29) Terpestra, s.488.
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baglanajtadir. Slirekli bilgl akigiyla firma, ciddi tehlikeleri
iyilestirme yerins, dofabilecek tehlikelere kargi dnlem prog-
ramlarli gelistirme isi ile ugrasabilir. Bunlara rafmen halkla
iligkiler, yangini dnleme yerine yanginla miicadele etme amaciy-

la kullanilmaktadar.

Birlegik Devletlerde 38 ¢ok uluslu firmada yapilan bir
incelemede halkla iliskiler programlarinin iki zaafi ortaya g¢ik-
migtair. Ilki basarisiz olma korkusu, bulunduklar: yabanci iilke-
lerdeki faaliyetleri dlcme ve deferlendirmenin dnemidir. Ikin-
cisi ige, yetersiz istihbaratlarin problemlerini yonlendirme-
sidir.

ab) Halka Cevap

Bir gesit tepki olan uygunluik, istihbaratin igeri-
Zine baglidir. Istihbaratin doZrultusunda uygun cevap stz konu-

sudur.

Uygunluk eylemi, arada sirada yanlis anlagilmalar sdz ko-
nusu oldugunda veya doZru olmayan bilgiler yayilmaya bagladifin-
da, bir agiklame veya bir demegle gergegi ilgili gevfelere du-
yurmayl igerir. Diger Odrneklerde uyzun cevap, Uriiniin seklini de-
gigtirmek ve/veya firmanin ilgili cevrelcere tavrini deZistirmek
olabilir. Degigimin kaginilmaz oldufu halde, isteyerek deZigim
yerine zorla kabul edilme tercih edilebilir. Ornek olarak Nest-
le'nin gelismexte olan lilkelerdeki besbek yiyecekleri ile ilgili
pazarlama programlarini defistirmekte gdniilsiiz davranmasi, Bir-
legik Devletler'de Nestle iriinlerinin boykot edilmesine sebep

olmustur. Procter and Gamble, Bely adli tamponlarin beienilme-
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yen yonlerini 6grendiklerinde, lirtinlerini pazardan derhal gek-
miglerdir. Bu hizli eylem, sorunu ssgaride tutarak pazarda fir-
meya karsi iyi niyetin korunmasina yardimci olmustur. Bazi du-
rumlarda dogru yanit, hicbirsey yapmamak veya zayif profili ko-
runak da olabilmektedir. Tabi ki bu durum, firmanin tutumunu
deéi§tirmesinin imkansiz oldugu, goniilsiiz oldugu veya halkin
yanitinin sorunu kizigtirmadiginda doZru olarak kabul edile-
bilir.

Bulunulan yabanci iilkelerdeki "yabanci girket™ hakkinda-
ki sikayetler, problemlerin goriilmesini kolaylastirici olup
firmanin halkla iligkiler gorevlileri bu gikayetlerle ilgilen-

mek zorundadirlar (30).
Bu sorunlardan bazilari asagada. belirtilmigtir.

- Amaglarinin ev sahibi lilkelerin milli g¢ikarlara ve

amaglari ile gatisma halinde olmasi

Trost ve kartellesmeye dogru gitmeleri.

Faaliyet g0sterdikleri iilkeleri somiirmeleri.

Dogal kaynaklari somiirmeleri.

Vergi kagirmalari,

Pransfer ettikleri karlarin, getirdikleri yabanci ser-

mayeye oranla yiliksek olmasi (31).

(30) Terpestra, s.489.

(31) Canan USMAN, Nicin Halkla Il@gkiler? Kuruluslarda ve Cok-
uluslu Sirketlerde, Sevk ve Idare Dergisi, Sayi 66,
Subat 1974, s.31-34.
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Yukaridaki sorunlar yabanci firmalarin bulunduklara iilke-
de haksiz avantajlar ssglamasindan ve diger yandan bir misafir
olarak bulundugu pozisyonunu kotliye kullanmasindan kaynaklana-

bilmektedir.

Ekonomik meselelerde ki bu yabaneci diigmanliginin en ilging
Orneklerinden biri, son zamanlarda Kanadalilagtirma Programi ile
degigik bir tutum olarak Kanadalilar tarafindan sergilendi. Bu
gok ©nemli olayi Yabanci Yatiramr Teftig Hareketi (FIRA) 1976
Nisan'inda gergeklegtirdi. FIRA, Yrabanci Yatairami Teftig Daire-
si tarafindan yonetildi ve yiliriitme yasasi "yapilan icraatlar de-
gerlendirmesi" ni de kapsamaya bagladi. Yabanci sahipli firmala-
rin iyi bir vatandag olmaya karar verip vermedikleri de bu daire
tarafindan denetleniyor ve aragtiriliyordu. Eger firmalar baga-
ri1li degillerse hatalarini dlizeltecekler veya firmalar devredi-
lecekti. Bu kati icraat "Uluslararasi Ig Idaresi" olarak isim-
lendirilmigti., Bu icraat, tutumlarin yeniden gdzden gegirilme-

sine ve takviye edilmesine sebep olmugtur.

iyi pazarlamanin anlami pazara adapte olmaktir. Iyi balk-
la iligkilerin-:anlamida, firmanin ilgili halkina adapte olmak-
tar. Bunlara ragmen her iki durumda da firma ig¢in amag, kar ve
fayda saglamaktir. Iyi halkla iligkiler yabanci pazarlarda prob-
lemleri minimuma indirse bile, bazi problemler iyi planlanmg
diplomasiye ragmen devam etmekte 1israrli olabilir. Bu problem-

ler yonetim igin gergek bir meydan okumadair.

Burada da bagka alanlarda oldugu gibi, en iyi savunma,

saldiradar. Aktif tasarlanmig bir halkla iligkiler programi,
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firmaya kargi olabilecek muhtemel reaksiyonlari kiigiiltmek ve za-

rarsiz hale getirmek ig¢in en iyi davranigtair.
b) Organizasyonel Goriiniigler

Yerel halka kargi hassas olma ihtiyaglaraindan doiayl
uluslararasi pazarlamacil firma yerel kadroya gergekten giivenmek
ve bel baglamak zorundadir. Bir firma genel ydnetimlerinde ve
politika belirlemede merkezilegmeye gidebilir. Pakat giinliik
faaliyetlerini gergeklegtirdikleri pazarlardaki kigilere bag-
lanmak ve gerektiZinde degigken olabilmek zorundadirlar. BASF ve
ITT, yiiksek merkezilegtirmeye, John Deere, ve Citibank ise mer-
kezilegtirmemeye ornek gtsterilebilirler. Firma bulundugu her
ilkede, o ililke galiganlarindan kadro olugturabilir ve yerel h
halkla iligkiler ajansa kullanabilir. Uluslararasi halkla ilig-
kiler yoneticisi, firma programinda lilkeden lilkeye degigebile-
ceX durumlar ig¢im bile, bir tutarlilik saglayabilir ve fikir ve

deneylerin bulundu@u odak gibi hareket edebilir.

Btkili pazarlama 1¢in halkla iligkiler &nemlidir. Fakat
bu iki fonksiyonu diizenli bir gekilde birbirinden ayirtetmek
gerekir., Halkla iligkilerin yararla bir aktivite olmasina kar-
sin, H.I. galismalarinin hemen arkasindan satiglarin artmasi
amag¢ degildir. Pazarlama fonksiyonlarayla, halkla iligkilerin
ylikii beraberce tagimalari gerekmektedir. Kaybedilen gizelge
puanlarinin halkla iligkilerle diizelecegini diigiinen firmalar,
riski goze almalidirlar. Halkla iligkiler i1lgili halkain ilgisini
olabildigince iyi bir gekilde ve uzun vadede firmanmin lehine ge-

kebilmek igin, fonksiyonel ydnetimden yeterli derecede bagimsiz
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olmak zorundadirlar.Bu durum saZlikli kararlarin alinabilmesi,
objektif olunabilmesi ve kampanyanin bagarili olmasa igin kagi-

nilmazdar.,

Sonug olarak, halkla iligklirde yapilacak ciddi hatalar,
yanlilg pazarlama programindan dogacak zararlardan, gok daha
agir olacaktir.Kaybedilen pazar yeniden kazanilabilir. Fakat
kaybedilen olumlu imaji yeniden kazanmak, kaybedilen pazari
kazanmwak kadar kolay olacak midar? Bunun yanitinin olumlu ola-

cagy sdylenemez (32).
2. Kigisel Satig

Uluslararasi pazarlamada, kigisel satigs gabaleri, genel-
likle hedef di1g pazarlardaki yerel sataiggiici tarafindan sarfe-
dilmektedir. Bununla birlikte misyoner saticilar da firmanin
mal veya hizmetlerinin taninma ve tutunmasinda Snemli rol oy-

namaktadir.

Kigisel satiyg Ozellikle reklam uygulaﬁalarlna gegitli
nedenlerle hikiimetlerce kisitlamelar getirilmis olan pazarlar-
la, uygun reklam ortamlarinin bulunmadigi pazarlarda, mal ve-
ya hizmetin tutundurulmasinda kullarpilan en etkili vasita olmak-
tadar. Bununla birlikte tutundurma bilegyimi iginde reklamin

agirlix kazandig@i dig pazarlarda da kigisel satigin belli oran-

da kullanilmasi zorunludur. Qlinkd reklam ve kisisel satlig bir-

(32) Terpestra, s.491.
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birini tamamlamaktadir. Gogu zaman satigin fiilen gergeklegme-
sl igin reklam tek bagina etkili olamzmaktadir. Bazi dig pazar-
larda, (Orta Dogu Ulkelerinde) kigisel iligkilere biiyiik Snem ve-
rilmekte, kigisel iligki eksikliéi miisteride ilgisizlik olarak
degerlendirilmektedir. Geligmekte olan iilkelerde iggiicii licreti-
nin digiik olmasi reklam yerine, kigisel satigi ytnetimini giinde-

me getirmektedir.Bazi lilkelerde okuma-yazma oraninin diiglikliigi

kigisel satisi zorunlu hale getirmigtir.

Kigisel satig elemani bulmak ve tegvik etmekte bagka bir
sorundur. Ulkelere gore egilim ve kiiltiir sorunlarindan kigisel
satis elemani bulunamamaktadir. Bulunan elemaninda tegvik gis-
temleri degigik olmaktadar. Bazi bdlgelerde yurtdigina seyahat,

baz1 bdlgelerde prim sistemi etkin olmaktadir (33).
3. Diger Satig Geligtirme Galagmalara

Reklam ve kigisel satis etkinliklerinin diginda kalan,
iirinle ilgili olan ve planli haberlegmeye dayanan bilitiin pazarla-
ma c¢alismalari, ornegin, kupon ve hediye dagitamlari, her gesgit
piyango ve yarismalar, perakende fiyat indirimleri ve piyasa
iskontolari, piyasa ve satig 6rgﬁtﬁné verilen normalin digin-
daki her tiirli primler, tiiketici ve piyasa ile olan dogrudan
her tiirli arag, diger satig gelistirme galigmalari kapsamina

girmektedir.

(33) KARAFAKIOGLU, s.237-238.
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Rerl=zm, uzun donemde mal imajar yaratan stratejik oir nn-

satisi arttirmai

o

ligmadir. Satrg nremosyonu ise xissm ddnemée

icin kullanilisan bir Tzktiktir. Ana amaci destekledifi lrlni de-

netlemelk olan sa2t1g promosyonunur temel yintemi de o liriiniin
v oL

gevresinie bir harekest, ses ve renk clizbiisii yaratmaktadair (34).

Gelismekte olan az gelirli {lkelerin bir co#unda, tiike-

D

£

cinin m2l ysrinde birim degeri diisiik de olsa verilen, herhan-

o

ot
b

i bir ek seye verdifi olaZaniistii Onem, uluslararasi vazarlanma-

09

da, en etkin vasita olma nitelifini kazanmigstir (35).

Yalniz degfisik iilkelerde egitim ve kiiltiir farkliliklarm-
ne gore verilecek satig vromosyont a2yri bir tnem kazinocaktir.

Bazi iilkelerde hazir corbal-ilar yaninda fincan istenirken, bz-

GiinUmiizde her iilkenin defisik, diisiince yanisi, dini
inanglari, gelenekleri ve yasam stendartlerinir bulunmasindan
doleyl tek basina bilegik bir pazar olamaz, Fakat herbiri ken-
disine has dzellikler tagiysn vazazrlama elemcnlarindzr meyda-
na gelir (36). Caidas pazarlamanin temel girevi, isletmenin mel

cive, uysun nitaliklerde, uygun yerlerde,

o

o

viiket

o

ya da hizmetin

(34) KOZLU, s.208.
(35) KA HAFA ’_T.’\”LU 5.739.

(36) arzhwur C. Patt (Cev). Glilden Toydemir, Yerel Uluslararasi
noklamin Tehlikesi, Y1l 7, Seyi 3, Eylil 1982, Pazarlama
Dergisi,
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urygun zamanlarda, uygun fiyatlarla sunmak ve bu durumdan tiketi-
ciler? gntinalma arzusu yaratacal sekilde bilgilendirmektir. Ti-
keticilerin bilgilendirilmesl, pazarlama fonksiyonlarindan tu-

tundurma ya da satig arttirici gabalar olarak adlandirii:r.

Igletmenin yaptigi hergey, dzellikle pazarlama faalijet-
leri tutundurmaya yéneliktir. Tutundurma ise kisisel satis,
halkle iligskiler, satis gelistirme ve reklam galismalarindan
olusur (37). Yukarida agikladifiamiz kisisal satig, halkla ilis-
kiler ve satis gelistirme gabalarina paralel olarak gliniimiizde
tutundurma g¢alismalari icinde en fazla payir alan hi; siiphesiz
rexlam cgelismelaridir, Reklamin cok degisik tanimlari yapilmis-

tir. Bu tanimlardan bazilari;

- Reklam, reklamel tzrafindan bir fikir, mal veya hizme-
tin bedes] karsiliZinda kitle iletisim araclarinda kisisel olma-
yan sunumudur (38).

- Bir mal ya da hizmet, maria, kurum, gdris ya da fikrin,
kitlelere tanitilmasi ya da iletilmesi am301yla,\ge§itli mesaj-~
larin bedel karsiligir, reklam verenin kimligi bilinerek, deii-

sik kitle iletisim araglarinda yayinlanmasidir (39).

~ Kigisel satis disinda, degisik medyalarda, bedeli Cden-

(37) Haluk GURGEN, Televizyon Reklamlarwinda ¥Yaratici Strateji,
Anadolu Universitezi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Eskige-
» hir, 1987, s.l.
(38) Tuncer TO¥0QIL, Rexlamcilik ve Satiy Yonetiai, Anadolu Uni-
versitesi, AOF, Bskigehir, 1985, s.2.

(39) GURGEN, s.2.
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mis ve igletme mesajlarinin sunumunu kapsayan bir iletisimdir.

Reklamin uluszl dilzeyde olduiu gibi, uluslararasi plat-
formda da temelde roli aynidir. Her isletmede, pazarlama anmag-
larini gergeklestirmek ig¢gin reiklam kullanilir. Bu amaclardan bir
kism1, perakendecilerin iglerini kolaylastirmak, firma ﬁrﬁnleri-‘
nin dagitimin kolayla@tlrmak, firmanin iirinlerini satmak, marka
imaji saglamak, marka taninirligini arttirmak ve digerleri sayi-
labilir. Biitiin lilkelerde reklam sadece pazarlama karmasinin bir
parcasidir. Reklamin roliide bulunulan o lilkedeki pazarlama kar-
masinin diger elementlerine baglidir (40). Pazarlama karmasinin
elementleri bir blitiinlik ig¢inde olmali ve her birinin islemi unu-

tulmamalaidir.

Uluslararasi pazarlama olayinda yerel degigiklikler ne
kadar c¢ok olursa olsun, evrensel istekler vardir. Bu isteklerin
gbzardi edilmeden incelenip, tiiketicilers uygun olan iiriniin su-
numu pazarlamanin asil gdrevidir. Ornegin, bir Tokyo'lu bayan‘
ile Berlin'li bzyan ten alti kardes oldugu gibi tenleri, dudak-
lari, tirnaklari ve sag bigimleri ilede kardestirler. Bu bayan-
larda gilizel olma ve gﬁrﬁnme arzusu evrenscldir, Yine Godyear.:
International Cornararion'in yaptigir bir aragstirmadz, her ilke
halkinin tiketicilerinin istekleri aynidir. Lastikten bekledik-

leri, emniyet, yolu kavrama ve deyanikliliktir (41).

(40) TERPESTRA, s5.422,
(41) FA?T (Cev. TOYDENIR), s.26.
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a) Reklam Stratejisinin Belirlenmesi

Uluslararssi pazariamada en oOnemli kararlafdan birisi,
her pazsr igin segilecek olan reklam stratejisinin belirlenme-
sidir. Uluslararasi reklom stratejisinin belirlenmesi, standart-
lagtirma ile yerellegme arasinda yapirlacak basit bir tercih me-
selesi deffildir. Problemi ¢Gzmek icin, strateji, dikkatli bir

analiz ve inceleme sonucunda formiile edilmelidir (42).

Ulusal tiketicilerin her ne kadar evrensel istekleri ol-
sa da, din, dil, gelen=kx ve klltiir farkliliklar: vardir. Reklam
mesajlari da bu uluslarin din, dil, gelensk ve kiiltiir farklalak-
larina hitap edeceZi ig¢in, reklanm stratejilerinin deZisiklik
gdstermesi olafandir. Bu durumda da su soru karsimiza girkar.
Pirme ulusal m1 yoksa uluslararssi reklam yaklasimlarinimi kul-
lanmak zorundadir? Pirma kendisinin uluslararasi reklami icgin
kiiclik pargalardan clusmus bir yaklasimi m1 yoksa standartlasti-

rilmis bir yaklasimi m1 tercih etmelidir?

Temel problemlerden birisi etidli kampanyalarin nasil ge-
listirilecegi, ulusal m1i yoksa uluslararasl m1 veya her ikisinin
birden mi kullanilacagina karar verilmesidir. EZer etkili bir me-
saj ve_ba§xr111 bir iletigim ag1 varsa uyum saglamnk reklam a-

¢isincéan nek zor defildir (43).

(42) TERPESTRA, s.422.
(43) TERPESTRA, s.423.
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Fakat genel reklam stratejisinin belirlenmesinde iizerin-

de durulmasi gereken su noktalar unutulmamalidir.
- Dil Sorunu
- Kiiltiir Sorunu
- Yerellestirme ve Standartlastirma
aa) Dil Sorunu

Uluslararasi reklamcilikta en bliylik sorunlardan bi-
ri dildir. Bu problem yalnizca degigik ililkelerde degigik dil-
lerden degZil, aym iilke iginde dilin bdlgelere gtre give ve di-
yelektiklerden etkilenerek deZismesidir. Ornegin Israil'de 50

benzer dil kullanilmaktadir (44).

Uluslararasi reklamcilikta bir merkezde yapilan reklam
galismalari diger iilkelere daZitilmaktadir. Bdyle oldugunda ce-
jégiwpﬁyﬁk problemler yaratmaktadir. lierkezde yapilan reklam ga-
ligmalarindaki metinler genellikle reklamin kullanilacagi iilke
diline direk olarak cevrilememektedir. Gilinkii yersllige gtre ba-

z1 sdzciikler mecazi anlamlar yaratabilmektedir (45).

Gevrilecek reklam metini. mecazi anlam yaratmasa bile ge--
virmede de bir takim zorluklar yasanacakiir. Edebi bir gevirim
miimkiin olsa bile, endilistride kullanilan dilde olamayacagindan

uygun bir ceviri olmayacaktir (46). Endiistride kuilanilabilecek

(44) Philip R. COTZORA and John M. 4ESS, International Marke=
ting, Richard D. IRWIN INC, 4.B., 1979, s.426,

(45) COTEORA and HESS, s.427.

(46) Belma AKIN, Uluslarerasi Reklamcilik Diye Birsey Yoktur,
Papmarlame Dergisi, Yal 7, Sayxr 2, Haziran 1982, s.28,
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pir geviri ic¢in terciiman ve metin yazzrai birlikte galigimi ge-

rekecektir.
ab) Kililtiir Sorunu

Uluslararmssil reklamcilakda diZer bir sorunda kiiltiir
sorunudur. Her iilkenin kiiltiirii farklidir. Bu farkliliklar da
onlarin yasam tarzlarina, zevklerine, geleneklerine yansair.
Farkla kiltilirlerin insanlari da farkli mail, farklai renk, farkla

dizayn ve farkli mesajlar isteyeceklerdir (47).

Avrupa'da siyzh renk matemi simgelerken, Cin'de beyaz renk
matemi simgelémemektedir. Ayni §ekilde liligsliman iilkelerde yesil
renkli tuvalet kafidi satilamaz. Clinkl mlislimarlerda yesil renk
kutsal bir renktir. Ozellikle ambalaj dizayninda kullanilan
renkler, semboller defisik kiiltiirlere ters diigsmeyecek sekilde

diigtinilmelidir.,

Arap lilkelerinde bir ev hanimi farklicdir. Dolayisiyla
Arap iilkelerinde reklsmi yanilacak mali kullanan ev hanimi ba-
$1 aglk, makyajli bir hanim olmayacaktir. Basi kapali ve agar

bagli bir ev hanimi olacaktir.

Yapnilan bir aragtirmada Hong-Kong'lu gencler taze siitiin
sofuk oldugunu, Gin'li gengler ise sicak siitiin taze oldufunu sa-
vunmuslardir. Kiiltir farkliligindan meydans gelen malda defigik-

lik reklzm stratejisine de etki ecdecektir,

(47) COT=ORA and EESS, s.428.
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ac) Yerellestirme ve Standartlastirma

Uluslararasi sirketlerin reklam kampanyalari hazir-
lanirken lizerinde tartigilan iki Onemli noktanin altini c¢izmek

gerekir. Bu noktalar;
- Bireysel ulusal yaklasim
~ Standartlagtirilmis uluslararasi yaklasim

Firmanin her pazzri gergekte tek olsaydi; pazardaki tiike-
ticilerin istekleri yerel olacagindan, burada gegerli olan ulu-
sal ysklagim olacakti. Reklam yaklasiminda uluslararasi bigimli-
lik kararinda yaklasimlar, insan ve organizasyonel elementlerce
etkilenmektedir. Bunun iginde daha gok objektif verilere dayani-
larak hareket edilmektedir. Bu harekst biciminde pagzarin iktiya-
c1 olan yaklagima karar verilir. Bunun ig¢inde uluslararasi pa-
zarlamada yaklagsim,. fiyatlarain, satislarin ve karliliZin yOniin-
de geliginm gtstermektedir. Qinkii reklamin satis sonucglarini &lg-
mek miimkin degildir, bunun ig¢in diZer degiskenler gdzdniinde bu-
lundurvlmalidir. Birbiri ile iligki ig¢inde olan iki degisken

vardir. Bunlar;

i) Pazar
ii) Uretim'dir.
lMiikemmelen yerellestirilmis reklam, baska lilkelerde yapi-
lan reklamlarla tesadiifii bir benzerlik gdsterebilir. Bunun ig¢in-
de miikemmelen standartlagtirilimis reklamin biitin pazarlarda ta-

mamen ayni olmasi kac¢inilmazdir. Cilinkii standartlagtirilmis rek-

lamlar iilkeden iilkeye biliyiik benzerlik gosterirler, fakat ayna
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degillerdir (48). Bunun iginde girket olarak yarilmasi gereken
—_— " g

"globol diigliniip", "yerel dmvraaumaktir".

b) Medya Sinirlamalara [

Uluslararas: reklamcilikda diger bir sorunda meyda si-
nirliliklary ve medya sinirlamelaridir. Her iilkenin kendine dz-
gl kitle iletigim araglari vardir. Kitle iletigim araglaraindaki

degisiklik de uluslararasi reklamcilara zor duruma sokar.

Yayin kuruluslarinin kendine 9zgii ybnetmelikleri vardir.
Bu ydnetmelikler her iilkeye gdre farkliliklar gtsterebilir. Or-
negin TRT Reklam Yonetmeliginde 10, madde sdyledir. Haksiz re-
kabet ve cevap vermeye yol agmama; Reklamlar, haksiz rekabete
yer verici, lrin ve hizmetleri doZrudan dogruya veya ima yoluy-
la kidtiileyici, algaltici ve alay konusu edici veya kargilaikla
cevar ve iddialaras yol agici nitelikte olamaz (49). Bu ilkede
yanyana gosterme rakibi ile TV de boy Olclisme veya rakibi kotii-
leme olayi yoktur. Ornegin Pepsi Cola bir reklam stratejisini
Coca Cola ile boy Olgiisme yani Coca Cola'yi kdtiileme iizerine ku-
rarsa bu T"RT'de yayinlanmayacak demektir. Ilag iireten uluslarara-
s1 bir firmada TRT'de reklamin: yapamayacaktir. Clinkii TRT Reklam

Yonetmeligine gore ilag reklami yapilamaz (50).

Uluslararasi reklamcrlar bu yonetmelikleri agamayacakla-

rindan bu kurallara uyacak baska bir reklam stratejisi uygula-~

" Yayin Ko 156, s.3.
(50) TRT Reklam Yonetmeligi, s.7.
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yacaklardir.

Medya sainirliliklari ise, medyalarain fiziki olarak alan-
laradir. Bu fiziki alanlar basin araglari igin gegerlidir. Diin-
ya da standartlagma basinda gerceklesmemistir. Her ililkede gaze-
te ve dergiler degisik boyutlardadir. Bu degisik boyutlu basin
araglari igin, ayni dil kullanilsa bile, degigik orijinallerin

hazirlanmasi gereklidir.

Her iilkede degisik gazete ve dergilerin, degisik tiraj-
lari ve reklam licret tarifeleri vardir. DeZigiklikler sonucu

her iilkede kisi basina maliyet degisecektir.

Kullanilan medyalzrin hedef kitlesi, mesaj tasima ve me-
saja baiimliligir, gabukluZu, tasinan mesajin kaliciligl ve etki-
si, maliyeti devamli gdz Onilinde bulundurulmalidir. Uluslararasa
bir firmanain, tlketiciler nezdinde gdriintiisiinii negatiflestire-~

cek medyalar kullanilmamzlicéair.
¢) Reklam Biitgesinin Belirlenmesi

Uluslararasiy pazarlamada reklam biitgesinin belirlenme-
sinde ulusal reklamcilikda kullanilan yorntemler kullanilabilir,
Fazla sayida deZigik vazarda reklamlarin yapilmasi ve deZisik
para birinlerinin ddenmesi reklam biitgesine ayri bir dzellik ka-

zandirir.

"Satiglar oraninda boliigtirme", uluslararasi reklameci-
lakda kolaylaikla kullanilabilir. Bu yontem satis oraninda rek-
lam narcamalari da diigsecektir. Halbuki reklam satiga tegvik

amacl ile yapilmaktadir. Burada bir zitlik ortaya gikar. Mal
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pazara yenl siirlilmigse, belirli bir siire sonra tiiketicinin iknma
olmasi beklenir. Diger yandan medya harcamalarinda da farklilik-

lar ortaya gikabilinr,

Reklam biitgesinin belirlenmesinde diger bir yontem de,
"rakiplerin reklam harcamalari oraninda" biitge belirlemesidir.
Bu yontemle firmanin rakipleri oraninda bir pazarlama gayreti
sarfedeceginden, rekabet igindeki etkinligini koruyacagi var-
sayllmasidir. Yurtdigindaki rakiplerin satig ve reklam biitge-
leri hakkinda bilgi toplamak gok gligtlire Yanlig reklam politi-

kasini izleyebilecekleri de unutulmamalidir.

Uygulanabilecek diger bir ydntem de, "hedef-faaliyet"®
yontemidir. Yontemde Once satig miktari cinsinden ulasilmak is-
tenen reklam hedefleri belirlenir. Sonra bu hedefe ulagmak igin
maliyetler belirlenir. Hedef-faaliyet yonteminde, belirli sataisg
hedefleri dikkate alinarak reklam biitgesi belirlendigi igin,
yukaradaki iki yontemin sakincalari ortadan kalkar. Yontemin
kullanilabilmesi igin hedefler gercefe yakin tespit edilmeli ve

dis pagzarlar gok iyi taninmalidar (51).
d) Reklam Ajansinin Segimi

Uluslararasi pazarlama yapan firmanin verecegi zor ka-
rarlardan biride reklam ajansinin segimidir. Firma bazi pazar-
lama fonksiyonlaraini yerine getirmek ig¢in personel yetistirir

ve bu personeline giivenir. Reklam caligmalari igin, ¢oBunlukla

(51) KARAFAKTIOGLU, s.234-235.
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digaridan bir ajansa giivenir ve bel baglar. Reklam galismalari-
n1 yaptiracagir ajansta da bir takim Gzellikler arar. Ciinki
ajansain, uluslararasi pazarlama yapan firmanin istediklerine
cevap vermesi gerelkmektedir. Ajans seg¢im asamasinda, firmala-
ran iki segenegZi vardir. Birincisi; denizasiri gok ortakli ken-
di Ulkesindeki ajans, ikincisi; ise, pazarlama faaliyetinde bu-
lundugu her iilkede yerel ajans. Bazen bu iki secenegin birlik-

te kullanimida gilindeme gelebilmektedir.

DogZal olaralk, uluslararasi pazarlama yoneticileri firma

amaglarini bagarabilecek ajans veya ajanslari segmelidirler.

Segilen ajans veya ajanslar, firmanin pazarlama faaliye-
tinde bulundugu pazar alanlarini kapsamalidir. Eger firma pazar
alanlarinl kapsayan bir ajans veya ajanslar toplulugu istiyor-
sa ajansin hangi lilkelerde subeleri wvar, bunlari 6grenmelidir

(52).

Reklam ajanslari arasinda segim yaparken dikkat edilme~
si gereken faktdrler vardir. Ancak firmanin segtiZi reklam
ajansindan ne bekledigini tespit etmis olmasi gerekir. Kiiglik,
yoksa biiyiik mii bir reklam ajansina ihtiyac¢ vardir? Potansiyal
d1s pagzarlarin timiine aynr anda ulagmak isteniyorsa uluslar-
arasl bir reklam ajansinin segimi daha doZru olabilir. Eger
yurtdisinda aktif bir pazarlama gayreti sarfedilecek ve yoZun

bir reklam kampanyasina bagvurulacaksa, bdyle bir kampanyayi

(52) Terpestra, s.416.
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gergeklegtirebilecek biiylik ve finansal acgidan giiglii bir reklam
ajansinin secimi dahz uygundure. Secilen reklam ajansina firma-
nin yardimcl olmasi gerekir. Acaba firma bunu yapabilir mi? By
ve benzeri sorulsri sorularak, bir yandan neye ihtiya¢ duyduZu
belirlenirken, difer yandan da, firma olanaklari gdzden gegi-

rilmis olur ve daha sliretli ve isabetli kararlar alinabilir.

Reklam ajanslari arasinda tercih yaparken faaliyet alan-
larinin genigligi incelenmelidir. Hedef alinan dig pazarlarin
timiinde faaliyet gdsterebilecek bir ajans giipnesiz digerlerine

tercih edilecektir.

Ancak Bnemli olan sadece kapsanabilen pazar sayisi deZil-
dir. Onun yanisira, sarfedilen gayretinin kalitesi de dikkate
almak zorunludur. Bazi ajanslar cok sayida pazara ulagabilmele-
rine karsin, firmanmin arzu ettigi kalitede reklami gerceklegti-

remiyebilirler (53).

Reklamin basarisinda rol oynayan ajans faktoriinii incele-
diZimiz zaman, reklamin basarisini etkileyen faktdrlerin gunlar
olduZunu gdririiz.

- Pazar kapsami; Ozel bir ajans veya ajanslar toplami be-

lirlensn pazar alaninin hepsini kavsayin, ka samadifa?

- Kapsamin kalitesi; Her pazar i¢in hazirlanan reklamlar-
da, ajanslar toplulugunun ne kadar iyi is yapip, yapmadigi?

- Pagar arastirmasi, halkla iliskiler ve diger pazarlama

(53) XARAFAKIOGLU, s.233.
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hizmetlerini reklami yapan ajansin iistlenip, iistlenmedigi?

~ Iletigim ve kontrol; sisteminin ajans Orgiitiinde bulu-
nup, bulunmadigi? Yani her pazar ile bilgi alisveriginde bulu-

nup bulunulmadigZi?

- Uluslararasi koordinasyon; un varolup, olmadigir?

- Ajansain, firmanin imajini doZ&ru olarak algilayip, algi-
layamadaigi? (54).

Bagarili bir reklam kampanyasinin gergeklestirilmesinde
ajans seg¢imi yadsinamaz. Ajans seg¢iminde de yukaridaki kriter-
lerin gdzden gegirilerek basarili bir ajans seg¢imi yapmak miim-

kiindiir.

(54) Terpestra, S.417.



1T, TURKIVE MESRUBAT SANAYII

lfesrubat sanayii tliketicilerire serinlemek ve su ihtiyagla-
riny dolayli olarak gidermck ic¢in alkelsiz icki sunzr. Uretici-
ler reklam stratejilerinde, mesrubats bir zevk ve eZlence ara-
c1 olarak konumlamiglardir. Ureticiler mesrubati, yalnizca hara-
reti gidermek ig¢in alinsr. bir igecek deZil, devamli icilen ve

misafire sunulan bir igecek haline getirmeye galigsmaktadirlar,

Hesrubati lic kategoride inceleyebiliriz.
i) Colalx icecekler
ii) Sade ve meyveli gazozlar

iii) Medensuyu ve sodasi

Mesrubat sektdri bu lic kategoriye gitre tiiketiciye ulas-
maktadir. Yurtdisinda bu ketegoriler daha da goifalmaktadir. Cr-
nefin madsnsuyu ve meyvesuyu.karlglmlarl Tirkiye'de alkolsiiz
ickiler olarak belirli bir tiiketinm oranina ulasmasina raZmen,

tilketiciler nezdinde belirli agsamalari gegmesi gereklidir. Bu

asamalar:

i) Su, siit, g¢ay ya da meyvesuyu yerine mesrubata karar

ii) Colay:r colz olmayana tercih etmek,

iii) Markalar arasy segim yaomak.

64
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A. MESRUBATIN PAZAR PAYI DAGILIMI

liesrubatlary onceki bdlimde lig kategoride incelemistik.
Bu iic kategoriye gdre pazar paylari dafilim goyledir.

yon litrelik tilketim ile Cola, pazar payinin % 42,3'line sahip-
tir. Colayyr 140 milyon litre ile gazoz ve meyveli gazoz % 32,6'-
lik pazar pay:r ile takip etmektedir. leyvesulari SO milyon lit-
re ile % 18,6'11k pazar payina sahiptir; En diisiik pazar payi

ise 28 milyon litre ile % 6,5 pazar payil olan soda ve tonikler-

dir.
¥ilyjon TLitre %
Ccla 132 42,3
Gazoz 70 16,3
veyvell CGuzuz 70 16,3
Tonik / Sods 25 6,5
Meyvesular: 30 18,6

— e e e e e §

To.lam 430 1200,0

Tablo 3. Mesrubat Pazar Pay: DaZilim (55).

Mesrubat sektdriiniin 1987 yilinda imalat sektdri iginde-

ki pay1 %o 3,8445'dir.

(55) Sanayi Bakanlipa Gida Sektdrii Ozel Raporu, 1987.
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1988 yilinda Cola pazaranda biiyiik bir genigleme olmug-
tur. 1986 yilinda yaklagik 182 milyon litre olan Tiirkiye Cola
pazarz 1988 yilinda yaklagsik 275 milyon litreye ulasmistir (56).
Cola pazzri heryil % 10-20 arasinda biiyliyen bir pazardir. Paza-
rin ﬁu big¢imde biiylimesine neden Tlirkiye niifusunun artmasi, tii-
keticinin tutumlarinin degigmesi ve yurtdisindan gelen turist-
lerin iilkelerinde aligmis olduklari: wuluslzrarasi markalara
daha da ‘afirlik verdikleri, yerli markalara raZbet etmedikleri

belirlenmistir.

(56) Diinya, Zkonomi-Politika, 3 Ocak 1989, s.1l0.
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B. LESRUBAT SEKTCORUNDE BAZI URETICI RPIRMALAR

liesrubat sektdriinde biiylikli ve kiigiikli bir gok firma var-
dir. Bu firmalzar iginden, gok biliytk liretici firmalar segilerek

asagida belirtilmigtir.

Coca Cola Export Corparation; bu firma Coca Cola'yxr, ulus-
lararasi bir marka olan meyveli gazoz Fanta'yi, lisans anlas-

mas1 iginde oldugu IMSA'nin iiriinlerini, Elvan'a pazarlamaktadir.

Fruko-Tamek Meyve Sulari A.J.; Pepsi Cola, Fruko gazoz,
Tonik, Yedigiin portakal, mandalina, Tamek meyve sulari, Tohik
ve Soda teneke kutularda Drink Cola, ¥Frukola, Drink Up pazarla-

maktadar.

Yasar Holding; Tuborg Cola, nortakal, gazoz, tonik ve

sodayl pazarlamagtgdar.

Qukurova Gida Sanayii; Schweppes Cola, gazoz, portakal,

mandalina, tonik, soda ve c¢ilek pazarlam=aktadir.

Erbak-Uludag liesrubat ve Gida Sanayii A.$.; Uludag ga-
zozlari, mandalina, portakal, cola, sodz, tonik, maden sodasi

ve Bixi Cola'yil pazarlamaktadar,

Camlica Alkolsiiz Igkiler Sanayii A.S.; Camlica gazoz,
meyvall gazoz ve Royal Crown Company lisansi ile RC colayil na-

zarlamaitadir.

Aroma Bursa Meyve Sulari ve Gida Sanayii A.5.; Aroma

meyve sularini pazarlamaxtadar.

Meysu lieyve Suyu ve Gida Sanayii A.§.; leysu meyve sula-
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rinl pazarlamaktadir.

Asya Keyve Suyu Sanayii A.S.; Asya Meyve sularini pazar-

lamaktadir (57).

(57) hegrubat Sektor Raporu, liedya Dergisi, Cilt 1, Sayx 4,
Ocak 1988, s.26,
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Co LBYRUBAT UREPICILERININ URETIM KAPASITELHRI

legrubat sektdri sstiglarda mevsimsel dalgalanmalarin
yiksek olduifu bir sektordiir. Megrubat tiketiminin yaz aylarainda
artmasi, kis aylaranda azalmasi ilireticileri atil kapasite ile
caligmak zorunda bairakmistir. Talebin yaz aylarinda birden yiik-
selmesi yiziinden, bu talebi karsilsyacak biiylikliikte tesis kurul-

sent os

diigiik seviyede ilretim gergeklesmektedir. Bu durum Tablo 4'de

goriilmektedir.
Yurulu  Yazoasite sesrubat  Uretini (000 1t)
000 1t / 1l 1935 1986
065.299 278.613 523,524

Tablo 4. Kesrubat Sanayiinde Kapasite/Uretim

Iliskisi (58).

Kurulu kapasite/iiretim iliskisinde yalniz mevsimsel dal-
galanmalnr etken degildir. Pazarin biiylimesi varsayimi ve tesis-
lerin yurtdigindan getirtilerek, aynen kuruvlmas: da diZer etken-
lerdendir. Clinkii talebin yliksek oldufu yaz aylarinda biiylik lire-
ticiler kapesitelerinin % T70-80'ini kullsnabilmektedirler. kKey-

ve suyu Ureticileri de Tiirkiye'de sofralik meyve iiretilmesinden,

(58) Sanayi Bakanligi Gida Sektdrii Ozel Raporu, 1987.
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lriinlerin yi1llara gore verimliliginden dolayi kapasitelerini

kullanamamaktadirlar (59).

1988 yi1linda megrubat pazari 750 milyon litrelik hacime
ulagmigtir. Mesrubat lireticileri her yil yatirin yaparzk kapa-
sitelerini arttirmaktadirlar. Boyle olmasina karsin yilda orta-

lama % 20 atil kapasite ile galismaktadirlar.

1988 yilinin sonlarinda Tiirkiye'de ilk kez mesrubat ih-
racati giindeme gelmistir. The Coca-Cola Export Corporation
Tiirkiye Subesi 1989 yi1li igin Suudi Arabistan'la 2 milyon dolar-
lik ihracat bafflantisi yapmaistir. Sovyetler Birlifi'nin Kirim
ve Kafkasya bdlgelerinde kurulmakta olan fabrikalara da konsang-

yre ihracati gilindeme gelmistir (60).

Inracatin baglamasiyla, lretim daha da artacak ve atil

kapasitenin dahe agza indirgenmesi yoluna gidilecektir.

(59) liedya Dergisi, s.27.
(60) Diinya, Ekonomi-Politika, 3 Ocak 1989, s.l0.
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D. TURKIYE'DE MESRUBAT TUKETiMI

Batidaki megrubat lretimi ve tiiketimi 19.ylizyil ortala-
rina kadzr gitmektedir. Tiirkiye'de ise 60 yillik bir gegmisgi
vardir. Cola ise lilkemize 1960'l1 yillarda girmigstir. Mesrubat
her girdigi iilkede, iilkenin geleneksel icecekleri ile rekabete
girmigtir. Bu durum Tiirkiye iginde sdz konusudur. Eﬁrkiye'de
me§rubaflar ¢ay, ayran ve evde liretilen hosaflarla bir savasa
girmek zorunda kalmigstir. Tiirkiye'ye uluslararasi pazarlamaci-
larin ge¢ girmesi sebebiylede kisi bagsina mesrubat tiiketiminde

gelismeler son yillarda gerceklesmektedir.

Ulkemizde mesrubat tilketimi, degisik kaynaklarain verdigi
raporlar sonucu yilda kisi basina tiliketim miktari 8-9 litre do-
layindadir. Halbuki bu rakam ABD'de 310 litre, Almanya'da 172
litre, Ingiltere ve Pransa‘'da 165 litre, SSCB'de 150 litre do-

layindadir,.

lleyve suyu tiketimi de geligmig lilkelere gore iilkemizde
daha azdir. Meyve suyu g¢egidi olarak sunulan meyveler iilkemiz-
de yetigtigi icin tiiketiciler dsha pahalil olan meyve suyu yeri-
ne taze meyveyi tercih etmektedirler. Bu tercih meyve suyu ti-

ketimini azaltmaktadair.

Turizm potangiyelinin artmasi ile megrubat tilketimi daha
da artmaktadir. Turistler kendi lilkelerinde bulunan uluslarara-

s1 markalara avantaj saglamis olmaktadairlar,
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%, MESRUBAT SEXTORUNUN SORUNLART

Liesrubat sektorliniin sorunlarandan bazilarina gegmis bo-
liinlerde defindik. Halkin tiiketim aliskanliklari, ikame malla-
ri karsisinda fiyat sorunu, hammaddelerin temini, meyvede sinai

Urin iretininin yetersizligi ve atarl kavasite sorunu gibidir.

liesrubat lireticilerinin digZer bir sorunu da, hammadde
ithali ile lretim yapildigi icin fiyat belirlemede ki zorluklar-

dir,.

Uretimde difer bir sorun PET gige kapaklarindadir. Ka=-
paklarin zor acilmasi ve liretimde kapak tutmamasi gibi sorun-

lar vardir.
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F. MESRUBAT SEKTURUNDE RAKLAM IZARCAMALARI

Megrubat scktorinde faaliyet ztsteren firmalar gerek re-
kabette ©n plana c¢ikmak, gerekse yeni mallarini tanitmak icin
reklam harcamalari yapmaktadirlar. Reklam harcamalari her yil
daha fazla artmaktadir. Buna etken enflasyonist ortamda ki mala
yapilan zammin reklam ilicretlerine yansimzsindan ve giderek biiyli-
yen pazardan daha fazla dilim sahibi olma arzusudur. Bu artis
Tablo %'de agikga giriilmektedir. Bu tablo Cen Ajans tarafindan
yapilan aragtirmaya gore olugtﬁrulmugtur. Manajans tarafindan
yapilan aragtirmaya gore 1986 yilinda megrubat sektdriiniin rek-

lam harcamalari 2.5 milyar lira diizeyinde gerceklegmigtir (61).

Lianajansain yaotigi arastirmays gore reklam harcamalara
medyalara gore, 2 milyar lira ile TV %78 oraninda harcama yapil-
lan aragtir. Basin araglarinda harcama 544,851.000 lira ile
% 21 oranindadir. 27 milyon lira ile radyo % 1 oraninda harcama

yapilan medyadir,

Tablo 5'de verilen rakamlar 1985-1986 yilinin reklam har-
camalaridir. Liegrubat pazarinin her yi1l % 10-20 oraninda gelig-
mesi ve biiyliyen ramardan mesrubat lireticilerinin pazar paylari-
n1 arttirmak igin reklam harcamalarini her yil artan oranda faz-
lalagtirdiklsry goriilmektedir. Enflasyonist orteminda etkisi ile
1988 yilinda Coca-Cola ve Pepsi-Cola lirsticileri 5'er milyar do-

layinde <Zinamik medya harcamalari yapmiglardir.

(61) Dinya Dosyasi 18, Alkollii ve Alkolsiiz Ickiler, Diinya Gaze-
tesi, 13 Nisan 1987, s.5.
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(62) Medya Dergisi, s.29.




III. 1988 COCA-COLA TUTUNDUXWA KARARLARTKIK DEGARLEWDIRI LS

Tirkiye'de gok sayrda ulucslararasi ve yerel lUretici firma-
lar vardir. Bu firmalsr slirekli birbirleriyle rekabet halindedir.
Megrubat saznayiinde de uluslararssy ve yercl firmalarin bulunma-
s1 bu rekabeti kacinilmaz kilmaktadir. Tlrkiye lesrubat pazari-
nin, 300 milyon litre ile % 42'1lik bir bdliimiinii cola iiriinleri
olusturmaiktadir. 300 milyor litrelik cola pazarinin % 49'luk bb-
limiinii elirde bulunduran "Coga-Cola Corporation" cola pazarinin
lideri durumundzdir. Uluslararasi firma olmasi ve cola pagzari-
nin lideri olmasi ned=ani ile "Coca-Cols Corporation" Tilirkiye Su-

besi konrnumuza Srnek olarsk sec¢ilmistir.
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A. COCA COLA SIRKET TANITIMI

"Politik sinirlar" taninmsyan marka olarak iin yapan Co-
ca Cola, 1886 yilinda ABD'nin Atlanta Byaleti'nde dogdu. éﬁrki-
ye'ye 24 yil dnce giren kurulusg su aﬁda diinyanin 1€0'1 agkin
iilkesinde satilmaktadir.Yapilan aragtirmalars gdre diinyada en
gok taninan markalar arzsinda yer alan Coca Cola, hergiin tim
diinyada saklasik 500 milyon kigiye gegitli gekillerde sunulmak-

tadair.

1989 yilinda 103 yasina giren Coca Cola'nmin ABD digsinda
faaliyetlerini The Coca Cola Export Corporation yliriitmektedir,
160'tan fazla iilkede §ﬁbesi bulunan Coca Cola firmasi, ismini
ilk lirettiZi mesrubattan almasina karsin, gliniimiizde diinyaca ta-
ninms birgok mesrubatin danhz lireticisidir. Diet Coca Colsa,
Fanta ve Sprite gibi iirinler de Coca Cola Company'nin liriinleri

arasinda yer almaktadar.

Son olarak, Wolker Marketing aragtirma firmasinca Tlirki-
ye pazarinda yapilan bir arastirmays gdre, Coca Cola Tiirkiye'nin
en cok satzlan megrubati linvanini elde etmistir. Yaklagik 300
milyon litrelik Tiirkiye Cola pazarin.n ylizde 49'unu bu dev ku-

rulug elinde tutmaktadair.
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B. COCA COLA'NIN TURKIYE'YE GIRISI

Coca Cola'min Tiirkiye'ye girigsinde ilging gelismelerin
oldufu dikkati gekmektedir. Coca Cola 24 y1l bnce Tiirkiye'ye gi-
rerken, dinyanin bir baska ililkesinde su ana kadar yapmadiga bir
yatirana girmeye mecbur kalmistir. Coca Cola Tiirkiye'ye girer-

ken salga tiretimi konusunda bir fabrika kurmustur.

24 y1l Once Tiirkiye'deki yabanci sermaye ve ithalat ka-
rarnamesine gore, ithalatin iki mislinir ihracatla kargilanma
zorunlulugu vardi. Coca Cola Comvany Tirkiye'ye girmek istiyor-
du, ancak Coca Cola'nin konsantresini ithal edecekti. O donem-
de firma yetkilileri Tiirkiye'ye ihracata ytnelik bir yatirim
hangi sektcre yapmalari gerektifini arastirdilar ve sonugta sal-
ca ﬁretimi konusunda bir fabriks kurmayz kararlagstirdilar. lura-
diye'deki Coca Cola salga fabrikesi ylizde yliz sermayeli olarak |
zor gartlar altinda kuruldu. Tiirkiye pazarinda faaliyet gdster-
~meye kararli olan Coca Cola Company'in kurdugu salga fabrikasi
yiizde yiiz ihracata yonelik olarak caligmaktadir. 1986 yilinda

yapilan yatirimlarla fabrika kapasitesini 2 katzna gikarmigtair.
1. Uretim

Formiiliinii ¢ok kisitli sayida kisinin bildigi ve Coca
Cola'nin 6zl olan konsantre, Tiirkiye'de liretilmektedir. The Co-
ca Cola Exﬁort Corporotion Tﬁrkiye gubesinin Muradiye'deki mo-
dern tesislerinde iiretilen konsantreler birtzkim degisik madde-
lerden meydanz gelmektedir.

Coca Cola'nin konsantresi her iilkede liretilemez. Konuya
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tu agiden bakildifZinda Tiirkiye sonsli sayilabilir. Sivi konsan-
trenin paslanmaz g¢elik tanklarda belli oranlarda seker, aritil-
m1s su ve karbon dioksit ile kerigiairilarak cirelemeye alinan

Coca-Cola'nin Tiirkiye'de her tiirlii yatirima girmesi, Tiirkiye'ye

verdiZi deferi gtstermektedir.
2, Fiyatlandirma

llegsrubat zorunlu bir igecek olmadigZindan ve birgok
alternatifi bulunduZundan, mesrubat Ureticileri fiyetlari is-
tedikleri gibi ayarlayamémaktadlrlar. Buna karsalik, fiyat ar-
tisleri talebi kisip, satislara diisiirzhilmektedir. Bu éebepten
fiyat politikasinin én dnemli kistasi arz-talep etkisidir. Fir-
malarin kendi icindeki maliyetleri hesavladikian sonra rakiple-
rin belirledifi fiyatida fiyztlarin tespitinde gtz Oniine alma-

lidirlar.

Tiiketiciye asil ulagan aracilar oldugu icin fiyat belir-
lemeleri en gok aracilari etkilemektedir. Bakkallar ve kahve-~
den fiyat farkinin gensllikle tiketicilere yansimadifi gbzlen-
mektedir. Coca-Cola firmasi ile galigan her bayinin ve perzken-

decinin kar marji aymidir.

Bakkallar gibi satis birird haricinde difer satis birim-
lerinin serbest fiyst belirlemesine Coca-Cola karigsamamasina
rajmen bunlarin fiyetlar: Coca-Cola igin bir ig¢ vpolitika olusg-
turmaktadir.Bunun icinde Coca-Cola'da fiyat politikasa; tiike-

ticilerin alim giiciine gore fiyatlarin ayarlanmesi seklinde ol=-
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maktadir. Satig miifettigleri; hangi satig birimini, hangi fi-
yatlarla satig yaptigini saptarlar. Piyatlar yiiksek olsa bile,
Coca Cola satig birimini uyarmazken bu bilgiler Coca Cola igin-

de fiyatlandirma politikasi agamasinda kullanilmaktadar.
3. Dagatim

Megrubatta gogunlukla gige kullanilir ve az gige ile
daha g¢ok megrubatin dagitilmasi maliyetleri diigiirmede onem ka-
zanir. Uriin adedinin milyonlarca kasayi bulmasindan dolaya, iirii-
niin en kisa zamanda satig birimine gonderilmesi gerekir ve buda
megrubatin kisa vade ile stoklanmasi demektir. Bundan dolaya
satig birimlerine en kisa zamanda nasil ulagilacagi hesaplanir

ve dagitim agi haritalari olugturulur.

Coca-Cola kendi iginde merkezi dagitim sistemi ile pera=-
kendecilere direkt satig yapan bayii sisteminden de yararlan-
maktadir. Fabrika sataig miidiirliigi bolge bayilerin gondermig oi-
duklari araglara satig yapip, bolge bag bayilerinin satag bi-
rimlerini denetlerler. Bolge bag bayiileri genelde Coca-Cola'-

nin perakendecilere ulagamadig) noktalarda bulunmaktadar.

1926 ylllnda alinan bir kararla Coca-Cola'nin ABD digin-
da diinyanin birgok yerinde iiretilmesi igin gigeleme haklkainin
verildigl bilinmektedir. GogunluZu bagimsiz igadami olan gige-
1emecilér, gigeleme, satig ve dagitim iglerinden sorumludur-
lar. Coca-Cola'nin diéinyanin her tarafinda ayni kusursuz kali-
tede sunulmasi igin uzmanlar gigeleyicileri degis.k siirelerle

denetleyip kalite kontrolii yapmaktadirlar. Bu sisteme "Fran-
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hise Sistem" adi verilmektedir.

Bu sistem dahilinde Coca~Cola Tiirkiye'ye 24 yil ©nce
girmigtir. Coca-~Cola'nain Tiirkiye pazarinda yayginlagmasi ile
gigeleyici firmalarinda gogalmasi kaginilmazdir. Sigeleyici
firmalarin gogalmasi neticesinde gu anda Istanbul, Bursa ve Ada-
na Bolgesi'nin dagitim ve gigeleme haklari Has Grubu'na bagla
imsa girketine aittir. Bu arada Has Grubu Elazif'da bir fabri-
ka kurarak, Dimsa adi altainda bir sirketi bu bolge igin gegti-
gimiz yi1l faaliyete gegirmigtir. Bu ayni zamanda bir yabanci
markanin Dogu'da iiretilmesi igin kurulan ilk fabrika'olmustur.
Izmir ve Antalya bolgesi giseleme haklari ise 20 yildan bu ya-
na Imbat Grubu'na aittir. Son olarakta Ankara Bolgesi gigeleme
ve dagitaim haklarini elinde tutan Ansan ve Meda vardir. The
Coca-Cola Export Corporation gegtigimiz giinlerde &zellegtiril-
mesi planlanan bu iki girketi satin alarak, kendi bilinyesinde

gigeleme ve daZitima baglamigtar.
4, Tutundurma Kararlari

Giiniimiiz teknolojik yapisi iliretim yerleri ile tiiketim
yerleri arasindaki mesafeyi arttirmig, iliretici ile tiiketicinin
yiiz ylize gelmesini zorlagtirmigtir. Oysa, sinirli kaynaklaran
toplum igin en yararli bigimde kullanilmasi ancak tliketicile-
rin gergek ihtiyaglarainin neler oldufunun saptanmasiyla stz ko-
nusu olabilir. Bu da tiiketiciden igletmelere doZru gerekli bil-
gl akiginin saglanmasina baglidar. Igte, tutundurma kararlari-

nin baglangig¢ noktasi bu olmaktadir. Bu agamada da tutundurma
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kararlarina bakildiginda, bunun yalnizca firmanin tiretmig oldu-
gu mal ya da hizmetlerin, tiilketicilerin davraniglarini etkile-~
yiei gegitli araglardan yararlanarak satiglarini geligtirmek ol-
madigini goririiz. Tutundurma kararlarinin altlndé yatan ana ne-
den, toplumun refahini yiikseltmeye yonelik kaynak yaratsrak,
firmanin siirekliligini saglamaktir. Bu durumda konuyu Coca-Cola
agisindan yalnizca birer tutundurma bilesenleri olarak degil,
tim tutundurma bilegenleri toplami olarak ele alip degerlemek

gerekecektir,
a) Kigisel Satig

Cola pazarlamasinda cola lireten firma pazarlamacila-
ri kigisel satig kadrolarini kuramamiglardair. 20 yili agkin bir
siiredir cola pazarlanan Tiirkiye'de, cola Ureticilerinin pazar
. paylari belirlidir. Cola yeni iliretilen ve pazarlanan bir iirin
olmadiZl igin tek tek perakendecilere gidilmesi gerekmemektedir.
Yoneticiler, araglarla dagitim yapan plasiylerleri, kigisel sa-
t1g elemani olarak gdrmektedirler. Plasiyerlerin gorevi de, sa-
tig yapmak, ilicretleri tahsil etmek ve siparis almaktir. Pazar-
lamacilar plasiyerlerin, onemsenmeyecek derecede yaptiklari ka-

salik satiglari dikkate almamaktadirlar.
b) Diger Satig Arttirici Caligmalar

Diger sataig artf1r101 galigmalar reklam, halkla ilig-
kiler ve kigisel satig diginda kalan dagiticinin ve perakendeci-
nin satigina destek olmak amaciyla, indirim, kupon verme, kapak
altr, P.0.P. malzemeleri, g¢ekilig vb. gibi satigi arttirmaya yo-

nelik tutundurma faaliyetleridir.
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Coca Cola firmasi da, takvim, kiiltablasa, xalem gibi he-
diyeleri kahvehane, cafe, bar ve marketlere dagitmaktadir. Sa-
tiglarini yogun olarak gergeklegtiren kahvehane, cafe, bar ve
marketlerin ticari idnvanini tagiyan panolara Coca Cola markasi-
n1 da dahil etmek gartiyla, panolar, istenilen boyutta iicretsiz

olarak gonderilmektedir.

1988 Olimpiyatlari resmi igecegi olan Coca Cola, ulus-
lararasi alandaki bu avantajini Tiirkiye'de dé en iyi bigimde
kullanma gabasina girmigtir. Seul olimpiyatlara igin bir kam-
panya uygulanmigtir. 6 adet 35 ml'lik gige kapagini biriktire-
rek godnderene bir kura numarasi verilmigtir. Noter huzurunda
yapilan gekiligle 5 kisi Seul seyahati ve 5.000 kigi de Coca
Cola esofmani kazanmigtir. Bu kampanya 1988 Temmuz-AZustos ay-
larinda gergeklegtirilmigtir. Temmuz-Agustos aylarinda TRT Ka-
nun yonetmeligince &diiller, kuponlar, gekiligler TRT'de yayin-
lanamadigy igin basinda yayinlanmigtir. Ayrica bu kampanya sa-

t1g yeri noktasi ilanlari ile desteklenmeye galigilmigtar.

Seul Seyahati kampanyasi, difer satig arttirici ¢aligma-
lara ve imaj yaratici g¢aligmalara iyi bir ornektir. Kampanyada
1988 Olimpiyat Oyunlaria igecegl olugu devamli vurgulanmigtir.
300.000 ilizerinde katilam ile, Coca~Cola ybneticileri ve reklam
ajansi, beklediklerinin lizerinde bir katilimi godrmekten memnun

olmuglardar.

0diil kazananlaran 6dilii basain ilanlarainda (Ek-I) belir-
tildigi gibi 20 Agustos 1988 giinii basinda agiklanmamigtir. 0Odiil

kazananlara, odiilleri posta yolu ile bildirilmigtir. Egofmanlar
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yine basin yoluyla gonderilmigtir. Odiil kazanamayan yarigmacila-
ra ise gosterdikleri ilgiden dolayr adreslerine gonderilen bir

mektupla tegekkiir edilmigtir.

Diger satig arttirici galigmalardan biri de indirimdir.
Coca Cola firmasia perakendecilerden gelen bir istekle 2 1lt. pet
gigelerde indirim yapmigtir. Normalde 2000 TL.'ye satilan 2 1lt.
pet gigeler 1500 TL.'ye indirilmigtir. Perakendeciler 2 1lt.lik
pet gigelerde satisin az oldugunu ve mallarain ellerinde kaldi-
gin1 one siirmiglerdir. Perakendecilerin istegi iizerine baglayan
bu kampanya basin, TV, P.0.P., gibi medyalar ar80111é1&18 tiike~
ticilere iletilmigtir. Tiikketicinin yeni tiiketim kalibina aligti-
rilmasiny: da amaglayan bu kampanya, tliketicilerin istegi lizeri-

ne belirli bir siire daha uzatilmagtair,

Ozel indirim kampanyasi ile perakendeciler korunmug ve

tiketiciler yeni tiliketim kalibaina aligtiralmagtir.
¢) Halkla Iligkiler

Pirma imajanin, hedeflenen kitle tarafindan benimsen-
mesini saglamak igin kullanilan yontemlerden birisi halkla ilig-

kilerdir.

Halkla iligkiler, belirlenmis hedef kitleleri etkilemek
igin hazirlanmig, planli ve inandarici bir haberlegme gabasi
olduguna gore, Coca Cola igin yapilan halkla iligkilerin amag-

larini da

- Kamuoyunda begenilen bir kurulug olarak Coca Cola'nin

faaliyetlerini "firma imaji" gergevesinde kamuoyuna benimsetmek,
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~ Coca Cola'min gligliiliiglinii ve glivenilirligini degigik

boyutlarda hedef kitleye duyurmak,

- Cola pazaranda "Coca Cola‘'nin yenilikg¢i" bir firma ol-

dugunu vurgulamak,

- Coca Cola'nin hergseyden once baglanti kurdugu gevre
ile vardldugunu, hedef kitlenin bilmesini saglamak geklinde sai-

ralamak miimkiindiir.

Coca Cola yukarada siraladigimiz amaglarinin 1988 yila

igerisinde gergeklegtirmigtir.

1988 yili igerisinde Seul Olimpiyat Oyunlarina gonderdi-
g1 5 kiginin Olimpiyatlare gittigini degigik kitle iletigim
araglarini kullanarak "firma imaji" gergevesi iginde kamuoyuna

duyurmugtur.

Coca Cola'nin, Kanada'nin Calgary kentinde yapilan "Ulus-
lararasa Genglik Korosu" organizasyonunda Tiirkiye adina yer al-
masi; iginde bulunduZu gevreye kargi kiiltiirel ve sosyal sorum-
luluklaraini yerine getirme bilincinden kaynaklanmaktadir. Tiike-
ticiler tarafindan "COCA-COLA" imajini yaratirken ayni zamanda,
baglanti kurdugu gevreye kargi gorev ve sorumluluklarini yerine

getiren firma imajini vermektedir.

Coca Cola hedeflenen kitleyi etkilemek igin bu organi-
zasyOnﬁ gergeklegtirirken, uzun donemde iyi izlenimlerle hatir-
lanan bir firma olma ve "COCA-COLA IMAJI" ni yaratma amacina yo-

nelik olarak bu galigmalarini gergeklegtirmigtir.
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d) Reklam

Cola sanayiinde reklamin onemi, marka imajinin her-
geyden Ynemli olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla rekla-
min amacida marka imajini tiiketiciye verebilmektir. Uriin bili-
nen yontemlerle iiretilmekte ve iiriiniin kendisinde bir degigiklik
olmamaktadir. Bu durumda yalnizca gegitlenmeye gidilmekteédir.
Uriin bilinen yontemlerle imal edildiktan sonra, imajini gelig-

tirmeki ilk amag olmaktadar.

Tiirkiye'de Cola pazari biiylime siireci igindedir ve piya-
sa hacmi ise senede % 5 - % 15 arasinda artmaktadair. 1975-1979
donemindeki durgunluk doneminden sonra piyasa hacmi genigleyen
pazarda Pepsi-Cola olgunluk ddneminde lider oldugunu ileri siir-
mektedir. Piyasanin geniglemesiyle beraber zirvede kalmak iste-
yen Pepsi ve Coca Cola arasinda rekabet artmigtir. Bunun igin-
de, marka imajina tiiketiciye yerlegtirmek igin cola iireticile-
ri reklam faaliyetlerini her yil artan oranlarda diizenli olarak

uygulamaktadirlar.

Bunun en giizel drnegini Coca Cola ve Pepsi Cola arasin-
da gormek miimkiindiir. Tirkiye'de Cola denilince "Coca Cola" gag-
rigim yapar. Sokaktakil tiiketici kigi, Cola isterken genelde zih-
ninde "Coca Cola" imaji oldufu igin, Cola'yi Coca Cola ile oz~
deglegtirmektedir. 1984 yilinda "Pepsi meydan okuyor" kampanya-
sindan sonra "Pepsi Nesli" kampanyasinda bagarili adimlar atil-
mlstlr; Tim tiiketiciye bir anda ulagabilen televizyon reklamla~
rinda 1987 yilinda "Pepsi'yl adi ile isteyiniz" reklam filmi

oynatalmaya baglandiktan sonra, tiiketicilerin % 10'u Pepsi
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markasinil Cola ile Gzdeg tutmaya baglamigtar.

1987 yaz mevsimindén sonra tiiketicileri Pepsi Cola alma-
larina tegvik etmek ve marka bagimlilagi saglamak igin kig mev=-
siminde promasyon galigmalarina girmigtir. Pepsi gigelerinin
kapaklarina hediyelik egyalaran isimleri yazilarak araba, video,

televizyon, top, bedava Pepsi vb. hediyeler dagitilmigtair.

1988 yilinda Coca Cola ise biitiin bu geligmelerin ardin-
dan yepyeni stratejiler hazirlayarak gerek pazar payini genig-
letmek, gerekse marka imajini kuvvetlendirmek igin degigik kam-

panyalar hazirlamigtar.

Bu kampanyalar;

i) Seul Olimpiyat Oyunlari

ii) Ozel Indirim

iii) Coca Cola Uluslararasi Genglik Korosu'ndan olugmaktadair.

Seul Olimpiyat Oyunlari igin hazirlanan reklam kampanya-
s1, firmanin uzun donemde iyi izlenimlerle hatirlanmasini sagla-
yan bir halkla iligkiler galigmasi olarakta degerlendirilebilir.
Kampanya, esas itibariyle hedef aldigi kitle iizerinde etki yara-
tarak, bu kitlenin tutum ve davraniglarini degigtirmek yoluyla,
tiketicileri Coca Cola satin almaya yonlendirmek ve Coca Cola'-

nin kgrllllélnl arttirmak amacina ydneliktir.

Higbir reklam tek bagina satiglari arttirmaya yeterli de-
gildir. Ancak kampanya biitiini iginde goriip deZerlendirebilirsek
hedeflenen amaglara ulagmak miimkiindiir. Coca Cola'nin bu amagla
baglattigl ozel indirim kampanyasi gerek satiglari arttirmak,

gerek satiglar neticesinde artan oranda da pazar payinl genig-
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letmek agisindan Onemlidir. Bunun sonucunda tiiketimin artacaga,

tiketim artiginin zemin olugturdugu tiiketici zihninde "Coca Co-

la" nin yerlegmesi ve olumlu izlenimle hatirlanmasina saglayaca
€1 gergeginden hareketle, ©zel indirim kampanyasi hazirlanmig-

tair.

"Coca Cola Uluslararasi Genglik Korosu" nda Tiirkiye'yi
Olimpiyatlarda temsil edecek 18-25 yag grubu éra51ndan bir kaz,
bir erkegin segiminde {ilkemizde Coca Cola'nin bséz sahibi olma-
81, Coca Cola igin iyi bir halkla iligkiler galigmasi olarak

nitelendirilebilir.

"Coca Cola Segiyor" bagligi ile baginda yer alan ilanlar-
da, tiiketicilerin Kanada'nin Calgary kentinde yapilan Uluslar-
arasi Genglik Korosu'na "Olimpiyat Oyunlari ve Genglik"™ konu-
sunda kompozisyon ile katilimlara gok yiiksek diizeyde gergekleg-
migtir. Basin ilanini okuyan kigiler tarafindan, Coca Cola'nain
bu kiiltiirel faaliyetleri gergeklegtiren bir firma olarek algi-
lanmasi tiliketicilerin zihninde, "COCA-COLA" imajimi déha da
kuvvetlendirmigtir. Reklam kampanyasi ile gergeklegtirilen bu
imaji "COCA-COLA" nan bir halkla iligkiler galismasi olarak da

degerlendirmek miimkiindiir.

Televizyon reklamlarinda ise Coca Cola‘'nin durum deger-
lemesini aga@idaki gekilde yapmamiz miimkiindiir. 1988 ylllnda
"Gelsin Coca Cola" sloganinin yerini "Yagam Budur Igte" sloga-
n1 almigtir. Her 5-6 yilda bir gelen tema degigikligi; 1970-1976
yi1llary arasinda "Bugiiniin Susamigligi", 1976-1979 yillara ara-

sinda "Coca Cola Igste Benim Igin", 1979-1985 yi1llari arasinda
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"Bir Giilig Igin Coca Cola™, 1985 yilindan 1988 yilinin 6.ayina
kadar "Gelsin CocavCola",‘l988 yilinin 6.ayindan sonra ige "Ya-
sam Budur Iste" sloganlari iletigim temelinin siirekli dayanak
noktasi olmugtur. Bugiin ise strateji; Coca Cola'nin, gengligin
hayatina dogal olarak girdigini gostermek ve bunu saglamak ama-
cina yoneliktir. Diinya gengliginin geg¢irdigi degigikliklere sii-
rekli uyulmakta ve son yillarda ise Coca Cola reklam filimle-
rinde yetigkinler ve gocuklar da kullanilmaktadir. Coca Cola'ya
genglerin hayatina dogal bir sekilde‘giren'igecek olarak nite-
lendirmek miimkiindiir. Glinkifi Coca Cola fizyolojik susamay: gider-
digi gibi, tiim difer susamalari da gidermektedir. OrneZin ruh
susuzluklari gibi. Bu Ornege temel olan susuzluklari giderme
6zelliklerinde, Coca Cola'nin iki imaji dikkati gekmektedir.
Birisi diga doniik, dinamik, hareketli, digeri ise ige doniik. Bu-
rada da marka grubu kargisinda tek duran insanlar iglenmektedir.
Markaya karsi olumlu ve olumsuz gruplar vardir. lMarkaya karsgi
3/4'liik kesim olumlu gruplardir. Insanlarin grup igerisinde ol-
mas1i nedeni ile, reklamin tagidigi ©zelligi, iriinlin toplumsal
sihiri, {iriiniin kendi sihiri (tahrik ediciligi, dogal tadi, fiz-
yolojik susamayi giderigi), markanin duygusal normlari, rekla-
min tagidiga giilligler, bulugmalar, sevingler, iletigimin kolay~
1131, paylagmanin kolayligi, markanin olumlu yodnleridir. Geriye
kalan 1/4'liikk olumsuz unsurlar ise gunlardir; Biiyiiklerin Cola
igmeyi yasaklamalari, Cola reklamlarinin her tarafi doldurmasi

ve iiriinde "Coke" keyif verici maddesinin bulupnmasi sayilabilir.

Biitiin bu olumlu ve olumsuz unsurlari gozoniine alarak Co-

ca Cola 1988 yila reklam kampanyasina bir biitiin olarak baktigi-
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mi1z zaman "Coca Cola'yi gogkunun bir pargasai" oldugunu tiim fi-
limlerinde gorebiliriz. Seul Olimpiyat Oyunlari ig¢in hazirlanan
rekxlam filimlerinde, Olumpiyatlarin yeni dostluklara bir adim
olusturdugunu, bu dostluklarin bir goskuya ddniigtiigiinii, Coca
Cola'nin ise bu gogkunun bir pargasi oldugunu gormek miimkiindiir.
Slogandan 6nce’gelen daima canli, daima sicak, simsicak... sozii
de Coca Cola'nin genel kampanya stratejisini olugturan seving,

bulusma, paylasma ozelliklerini iglemektedir (Ek-7).

Diger bir filimi inceledigimizde, dostluk, heyecan, hare-
ketlilik, dinamiklik, sevgi, gogku ogelerinin Coca Cola ile bir
biitiin olugturdugunu, bu blitiin igerisinde insan yagaminda Coca

Cola'nin yagamin pargasi oldugunu goriiyoruz (Ek-4A, 4B).

Diger yayinlanan bagka bir televizyon reklam filminde Co-
ca Cola diinyayil, Marshall Mc Luchan'in evrensel koyi oiarak ele
alip degerlendirmig olabilir. Evrensel koy degerlendirmesini
‘ise gu gekilde yapabiliriz. Reklam filminde biitiin diinyanin or-
tak bir sozii ve ortak bir lisani kullandigi, bu soziin "Coca Co-
1la" oldugu vurgulanmaktadir. Bu diinyanin olugumuanda "ben, sen,
o, biz, siz, onlar" 1 ortak yagamin bir belirleyicisi olarak
ele alip, diinyadaki igecegin Coca Cola oldugunu ifade edebili-

riz (Ek-5).

Bundan sonra yayinlanan yeklam filimlerine baktigimiz za-
man, yajamanin giizel oldugunu, insanlarin bu giizelligi, sevgiye,
¢oskuya, sicakliga doniigtiirme ihtiyacini ise, giizel, sacak, sev-
gi dolu bir iiriin olan Coca Cola ile kargiladaklari goriilmekte-

dir (Ek-6).
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Coca Cola filimlerinin incelenmesinden sonra, strateji-
nin gozlimiinde bugiin Coca Cola hedeflerinin tiim Coca Cola'nin
girmig oldugu pazarlarda, gok gilig yanlarini hissettirmek ol&u—
gunu goriiriz. Bunu gormek iginde Coca Cola'nin liderlik wvasfa
yaninda, fazla gururlu sozler styledigini anlayoruz. "Coca Co-
la Yagam Budur Igte" sloganinda ki "Budur" kelimesi gegitli
seyleri simgelemektedir. Bunlar, seving, hareket, paylagma,
dostluk, susama, gosku... $imdi igeceklerin Coca Cola oldugun-
dan dolayi bu sozii sdylediklerini ifade edebiliriz. "Yagam Bu-
dur Iste" sloganindaki "Budur" kelimesi uzun yillar yaganip ga-
lisilan emeZin bir iriiniidiir. Igte bu siire iginde, "Budur" keli-
mesinin igine pek ¢ok imaj konulmugtur. Bilitin filimlerde "giizel,
saglikli, temiz, sempatik, gogkulu, gigesini bagkasi ile payla-
gan gengler" imaja verilmigtir. Bu imaj verilirken Coca Cola
filimlerinde asi gengler kullanilmamistir. Herkes iyi aile go-
puéudur. Yani bliyliklere gormeyi arzuladiklari gengler gosteril-
migtir.

Coca Cola reklam filimlerini inceleyip stratejiyi goziim-

ledikten sonra 1988 yi1l: Coca Cola tutundurma kararlarini yuka-

rida inceledigimiz gibi,

- Satiglari arttirmak,

- Pazar payina genisletmék,

- Coca Cola imajini kuvvetlendirmek ve yayginlastarmak
amacina yonelik olarak galigymalarini gergeklegtirdigini gorebi-

liriz.

Yalnizca reklam, tim bu amaglari gergeklegtirmede tek



91

bagina etkili olamaz. Bu amaglarin gergexlegtirilebilmesi igin
diger tutundurma bilegenleri ile reklamin bir biitliin olugturmasa
gerekir. Coca Cola 6rnegipde bunun ig¢in de kigisel satig, diger
satiy arttirici galigmalar, halkla iligkiler ve reklam galigma-

lara tim tutundurma bilesenleri toplami olarak ele alinip de-

gerlendirilmigtir.
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Uluslararasi pazarlama, yurt ig¢i pazarlamada gbriilenle-

rin digindaki yeni bir ilkeyl gerektirmezsede,
- Bir pazarlama firsati alani olarak artan dnemi,

- Pazarlamacinin Gteki kultﬁrleri gerektigi olgtide bil-
meyisinden ve kavrayamayisindan dogan yliksek diizeyde risk ve be~
lirsizlik tagimasi nedeniyle tzel bir ©zeni gerektirir. Dig iil-
kelerde faaligette bulunmak ig¢in birbirinden oldukga ayri eko-
nomik, siyasal, kiiltilirel ve is ortamlarinin her yoniiyle ince-
lenmesi ve Ggrenilmesi gereklidir. Pazarlamacinin uluslararasi
pazarlama yoniinde bir karar verebilmesi ig¢in bir yandan uluslar-
arasi pazarlama firsatlarainin yurt igindeki flrsatlardan daha
gekici gbrﬁnmes&, ote yandan, deniz agiri pazarlama faaliyetle-
rini ylriitmek igin yeterli kaynaklarin elde hazir bulunmasi ge-

reklidir.

Uluslararasi pazarlama alanina girigteki ilk adam, tlir-
lii dig pazarlari kargilagtirmak ve yatirim ilizerinden tehmini en
yiksek kar ilkesine dayanarak bir pazar segimi yapmaktlf. Segi-
mi yaptiktan sonra, diinya lizerinde gok sayida ve gegitli pazar-
lar olmasi nedeni ile, her pazara sunulacak hizmet veya mamuliin
farkli olmasi gerekir. Pirmanin Urettigi mallarin, dagitiman,
fiyatlandairmanin ve tutundurma kararlarinin dig pazarlardan her-
birine nasal ve ne Olglide uyarlanabilece@inin kararimi vermek,
gok biiylix bir galigmayi gerekli kiler. Bu agamada da uluslarara-

s1 pazarlama faaligetlerini igeren bir gergeve bilitiiniinii olugtu-~
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ran teorik bilgilere gereksinim vardir."Uluslararasi Pazarlama-
da Tutundurma Kararlarai" ile hazirlanan bu tezde de, bu teorik
bilgiler konuyu belli bir platforma oturtmak, mal, dagitaim, fi-
yat ve tutundurma kararlarinin nasil ve ne gekilde alinmasi ge-
rekliligini agiklamaktadir. Uluslararasi pazarlamaciya yabanci
lilkeye en iyi uyan pazarlama karmasini bir sistem dahilinde sap-
tamayi miimkiin kilacak segenekler bir plan dahilinde yukaraida

agiklanmigtar.

Bu agiklamanin temel olugturdugu Uluslararasi Pazarlama'-
da Tutundurma Kararlari ornek olarak segilen Coca Cola iliriini
gergevesi iginde incelenmigtir., Bu ingeleme sirasainda da goriil-
miigtir ki tutundurma kararlarinin, yalnizca Coca Cola firmasi-
nin liretmig oldugu irlinlerin, tiixeticilerin davraniglarin:i etki-
leyici, gegitli araglardan yararlanarak satlslaflnl geligtirmek
amacinda olmadigini gafurﬁz. 1988 yilai Tutundurma Kararlarini

bir biitiin olarak inceledigimiz zaman, Coca Cola'nin;
- Satiglarini arttirmak,
~ Pazar payini genigletimek,

- Coca Cola imajini kuvvetlendirmek ve yayginlagtirmak,
amacina yonelik olarzk galigmalarini gergeklegtirdigini gdrmek-
feyiz. Bu durumda konu Coca Cola agisindan yalnizca birer tutun-
durma bilegenleri olarak degil, tiim tutundurma bilegenleri top-

lami olarak ele alinip degerlendirilmigtir.



NASIL KATILACAKSINIZ - .=~

6 adet standart (kiigik) Coca-Cola sisesi kapad biriktirin.
Asadidaki kuponu keserek, adiniz, soyadinizi, agik
adresinizi, dogum tarihinizi ve telefonunuzu yazin.
Kuponunuzu ve 6 kapag: bir zarfa koyun. 10 Agustos 1988 .
tarihine kadar PK. 115, Tegvikiye/ISTANBUL adresine KAPAK
ulagacak sekilde postalayin ve gekilige katiima hakkim YOLLAYIN
kazantn. ,

Her zarfa ayn bir kura numarasi verilecedinden, sansinizt KAZ‘I_\NIN
artirmak icin birden fazla zarf yoliayabilirsiniz. o

ARMAGANLARIN DUYURUSU

. s0m
MUSECCEL MARNALAR

iciniz

*5 Seul Seyahati kazananlar noter huzurunda yaptlacak N
gekiligle belirlenecek ve 20 Agustos 1988 gund basinda A
aciklanacak tir. 5.000 esofman gekilisi ise yine noter

huzurunda yapilacak ve egofmanlar kazananiarin

adreslerine postalanacaktir. B e
Evet , siz de 6 kapak biriktirin, gekilige katilin o amagen el W
kazanm... g den 40
*Seul Seyahati azanan 15 yagn altindak) tahhhilerin vehs: {dur kigi) yalmzea yol

kendis refakaigi olarak g 8

Liitfen Bu Kuponu Eksiksiz Doldurun.
l Adim Soyadim:

l ‘Adresim: l
n
T COCACOLA 1 bogum Taritia: [T
1088 OLIMPIYAT OYUNLAR! RESMi ICECEGIDIR. L S A

Ek-1
Nokta Dergisi, 24.7.1988, Arka Kapak Igi.



MUSECCEL MARKALAR
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COCA-COLA SECIYOR!

1988 Kig Olimpiyat Oyunian 13 Subat 1988 glinii, Kanada'nin Calgary kentinde
gbrkemili bir torenle agiacak.

Olimpiyatlara katitan her Ulkeyi 18 ile 25 yas arasinda biri kiz, digeri erkek iki kigi
“Coca-Cola Uluslararasi Genglik Korosu”nda temsil edecek.

Agilis korosunun Tlrkiye se¢gmelerine siz de katihn.
Kazanin, Calgary'de Tiirkiye'yi siz temsil edin.

Nasil Katilacaksiniz? Takvim Armagan:
Tirkiye Miili Olimpiyat Komitesinin belirledigi “Olim- ik bagvuran 10.000 kisiye, Coca-Cola 1988 Takvimi
piyat Oyunian ve Genglik” konusunda Turkge, arma@an edecegiz. Hemen bagvurun, bu giize! tak-

Ingilizce veya Fransizca, 200 kelimeyi gegmeyen vim sizin olsun.

bir kompozisyon yazin. Adinizi, soyadinizi, yaginizi,

adresinizi, hobilerinizi ve 6zellikle mizik biginizie-  Ozel Sartiar ‘ o
liten “6zgegmisinizi”, bir fotograhimiz ve yazdiginiz Coca-Cola Uluslararas Genglik Korosu'nda Tirki-
kompozisyon ile birlikte en geg 25 Aralik 1987 ta-  ye'yi temsil edebilmeniz

rininde elimizde olacak sekilde P.K. igin baz: gartlar var.

e el ¢ ) K T
adresine gonderin. 5 Subat - 17 Subat gunleri ara- o Tiirk vatandag! olmak N
sinda seyahat etmenize engel bir durumunuz olma- ¢ 4 8-25 yas sinirlan icin.de bulunmak. . L
mah tabii! o . e ingilizce veya Fransizca dillerinden birini 1yi de-

Kompozisyon Jirisinin karanm 7 Ocak 1988 tarihin- recede bilmek.

de agiklayacagiz. ® 5-17 Subat giinleri arasinda seyahat etmenizi ; §
5 Subai 1988 Cuma gind Tiirk Ekibini Calgary'ye engelleyecek bir durumu olmamak. ; !
ugurlayacagiz. Bu seyahatte tim masraflar ® Amatérce sarki sGyleyebiimek. B

Coca- Cola Sirketi tarafindan kargilanacaktir.
Bagvurulanmai bekliyoruz.

MUSECTHL MAMRA

- i o

Coca Cola, Coke A ("2beds Gempany "nin tescilli markalandur.

COCA COLA.
1988 OUMPIYAT OYUNLARI RESMI ICECEGIDR

Ek-2
Hiirriyet Gazetesi, 4.12. 1987, s.2.




~ OzELINDIRIM
DEVAM EDIYOR!
21t Co¢éécola/Fanta

fate

Tiketicilerimizden gelen yogun ilgi
Uzerine, “Ozel Indirim” devam ediyor.

Uzerind2 "Ozel indirim” etiketi ve fiyati olan

ZHhK PET siseleri, etikatteki fiyattan alin,

Bu

» kampanya
Ansan'A.S.
Fabrika
bdlgelerinde
gegerlidir.

c S B e e CR
g CocarCola, Fanta XK GHCE foupary ‘rin Veacll mackalande,’ 3 - ;

Ek~3
P.Q.P. Malzemesi
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1JINGLE-BEN DUNYANIN GELECEGI
ULKEMIZIN UMIDL

2JINGLE-1STE BYU SEVINGLER HEPIMIZ

1¢IN GOCUKLAR SIZDE GELIN HAY

HERKESIN SEVDIGT COCUKLAR HAYDI HEP
BIRLIKTE cOCA COLA tLE BLZIM BU GO |

CUKLAR ISTE DAHADA GUZELDUNYA,

COCA COLA 2

1JINGLE~GUND{Z GECE Giizkl b
MECE DOSTLUK, HEYECAN S{URPR

IR
i
1-2JINCLE-NE clizey

2INGLE-BITMEZ TUKENMEZ ENER.G]

1JINGLE COSKUYLA DOLU

Ek-4A ROPA§, Nisan 1988, s.77.
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74.700.000
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» - — o & Dw
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= HAR( AMA =
2 o) u METIN
(-4
i 2 (TL Lf’. J
) B
11| 2 1-2JINGLE-GONULLERDEN TASAN
12 2
13 2 1-2JINGLE=-BIR SEVGI sUzU BIR MACERA
14 2 BIR NESE DILLERDE, DONMECE GELSIN-
COCA COLA. ,
75.600.,000
COCA_COLA_3_
2 3 30 HR JINGLE-HE HE HEY SEN, BEN SEN BEN 0
4 2 Biz stz, ONLAR, HEPIMizZ BUTUN DUN-
5 3 YA ORTAK BIR $387Z VAR, ORTAK LISAN,
9 3 GUZEL VE... BIR RENK BIR TAT, ONUN.
11 2 LA BASKA -HAYAT, BIR SEVGI s0zU, CIL}
12 3 GIN BIR MACERA, BiR NESE DILLERDE
18 2 DONMECE GELSIN CUCA COLA.
25 2
28 2
29 2
30 2
30 3

39 1170 244,030,000

e e e o
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Ek-4B ROPAy, Nisan 1988, s.78.
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HARC AMA = METIN
3]
2 (TL 3
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COCA _COLA 1
30 HR JINGLE-SEM BEN SEN BEJ O Blz Siz
ONLAR HEPIMIZz BUTiiN DINYA ORTAK
, BIR S0Z VAR ORTAK L1SAN GUZEL VE.,
g BIR RENK BIR TAT ONUNLA BASKA HA
’ YAT BIR SEVGI sozit GILGIN BIR MACE
RA, BIR.NESE DILLERDE DONMECE GL-
SIN COCA COLA.
75.240,000
COCA_COLA_2_
30 HR 1JINGLE~GUNDUZ GECE GUZEL BIR BIlL-

MECE DOSTLUK HEYECAN SURPRIZ
1-2JINGLE-NE GUZEL

2JINGLE-BITMEZ TUKENMEZ ENERJ1
1mNG LE—go§KUYLA DOLU
1-2JINGLE~-GONULLERDEN TASAN
1-2JINGLE-BIR SEVG! SOzU BIR MACE-

RA BIR NESE DILLERDE DONMECE GEL-
SIN COCA COLA,

COCA_COLA_GENEL _TOPLAM__
vizZYON SURE/SN HARCAMA/TL
22 660 137.880.000

Ek-5 ROPA§, Mayis 1988, s.60-61.
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T < - ARCAMA -
CA B - HAREA < METIN
< = ) (TL j
GIDA GRUBY
MESRUBATLAR
) , COCA COLA
.) ') ———————————
2 3 30 HR JINCGLE=GUNES RUZCAR YAZ HAVA STCAK
5 7 ALNTNDA TERLER, GUZEL HAYELLER
(, i YASAMAK CUZEL  CALISMAE BOYLE COCA
Y 2 COLA TLE MERHABA SEVCIYE BIR SEVGI
9 3 SOZU STCAK BTR MACERA BIR NESE
12 2 DILLERDE DONMECE GELSIN COCA COLA.
14 2
16 2
16 3
19 2
21 2 -
23 2
23 !
76 g
28 2 '
30 2
30 3 160.500.000
—————— -———-1»-——-—-.—-———-—-——-———-'——-—-1-—-—-——-—————--————————-——-—-——-—--—-—-——-————-——-——-———-—-—-T.
COCA_COLA CENEL_TOPLAM
VIZYON  SURE/SN ™ HARCAMA/TI_
18 540 160.500.000

Ek-6 ROPAS, Temmuz 1988, s.44.
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Z |@| u HARCAMA = METIN
TL
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COCA_COlA_1
1 2 30 IR FSE-OLIMPIYATLARDA YEN! DOSTLUKLA-
2 PRA RIN COSKUSU BASLAR
.3 [rra
4 [KDA AD-HAYD1
5 2
5 ¥DAY} FSE-VE COCA COLA BU COSKUNUN BIR
7 2 PARGASIDIR DAIMA CANLI DAIMA SICAK
8 2 SIMSICAK
9 Ppra
10 |TFA JINGLE-GELSIN COCA COLA.
11 ¥DA
16  PRA
18 Fra L28,000.000
COCA_COLA_2__
12 2 30 IR FSE-COCA COLA 1 VE 2 LTLIK EKONOMIK
14 2 AMBALAJLARDA TURKIYE'DE 1LK DEFA
15 2 BUZDOLABINIZ INCE UZUN DEV $!SELERD}
19 2
22 2
21 2
26 2
28 2
29 2 81.000.000
LOCA_COLA_CENELTOPLAM__ ‘
; vizyow sUREFSN  HARCAMA/TL
i .000.000
L 29 660 209.00 J

Ek~-7 ROPA§, Eyliil 1988, s.98.
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