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OZET

COKULUSLU FIRMALARIN GLOKAL PAZARLAMA STRATEJIiLERi: COCA-
COLA TURKIYE ORNEGI

Abdullah BAYRAM
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Doc. Dr. Ece ARMAGAN
2020, X1I + 112 sayfa

Gilintimiizde ¢okuluslu firmalar, farkli lilkelerde basarili olabilmek igin o iilkelerdeki
tilketicilerin istek ve beklentilerine uygun hareket etmelidir. Bu duruma paralel olarak
ortaya ¢ikan glokal pazarlama anlayisi, cokuluslu 6l¢ekte faaliyet gdsteren isletmelerin yerel
degerleri dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesini ifade etmektedir. Cokuluslu
firmalarin glokal pazarlama stratejilerinin incelenmesi ve Coca-Cola’nin Tiirkiye'deki
glokal pazarlama stratejilerinin arastirilmasi ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Calismada
nitel arastirma yontemlerinden miilakat kullanilmis, Coca-Cola’da yonetici pozisyonunda
gorev yapan, uluslararasi1 pazarlama konularina hakim bir uzmanla goriisme
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye
vizyonu, sektoriinde akla ilk gelen, en ¢ok tercih edilen marka olmaktir ve basarili glokal
pazarlama stratejileriyle marka bunu basarmistir. The Coca-Cola Company’nin glokal
pazarlama stratejileri geregince Tirkiye'de ¢ok kiiltiirlii yap1, damak tadi, demografik yap1
gibi konular1 6ne c¢ikardigr sonucunun elde edildigi calismada halkin degerleri ve
hassasiyetlerinin dikkate alindigi belirlenmistir. Calismada ulasilan sonuglara gore The
Coca-Cola Company, glokal pazarlama stratejileri geregince Tiirkiye'de sosyal sorumluluk
projelerine dnem vermekte, ¢ok sayida sosyal sorumluluk projesine katilmakta, bazilarina
ise Oncii olmaktadir. Sirkette yonetici olarak gorev yapan katilimcinin verdigi yanitlarla bu

sonuglarin elde edilmesi ¢alismanin sinirhiliklar kapsaminda yer almaktadir.

ANAHTAR KELIMELER: Cokuluslu firmalar, Global firmalar, Pazarlama
stratejileri, Glokal pazarlama, Tiirkiye, The Coca-Cola Company, Coca-Cola.



ABSTRACT

GLOCAL MARKETING STRATEGIES OF MULTI-NATIONAL COMPANIES:
COCA-COLA TURKEY SAMPLE

Abdullah BAYRAM
MSc Thesis at Business Administration
Supervisor: Associate Prof. Ece ARMAGAN
2020, XII + 112 pages

Today, multi-national companies should act in accordance with the wishes and
expectations of consumers in those countries in order to be successful in different countries.
The glocal marketing approach that emerged in parallel with this situation means that the
companies operating on a multi-national scale continue their marketing activities
considering local values. Investigating glocal marketing strategies of multi-national
companies and researching glocal marketing strategies of Coca-Cola in Turkey constitute
purpose of this study. In the study, qualitative research was used, interview has performed
with an expert in Coca-Cola, who is in charge of international marketing. According to the
obtained results, The Coca-Cola Company’s vision of Turkey which come to mind first in
the industry, it is to be the most preferred brand and the brand has succeeded with successful
glocal marketing strategies. In accordance with The Coca-Cola Company’s glocal marketing
strategies, the results obtained in the study such as multicultural structure in Turkey, taste,
demographic structure it was determined that values and sensitivities of the people were
taken into consideration. According to the conclusions reached in the study, The Coca-Cola
Company, accordingly glocal marketing strategies regard to social responsibility projects in
Turkey, participates in numerous social responsibility projects, others are pioneers.
Achieving these results through the responses of the participant, who served as a manager at

Coca-Cola, is within the scope of limitations of the study.

KEYWORDS: Multi-national companies, Global companies, Marketing strategies,

Glocal marketing, Turkey, The Coca-Cola Company, Coca-Cola.
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1. BOLUM

GIRIS

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda diinyada kokli degisimler meydana gelmistir ve
bu degisimlerin merkezinde kiiresellesme yer almaktadir. Kiiresellesmenin etkilerini
gostermesi ile birlikte diinyada farkli bir donem baslamistir. Bu donem en yalin ifade ile
sinirlarin ortadan kalktigi ve etkilesimlerin arttigi bir donemdir. Kiiresellesmenin kendisine
0zgii bu nitelikleri ve kiiresellesmeyle birlikte yasanan degisimler boyle bir ¢alisma konusu

secilmesindeki temel etkenler arasinda yer almaktadir.

Kiiresellesme; ekonomik, siyasi, sosyal, kiiltiirel, teknolojik boyutlar1 olan bir
kavramdir (Dumanli, 2013: 2). Bu calismada kiiresellesmenin ekonomik yonii 6zelinde
degerlendirmeler yapilmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan ve gilin gegtikce
yayginlasan ¢okuluslu firmalar, caligmanin temel arastirma konusunu meydana
getirmektedir. Kiiresellesmenin ekonomik boyutu ve beraberinde getirdikleri, ¢okuluslu

firmalarin faaliyetleri agisindan agiklanmaktadir.

Cokuluslu firmalar, kiiresellesen diinyadaki ekonomik agidan yasanan radikal
doniistimiin tirtinii olarak ortaya ¢ikmislardir (Bayar, 2008: 27). Ekonomik alanlarin hemen
hepsinde faaliyet gosteren ¢okuluslu firmalar, yeni diizendeki en 6nemli birimlerden bir
tanesi olarak gortinmektedir. Cokuluslu firmalarin giiniimiiz diinyasindaki yeri ve 6neminin
belirlenmesi ¢alismanin {izerinde durdugu konular arasinda yer almaktadir. Yeni ekonomi
anlayiginda belirleyici bir konumda olmalar1 hatta ekonomik sisteme yon veren firmalar

konumunda olmalar1, ¢okuluslu firmalarin ayrintili bigimde incelenmesini gerektirmektedir.

Kiiresellesmenin degistirdigi diinyada ¢okuluslu firmalar hizli bir bicimde
yilikselmiglerdir. Kiiresellesmeye karsit goriislere gore kiiresellesme ile birlikte olusan
ekonomik refah ortamindan ¢okuluslu firmalar yararlanmaktadir ve gelismekte olan iilkeler
refahsiz birakilmaya ¢alisilmaktadir (Kaya, 2009: 9). Cokuluslu firmalarin faaliyetleri ve
pazarlama stratejileri agisindan yapilacak olan arastirmayla birlikte bu konuda belirtilen

gorisler tartisilmaktadir.



Genel merkezleri belirli bir iilkede bulunan ¢okuluslu firmalar, faaliyetlerini farkli
subeler ve alt sirketler araciligiyla siirdiiriirken genel merkez tarafindan belirlenen
politikalara uygun bir bi¢imde hareket etmektedirler (Simsek, 2006: 172). Bu da ¢okuluslu
firmalarin pek ¢ok iilkede faaliyet gostermelerine karsin merkezi bir denetime sahip
olduklar1 anlamina gelmektedir. Cokuluslu firmalarin pazarlama stratejileri agisindan
arastirma yapilirken glokal stratejiler ve merkezi denetimle ilgili hususlar goz Oniinde

bulundurulmaktadir.

Cokuluslu firmalar, kiiresellesme donemindeki en Onemli aktér olarak kabul
edilmektedir. Diinya genelinde hizla gelisen olanaklarla birlikte hizlanan kiiresellesme
stirecinde ¢okuluslu firmalar daha genis alanlarda faaliyet gostermeye baslamislardir. Yerel
siirlarin disina ¢ikilmasi ve kiiresel 6lgekte faaliyetlerin yiiriitiilmesi, ¢okuluslu firmalarin
hizla biliylimesini saglamanin yaninda kiiresellesmenin hizlanmasini beraberinde getirmistir
(Krvileim, 2013: 13). Tim bunlar ¢okuluslu firmalarin stratejileri ve faaliyetleriyle ilgili

aragtirma yapilirken kiiresellesmenin dinamiklerinin dikkate alinmasini gerektirmektedir.

Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren firmalar, farkli pazarlarda basarili olabilmek i¢in
sectikleri hedef pazarlardaki lokal faktorleri dikkate almak durumundadir. Her bir pazarin
kendisine 6zgli 6zelliklerinin olmasinin yaninda toplumda kiiltiir, toplumsal degerler gibi
farklilik meydana getiren unsurlarin bulunmasi ¢okuluslu firmalarin lokal faktorlere gore
hareket etmesini gerektirmektedir. Bu da glokallesme ve glokal pazarlama yaklagimini

ortaya ¢ikarmaktadir.

Glokal pazarlama, global markalarin belirli iilkeler i¢in hazirladiklart ve sadece o
ilkeye 6zgiin motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede pazarlamasi yapilan iirlin ya
da trlinlerin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya g¢alisilmasidir (Arslan, 2016: 68).
Cokuluslu firmalarin yerel ve bolgesel pazarlarda daha etkili bir bicimde faaliyet gdstermesi
icin ylritiilen girisimler, glokal pazarlamanin kapsamimi meydana getirmektedir. Caligma
geregince c¢okuluslu firmalarin pazarlama stratejileri arastirilirken glokal pazarlama

yaklagimi agisindan degerlendirme yapilmaktadir.

Cokuluslu firmalarin yerel diizeyde uyarlamalar yapmak suretiyle faaliyetlerini
siirdiirmesini iceren glokal pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin beklentilerinin farklilastig
yerel pazarlarda ¢okuluslu firmalarin daha basarili sonuglar elde etmelerini hedefleyen bir

pazarlama yaklasimidir. Bu yaklagima gore ¢okuluslu firmalar standardizasyon ve



uyarlamalar arasinda bir denge kurarak faaliyetlerine devam etmek durumundadirlar (Cakar

vd., 2011: 109).

Coca-Cola, hemen hemen tiim diinyada faaliyet gosteren bir igecek firmasidir ve
cokuluslu firmalar denildiginde akla gelen firmalarin basinda gelmektedir. Coca-Cola
firmasinin glokal pazarlama stratejilerinin Tiirkiye 6zelinde degerlendirilmesi bu ¢alismanin
temel konusunu olusturmaktadir. Cokuluslu bir firma olarak Coca-Cola’nin Tiirkiye'de
yuriitmekte oldugu faaliyetlerin glokal pazarlama agisindan degerlendirilmesi ile birlikte
cokuluslu firmalarin yerel diizeydeki pazarlama stratejilerine dair bilgi sahibi olunmasi

hedeflenmektedir.

1.1. Calismanin Amaci

Cokuluslu firmalarin glokal pazarlama stratejilerinin arastirilmasi, bu g¢alismanin
temel amaci olarak belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Coca-Cola’nin Tiirkiye'deki
faaliyetlerine dair incelemelerde bulunarak firmanin glokal pazarlama agisindan

degerlendirilmesi, caligmanin 6ncelikli amaglari arasinda yer almaktadir.

1.2. Cahsmanin Problemi

Kiiresel olgekte faaliyet gosteren ¢okuluslu firmalarin glokal pazarlamadan ne
sekilde faydalandiklari, ¢alismanin problemini meydana getirmektedir. Bu dogrultuda
calisgmanin problem ciimlesi “Coca-Cola’nin Tiirkiye'deki glokal pazarlama stratejileri

nelerdir” bigiminde olusturulmustur.

1.3. Calismanin Yontemi

Cokuluslu firmalar ve glokal pazarlamanin kavramsal gergevesini belirlemek igin
literatiir taramas1 yonteminden faydalanilmaktadir. Cokuluslu bir firma olarak Coca-
Cola’nin Tirkiye'de orneginde glokal pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi igin ise
milakat — yliz yilize goriisme — yontemi kullanilmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, literatiir

taramas1 ve miilakat yontemlerinden yararlanmaktadir.



1.4. Calisma Plam

Calisma planinin igerigi asagida paylasildig gibidir:

- Cokuluslu firmalar ve pazarlama stratejileri calismanin birinci bdliimiinde
arastirtlmaktadir. Cokuluslu firmalarin yapisi, Ozellikleri ve etkileri gibi
konularda bilgi verilmesinin ardindan degisen pazarlama anlayisina gore
pazarlama stratejileri hakkinda inceleme yapilmasi planlanmaktadir.

- Ikinci boliimde glokal pazarlama 6zelinde agiklamalar getirilmektedir. Glokal
pazarlama karmasi, glokal pazarlama stratejileri, glokal pazarlamay: etkileyen
faktorlerin bu boliimde incelenmesi planlanmaktadir.

- Coca-Cola’nin Tiirkiye'de glokal pazarlama stratejileri hakkindaki uygulama
calismanin {i¢iincii boliimiinii olusturmaktadir.

- Miilakat goriismelerinde elde edilen bulgularin = dordiinci  boliimde
degerlendirilmesi tasarlanmaistir.

- Tartisma ve sonu¢ kisminda ulasilan sonuglarin irdelenmesi ile birlikte

calismanin sonlandirilmasi planlanmaktadir.

1.5. Calismanin Literatiire Olas1 Katkilar1

Boyle bir ¢alisma hazirlanmasi ile birlikte ¢okuluslu firmalar ve glokal pazarlama
stratejileri hakkindaki literatiire katkida bulunulmasi olasidir. Global pazarlama ve glokal
pazarlama stratejilerinin karsilagtirilmasina yonelik bulgularin elde edilecegi diisiincesi,
caligmanin literatiire olast katkilar1 arasinda yer almaktadir. Tirkiye pazarinda faaliyet
gosterirken cokuluslu firmalarin neleri dikkate almasi gerektigine dair ciktilar sunacak

olmasi, calismanin literatiire olas1 katkilarindan bir digeridir.



2. BOLUM

COKULUSLU FIRMALAR VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Calismanin birinci boliimii ¢okuluslu firmalar ve pazarlama stratejileri konularinin
arastirilmasma ayrilmistir. ilk olarak c¢okuluslu firmalar hakkinda temel bilgilere yer
verilmekte, ardindan pazarlama stratejilerine dair agiklamalar getirilmektedir. Cokuluslu
firmalarda pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi bu bolimdeki arastirma konulari

arasinda yer almaktadir.
2.1. Cokuluslu Firmalar

Cokuluslu firmalar, kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan ve kiiresel diizeyde faaliyet
gosteren firmalardir (Celik, 2012: 68). Kiiresellesme siirecinin neticesinde olugmalari
sebebiyle cokuluslu firmalar kiiresellesme etrafinda agiklanmak durumundadir. Bu kisimda
cokuluslu firmalar agiklanirken kiiresellesme ve cokuluslu firmalarin ortaya ¢ikmast,
cokuluslu firmalarin organizasyon yapilari, cokuluslu firmalarin o6zellikleri, c¢okuluslu
firmalarin faaliyetlerini etkileyen faktorler, ¢okuluslu firmalarin stratejileri, ¢okuluslu
firmalarin etkileri, ¢okuluslu firmalarin diinyadaki yeri ve Onemi konulari hakkinda

arastirma yapilmaktadir.

2.1.1. Kiiresellesme ve Cokuluslu Firmalarin Ortaya Cikmasi

Kiiresellesme; uluslararasilasma siirecinin tamamlanip, bolgesel olmayan iiretim
dokularinin iiretim ve tliketiminin diinya 6l¢eginde planladigi, serbest rekabet ve piyasa
diizeninin uluslariistii kuruluslar tarafindan denetlendigi, kurallarin uluslariistii anlayisla
calistig1 bir sistemdir (Kutlu, 1998: 175). Kiiresellesmenin bir siire¢ niteligi tasimasinin
yaninda bir sistem olarak degerlendirilmeye miisait oldugu bu tanim aracilifiyla

anlagilmaktadir.

Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii kiiresellesmeyi mallarin, hizmetlerin, paranin,
teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kiiltliriin ve halklarin hizli ve siirekli bir bigimde
sinir Gtesine akist bigiminde tanimlamaktadir (Boriithan, 2008: 73). Bu enstitiiniin yaptig bir

caligmaya gore kiiresellesme sayesinde lilkelerin ekonomileri arasinda daha once 6rnegi
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goriilmemis bir biitiinlesme saglanmakta, bir enformasyon devrimi yasanmakta ve pazarlar,
sirketler, oOrgiitler ve yonetim uluslararast hale gelmektedir (Oymen, 2000: 26).
Kiiresellesmenin ekonomik, siyasi, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik etkilesimlerin yaninda bilgi
aktarimi seklindeki etkilesimleri icerdigini gostermesi bu tanimi 6nemli bir konuma

getirmektedir.

Baska bir tanmimda, Birlesmis Milletler Insan Haklar1 Komisyonu, kiiresellesmeyi
sadece ekonomik olmayan sosyal, siyasal, ¢evresel, kiiltiirel ve hukuksal boyutlar1 da olan
bir siire¢ olarak tamimlamaktadir (Oymen, 2000: 27). Bu tanimda da goriilecegi gibi,
kiiresellesme pek ¢ok kavrami igerisine alan bir olgudur. Tek basina ne siyasi, ne ekonomik,
ne lretim ve ne de sermaye hareketleri olarak degerlendirilebilir. Kiiresellesme olgusu

biitiin bu sayilanlar1 icerisine alan ve tlimiinii kusatan bir siireci icermektedir (Tagraf, 2002:

36).

Cok boyutlu bir kavram olan kiiresellesme, kisiler-isletmeler-toplumlar arasindaki
etkilesimleri icermektedir. Kiiresellesmenin ¢ok boyutlu bir kavram olmasmin getirisi
olarak cok sayida aktoriin varligi s6z konusudur. Bunlara ek olarak kiiresellesmeyi
destekleyen ve kiiresellesmeye karsi olan goriislerin  bulundugundan bahsedilmesi

miimkiindiir (Bayar, 2008: 26).

Kiiresellesme ile ilgili farkli yaklasimlarin sahip oldugu diisiince yapisit Tablo 2.1°de
goriildiigii lizere kiiresellesmeyi kosulsuz destekleyenlerin yaninda kiiresellesmeye karsi
slipheyle yaklasanlar ve kiiresellesmeye karsi olanlar olmak iizere {i¢ farkli taraf
bulunmaktadir. Kiiresellesme konusunda farkli yaklasimlarin varlig1 yenilikler, ulus devletin
giicii, itici gii¢, kavramsallastirma, tarihsel yoriinge, baskin motif gibi alanlardaki farkli

diistincelerin tiriinii olarak gortinmektedir.

Cokuluslu firmalar, kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikmis ve hizli bir gelisim
gostermistir. Cokuluslu firmalar genel bir tanimla soyle agiklanmaktadir: Cokuluslu sirket,
iki ya da daha fazla iilkede faaliyet gosteren, karmmin bir kismini yabanci iilkedeki
faaliyetlerden kazanan ve mal varliklarimin bir kismi diger iilkelerde olan sirkettir.
Cokuluslu sirketin karakteristik 6zelligi biiyiikliigiidiir (Sherman ve Bohlander, 1992: 51).
Bu tanimda cokuluslu firmalarin pek ¢ok tilkede faaliyet gosterdigi ve biiylikligiiyle ayirt

edildigine odaklanilmistir.



Diinyada iiretim miktar1 hemen hemen her yil bir 6nceki yila gore artmaktadir
(Timur ve Ozmen, 2013: 33). Kiiresel iiretim ve kiiresel pazarlama gibi kavramlarin
Onemini artiran bu husus ayni zamanda cokuluslu firmalarin ortaya ¢ikmasi siirecinde
dogrudan etkisini gostermektedir. Kiiresel ekonomiye entegre olma amacina yonelik ¢aba
gosteren ¢okuluslu firmalarin sayisinin artmasinda kiiresel iiretimin artis hizi 6nemli bir

belirleyici konumundadir.

Tablo 2.1. Kiiresellesme Yaklasimlar:

Hiper-
Siipheciler Ddniisiimciiler
Kiiresellesmeciler
Yeni olan nedir? Kiiresel bir cag Ticaret bloklari, Tarihsel olarak daha
onceki dénemden | énce hi¢ duyulmamis
daha zayif cografi | kiiresel karsilikh
yonetim. bagimlilik dizeyi
Baskin dzellikler Kiiresel kapitalizm, | Dinya 1890°1ara Yogun ve kapsamh bir
kiiresel yonetim, gore daha az kiiresellegme
kiresel sivil birbirine
toplum. bagimhidir.
Ulusal devletlerin Azalan veya yok Takviye olug Yeniden olugturulmug,
giicii olan. ve/veya yeniden yapilandirilms.
genisletilmis.
I IS G K apitalizm ve Devletler ve Modernizmin bilesik
giicleri teknoloji. pivasalar. glicleri
Tabakalasma Eski hiyerargilerin | Giiney’in artan Diinya diizeninin yeni
drnekleri yok olmasi. marjinalizasyonu. | mimarisi
Baskin motif McDonalds, Ulusal ¢ikar. Politik toplulugun
Madonna vs. dénigimui
Kiiresellesmenin Insan eylemi Uluslararasilagma | Bolgelerarasi iligkilerin
kavramsallastirilinasi  ges yeatetiii ve bolgesellegtirme. | ve uzaktaki eylemin

Tarihsel yiriinge

yeniden
diizenlenmesi.

yeniden diizenlenmesi

Kiiresel medeniyet

Bolgesel bloklar,

Belirsiz: Kiiresel

medeniyetler entegrasyon ve
catigmasi. parcalanma

Ozet argiiman Ulus-devletin sonu | Uluslarasilagma Devlet giictinti ve diinya
devlet kabultine ve | siyasetini déntstiiren

destegine baghdir.

kiiresellegme




Kaynak: Yavuz ve Sivrikaya, 2009: 1220.

Birlesmis Milletler, ¢okuluslu firmalar1 genis bir bicimde agiklamistir ve bu
calismada Birlesmis Milletlerin tanimi esas alinmaktadir. Birlesmis Milletlerin ¢okuluslu
firma tanimi1 su sekildedir: Cokuluslu firmalar; ekonomik isletme birimlerinin hukuki sekli
ve ugrasi alanlarina bakilmaksizin iki ya da daha fazla iilkede faaliyet gosteren, b) isletme
birimleri arasinda evrensel stratejiyi olusturmak {izere, uyumlu ve ortak politikalarin
saptanmasina yol acan, bir ya da birden fazla karar alma merkezinin efektif kontroliine
dayal1 bir karar alma sistemi altinda, niifusun sahiplik ya da birimler arasindaki diger baglar
yoluyla kullanildig1 c¢) bilgi, kaynak ve sorumluluklarin birimler arasinda paylasildigi
ekonomik isletmelerden olusan ticari bir tesebbiistiir (Satiroglu, 1984: 22). Goriildigii lizere
Birlesmis Milletler tarafindan yapilan g¢okuluslu firma tanimi olduk¢a kapsamlidir ve

cokuluslu firmalarm isleyisi, sorumluluklari, sahipligi gibi temel konulara yer verilmistir.

Firmalarin ¢okuluslu hale gelmesi siireci Tablo 2.2’de agiklandig: gibidir.

Tablo 2.2. Firmalarin Cokuluslu Hale Gelmesi Siireci

I. Yerel IL fhracat  III. Cokuluslu IV. Bilgesel V. Kiiresel
Pazarlama Pazarlamasi Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Isletme tretim
Isletme kendi | Dig iilkelerde | Isletme farkl dagitim ve
Ihracat ) )
Tfilkesinde liretim ve tilkelerde iiretim | pazarlamayi
Asama yapmaya
faaliyet bas pazarlama ve pazarlamayi Iatalarda
aglar .
gosterir yapihr koordine eder merkezi olarak
yonetir
Kendi pazarim1 o )
Strateji Biiytime Yerel Bolgesel Kiiresel
esas alr
Kiiresel Rekabet
Hedef Yakin Mevcut buttin
Ev pazarlar pazarlara edebilen kiiresel
Pazar pazarlar pazarlar
yonelme pazarlar

Kaynak: Ekinci, 2010: 43.



Tablo 2.2°de gorildiigi tizere ¢okuluslu firmalar ortaya ¢ikis siirecinde pazarlama
anlayislarinda yasanan gelismelerin belirleyici rolleri bulunmaktadir. Pazarlama anlayisinin
sirastyla yerel Olgekten ihracat pazarlamasina, ardindan ¢okuluslu pazarlamaya, bolgesel
pazarlamaya ve kiiresel pazarlamaya doniismesiyle birlikte firmalarin ¢okuluslu hale
gelmesi s6z konusu olmustur. Yasanan doniisiim siirecinin agsamalarina yonelik agiklamalar

getirmesi sebebiyle bu tabloda yer alan bilgiler ayr1 ayr1 6nem ifade etmektedir.

Firmalarin ¢okuluslu hale gelmesinde iletisim ve haberlesme olanaklarinin artmasi,
ulagimin gelismesi, daha uygun {iretim olanaklarinin degerlendirilmesi istegi gibi hususlar
etkili olmustur. Bunlarin 6tesinde firmalarin hepsi daha fazla iiriin ya da hizmet satmak
suretiyle daha fazla kar elde etme amaciyla ¢okuluslu bir bicimde faaliyet gostermeye
cabalamaktadirlar (Unsar, 2007: 697). Dolayisiyla firmalarin gokuluslu hale gelmesi
stirecinde kiiresellesme ile birlikte diinyada degisen kosullarin etkilerinin yami sira
firmalarin daha fazla kazang elde etme girisimlerinin rolii oldugunu sdylemek miimkiin

gorinmektedir.

Kiiresellesme, iilkelerin ekonomik, siyasi, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik agidan
entegre oldugu bir siiregtir (Karabulut ve Karabulut, 2011: 15). Cokuluslu firmalarin ortaya
cikmasi ve hizli bir gelisim gostermesinde bu entegrasyon siirecinin belirleyici oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Cokuluslu firmalar, isletmecilik yOnetiminin temel islevlerinin yani1 sira
isletmecilikteki temel politikalar1 igeren bir yapidadir. Isletmecilikteki islevler ve temel
politikalar ¢cokuluslu firmalar tarafindan uluslararas1 boyutta degerlendirmeye alinmaktadir
(Can, 2015: 6). Cokuluslu firmalarin ayirt edici 6zellikleri arasinda yer almasi sebebiyle bu

ayrintt onemlidir.

2.1.2. Cokuluslu Firmalarin Organizasyon Yapilari

Cokuluslu firmalar, ne kadar cok tilkede faaliyet gOsteriyor olursa olsun bu
firmalarin yonetiminde bir merkeze baglilik s6z konusudur ve organizasyon yapilari da
merkezin aldig1 kararlara gore sekillenmektedir. Cokuluslu firmalarin organizasyon yapilari
ana iilke ve faaliyet gosterilen iilkelerin gelismislik diizeyiyle iliskilidir (Nas vd., 2013:
212).



Cokuluslu firmalar, uluslararasi pazarlarda daha etkili olabilmek i¢in tiiketicilerin —
hitap ettikleri kitlenin — istek ve beklentilerini karsilamak igin stratejiler gelistirmek
durumundadir (Cakir vd., 2011: 108). Bu nedenle ¢okuluslu firmalarin organizasyon
yapilari, beklentilere yanit verebilecek bigimde gelistirilebilir ve yenilik¢i olmalidir.
Rekabet ortaminin kosullar1 gbéz oniinde bulunduruldugunda c¢okuluslu firmalarin hedef
kitlelerinin beklentilerini karsilamaya yonelik bir organizasyon yapisina sahip olmalariin

zorunluluk niteligi tasidig1 degerlendirmesi yapilabilmektedir.

Bir firmanin ¢okuluslu 0lgekli olmasiyla ilgili objektif ve silibjektif kriterler
bulunmaktadir. Objektif kriterler orgiit yapisi, list yonetimin uyrugu, yabanci faaliyet sayisi,
iilke disindan saglanan kazanglar, ¢alisan sayis1 gibi yapisal kriterler ve faaliyet kriterleri
seklindedir. Siibjektif kriterler ise ana merkezin etkisi altinda kalinan davranigsal
kriterlerden meydana gelmektedir (Can, 2015: 10). Cokuluslu firmalarin organizasyon
yapilarinin ortaya ¢ikmasinda objektif ve siibjektif kriterlerin etkisi olmasi sebebiyle bu

kisimda deginilmesi tercih edilmistir.

2.1.3. Cokuluslu Firmalarm Ozellikleri

Cokuluslu firmalar, ana firmanin yani sira yan sirketler ve subeler toplulugunun
birlesimi niteligi tasimaktadir. Cokuluslu firmalarin diinyada pek cok {ilkede faaliyet
gosterebilmesinin altinda yatan temel 6zellik budur. Bu noktada cokuluslu firmalarin
stratejilerinin — Ar&Ge, pazarlama, iretim gibi — bir merkez tarafindan kontrol altinda
tutuldugu bilinmektedir (Giiner ve Yilmaz, 2010: 198).

Tim diinyay1 bir pazar olarak gérmeleri ¢okuluslu firmalarin temel 6zelliklerinden
bir tanesidir (Biiyiikbaykal, 2014: 49). Diinyanin farkli yerlerinde yatirnm yaparak faaliyet
gosteren cokuluslu firmalar, kendileri i¢in daha fazla kazang getirecek olan iilkelerde
faaliyet gostermeye odaklanmaktadir. Cokuluslu firmalarin tiim diinyay1r pazar olarak
gormeleri, bu firmalarin biiyime potansiyellerinin yiiksek olmasint beraberinde

getirmektedir.

Cokuluslu firmalarin 6ne ¢ikan 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Kocadoru,

2009: 254):

i.  Cokuluslu firmalar, kiiresellesmenin en temel tasiyicisi olarak kabul

edilmektedir.
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ii.  Ekonomik olarak etkinliginin yaninda {iilkelere gore degismekle birlikte
siyasi acidan etkili olabilirler.

iii.  Cokuluslu firmalar, yeni sirket kurma, satin alma ya da ortak olma yoluyla
yatirimlarini gergeklestirmektedirler.

iv.  Tek bir merkezden kontrol edilirler.

V.  Hukuki agidan bagimsizdirlar.

vi.  Ekonomik agidan birbirine bagli olan ortakliklardan olusurlar.

vii.  Cokuluslu firmalar ihracat, ortak girisim, lisans anlagmalari, dogrudan
yatirimlar  gibi  farkli yollar aracilifiyla kiiresel pazarlarda yer
alabilmektedirler.

viii.  Cokuluslu firmalarin yatirim yaptiklar {ilkelerde sermaye, teknoloji, liretim
gibi konularda 6ncii olmast s6z konusudur.

iX.  Tiketicilerin istek ve beklentilerinin daha kolay yoldan karsilanmasi igin
caba gosterirler.

X.  Cokuluslu firmalarin faaliyet alanlar1 genistir ve llke c¢esitliligi oldukca

fazladir.
xi.  Cokuluslu firmalar, faaliyet gosterilen tilkeye uygun sistemler kurarlar.
xii.  Kiiltiirel ve sosyal farkliliklar1 dikkate alacak bigimde stratejiler gelistirme

yoluyla faaliyetlerini siirdiirtirler.

Siralanan maddelerden anlasilacagi tizere c¢okuluslu firmalarin hedef olarak
belirledikleri pazarlarda en yiiksek etkinlige ulasabilmelerine yonelik 6zellikleri
bulunmaktadir. Yer verilen her bir 6zellik, ¢okuluslu firmalar i¢in ayirt edici bir nitelik

olarak degerlendirilmeye miisaittir.

Cokuluslu firmalarin 6zelliklerinin stratejiler ve performans agisindan igerigi Sekil
2.1’de goriildigii lizere ¢okuluslu firmalar pazar yonlendirmesi, uluslararasi deneyim ve
yonetsel yonlendirme gibi orgiit i¢in 6gelerin yaninda pazar-maliyet-teknoloji-cevre 6geleri
gibi digsal endiistri 68elerini dikkate almalidir. Kiiresel stratejilerin uyarlanmasi ve bu
sayede kiiresel pazarlara katilimin gerceklesmesi, ¢okuluslu firmalarin igletme performansi
acisindan Onem ifade etmektedir. Sekil iizerindeki bilgilere gore rekabet politikalarinin
biitiinlesmesi ve lirlin standardizasyonunun bulunmasi, ¢okuluslu firmalarin performansiyla

dogrudan iligkili unsurlar arasinda yer almaktadir.
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Cokuluslu firmalar, tekil iilke ekonomilerinin ikinci planda kaldigi ve diinya
ekonomisinin baskin roller tistlendigi ger¢eginin farkinda olmak durumundadir (Keegan ve
Green, 2015: 36). Aksi takdirde bu firmalarin etkili bir sekilde faaliyetlerine devam etmeleri
giictiir. Kiiresel iiretim ve kiiresel pazarlama gergeklerinin farkinda olunmasi, ¢okuluslu

firmalarin 6zellikleri arasinda kendisine yer edinmistir.

4 )

Orgiit ici Ogeler

® Parar yvénlendinmes

® Ténetsel vénlendirme
ve baglantilar

o Crogit kil tin

o TNuslararas1 deneyim

|

Kiiresel Strateji

» Kiiresel pazara katilim Kiiresel isletme
o Uriin standardiz asyonu Performansi
o Tektip pazatl ama programi
» Biatinlesmis rekabet ® Stratejik
politikal an performans
® Katma defer faalivetlerinin
koordinasyonu \ J

b 4

® Eatma defer faalivetlerinin
konsantrazyonu

o /

Dissal Kiresel Endistri

Ogeleri

® Pazar 63elent

® Mdalivet 55elert
o Teknolon é8elen
o Cevresel égeler

Sekil 2.1. Cokuluslu Firmalari Ozellikleri
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Kaynak: Ekinci, 2010: 44.

fletisim alanindaki etkinlikleri, ¢okuluslu firmalarin dzelliklerinden bir digeridir.
Buna gore cokuluslu firmalar, iletisimi etkili bir bicimde kullanarak sosyal ve kiiltiirel
acidan degisikliklere neden olarak bu degisikliklere uygun bir bigimde iirlin satmaktadirlar
(Bliytikbaykal, 2014: 50). Cokuluslu firmalarin c¢ok yonlii bir bi¢imde faaliyetlerini
stirdiirdiikleri ve bu sayede basar1 elde ettiklerini gostermesi bakimindan iletisimle ilgili

ozelliklerinin etkisi biiytiktiir.

2.1.4. Cokuluslu Firmalarin Faaliyetlerini Etkileyen Faktorler

Kiiresellesme siireci, ¢okuluslu firmalarin etkinliginin artmasin1 saglamistir.
Kiiresellesme ile birlikte yonetim anlayislar1 ve orgiit yapilarinda degisimler yasanmigtir
(Kivileim, 2013: 13). Yasanan bu degisimler cokuluslu firmalarin faaliyetlerini etkileyen
temel faktor konumundadir. Cokuluslu firmalarin ortaya ¢ikmasi kiiresellesme siireciyle
birlikte oldugu icin bu firmalarin faaliyetlerini etkileyen faktorleri kiiresellesmeden

bagimsiz bir bicimde degerlendirmek miimkiin degildir.

Cokuluslu firmalarin farkli iilkelere giris yollari; ihracat faaliyetleri, pay senedi
yatirimlari, lisans anlagmalar1 ve dogrudan yatirimlar seklinde siralanmaktadir (Serinkan ve
Bagci, 2012: 98). Farkli iilkelere giris bigimleri ¢okuluslu firmalarin faaliyetlerini direkt
olarak etkilemektedir. Bu nedenle ¢okuluslu firmalarin faaliyetlerini etkileyen faktorler
incelenirken tilkelere giris yollarmin degerlendirmeye alinmasi temel bir gereklilik

konumundadir.

Cokuluslu firmalarin faaliyetlerini etkileyen baslica faktorler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Kocadoru, 2009: 255; Tagraf, 2002: 40-44):

i.  Ulkelerdeki yasal diizenlemeler,
ii. Isgiicii maliyetleri,
iii.  Iletisim-depolama-iiretim gibi maliyetler
iv. Hammaddeye erigim olanaklart,
V.  Hedef pazarlara yakinlik seviyesi,
vi.  Pazarm biiytkligi,
vii.  Dagitim kanallarinin etkinligi,

viii.  Yerel sirketlerin faaliyetleri,
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iX.  Kamu otoritesinin sundugu firsatlar,
X.  Ulkenin vizyonu ile firmanin vizyonunun ortak bir paydada bulusmast,
Xi.  Biliylime potansiyeli,
xii.  Ulusal ve uluslararasi faaliyetler,
xiii.  Firmanin hedefleri,
xiv.  Hikiimetlerin politikalar1 ile g¢okuluslu firmanin ¢ikarlarinin uyumunun
diizeyi,

XV.  Cokuluslu firmaya saglanacak olan yetkiler,

XVi.  Arastirma ve gelistirme,
xvii.  Taleplerin ve beklentilerin karsilanabilirlik diizeyi,
xviii.  Bolgesel dinamiklerin etkileri seklindedir.

Goriildigl iizere ¢okuluslu firmalarin faaliyetlerini etkileyen faktorler firmanin
kendisiyle ilgili hususlarin yaninda yerel ve bolgesel hususlara gore sekillenmektedir.
Cokuluslu firmalarin basarili bir bigimde faaliyetlerine devam edebilmeleri i¢in pek ¢ok
faktorii goz Oniinde bulundurmasi gerektigi yukarida siralanan maddeler araciligiyla
anlagilmaktadir. Faaliyet gosterilecek olan {ilkeye gore bu faktérlerin 6nem diizeyleri

degisiklik gosterebilmektedir.

Ticaret ve sermaye akislari, c¢okuluslu firmalarin faaliyetlerini etkilemektedir.
Bununla birlikte pazardaki yapt — merkezi baskinin olup olmamasi, girisimcilik sistemi,
rakiplerin sayis1 gibi — degiskenler ¢okuluslu firmalarin faaliyetlerini etkiler (Keegan ve

Green, 2015: 39).

Cokuluslu firmalar, etkinlik kazanmak ve daha da biiyiiyerek niifuz alanlarini
genisletme amacina hizmet etmektedir (Celik, 2010: 64). Cokuluslu firmalarin bu
amaclarma yonelik olarak igerisinde yer aldiklari girisimler bu firmalarin faaliyetlerini
dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla her bir c¢okuluslu firma i¢in faaliyetleri etkileyen
kendisine Ozgii Ozelliklerin varligi s6z konusu olmaktadir. Ancak yine de c¢okuluslu

firmalarin faaliyetlerini etkileyen temel faktorler genel hatlariyla belirlenmis goriinmektedir.

2.1.5. Cokuluslu Firmalarin Stratejileri

Gliniimiiz diinyasindaki en onemli ekonomik aktérler konumunda olan g¢okuluslu

firmalar yonetim sekilleri ve faaliyetleri bulunduklari iilkelere gore siniflandirilabilir (Yavuz
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ve Sivrikaya, 2009: 1229). Cokuluslu firmalarin hangi sinifta yer aldigina gore bu firmalarin

stratejilerinin degisiklik gostermesi s6z konusu olmaktadir.

Yonetimin sorumlulugunun artmasi, uluslararasi pazarlara girilmesindeki temel
zorluklardan bir tanesidir. Uluslararas1 pazarlara giriste kullanilacak olan yonteme gore
sorumluluklar farklilagmaktadir (Can, 2015: 102). Cokuluslu firmalarin stratejilerinin
uygulanmasinin zorluklarini meydana getiren unsurlardan bir tanesi de yOnetimin

sorumlulugunun artis1 olarak goriinmektedir.

Cokuluslu isletmelerin strateji tercihlerini anlamada belirleyici rol oynayan bir diger
faktoriin, s6z konusu stratejilerin farkli kuramlar ¢ergevesinde arastirildigi ana iilke ve ev
sahibi iilkelerin gelismislik diizeyleri oldugu goriilmektedir (Nas vd., 2013: 212). Bu
ifadelerden hareketle g¢okuluslu firmalarin stratejilerinin merkez tarafindan belirlenen
stratejiler ile faaliyet gosterilecek olan iilkedeki dinamiklere gore belirlenen stratejiler

etrafinda sekillenmesi gerektigi soylenebilir.

Cokuluslu firmalarin stratejileri kiiresel araglardan yararlanmaya yoneliktir. Tablo
2.3’te yer alan bilgilere gore ¢okuluslu firmalarin strateji araglari; homojen pazarlama,
degisik  faaliyetlerde = yogunlagma, rekabetci faaliyetleri  biitiinlestirme, iriin

standardizasyonu saglama, ana pazarlarda faaliyet gosterme seklinde siralanmaktadir.

Cokuluslu firmalarin stratejileri faaliyet gosterilecek olan iilkelerin gelismislik
diizeyine gore sekillenmektedir (Nas vd., 2013: 212). Cokuluslu firmanin kendisine 6zgii
niteliklerin beraberinde getirdigi farkliliklarin da dahil olmasiyla birlikte stratejilerin
uygulamaya gecirilmesinde géz 6niinde bulundurulan unsurlarin fazla olmasi sonucu ortaya

cikmaktadir.
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Tablo 2.3. Kiiresel Strateji Araglar

ARACLAR

Bashca Pazarlara

Katilma

Uriin

Standardizasyonu

Degerli Faaliyetlerde

Yogunlasmak

Homojen Pazarlama

YARARLAR
Uriin Kalitesinde Tiiketici Rekabet
Maliyet Avantajlar1 |ve Programlarinda Tercihlerini Avantajini
Tlerleme Degerlendirme Artirma
Olcek Erken girigin
ekonomilerinden Triketici gruplarim |avantajlar,
yararlanmak i¢in safg - global olarak sonradan gelen
ve lretim hacmini degerlendirmek girigleri
engellemek
Geligtirme
Dig pazarlarda aile
faaliyetlerinin o 4
o Gelistirme ve birimlerinin
etkinligini artirma ve Pazar saldirilarim
yonetim kullandiklar
maliyetleri diigtirme. ) ditgiik
. L kaynaklarina tirtinleri tamma.
Kitle tiretiminin gerceklegtirme
yonelme Pazar saldinlanm
avantajlarindan
karsilama
yararlanma
Tekrarlanan
faalivetleri azaltmak.
Esnekligin yiksek
) Thiketici
alanlarda Kalite kontroli daha
o - maliyetlerinde
vogunlagmasi. Faktér |iyi dizenlemek
o avantaj saglamak
maliyeti
farklihklanmdan
yararlanma
Pazarlama
Saldin ve
programlarimnin
o Farkh tlkelerdeki [savunmadadaha
homojenliginden Kaynak ve
) tiketici gruplarma |¢ok segenek ile
yararlanarak maliyet |yetenekler tzerinde ) .
aym mesajla rekabetci
avantajlarindan yogurlasma
) yonelme faaliyetlerde
yararlanarak malivet
biittinlesmek

avantaji saglama

Kaynak: Ekinci, 2010: 47.
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2.1.6. Cokuluslu Firmalarin Etkileri

Biiyiik miktarda sermayenin diinyanin farkl iilkelerine transfer edilmesi, ¢okuluslu
firmalarin etkilerinin baginda gelmektedir (Kivileim, 2013: 14). Bu durumun bazi olumlu ve
olumsuz etkileri ortaya ¢ikmaktadir. Cokuluslu firmalarin olumlu ve olumsuz etkileri genel

hatlariyla bu kisimda agiklanmaktadir.

2.1.6.1. Olumlu Etkileri

Icinde bulunulan dénemde isletmeler kiiresellesmenin gerektirdigi bicimde kiiresel
stireglere entegre bir bigimde faaliyetlerini siirdiirmek durumundadir (Tagraf, 2002: 37).
Cokuluslu firmalarin bu noktada 6ncii konumda bulunmasi, bu firmalarin olumlu etkileri
arasinda yer almaktadir. Baska bir deyisle ¢cokuluslu firmalar giiniimiiz kosullarina uygun

bir bicimde faaliyet gdsterilmesi i¢in bir 6rnek niteligi tasimaktadir.

Cokuluslu firmalarin baglica olumlu etkileri asagidaki gibi siralanmaktadir (Kartal ve

Ay, 2004: 18-19):

i.  Istihdam olanaklar1 dogar ve faaliyet gosterilen iilkede issizligin diismesine

katki saglanir.

ii.  Maliyet tasarrufu gergeklesir.

iii.  Tiketici i¢in yeni alternatifler ortaya cikar.

iv.  Ulkeler ve isletmeler arasinda bilgi transferinin hizlanmasi s6z konusu
olmaktadir.

V.  Uretim 6lgegi biiyiir.

vi.  Uluslararasi imaj sahibi olunmasini yardimci olmaktadir.

vii.  Kontrol ve koordinasyon agisindan kolayliklar tanir.

2.1.6.2. Olumsuz Etkileri

Cokuluslu firmalarda yetki ve sorumluluklara dayali siirecler, olumsuz etkilerin
ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmektedir. Yonetimle ilgili yasanan giicliikler, iiretim ve
satig arasindaki ikilikleri ortaya ¢ikarmaktadir (Serinkan ve Bagci, 2012: 107). Cokuluslu
firmalarin olumsuz etkileri, bu temel etkene bagli olarak gelismekte ve son halini almaktadir

denilebilir.
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Tablo 2.4’de ¢okuluslu firmalarin olumlu ve olumsuz etkileri tiim siiregleri igerecek

bir bakis agisiyla ortaya koyulmustur.

Tablo 2.4. Cokuluslu Firmalarin

Diinyva ticaret hacmini artirirlar.

Olumlu ve Olumsuz Etkileri

OLUMSUZ

Rekabet ve serbest girisimi azaltan

oligopolistik kdimelesmeleri artirirlar.

Gelismeyi finanse edecek yatirim sermayesinin
birikmesine yvardimer olurlar.

Ev sahibi Gilke icindeki sermayeyi artturir (verel

endustrileri yaturim sermayesinden voksun
birakir) ancak ev sahibi tilkelere ihracat
karlaru da arttirlar,

finanse ederler.

Uluslararasi borea fayda saglayip borclarim Borg¢lu varatir ve zay:if olani borcu saglayana

bagunli hale getirirler.

Serbest ticarete ve ticaretteki tarife gibi
engellerin kaldirilmasina destek olurlar.

Urdinlerin Uretimlerini tekellestirerek ve dilnya
pivasalarinda dagitimlarim denetleyerek ele
gecirilmelerini sinirlarlar.

Teknolojik yeniliklere yol acan aragtirma ve
gelismenin altinda imzalar: vardir.

Istikrar adina baskic: rejimleri desteklerler.

ve dagiirlar.

Az geligmis Ulkelere, gelismis teknolojileri tamitir| Az gelismis tilkelere uygun olmayan tekncloji

ihra¢ ederler.

Karsilagtirmali tistinliik prensibine uygun olarak
iretimi tegvik etmek yoluyla firflin maliyetini
azaltirlar.

Uglinci diinya tilkelerini birinci diinya
teknolojisine bagimh hale getirirken az
gelismis tilkelerdeki yavru endiistri ve verel
teknik uzmanlagmalarin gelisimini engellerler.

Istihdam varatirlar.

Enflasyona katkida bulunacak kartellerin
varatilmasina ortak olurlar.

Iscilerin egitimini tesvik ederler.

Emek rekabetini pivasadan uzaklastirarak
istihdanu azaltirlar.

Yeni mallar tireterek firetimin uluslararasilasmasi
vasitasiyla satis imkanlarini vayginlastirirlar.

Calisanlara verilen Gcretleri sinirlarlar.

Pazarlama vstaliklarim ve kitlesel reklamcilik Uluslararasi piyasalarda elde edilebilir
metotlarim diinya capinda yayarlar. hammaddelerin arzim sinirlarlar.

Milli gelir ve ekonomik gelismeyi artirir, az
gelismis tilkkelerin modernizasyonunu
kolaylastirirlar.

Yerel kiiltiirleri ve ulusal farkliliklan yerlerine
tilketici-yénelimli degerlerin baskin oldugu
homojenize bir diinya kiiltiirii birakacak
sekilde agindirirlar.

Gelir ve refah varatirlar.

Zengin ve fakir uluslann arasindaki ugurumu
genigletirler.

Ticaret ve kara yardiun eden diizenli bir ortammn
korunmasi icin devletlerarasinda bariggl
iliskilerin savunucusu olurlar.

Yerel elitlerin refalum fakirlerin alevhine
artirirlar,

Ulusal simirlamalart kaldirarak, uluslararas:
ekonominin kiiltiirtin ve uluslararasi ticareti
yonelen kurallarin globalizasyonunu
hizlandirirlar.

Ulusal egemenlige baskaldirip ulus devletin
otonomisini tehlikeye atarlar.

Kaynak: Ecevit, 2008: 52.
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Tablo 2.4°te gorildigi tizere ¢okuluslu firmalarin olumlu etkileri kadar olumsuz
etkilerinin ortaya c¢ikabilme ihtimali bulunmaktadir. Cokuluslu firmalarin olumlu etkileri
arasinda ticaret hacmini artirma, milli gelir ve ekonomik gelismeyi yiikseltme, istihdam
olusturma, refah meydana getirme gibi etkiler on plana ¢ikmaktadir. Zengin ve fakir
arasindaki ugurumu artirma, borglu olusturma, rekabeti ve serbest girisimleri sinirlandirma
gibi etkiler ise cokuluslu firmalarin olumsuz yondeki etkileri arasinda one ¢ikan bir

yapidadir.

2.1.7. Cokuluslu Firmalarm Diinyadaki Yeri ve Onemi

Diinyanin hemen her noktasinda faaliyet gosteren ¢okuluslu firmalarin sayis1 giin
gectikce artmaktadir. Gelinen noktada yaklasik 500 tane ¢okuluslu firma diinyadaki {iriin ve
hizmet aligverisinin yarisindan fazlasini kontrol altinda tutmaktadir (Can, 2015: 4). Bu da
cokuluslu firmalarin giiniimiizde diinyadaki yeri ve Onemini gosteren Onemli bir bilgi

niteligi tasimaktadir.

Pek cok iilkenin sahip oldugu ekonomik biiyiikliikten daha yiiksek ekonomik
biiyiikliigii olan ¢ok sayida cokuluslu firma bulunmaktadir (Yavuz ve Sivrikaya, 2009:
1227). Baska bir deyisle ¢cokuluslu firmalarin ekonomik biiytikliikleri gelismekte olan bir¢cok
devletten fazladir. Bir devlet kadar hatta daha fazla ekonomik giiciiniin bulunmasi,
cokuluslu firmalarin diinyadaki temel aktorlerden bir tanesi olmasi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Bu firmalarin bdylesine biiyiik ekonomik giiciiniin olmasi1 diinyadaki yeri ve

Onemini artiran bir etkendir.

Cokuluslu firmalar, kiiresel pazarlarda giiglii bir konuma sahiptirler (Kivileim, 2013:
14). Cokuluslu firmalarin sahip olduklar1 konum, ekonomik agidan belirleyici konumda
olmalarmi beraberinde getirmektedir. Bu da c¢okuluslu firmalarin giiniimiiz diinyasindaki
yeri ve Onemini gostermektedir. Nitekim c¢okuluslu firmalar hakkinda daha 6nceki

kisimlarda verilen bilgiler de bunu destekler niteliktedir.

Yatirnm yapilan iilkelerdeki faaliyetler ve etkiler, cokuluslu firmalarin diinyadaki
yeri ve onemini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Cokuluslu firmalar yatirim
yaptiklar iilkelerin yeni yonetim modelleri ile tanigmalarini, ileri liretim modellerine sahip
olmalarini, daha yiiksek teknolojik ekipmanlar bulundurmalarini saglamasi sebebiyle 6nemli

bir yere sahiptir (Kocadoru, 2009: 254).
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Diinyadaki ilk 500 firmanin iilkelere gore dagilimi, ¢okuluslu firmalarin yeri ve
oneminin anlasilmasina katkida bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili bilgiler Tablo 2.5°de
gosterildigi gibidir.

Tablo 2.5. Diinyada lk 500 Sirket Arasinda Yer Alan Cokuluslu Firmalarin Ulkelere Gore

Dagilim
Amerika Birlesik Devletleri 140
Japonya 68
Fransa 40
Almanya 39
Cin 37
Birlesik Krallik 26
Isvicre 15
Giiney Kore 14
Kanada 14
Ispanya 12
Hollanda 12
Italya 10

Kaynak: Yavuz ve Sivrikaya, 2009: 1228.

Tablo 2.5’te goriildiigii izere ¢okuluslu firmalarda Amerika’nin diger iilkelere karsi
biiyiik bir {istiinliigii bulunmaktadir. ikinci sirada yer alan Japonya arkasindaki iilkelere
oranla bir adim daha fark olusturmus goriinmektedir. Fransa, Almanya, Cin ve Birlesik
Krallik ise birbirine yakin ¢okuluslu firmaya sahip goriinmektedir. isvigre, Giiney Kore,
Kanada, Ispanya, Hollanda, Italya gibi iilkelerin ise birbirine yakin sayida cokuluslu firma

sayisina sahip olduklari tablodaki veriler araciligiyla anlasilmaktadir.

Avrupa, ABD ve Japonya, ¢okuluslu firmalar konusunda digerlerine oranla daha
fazla 6ne ¢ikmaktadir. Cokuluslu firmalarin diinyadaki yeri ve dnemi konusunda ozellikle
ABD firmalarinin faaliyetleri etkili olmaktadir. ABD’li ¢okuluslu firmalarin bu noktada

uluslararasi isletmecilik egitimi verme konusuna 6zen gosterdikleri goriilmektedir (Can,
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2015: 4). Ulkelerin gokuluslu firmalarin faaliyetlerine gosterdikleri hassasiyet, bu firmalarin

diinyadaki yeri ve 6nemini gosteren ayrintilardan birisidir.

2.2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlamanin bir disiplin olarak yaklasik 80 yillik bir gegmisi bulunmaktadir (Kog,
2016: 65). Son yillarda pazarlamanin hizli bir gelisim yasamasi s6z konusudur. Bu nedenle
pazarlamayla ilgili stratejiler 6nemli bir arastirma konusu halini almaktadir. Pazarlama
stratejileri hakkindaki arastirma geregince pazarlamanin gelisimi ve degisen pazarlama
anlayigi, pazarlama stratejilerinin gelisimi, pazarlama stratejilerini etkileyen faktorler,

pazarlama stratejilerinden beklentiler konularina yonelik agiklama getirilmektedir.

2.2.1. Pazarlamanin Gelisimi ve Degisen Pazarlama Anlayisi

Pazarlama genel olarak, isletme ve tiiketiciler arasinda devamli bir birlikteligi
saglamak i¢in yaratilan faaliyet ve goOsterilen cabalar biitlinline verilen isim olarak
aciklanabilir (Terkan, 2011: 299). Goriildiigii tizere pazarlama kavrami, lreticiler ve
tikketiciler arasindaki iligkileri ve bu iliskileri siirdirmede etkisi bulunan unsurlari
kapsamaktadir. Pazarlama kavramina yonelik ¢ok sayida farkli tanim bulunmasi sebebiyle
kavramsal aciklama yerine pazarlamanin degisim egilimine yonelik degerlendirme

yapilmasi tercih edilmistir.

Pazarlama ekonomik ve sosyal eylemleri iceren genis ve karmasik bir bilim olmakla
birlikte pazarlamanin uygulama alani anlasilmas1 zor olmayan bir felsefe lizerine kuruludur.
Bunun temelinde pazarlamanin ticari anlamda karsilikli olarak tatmin igeren degisim iliskisi
tizerine kurgulanmig olmasi yer almaktadir (Erdogan vd., 2011: 2). Bu ifadelerden yola
c¢ikilarak pazarlamanin gelisimi ve degisiminde ¢ok boyutlu bir kavram olmasinin belirleyici

oldugu degerlendirmesi yapilabilir.

Tarihi siiregte pazarlama ile ilgili uygulamalarin milattan 6nce 7000’11 yillara kadar
uzandig1 ifade edilse de pazarlamanin bugiinkii anlamiyla yasadigir gelisim 20. yiizyilin
baslarindan itibaren baslamistir (Giilmez ve Kitap¢i, 2002: 82). Diinyanin kiiresellesme ile
birlikte yeni bir doneme girmesi ve gelisimlerin hizlanmasi, pazarlama alanin da etkilemis

ve pazarlama anlayiglarinin degismesini beraberinde getirmistir.
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Sanayi devriminin ardindan seri iiretime gec¢ilmesi ile birlikte pazarlamada iiretim
odakli bir bi¢cimde faaliyetler yiiriitiilmiistiir. Pazarlamanin gelisiminin baslangi¢ dénemi
olarak kabul edilen iiretim donemi, nitelik iizerinde fazla durulmayan ve diisiik liretim
maliyetleri ile miimkiin oldugunda fazla iiretim yapilmasini1 gerektiren bir déonemdir (Yagci,

Kocak ve Ozkan Buzlu, 2017: 136).

Pazarlamanin tarihi siiregteki yasadigi gelisim Tablo 2.6 iizerinde gosterildigi
gibidir.

Tablo 2.6. Pazarlamanin Gelisimi

. ’ MODERN PAZARTL.AMA
SATIS DONEMI DONEMI
Arz talepten azdur. Arz talep ile esittir. Arz talepten cok fazladir.
1900 -1930 aras1 dénem. 1930 -1960 aras1 dénem. 1970'lerden bugiine dek.
Cok tiretmek 6nemli. Satis yapmak énemli. Miisteri memnun etmek nemli.
Rekabet yok. Rekabet cok az. Rekabet ¢ok yiiksek.
Pazarlama birimine gerek yok. Pazarlama birimi gerekli. Bitinlesik pazar.lama birimi
gerekli.
Kisa donemli kar amac: giidiiliir. | Kisa dénemli kar amac: giidiiliir. [Uzun donemli kar amaci giidiiliir.

Kaynak: Alabay, 2010: 215.

Tablo 2.6’da goriildiigii lizere pazarlamada 1930’lara kadar iiretim ddoneminin
hakimiyeti olmustur. Bu donemde rekabet yoktur ve 6nemli olan ¢ok iiretim yapmaktir.
Isletmelerde iiretim déneminde pazarlama birimine gerek yoktur. 1930 ile 1960 yillari
arasinda pazarlamada sati donemi olarak bilinmektedir. Arz ve talebin esit oldugu bu
donemde satis yapmak Onemli olmustur. Pazarlama biriminin gerektigi satis déneminde
rekabet vardir ancak rekabet diizeyinin yiliksek oldugunu sdylemek giictiir. Modern
pazarlama donemi ise rekabetin ¢ok yiiksek oldugu ve arzin talepten ¢ok fazla oldugu bir
donemdir. Modern pazarlama anlayis1, miisteri memnuniyetinin saglanmasi odak noktasinda
faaliyetlerin siirdiirilmesini gerektirmektedir. Diger pazarlama donemlerinin aksine bu

doénemde uzun donemli kar elde etme amaci bulunmaktadir.
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Serbest ekonomide yasanan gelismeler, pazarlama anlayiglarinin degismesini
beraberinde getirmistir. Isletmeler gelisen serbest ekonomilerde pazarlama anlayis ve
uygulamalarini degistirmektedirler. Pazarlama anlayis1 ve uygulamalarinda yasanan
degisimlerle birlikte pazarlama stratejilerinin tiiketici odakli bir hale gelmesi s6z konusu

olmustur (Tokol, 2010: 7).

Pazarlamanin degisimi ve gelisimi, satig ¢abalarinin yaninda tutundurma g¢abalarini
icermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 35). Giiniimiiz pazarlama anlayisinda bir kere satig
yapilarak kazang¢ elde edilmesi yerine miisteri memnuniyeti saglanarak siirdiirtilebilir bir
sekilde tiiketicinin/miisterinin tercihi olabilmek hedeflenmektedir. Tutundurma g¢abalarinin

yogun bir bigimde giindemde olmasinin temel nedeni de bu hedefler olarak goriinmektedir.

Kiiresellesme neticesinde gozlenen teknolojik ve sosyolojik gelismeler, tiiketicilerin
tutum ve davraniglarini 6nemli Glgiide degistirmistir (Kili¢ ve Ay Tiirkmen, 2019: 275).
Artan rekabet de tiiketicilerin istek ve beklentilerinin degigsmesinde etkili olmustur.
Pazarlamanin tarihi silirecteki gelisimi ve pazarlama anlayiglarinin  degismesinde

kiiresellesme ile birlikte diinyada yasanan degisimler belirleyici bir konumdadir.

2.2.2. Pazarlama Stratejilerinin Gelisimi

Diinyada pazarlarin degismeye baslamasi, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi,
tiketicilerin istek ve beklentilerinin farklilasmasi gibi gelismeler yeni pazarlama anlayisi
girisimlerini artirmistir (Kog, 2016: 81). Bu gelismeler etrafinda pazarlama stratejilerinin
gelisimi hizli bir bi¢imde gergeklesmis, tiiketicilerin beklentilerine yanit vermeye odaklanan

stratejilerin gecgerliligi artmistir.

Bilim dallar1 kendi ugras: alanlarindaki konular irdelerken ve sorunlarina ¢oziimler
tiretirken birgok yaklasim, model, metot gelistirmektedir (Tirkmen, 2015: 144). Bu durum
pazarlama stratejileri i¢in de gegerlidir. Yakin zamanda pazarlama stratejileri ile ilgili
yasanan gelismelerle birlikte yeni pazarlama tekniklerinin kullanilmasi1 bunu destekler

niteliktedir.

Roller ve pazarlama anlayislart bakimindan pazarlama stratejilerinin gelisimi Tablo

2.7°de gosterildigi gibidir.
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Tablo 2.7. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

GELENEKSEL PAZARLAMA
ROLLER
ANLAYISI

Sat1g yapmak. Safig sonuctur ve igletme

bagarisinin él¢tistidr.

YENI PAZARLAMA ANLAYISI

Uzun donemli musteri iligkileri
meydana getirmek. Sang iligkiyi
baglatma icin bir etkendir. Gergek
hedef builiskiyi devam ettirmelktir.

Musteri memnuniyetine 6nem verilmez
ve musteri bilgileri kullamlmaz.
Mruisteri de@eri satin ahinir. Birbirinden

MUSTERI ANLAYISI

bagimsiz musteri ve igletme vardur.

Musteri memnuniyeti saglanarak
migteri baghli1 hedeflenir.
Mrigterilerin etkilegimi sonucunda

misteri degeri olugturulur.

Urtin degeri meydana getirmelk. Uriin
odakh olmak.

PAZARLAMANIN AMACI

Musteri odakh olmalk, muisteri degeri
meydana getirmelk.

PAZARLAMA
Pazar pa artirmak.
STRATEJIST L

Pazarlama varhiklarim geligtirmek.

VARSAYIMLAR Pozitif Pazar performansi.

Pazarlama stratejileri deger odakh
kurgulanmalidar.

KATKI Musteri, rakip ve kanal bilgisi.

Miuigteri degeri artirmanin yollan
aragtirimahdur.

Uriin odakh, yeni miigteriler
PAZARLAMANIN ODAGI

Miuisteri odakh ve yemi miisteriler

kazanip var olan miigterilerin de

PAZARLAMA
YETENEKLERI

kazanilmaya ¢ahgihir. Sadece satig korunmas: amaclanir.

yapma anlayig1 hakim. Bireysellegtirilmig iligki
olusturulmaya ¢ahslir,

Uzmanlik Uzmanlik ve temel vetkinlik

SAVUNMA Musterileri anlamamin Snemi.

Musterinin degerini meydana

getirmekte pazarlamamn roli.

VARLIK KAVRAMI Somut varhiklar,

Soyut varhiklar.

MANTIK Karlan artirir.

Musteri degerini artirir.

Pazar payi, misteri tatmini, yatirimin
PERFORMANS

.. . geri dontigd, tiriine ve fiyatlara gore
OLCUTLERI

degerlendirme yamlir.

Musteri degerinin 6l¢tim, miigteri
tatmini, ctizdan payim artirmak,
problem ¢ézen uzmanhga dayah
degerlendirme yapilir.

Kaynak: Alabay, 2010: 224.
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Tablo 2.7°de yer alan bilgilerde geleneksel pazarlama anlayigindan yeni pazarlama
anlayigina gegilmesi siireciyle birlikte pazarlama stratejilerinin 6nemli 6lgiide degistigi ve
daha kapsamli bir hale geldigi agiklanmaktadir. Pazarlama stratejilerinin pazarlama
anlayisinin  yasadiglr gelisim etrafinda son halini almasinda hedef, miisteri anlayisi,
pazarlamanin amaci, varsayimlar, katki, pazarlama faaliyetlerinin odagi, pazarlama
yetenekleri, savunma, varlik kavrami, mantik ve performans Olgiitleri gibi konulardaki

rollerin belirleyici oldugu anlasilmaktadir.

Pazarlama stratejileri gelisimi neticesinde bire bir pazarlama, esnek pazarlama,
iliskisel pazarlama, etkinlik pazarlamasi gibi yaklagimlar ortaya ¢ikmistir (Kasli vd., 2009:
80). Bu yaklasimlarin her birisinde odak noktasi miisteridir. Pazarlama stratejilerinin
gelisim yoOniiniin anlagilmasi bakimindan bu ayrinti géz Oniinde bulundurulmak

durumundadir.

2.2.3. Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Faktorler

Gliniimiizde pazarlama stratejileri ekonomik ve sosyal hayati etkileyen, isletmelerde
verimliligi ve liretkenligi artiran en 6nemli konulardan birisi konumuna gelmistir (Gok ve
Nar, 2016: 135). Bu ifadelerden hareketle pazarlama stratejilerinin ekonomik ve sosyal
stireclerin tamamindan etkilenebilecegi yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir. Tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglari ile bu faktorlerin bir araya gelmesi, pazarlama stratejilerini etkileyen

faktorlerin oldukga genis bir igerigi olmasini beraberinde getirmektedir.

Miisteri, pazarlama ve performans acisindan pazarlama stratejilerini etkileyen

faktorler Tablo 2.8’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 2.8. Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Faktorler ve Farkh Yaklasimlar

MUSTERIYE YAKLASIM

- PAZARLAMA KARMASINA

YAKTASIM

PERFORMANS
HEDEFLERI

SUREKLILIGI OLMAYAN
ISLEMLER
“Misteri faydalanilacak bir

nesnedir”

!

TEKRARLI ISLEMLER
“Miigterivi bagla”

!

MARKA BAGLILIGI

“Strdirulebilir tercih yarat.”

!

ILISKIYE ODAKLANMA
“Cift tarath karsilikli kazanclhi

iligkilere yatirim yap.”

!

ORTAKLIGA ODAKLANMA
“Urinleri, stirecleri, hizmetleri,
kanallari, teknolojileri

miisterilerle birlikte gelistir™

KITLE PAZARLAMASI
“Bir beden timiine vyar anlayisina

dayanir”

!

BOLUMLENMIS
PAZARLAMA
“Homojen ihtiyaclari veya alim
davranislart olan misterileri

belirle”

|

NiS PAZARLAMA
“Bir pazar béliimil segment)

{izerine uzmanlas.”

!

ILISKi PAZARLAMASI
“Cift tarath karsilikli kazanch
iligkilere yatirum vap.”
BIREBIR PAZARLAMA
“Bireysel migteri diizeyinde

Szellestirmeler yap.”

SATIS
“Pazarlig1 kapat”

¢

PAZAR PAYI
“Pazann timini veya

alabilecedin hepsini ele gecir”

'
STRATEJIK IS BIRIMI
“lirlin/segment/kanal
yatirimlari tizerinde kabul
edilebilir bir geri doniig oram

yarat.”

¢

MUSTERI DEGERI
“Yillar icinde miisterilerin
toplam harcamalarinin iginde

arzuladiginiz paya odaklan”

Kaynak: Kogak, 2012: 71.

Tablo 2.8’¢ gore pazarlama stratejilerini etkileyen misteri yaklagimlari arasinda
sirekli olmayan islemler, iliski odagi, marka bagliligi ve tekrar eden islemler yer
almaktadir. Pazarlama faaliyetleri agisindan bakildiginda kitle pazarlamasi, bire bir
pazarlama, iligki pazarlama ve nis pazarlama yaklasimlarimin etkilerinin 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Performans hedefleri kapsaminda ise satig, pazar payi, misteri degeri,

stratejik is birimi faktorlerinin etkisi bulunmaktadir.
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Isletmeler agisindan bakildiginda pazarlama ile ilgili alinan kararlarin pazarlama
stratejilerini etkiledigi goriilmektedir. Pazarlama stratejilerini etkileyen pazarlama kararlari
arasinda hedef pazar se¢imi, pazar konumlandirmasi yapma, pazar boéliimlendirmesi yapma,

hedef Kitleye uygun iiretim ve satis yapilmasi seklinde siralanmaktadir (Oztiirk, 2011: 64).

Kusaklar arasindaki farkliliklar, pazarlama stratejilerini etkileyen faktorlerden bir
digeridir. Bu nedenle pazarlamacilarin strateji gelistirirken her kusagin kendisine 6zgi
deneyimi oldugu ve buna paralel olarak farkli istek ve beklentilerin bulundugu bilinciyle
hareket etmesi beklenmektedir (Armagan ve Kiiclikkambak, 2015: 91). Ciinkii kusaklar

arasindaki farkliliklar, satin alma tercihini etkileyecektir.

Teknolojik gelismeler, pazarlama sektoriinii de etkisi altina alarak yeni pazarlama
yontemleri ve keskin bir rekabet ortami yaratmaktadir. Ozellikle internete baglanabilme
ozelligine sahip cep telefonlarin hayatin her alaninda kullanilmaya baslanmasi,
tiiketicilere, ihtiyaglarina her zaman ve her yerde kolay ulasim, isletmelere de tirtinlerini her
zaman ve her yerde sunabilme olanagi saglamistir. (Armagan ve Gider, 2014: 28). Bu
durum ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda dinamik bir
yaklagim ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Aksi takdirde pazarlama stratejilerinin basarili olmasi

giiclesecektir.

Pazarlama stratejilerinin etkili bir bi¢imde uygulanabilmesi i¢in dort temel
pazarlama karmasinin yeterliligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu karmalar; {iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma — pazarlamanin 4P’si olarak da bilinir — seklinde siralanmaktadir (Kog, 2016:
87). Pazarlama stratejilerinde bu karmalarin her birisinin siirece ve iiriine/hizmete gore

farkl diizeyde etkisi kendisini gdsterebilir.

2.2.4. Pazarlama Stratejilerinden Beklentiler

Teknolojik gelismelerle birlikte isletmelerin pazarlama acisindan ¢ok sayida firsat
elde etmeleri s6z konusudur (Odabasi ve Oyman, 2014: 57). Isletmelerin pazarlama ile ilgili
slireglerde yeni olanaklara sahip olmalari, tiiketicilerin de pazarlama stratejilerinden
beklentilerini etkilemektedir. Tiiketicinin hakimiyetinin s6z konusu oldugu modern

pazarlama anlayiginda beklentilerin degismesi kacinilmaz goriinmektedir.
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Pazarlama stratejilerinde pazarlamasi karmasi elemanlarimin etkili bir bicimde
kullanilmast beklenmektedir. Buna gore pazarlama stratejileri kapsaminda pazarlama

karmasi elemanlarinin Sekil 2.2°deki gibi bir igerigi olmasi1 beklenmektedir.

/ Uriin \ ( \

Fiyat

® (esitlilik ® Liste fiyati

: Kalite ® Indirimler

Tasanm ®* (Odeme siireci

® Ozellik ® Kuponlar

®* Marka ® Kredi dénemleri

¢ Ambalaj

\ ® Servis | I /

Hedef Kitle
ve
Konumlandirma

— P N

Tutundurma \

¢ Dagitim kanallari * Kisisel satig

® Satig noktasi yeri ® Reklam

® Tasima ® Satis tutundurma

® Tedarik zinciri ® Halkla iligkiler
yOnetimi ® Dogrudan

¢ Stoklar-Depolama pazarlama

L ]

\ Mal cesitliligi j \ j

Sekil 2.2. Pazarlama Karmalar1 Ozelinde Pazarlama Stratejilerinden Beklenenler

Kaynak: Koksal ve Ozdemir, 2013: 324.

Sekil 2.2°de goriildiigli iizere iirlin karmasi kapsaminda cesitlilik, kalite, tasarim,
ambalaj ve servis agisindan yeterlilik saglanmasi beklenmektedir. Fiyat karmasinda uygun
fiyatla en 1yi1 iirlinii/hizmeti alma yoniinde beklentiler bulunmaktadir. Tutundurma karmasi
kisisel satig, reklam, halkla iligkiler konusundaki beklentiler icermekte iken yer — dagitim —
karmast ise dagitim kanallari, satis noktasi, tedarik zinciri yonetimi, stok, depo, iirlin

cesitliligi hakkindaki beklentileri kapsamaktadir. Pazarlama ile ilgili siireclerin kapsaminin
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genislemesinin neticesinde pazarlama stratejileri konusundaki beklentilerin igeriginin de
aynt sekilde genislemesi soz konusu olmaktadir. Tiim bunlar pazarlama stratejilerinin

etkililigini daha 6nemli bir konu haline getirmektedir.

Pazarlama amaglarina ulagilmasi, pazarlama stratejilerinin etkililigi ile iliskilidir. Bu
nedenle pazarlama stratejileri geregince saglikli bir bigimde karar alinmasi gerekir.
Pazarlama stratejileri gelistirilirken hedef pazarin dogru bir bigimde se¢ilmesi ve sonrasinda
pazarlama karmasinin olusturulmasi seklinde ilerleme kaydedilmelidir (Mucuk, 2012: 47).
Ancak boyle bir yol izlenilmesi halinde pazarlama stratejilerinin beklentileri karsilamasi

mimkin olmaktadir.

Gliniimiizde tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken sosyal medya araglarint yogun
bir bicimde kullanmaktadir. Pazarlamacilar agisindan bu durum miisterilerle iletisim kurma
ve farkindalik olusturma agisindan firsattir (Durukal, Doganer ve Armagan, 2019: 131).
Pazarlama stratejilerinden beklentiler bakimindan bu durum ele alindiginda sosyal
medyanin etkili bir sekilde kullanilmasi beklenmektedir. Benzer sekilde akilli telefonlar
basta olmak {izere mobil araclar giiniimiiz tiiketicisi i¢in vazgecilmez konumdadir (Doganer
ve Kuyucular, 2017: 236). Dolayisiyla pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketicilerin bu
araclarla kolay bir sekilde ulasim saglayabilmesine yonelik adimlar atilmasi

beklenmektedir.

Isletmelerin belirlemis oldugu satis ve kar amaclarina ulasmasinda hedef pazar
secimlerinin 6nemi biiyliktiir. Bunun i¢in de etkili hedef pazar stratejilerine ihtiyag
duyulmaktadir. Hedef pazar secimi stratejileri, isletmelere pazarla ilgili firsatlar1 sunmakta
ve pazarlama {istlinliiklerinin elde edilmesine katkida bulunmaktadir (Ugurlu, 2011: 160).
Isletmenin dogru hedeflere odaklanmasi bakimindan hedef pazar segimi stratejilerinin

belirleyici roller listlenmesi beklenmektedir.

2.3. Cokuluslu Firmalarda Pazarlama Stratejileri

Cokuluslu firmalarda pazarlama stratejileri, 6zellikle 6lcek ve hedef kitle noktasinda
farkliliklar gostermektedir. Cokuluslu firmalar, diinyadaki pazarlara biiylik bir hizla girmeye
caligirlar (Simsek, 2006: 173). Bu da ¢okuluslu firmalarin pazarlama stratejilerinin

temelinde neyin yer aldigini1 géstermektedir. Cokuluslu firmalarda pazarlama stratejilerinin
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bir an Once pazarda etkin bi¢cimde yer almaya yonelik olmasi,

kargilanmaktadir.

olagan bir bi¢imde

Genel hatlariyla ¢okuluslu firmalarda pazarlama stratejileri Sekil 2.3’de gosterilen

siirec etrafinda ilerlemektedir.

-

Pazarlamacilar ] —

[ 4 N
Ihtivaglarin Tanim i
Z
A
R
Mallarin Tamm —
T
E
S
I ) T
[ Mal Geligtirme i
—
[ Deneme Uretimi ]

4 )

Pazarlama Stratejileri
Pazarlama Politikalar1

Pazarlama Programlan

\_ J

PAZARLAR

l

Satig

Satig Sonrast
Degerlendirme

Sekil 2.3. Pazarlama Siireci
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Kaynak: Emniyetli, 2007: 17.

Sekil 2.3’te goriildiigii lizere pazarlama siireci pazarlamaci konumundaki kisi ya da
kurumlarin ihtiyaglarinin tanimi, iiriin ve hizmetlerin tanimi, {iriin ve hizmet gelistirme,
deneme iiretimi, pazarlama stratejileri, pazarlama politikalar1 ve pazarlama programlarinin
olusturulmasi, hedef pazarlara giris, satis ve satig sonrasi degerlendirmeleri icermektedir.
Cokuluslu firmalarin satis sonrasinda yaptiklart degerlendirmeler daha etkili bir pazarlama
stireci i¢in ¢iktilar igcermesi sebebiyle 6nemli bir yere sahiptir. Bununla birlikte pazarlama
politikalar1 ve pazarlama programlari, pazarlama siireci igerisinde ¢okuluslu firmalarin

kendilerine 6zgii stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir.

Cokuluslu firmalarda hedef pazar stratejileri, isletmenin miisterinin goéziinde edindigi
yer ile iligkili bir konudur. Ciinkii hedef pazarlama se¢imi stratejileri, isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasina yonelik girisimleri igermektedir. Konumlandirma, isletmenin
hedef pazar bolimiinii ve rakiplerine gore farkini gosteren algilar biitiinii olarak
nitelendirilmektedir (Arli, 2012: 100). Bu sebeple ¢okuluslu firmalarda hedef pazar se¢imi

stratejileri, lizerinde yogun bir bi¢cimde ¢alisilmasi gereken konulardan birisidir.

Hizli biiylime egilimiyle ¢okuluslu firmalarin bir kismi tam anlamiyla uluslararasi
hale gelmistir ve bu sirketler kendilerine 6zgii diinya sirketleri konumuna ulasmistir (Akat,
2012: 5). Bu da ¢okuluslu firmalarin pazarlama stratejilerinin de kendilerine 6zgii olmasini
beraberinde getirmektedir. Stratejilerin igerigi ve stratejilerin uygulandigi dlgek, cokuluslu

firmalarin pazarlama stratejilerinin ayirt edici yoniinii olusturmaktadir.

Cokuluslu firmalarin pazarlama stratejileri konusunda diinya ¢apinda standartlagma
saglamanin yaninda iilkelere uyarlama hakkinda dogru se¢imler yapmalar1 gerektirmektedir.
Kiiresel stratejilere uygun yoneticiler bulunmasi, c¢okuluslu firmalarin pazarlama
stratejilerine dair gerekliliklerden bir tanesidir. Cokuluslu firmalar i¢in bu siiregte sahip
olduklar1 esnek orgiit yapisinin kolaylastirict etkiler gostermesi beklenmektedir (Kartal ve

Ay, 2004: 24).
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3. BOLUM

GLOKAL PAZARLAMA KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin ikinci boliimii glokal pazarlamanin kavramsal ¢ercevesini agiklamaya
yonelik incelemeye ayrilmistir. Glokal pazarlamanin kavramsal ¢ercevesine iliskin
degerlendirme geregince glokallesme kavrami ve isletme fonksiyonlar: tizerindeki etkileri,
glokal pazarlama tanimi, glokal pazarlamanin tarihi gelisimi, glokal pazarlamanin
ozellikleri, glokal pazarlamay1 etkileyen faktorler, glokal pazarlama karmasi, glokal
pazarlama stratejileri ve kapsami, glokal pazarlama stratejilerinin 6nemi konularina yonelik

aciklama getirilmektedir.
3.1. Glokallesme Kavram ve isletme Fonksiyonlar1 Uzerindeki Etkileri

Global ve lokal kavramlarinin kisaltilmasi ve i¢ ice gelmesi neticesinde ortaya ¢ikan
glokallesme, global bakis agisinin lokal diizeye uyarlanmasini ifade etmektedir (Robertson,
2011: 188). Kiiresellesmenin etkilerini hissettirmesinin neticesinde ¢okuluslu firmalarin
glokal bakis agisina sahip olmalar1 ve tiiketicilerin beklentilerini karsilamalar1 gerekliligi
ortaya ¢cikmistir. Glokallesme kavramini bu agidan ele almakta fayda vardir (Dilek vd.,
2015: 4).

Baska bir tamimda glokallesme sOyle aciklanmaktadir: Glokallesme, kiiresel
gerceklerden hareket ederek uluslararasi iligkilerde kiiresel diisiiniip, disa yonelmeyi,
diinyadaki ekonomik sistemler ile biitiinlesmeyi ifade etmektedir. Ulke igerisinde ise
merkezi yOnetim vasitasiyla siyaseti ve ekonomiyi yonlendirmekten ziyade yerel
yonetimleri daha da giiclendirmeyi nitelemektedir. Yani yerelin kiiresel diinya ile

esgiidiimlii olarak dontismesidir (Aktan, 1998: 3)

Uluslararas1 diizeyde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar — kiiresel diizeydeki
isletmeler — glokallesme prensiplerini kullanmaktadir (Gobo, 2016: 2). Glokallesmenin
cokuluslu firmalar tarafindan kullanilmasi1 gerekliligi, faaliyet gosterilen pazarlarin
kendisine 6zgl nitelikleriyle iligkilidir. Glokallesmeyi bu a¢idan degerlendirmek kavrami

dogru anlayabilmek agisindan 6nemlidir.
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Glokallesme; "global pazar igin iiretilen mal ve hizmetlerin lokal kiiltiirlere uyacak
sekilde sunulmasi" anlamina gelmektedir (Arslan, 2016: 68). Bu tanim ¢alismada
glokallesme ile ilgili agiklamalarda esas alinacak olan tanimdir. Glokallesmenin isletme
fonksiyonlar1 tizerine etkileri ve glokal pazarlama c¢alismadaki odak noktasidir. Bu kisimda
glokallesmenin isletme fonksiyonlari {izerine etkileri yonetim iizerine etkiler, liretim iizerine
etkiler, finansman tizerine etkiler, insan kaynaklari iizerine etkiler, pazarlama {izerine etkiler

seklinde farkli basliklar altinda agiklanmaktadir.

3.1.1. Yonetim Fonksiyonu Uzerindeki Etkiler

Glokallesme yaklasimina gore diinyada kiiltiir ve geleneksel degerlerin etkisiyle
herhangi bir standart saglamak pek olasi degildir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010: 4). Bu
nedenle glokallesme kapsamindaki yonetsel kararlarin alinmasi oldukga giigtiir. Cokuluslu
firmalar i¢in standart saglamanin gii¢liigii sebebiyle glokallesmenin yonetsel siireglerde
alinacak kararlar1 zorlastiran etkileri bulunmaktadir. Yoneticilerin yeterlilikleri bu noktada
dogru kararlarin alinabilmesi agisindan belirleyici olmaktadir. Glokallesmenin yonetim

fonksiyonu tizerindeki etkileri, yonetsel kararlarda daha fazla goriilmektedir denilebilir.

3.1.2. Uretim Fonksiyonu Uzerindeki Etkiler

Uriinlerin ya da hizmetlerin yerel piyasalara sunulmasinda globale yakin bir
uyarlama yapilmasi glokallesmenin esaslar1 arasinda yer alir (Ozdamar Akarcay, 2015: 89).
Bu da iretim fonksiyonu iizerinde glokallesmenin dogrudan etkili oldugu anlamina
gelmektedir. Glokallesmenin {iretim fonksiyonuna etkileri global diizeyde faaliyet
gosterirken lokal degerleri dikkate alarak iiretim yapmayir ve bu cerceve {lriin/hizmet

sunmay1 gerektirecek bigimdedir.

3.1.3. Finansman Fonksiyonu Uzerindeki Etkiler

Kiiresel pazarlar ayn1 zamanda yerel pazar niteligi tasimaktadir (Keegan ve Green,
2015: 2). Glokallesmenin isletmelerdeki finansman fonksiyonu iizerindeki etkilerini bu
husus etrafinda ele almak gerekmektedir. Cokuluslu bir firmanin glokallesme yoniindeki
girisimlerinde finansmanla ilgili hususlar faaliyetlerin siirdiiriilebilir olmasinda etkisini

gosterecektir. Isletmenin finansman fonksiyonu temel amag olan karin belirleyicisi oldugu
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icin finansman {izerindeki etkiler glokallesmenin &neminin yaninda gerekliligini ortaya

koymaktadir.

3.1.4. insan Kaynaklar1 Fonksiyonu Uzerindeki Etkiler

Kiiresellesmenin etkileri arttik¢a glokal olmak ¢okuluslu firmalar igin giderek daha
onemli bir hale gelmektedir (Cakirer, 2013: 113). Insan kaynaklar1 agisindan bu durum ele
alindiginda lokal diizeydeki taleplere yanit verebilecek bir insan kaynagina sahip olunmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle glokallesme, isletmeler i¢in faaliyet
gosterilen pazarlardaki talep ve beklentileri dlgebilecek yeterlikte insan kaynagina sahip

olma sartin1 gerektirecek sekilde etkisini gostermektedir.

3.1.5. Pazarlama Fonksiyonu Uzerindeki Etkiler

Glokallesmenin pazarlama fonksiyonu itizerindeki etkileri, isletmenin hedefleri ve
gosterilen performans arasindaki uyuma gore sekillenmektedir. Bir iilkedeki bireylerin
tiketim aliskanliklari, pazarlama fonksiyon iizerindeki etki diizeyinin belirleyicisi
olmaktadir. Kiiltiir, dini inang, adetler ve degerler tiiketici davranmiglarini etkilemektedir
(Timur ve Ozmen, 2013: 217). Glokallesmenin pazarlama fonksiyonuna etkileri bakimindan
bu husus degerlendirmeye alindiginda isletmenin deginilen tiiketici davraniglar1 faktorlerini
dikkate almasi gerekliligi kendisini géstermektedir. Glokallesme ile birlikte isletmenin bu

siirecte daha az hatali karar vermesi beklenmektedir.

Glokallesmede kiiresel diizeyde disiintip yerel diizeyde hareket etme anlayisi
hakimdir ve bu yoniiyle glokallesmenin siirdiiriilebilir gelisim igin uygun bir yaklagim
oldugu diisliniilmektedir (Suchacek, 2011: 322). Glokallesmenin isletme fonksiyonlari
iizerindeki etkilerine yonelik ulasilan bilgiler de kavramin bu yondeki etkilerini destekler

nitelikte gortinmektedir.

3.2. Glokal Pazarlama Tanimi

Glokal pazarlama; faaliyet gosterilecek olan bdolgenin, yorenin ya da ilkenin
yapisina uygun bir bicimde pazarlama faaliyetlerini yiirtitmeyi ifade etmektedir (Cakirer,
2013: 113). Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren isletmeler glokal pazarlama yaklagiminm

benimsemeli, bolgesel farkliliklart dikkate almak durumundadir. Kiiresellesmenin etki
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diizeyi arttikca ¢okuluslu firmalarin glokal pazarlama yaklagimina olan ihtiyaglari da ayni

sekilde artmaktadir.

Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren isletmelerin yerel degerleri dikkate alarak
pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi ve yerel tercihlere hizmet etmesi, glokal pazarlama
kavramimi ortaya cikarmaktadir (Menon, 2014: 429). Glokal pazarlama hakkindaki
tanimlarda kiiresellesme veya ¢okuluslu firmalara yonelik ifadelerin yer almasi dikkat ¢eken

bir ayrint1 olarak goriinmektedir.

Glokal pazarlama; sirketin markasinin Kkalitesini standart tutup yerel tiiketim
kaliplarin1 kesfetmesi ve bu iriinleri yine sundugu yerel pazarin dogasina uydurmasidir
(Maksder, 2017: 9). Gorildigi tizere glokal pazarlama yaklasiminda ¢okuluslu firmalarin
marka degerlerini korumak suretiyle faaliyet gosterilen pazara uyarlamalar yapilmasi s6z

konusu olmaktadir.

Yapilan tanimlar da dikkate alinarak glokal pazarlamanin daha genis bir tanimi su
sekildedir: Yerel beklentileri karsilamak i¢in melez kiiltiirler yaratan glokal pazarlama, ayni
zamanda tamamen homojen bir siire¢ olan globallesmenin de dogru ve gelismis bir
kullanimin1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla yerel uyarlama faaliyetlerine isaret eden glokal
pazarlama, globalligi yerel degerler ile pekistirerek, postfordizmde oldugu gibi iiriiniin ve

pazarin ¢esitlendirilmesini savunmaktadir (Serdonmez, 2014: 27).

3.3. Glokal Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme siireci, glokal pazarlamanin tarihi gelisiminde
etkilerini dogrudan gostermektedir. Kiiresel dlgekte faaliyet gdsteren cokuluslu firmalarin
diinyadaki farkli pazarlarda satma istekleri, glokal pazarlamanin ortaya ¢ikmasini ve gelisim
gostermesini saglamigtir. Kiiresel pazarlarda yer alirken lokal diizeydeki pazarlardaki
kiiltiirel degerler, dil ve aile yapisinin analiz edilmesi gerekir (Elden, 2005: 66). Bu
gereklilik kapsamindaki girisimler glokal pazarlamanin tarihi gelisimi kapsaminda yer

almaktadir.

1980’11 yillardan itibaren glokal pazarlama yaklagiminin gelisiminin ivme kazandigi
goriilmektedir (Kazangoglu vd., 2011: 69). Glokal pazarlamanin tarihi gelisim kiiresellesme
ve yerellesme kavramlart arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak gergeklesmistir
denilebilir.
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Kiiresellesme ve yerellesme ekseninde glokal pazarlamanin tarihi gelisimi Tablo

3.1’de — bu tabloda kiiyerellesme seklinde bir kullanim s6z konusudur — gosterildigi gibidir.

Tablo 3.1. Kiiresellesme ve Yerellesme Ekseninde Kiiyerellesmenin Gelisimi

Kiiresellesme (Globalizasyon)

Mal, hizmet, teknoloji, bilgi,
sermaye, emegin uluslararasi
alanda entegrasyonunu yapma
efilimi yva da bu
entegrasyonun yapilma
stirecidir.

Yerellesme (Lokalizasyon)

Mal ve hizmetin belirli bir
kiiltiire ve dile
uyumlandirilmasi siireci ve
yerel vaklasim geligtirme ve
yerel ihtiyaclarin
karsilastirilmasidir.

Kiiyerellesme (Glokalizasyon)

Dikkatin yerel konulara
cekilirken aym zamanda
kitresel énerilerin sunulmasidir
(marka, diisiince, iiriin, servis
vb.).

Ekonomik kalkinma ve ticaret
ile hedef ilkeler arasinda
farklilastiriimanus tiiketici
tercihleri ve geliri birlegtirir.

Hedef tilkeler arasinda titketici
tercihleri ve geliri farklilagtirir.

Kiiresel deneyimleri ve
kiiresel markalari kullanarak,
yerel pazarlara hitap etmek
icin teklifler sunan bir
stratejidir.

Kitle talebini dikkate alir.

Belirli bir kesimin talebini
dikkate alir.

Kiiresel pazarlar ve nis yerel
pazarlarda faaliyet gisterir.

Kiireselligi ifade eder.

Yerli malina baglilif1 ifade
eder.

Hem kiireseli hem de vereli
entegre etmektedir.

Miktar énemlidir.

Kalite ve degerler Snemlidir.

Kalite ve degerlerin bir arada
sunuldugu trtinler ¢ok fazla
miktarlarda satlur.

Uluslararas: marka
farkindaligs varatir.

Hem basarili yerli {iriinlerin
hem de uluslararas: markalarin
rekabetidir.

Markalar yiksek derecede
taninir.

Standardizasyonun maliyet
avantajlar: saglar.

Ticaretteki yiiksek maliyetler
sebebi ile pazarin
béliimlendirilmesidir.

Kityerel firiinler ve hizmetler
hem yerel hem de uluslararas:
markalarla daha iyi bir gekilde
rekabet edebilirler, ciinkil yerel
ihtiva¢ ve tercihleri sirketin
kiiresel yonlil olmasi.

Kiiresellesme ile ticaret
maliyetlerini diistirtir.

Kaynak: Onegi, 2015: 46.
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Tablo 3.1’de glokallesmenin kiiresellesme ve yerellesme siiregleri sonrasindaki
gelisimi aciklanirken pazarlama agisindan yiiriitiilen faaliyetlere yonelik icerikler dikkat
cekmektedir. Yiiksek taninirligi olan markalarin yerel diizeydeki unsurlar1 dikkate almasi,
hem kiireseli hem de yereli entegre etmesi gibi hususlar glokal pazarlamanin gelisimindeki
temel belirleyiciler konumundadir. Yine yerel diizeylerdeki pazarlarda etkili olabilmek i¢in

sunulan teklifler, glokal pazarlamanin tarihi gelisiminde etkisini gostermis goriinmektedir.

Glokal pazarlamanin tarihi gelisimi {ilkelere gore farklar gozlenen milliyetgilik, orf-
adet-gelenek, kiiltiirel degerler, dil gibi etkenlere gore pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
seklinde olmustur (Denegli, 2013: 2). Bu nedenle ¢okuluslu firmalarin glokal pazarlama

faaliyetleri geregince stratejilerini degistirmeleri — giincellemeleri — gerekebilmektedir.

3.4. Glokal Pazarlamanin Ozellikleri

Bir yandan diinya 6l¢eginde bir pazarlama algis1i meydana getirirken bir yandan da
her iilkenin kendisine 6zgii niteliklerinin g6z 6niinde bulundurulmasi glokal pazarlamanin
en temel ozelligidir (Maksder, 2017: 9). Ulkelere gore — faaliyet gosterilen pazar bolgesi de
denilebilir — tiiketicilerin farkli niteliklerinin bulunmasi, glokal pazarlamanin bu 6zelliginin

olmasin1 gerektirmektedir.

Sekil 3.1°de yer alan bilgiler goz 6niinde bulundurularak glokal pazarlamanin farkl
kimliklerin entegre edilmesi, nis pazarlarda uzman olma, yereli kiiresellestirme, kiireseli
yerellestirme, akilci, degerleri entegre etme, bolgeleri daha 6nemli hale getirme 6zelliklerine

sahip oldugu degerlendirmesi yapilmaktadir.
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Sekil 3.1. Glokal Pazarlamanin Ozellikleri ve Kiiyerellesme

Kaynak: Onegi, 2015: 47.

Glokal pazarlamanin 6zellikleri kapsaminda yer alan diger 6nemli hususlar asagidaki

gibi siralanmaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014: 103):

Vi.

Vii.

Yerel liretim ve yerel talebi dikkate almaktadir.

Glokal pazari iyi tanir.

Koordine bir bigimde faaliyetleri siirdiirtir.

Etkinlik esastir.

Dayanigsma vardir.

Farklilik meydana getirmektedir.

Desantralizasyon — yani yonetim merkezden saglanmak yerine farkli

iilkelerdeki yoneticilerin yetkisine gore ger¢ceklesmektedir — bulunmaktadir.
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Siralanan maddelerden anlasilacagi iizere glokal pazarlama yaklasiminda tiiketici ve
pazarin kendisine 0zgii niteliklerinin taninmasi biliylik 6nem ifade etmektedir. Nitekim
glokal pazarlama yaklasimi, pazarlama stratejilerinin kiiresel i¢eriginin ve 6l¢eginin yaninda

yerel konular1 dikkate alan bir yaklagim olarak agiklanmaktadir (Dumitrescu ve Vinerean,

2010: 150).

3.5. Glokal Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Glokal pazarlama yaklasimi, global ve lokalin bir araya gelmesiyle ortaya
cikmaktadir ve bunun neticesinde glokal pazarlamay: etkileyen faktorlerin sayisi ¢oktur.
Glokal pazarlamay: etkileyen faktorlerin siniflandirma yapilarak degerlendirilmesi bu
nedenle daha dogru goriinmektedir. Glokal pazarlama; ekonomik faktorler, rekabetle ilgili
faktorler, politik faktorler ve sosyokiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir (Grigorescu ve
Zaif, 2017: 71). Bu faktorler c¢alismanin bu kisminda farkli basliklar altinda

degerlendirmeye alinmaktadir.

3.5.1. Ekonomik Faktorler

Glokallesme agiklanirken ekonomik faktorlerin sosyolojik bir yaklasimla ele
alinmasi1 soz konusudur (Vizureanu, 2013: 70). Glokal pazarlama agisindan bu durum
ekonomik faktorlerin temel belirleyicilerden birisi olmasini beraberinde getirmektedir.

Ayrica glokal pazarlama kararlarinda ekonomik faktorlerin dogrudan etkileri bulunmaktadir.

Glokal pazarlamay1 etkileyen baslica ekonomik faktorler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Serdonmez, 2014: 45):

i.  Ulkelerin ekonomik agidan gelismislik diizeyi,

ii.  Tiketicilerin — belirlenen hedef pazarlardaki — satin alabilme giicii,

iii. Kisi basma gelir, GSYH, enflasyon, faiz orami gibi makroekonomik
gostergeler,

iv.  Tiketim egilimleri,

V. Pazarlama stratejileri ile tliketicilerin satin alma gilicli arasindaki uyumun
diizeyi,

vi.  Yasam standartlari,

vii.  Sunulan iiriiniin ekonomik degeri,
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viii.  Kriz gibi olaganiistii durumlar ve bunlarin ekonomik acidan yansimalari

seklindedir.

Gorildiugu tizere glokal pazarlamay: etkileyen ekonomik faktorler, pazarin genel
manada sahip oldugu ekonomik kapasitenin yani sira tiiketicilerin ekonomik agidan sahip
olduklar1 giigle iligkilidir. Glokal pazarlamaya dair alinan kararlarda ekonomik faktorlerin

bu yonii dikkate alinmak durumundadir.

3.5.2. Rekabetle Tlgili Faktorler

Kiiresellesme ile birlikte rekabet diizeyi onemli o6l¢lide artmis, rekabet ortaminda
ayakta kalabilmek i¢in isletmelerin biiyiime zorunlulugu ortaya ¢ikmistir (Prakash ve Singh,
2011: 3). Glokal pazarlama, yogun rekabetin oldugu bir ortamda biiyiimesini siirdiirmek
isteyen igletmeler acisindan itici bir giic konumundadir. Rekabet ortaminda isletmenin
bulundugu yerin etkileniyor olmasi sebebiyle glokal pazarlama rekabetle ilgili faktorlerden

dogrudan etkilenmektedir.

Glokal pazarlamanin etkilendigi rekabetle ilgili faktorler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Serdonmez, 2014: 46):

i.  Faaliyet gosterilen sektor,
ii.  Uluslararas ticarete uyum gosterebilme diizeyi,
iii.  Yerel degerler,
iv.  Tiketici isteklerinin degisimi,
V.  Pazarlama stratejilerinin etkinligi,
vi.  Rakiplerin faaliyetleri,

vii.  Reklam kampanyalari seklindedir.

Siralanan maddelerden anlagilacagi iizere glokal pazarlamay: etkileyen rekabetle
ilgili faktorler tiiketicilerin taleplerine yanit verebilme diizeyine gore sekillenmektedir.
Rekabetle ilgili faktorlerin etkisiyle glokal pazarlamada yerel entegrasyonu yiiksek bir
pazarlama stratejisi benimsenmek durumundadir (Torres, 2002: 10). Aksi takdirde rakiplerin

gerisinde kalinmaktadir.
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3.5.3. Politik Faktorler

Glokal pazarlamada c¢okuluslu firmalarin uzun vadeli stratejilerinin 6nem diizeyinin
politik faktorlerin etkisiyle artmasi beklenmektedir (Giulianotti ve Robertson, 2007: 149).
Bunun nedeni politik ¢evrede yasanan degisimlerin hedef pazarda onemli farkliliklar
beraberinde getirebilecek olmasidir. Ozellikle hiikiimet degisimleri neticesinde iilkelerin

politikalarindaki odak noktalarinin degismesi, bu durumu 6rnek olarak gosterilebilir.

Devletlerin reklam basta olmak iizere medya kullaniomina miidahalesinin olmasi,
glokal pazarlamay1 etkileyen politik faktorler arasinda yer almaktadir. Pek cok iilke
reklamlarda cinsellik kullanimini sinirlandirmis durumdadir (Serdonmez, 2014: 45). Bu ve
benzeri drneklerin artirilmasi miimkiindiir. Bir tilkedeki reklam kampanyalarinin igerigine
yonelik miidahale ve sinirlandirmalar glokal pazarlamayi etkileyen politik faktorler arasinda
en sik karsilagilanlardir denilebilir. Cokuluslu firmalarin bu siiregte faaliyette bulundugu

iilkedeki kanunlara hakim olmasi1 gerekmekte ve beklenmektedir.

3.5.4. Sosyokiiltiirel Faktorler

Glokal pazarlamada sosyokiiltiirel faktorlerin etkileri su sekilde agiklanmaktadir:
Degisen miisteri tutumlar1 miisterilerin kendilerine has biyografik alt kiiltiirlerine baghdir.
Bu alt kiltiirler biiyiik oranda etnik kimlik, nesil kimligi ve cinsiyet kimligi tarafindan
belirlenir. Kiiltiirel ve etnik kimlik, giiclii ve yaygin bir pazar unsurudur. Kiiltiir, farkli
degerlerin, fikirlerin ve yeniliklerin hem kaynagi hem de benimseyicisi konumundadir
(Arslan, 2016: 71). Arastirmacinin ortaya koydugu lizere sosyal ve kiiltiirel faktorler
pazardaki giiclii unsurlardan birisidir. Farkli pazarlara girislerde karsilasilan kiiltiirel

farkliliklarin etkisi, glokal pazarlamanin etkililigini belirleyecek yapidadir.

Tiiketicilerin beklentileri ve tiiketici davranislar gibi etkenlerle birlikte ortaya ¢ikan
tiketici kiiltiirii, glokal pazarlamay1 etkileyen sosyokiiltiirel faktorler arasinda yer
almaktadir. Bu kapsamda yeri bulunan baglica hususlar Sekil 3.2 iizerinde gosterildigi
gibidir.
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Kaynak: Serdonmez, 2014: 40.

Sekil 3.2°deki bilgilere gore glokal pazarlama {izerinde etkisi bulunan tiiketici
kiiltiirii faktorleri arasinda gelir, kisilik, yasam tarzi, tutum, imaj, motivasyon, dil, bilgi
edinme, iletisim, {iriin sahipligi ve kullanimi, marka sadakati, reklamlar, medya kullanimi1 ve

yeniliklere uyum gibi faktorler seklinde siralanmaktadir.

Glokal pazarlama, glokal iiriinlere ve stratejilere sahip olan isletmelerin pazardan
elde ettigi pay1 artirmayi saglayacak bir anlayistir. Bu yoniiyle glokal pazarlama son derece
zorlu bir siirectir. Glokal pazarlama siirecinde isletmelerin yiiksek diizeyde insan kaynaklari

yatirrmi ve mali yatirim yapmalar1 gerekmektedir (Arslan, 2016: 75). Glokal pazarlamay1
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etkileyen faktorlerin sayisinin fazla olmasi, bu gerekliligin ortaya ¢ikmasii beraberinde

getirmektedir.

3.6. Glokal Pazarlama Karmasi

Glokal pazarlama, pazarlama karmalarini hedef kitleye gore uyarlayan bir pazarlama
yaklagimidir (Arslan, 2016: 66). Glokal pazarlama karmasi hakkinda inceleme yapilmasinin
oncesinde pazarlama karmasi elemanlar1 hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir. ‘4P’
olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlar1 kavramlarin Ingilizce isimlerinin bas harfleri
sebebiyle bu isimle anilmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 fiyat (price), {riin
(product), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) seklinde siralanmaktadir (Yaprakli ve

Erdal, 2015: 482).

Kiiresellesme ile birlikte isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in pazarlamaya daha
fazla 6nem gostermesi gerekmektedir (Goneng Giiler ve Degirmendereli, 2018: 173). Bu
durum pazarlama karmalarinin iizerinde yogun bir bi¢gimde durulmasini beraberinde
getirmistir. Pazarlamada etkili olabilmenin giderek daha zorlu bir hale gelmesi bu siirecte

belirleyici etken konumunda goriinmektedir.

Uretici yonlii pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda tiiketici yonlii pazarlama
karmalar1 oldugu yoniinde calismalar bulunmaktadir (Ilgaz Siimer ve Eser, 2006: 170).
Pazarlamada yasanan gelismeler neticesinde pazarlama karmasi elemanlarinin igeriginde

genisleme olabilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin tiiketici ve iretici yonlii olacak sekilde igerigi
Sekil 3.3’te goriildigli lizere, lretici yonlii pazarlama karmasi elemanlar1 {iriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanit bi¢imindedir. Tiiketici yonli
pazarlama karmasi elemanlar ise tiiketici degeri, maliyet, uygunluk, iletisim yontemleri,
itibar (6nemseme), koordinasyon ve teyit seklinde siralanmaktadir. Uretici yonlii pazarlama
karmas1 elemanlarinin tiiketici yonlii pazarlama karmasi elemanlar1 kapsaminda karsiligi

oldugu bu sekil araciligiyla anlagilmaktadir.
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Pazarlama Karmasi Pazarlama Karmasi
) Tiiketiciye deger katan
Uriin Cem——)
sey
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Hedef kitle C—
diistinme
Stirec — Koordinasyon
Fiziksel kanit C— Teyit

Sekil 3.3. Uretici ve Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (7P-7C)

Kaynak: Goneng Giiler, 2009: 236.

Glokal pazarlama karmasi, pazarlama uygulamalarinda yerel pazari dikkate alacak
sekilde gelistirilmek durumundadir. Dolayisiyla glokal pazarlama karmasi geregince
isletmelerin operasyon ve taktik acisindan yiiksek diizeyde olmalar1 beklenmektedir
(Kazangoglu vd., 2011: 69). Glokal pazarlama faaliyetleri araciligiyla sunulan {iriinlerin ve

hizmetlerin tiiketicilerin beklentisini karsilayabilmesi i¢in bu husus dikkate alinmalidir.

Pazarlarin glin gegtikce birbirine benzemesine ragmen tliketicilerin yerel
beklentilerinin artmasi, etnosentrik egilimler vb. tiiketici satin alma davranislarina etkileri
onemli diizeye ulasmistir. Bu nedenle globallesme ile uygulanan pazarlama karmasinin
adaptasyonu, diger bir deyisle glokallesme zorunlu hale gelmektedir (Cakir vd., 2011: 109).
Glokal pazarlama karmasinin sahip olmasi gereken/beklenen 6zelliklere iliskin agiklayict
konumda olan bu ifadeler ayn1 zamanda glokal pazarlama karmasi elemanlarinin yeterlilik

gostermesi gereken konulari isaret etmektedir.

Tiim pazarlar icin aym1 yaklasimlarin kullanilmasinin basarili bir sekilde

sonuglanmayacagi diisiincesi, glokal pazarlama karmasi ile ilgili siireglere yon veren bir
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etken konumundadir. Glokal pazarlama stratejileri geregince pazarlama karmasi
elemanlarinin farkli uygulamalar igermesi gerekmektedir ve bu stratejilerin yerel pazarlara
uyum saglayacak bir yapida olmasi beklenmektedir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010: 4).
Tiiketicilerin farklilasan istek ve ihtiyaglarina yanit verebilmenin temel yolu budur

denilebilir.

Glokal pazarlama yaklagimi geregince farkli pazarlardaki faaliyetlerin
esgiidiimlenmesi isletmelere cok fazla fayda getirmemektedir (Cakirer, 2013: 114). Bunun
nedeni pazarlama karmasi kararlarinin yerel temele dayali olmasinin gerekmesidir. Glokal

pazarlama karmas1 hakkindaki ¢aligsmalarin ¢ikis noktasi burasi olmak durumundadir.

Cokuluslu firmalarin glokal pazarlama karmasi kapsaminda iiriinle ilgili dikkat
etmesi gereken dort temel boyut bulunmaktadir. Bunlar; genislik, uzunluk, derinlik ve
uyumluluk seklinde siralanmaktadir. Genislik boyutu pazarlanan iirlinliin genel hatlarini
meydana getirmekte iken uzunluk toplam {iriin sayisim ifade etmektedir. Uriin
kapsamindaki degiskenlerin bir araya gelmesi derinlik boyutunu olusturmaktadir. Diger
pazarlama karmalar1 ile uyum derecesi ise uyumluluk boyutu ile aciklanmaktadir (Akat,
2012: 96). Cokuluslu firmalarin hedefleri, pazarin 6zellikleri ve firmanin kendisine 6zgii

niteliklerine gore iiriin stratejileri farklilik gosterebilmektedir.

Tablo 3.2°de 6rnek bir glokal pazarlama karmasi yer almaktadir.

Tablo 3.2. Glokal Pazarlama Karmas1 Ornegi

Iletisim Tutundurma

Dil Ithalatct/ Mesaj Hedeflenen
Avyni Dolayli

adaptasyonu Distribiitér adaptasyonu miidahaleler

Dil ve marka Ithalatgy/ Mesaj Hedeflenen
Aym o Dolayl

adaptasyonu Distribiitor adaptasyonu miidahaleler

Paketleme Mesaj Hedeflenen
Avyni Dagilmis Direkt

adaptasyonu adaptasyonu miidahaleler

Sekil Mesaj Hedeflenen
Ayni Dagilmis Direkt

adaptasyonu adaptasyonu miidahaleler
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Kaynak: Onegi, 2015: 50.

Tablo 3.2°de goriildiigii iizere glokal pazarlama karmasi kapsaminda farkl: iiriinlerin
sunumu s6z konusu olsa da fiyat, iletisim, tutundurma gibi karma elemanlarinda benzer
stireglerin varhig1 s6z konusudur. Satis ve dagitimda ise tliketicilerin beklentileri dikkate
alinarak iki farkli secenegin iiriinlere gore ortaya c¢iktigr goriilmektedir. Global bir marka
olmak adina pazar odakli olmanin yani sira yerel pazarin dinamiklerinin bilincinde olmanin
gerekliligi, glokal pazarlama karmasi elemanlarinin bu tablo tizerindeki gibi bir igeriginin

olmasini beraberinde getirmektedir.

Fiyat, glokal pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda iizerinde yogun bir bigimde
durulmasi gereken bir yapidadir. Fiyat karmasi geregince bir yandan miisterinin beklentileri
g6z Oniinde bulundurulurken bir yandan da isletmenin kar hedeflerinin g6z ardi edilmemesi
gerekir. Glokal pazarlamada firmalarin fiyat karmasi geregince dikkate almasi gereken

temel hususlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Akat, 2012: 116):

i.  Direkt ve endirekt maliyetler,
ii. Risk,
iii.  Enflasyon,
Iv.  Pazar yapisi,

V.  Olasi durgunluk faktorleri,

vi.  Doviz kurunun seyrinin dalgali ya da sakin olmast,
vii.  Sektorel kisitlamalar,
viii.  Genel kisitlamalar,

iX. Rekabet yapisinin monopol, oligopol ya da tam rekabet segeneklerinden
hangisi oldugu,

X.  Diger isletmelerin politikalar seklindedir.

Goriildiigii tizere glokal pazarlamada fiyat belirlenmesi igin dikkate alinmasi gereken
cok sayida faktdr bulunmaktadir. Isletmeler igin bu noktada yapilan pazar arastirmalart ve
tiiketicilerin beklentilerini 6lgme anketleri gibi 6n ¢alismalarin yardimer roller iistlenmesi

beklenmektedir.

Dagitim, glokal pazarlamada belirleyici karmalardan birisidir. Dagitim karmasina
gore isletmelerin bazi ilkelere gore hareket etmesinde fayda vardir. Bu ilkeler; pazarlama

amaglarinin  netlestirilmesi, dagittmin  biitin  adimlarinda  durum  degiskenlerini
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degerlendirme, dagitim performans standartlari belirleme, dagitim diizeyi-ihracat tipi-ihracat
cesitleri gibi dagitim politikast unsurlarinin netlestirilmesi seklinde siralanmaktadir (Akat,

2012: 145).

Pazarlamada basarili olabilmek i¢in c¢okuluslu firmalarin baska sirketlerle ortak
girisimlerde bulunmasi s6z konusu olabilir (Karabulut ve Karabulut, 2011: 92). Pazarin
yapisina uyum saglayabilmek i¢in ortakliklara basvurulmasi, ayn1 zamanda lokal pazarlarda

olumlu sonuglarin elde edilmesinin zorlugunu gostermektedir.

Tutundurmada sergilenen performans, diger pazarlama karmalarinin basarisini
dogrudan etkileyecegi i¢in ayrica Onemlidir. Bu siiregte isletmelerin glokal pazarlama
anlayisina gore tutundurmanin amacinin ne oldugu, hangi boliimlerde dogrudan tutundurma

yapilacagi, iletisim i¢in hangi araglarin kullanilacagi gibi sorulara yanit aramasi

beklenmektedir (Akat, 2012: 168).

Glokal pazarlama stratejilerinde pazarlama karmasi kararlarinda standardizasyon ve
adaptasyon olmasi gerekmektedir ve bu noktada yoneticilere dnemli gorevler diismektedir.
Kiiresellesme ile birlikte diinya genelinde belirli tiiketim aligkanliklar1 — kaliplar1 — ortaya
cikmis olsa da tiiketici satin alma davranisini yonlendiren temel hususun yerel dinamikler
olmas1 s6z konusudur (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014: 89). Bu da glokal pazarlama karmasi
kapsaminda alinacak olan kararlar agisindan iizerinde Onemle durulmasi gereken bir

ayrintidir.

3.7. Glokal Pazarlama Stratejileri ve Kapsam

Glokal pazarlama stratejileri, iilkeye gore uyarlanmak durumundadir. Glokal
pazarlama stratejilerinin standart olmas1 ve tek tip mesaj icermesi beklenmektedir (Denegli,
2013: 4). Isletmelerin, iilkelerin kiiltiirel degerlerini bilmesinin gerekmesi, tek tip mesaj
konusundaki tiiketici beklentilerinin karsilanabilmesi noktasinda olduk¢a 6nemli bir yere

sahiptir.

Gilinimiiz pazarlama literatiiri glokal pazarlama agisindan smirli kalmaktadir.
Kiiresel pazarlama ile ilgili ¢alismalarin ¢oklugu da bu smirhiligi destekler niteliktedir.
Glokal pazarlama stratejileri ile ilgili girisimler, kiiresel isletmelerin lokalizasyon
faaliyetlerine odaklanmalarini saglamada yardimeci roller iistlenecek yapida goriinmektedir
(Jain vd., 2012: 522).
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Cokuluslu firmalar, yerel ihtiyaclar1 karsilayabilme potansiyeline sahip olmakla
birlikte merkeziyetcilikten uzak bir yapidadirlar (Kartal ve Ay, 2004: 17). Cokuluslu
firmalarin sahip olduklar1 bu nitelikler, glokal pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde
tasarlanmasi ve uygulanmasi noktasinda yardimci roller iistlenmektedir. Merkeziyetgilikten
uzak bir yapinin olmasi1 ayni zamanda kararlarin daha hizli ve etkili alinabilmesi noktasinda

fayda saglayacaktir.

Stratejileri agisindan glokal pazarlama, glokallesen piyasalar1 stratejik agidan
degerlendirmek i¢in yardimci bir yaklasimdir. Yine glokallesmenin anlasilmasi ve bu
kapsamda degisen kosullara yanit verebilmek agisindan glokal pazarlama stratejileri 6nemli
bir anahtar konumundadir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 45). Bu 6zellikleri glokal pazarlama

stratejilerinin icerigine yonelik fikir verecek niteliktedir.

Glokal pazarlamada isletmelerin pazarlama stratejileri, insan kaynagmin niteligiyle
iligkili bir bigimde gelisim gostermektedir. Bu siirecte insan kaynaklar1 agisindan asagidaki
hususlarda iyi sonuglar elde edilmesi glokal pazarlama stratejilerinin etkinligini

artirmaktadir (Karabulut ve Karabulut, 2011: 118):

i.  Rekabetci bir ¢ekirdek olusturmak,

ii.  Deger olusturan bir insan kaynaklari planlamasi yapmak,

iii.  Insan kaynaklar1 yonetimi siireglerini glokal bir pazarlama anlayisma gore
planlamak,

iv.  Isgdren secimini hedeflere uygun bir bigimde yapmak,

v.  Farkl kiiltiirlere uyum saglayacak nitelikte bir insan kaynaklar1 planlamasi
yapmak,

vi. Insan kaynaklarmin memnuniyetini artiracak ydnde aktivitelerden

yararlanmak seklindedir.

Goriildiigh tizere insan kaynaklari ile ilgili siirecler, glokal pazarlama stratejilerinin
etkililigi ile dogrudan ya da dolayl olarak iliskili olabilir. Isletmenin en degerli varliginin
insan kaynag1 oldugu diisiincesinin diinyada hakim olmasiyla birlikte bu hususlarin 6nemi

daha artan bir yapidadir denilebilir.

Yerel pazarlarda isletmelerin pazarlama stratejilerinin daha etkili olabilmesi igin g6z
onlinde bulundurulmasi gereken birtakim kriterler vardir. Bunlar arasinda yeni giindemi

dogru degerlendirmek, kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almak, yerel pazarlardaki miisterilerin
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beklentilerini dogru bir sekilde anlamak gibi kriterler 6ncelikli konumdadir (Arslan, 2016:
69).

Glokal pazarlama stratejileri kapsaminda isletmelerin yerel pazar taleplerine yanit

verebilmek icin faydalanabilecegi alternatifler Sekil 3.4’de gosterildigi gibidir.

Din
. J

0

Kanunlar

—

R
Teknik

Kurallar

Kiiresel Uriiniin

Yerel Adaptasyonu —_

Paketleme Etiket

Hizmet Lojistik
~— ~—

Sekil 3.4. Glokal Pazarlama Stratejilerinde Faydalanilabilecek Alternatifler
Kaynak: Onegi, 2015: 51.

Sekil 3.4’te yer alan bilgilere gore isletmeler glokal pazarlama faaliyetlerinde daha
etkili olabilmek i¢in iklim, gelir, dil, paketleme, tat, hizmet, din, kanun, teknik kurallar,
etiket, icerik ve lojistik gibi farkl alternatifleri kullanabilirler. Pazarin yapisi ve miisterilerin
istekleri ile beklentilerine gore bu alternatiflerden biri, birka¢1 ya da tamaminin kullanilmasi

s0z konusu olabilir.

Teknolojide yasanan gelismelerin pazarlama stratejilerinde takip edilmesi gerekir.

Glokal pazarlama stratejileri olustururken taleplere hizli ve etkili sekilde yanit verebilmek
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hedeflendigi i¢in yeni gelismelere uyum saglanmasi son derece Onemlidir. Gelisen
teknolojiyle birlikte isletmelerin ¢ok kanalli dagitim stratejilerine yonelmesi buna 6rnek
olarak verilebilir (Yaprakli ve Erdal, 2015: 485). Isletmeler teknolojideki gelismeleri ve
yeni olanaklar1 kullanarak glokal pazarlama stratejilerinde dagitim karmasinda daha etkili

sekilde faaliyet gdstermeye baslamislardir.

Glokal pazarlamanin etkileri ve glokal pazarlama stratejilerinin gerekliligi giderek
daha fazla isletme tarafindan fark edilmektedir. Gelinen noktada pek ¢ok isletme pazarlama

ve tanitim faaliyetlerin glokal bir strateji uygulamayi tercih etmektedir (Tian, 2006: 14).

Lokal diizeyde basarili markalardan bahsedilebilmesi glokal pazarlama stratejileri ile
iligkilidir. Bunun i¢in glokal bir marka meydana getirme, kiiresel markalarla rekabet
edebilecek stratejiler gelistirme, bolgesel ve uluslararasi diizeyde taninir olma gibi
konularda yeterlilik saglanmasi gerekmektedir (Thach, Unni ve Abdelmoety, 2018: 2).
Boylece Glokal pazarlama stratejilerinin basarili oldugundan bahsedilmesi miimkiin

olmaktadir.
3.8. Glokal Pazarlama Stratejilerinin Ozellikleri

Dogru lirlinii ya da hizmeti tiiketicilere sunmak glokal pazarlama stratejilerinin temel
ozelliklerinden birisidir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010: 3). Faaliyet gosterilen yerel
pazarlarda tiiketicilerin istek ve beklentilerini yakindan takip eden glokal pazarlama
yaklagimi, buna uygun stratejiler gelistirmek durumundadir. Uluslararasi diizeyde faaliyet
gosteren igletmeler olarak glokal pazarlama stratejileri kapsaminda dogru iiriin ya da hizmet

sunmak diger siireclerin belirleyicisi konumunda olmaktadir.

Glokal pazarlama stratejilerinin baslica Ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir

(Serdonmez, 2014: 81-82):

i.  Glokal pazarlama stratejileri, yerel farkliliklar1 dikkate almaktadir.

ii. Glokal pazarlama stratejileri, bolgelere uygun bir bi¢imde stratejiler
gelistirmektedir.

iii.  Glokal pazarlama stratejileri, standart bir pazarlama karmasi olusturmak
yerine kosullara gore hareket etmektedir.

iv.  Glokal pazarlama stratejileri, pazarin niteliklerine gére uyarlama ¢aligmalari
yapmaktadir.

50



v.  Glokal pazarlama stratejileri, ademi merkezilesmeyi benimseyen bir anlayisla

gelistirilmektedir.
vi.  Glokal pazarlama stratejileri, standartlasmaya kars1 uyarlamay1 kullanir.
vii.  Glokal pazarlama stratejileri, benzerlikleri farklilastirabilir.
viii.  Glokal pazarlama stratejileri, entegrasyon yerine ayrisma odakli bir igerige

sahip goriinmektedir.
iX.  Glokal pazarlama stratejileri, bolgelere gore farkli uyarlamalar sebebiyle ek
maliyetler ile karsilagabilir.
X.  Glokal pazarlama stratejileri, yerel kiiltiire hakim olan calisanlarin isletme
biinyesinde olmasini gerektirmektedir.
Xi.  Glokal pazarlama stratejileri, kalite algisinin yiiksek olmasini hedefler.
xii.  Glokal pazarlama stratejileri, tiiketicilerin 6nem verdigi kiiltiirel degerlere

uyum saglamaktadir.

Siralanan maddelerden anlasilacagi iizere glokal pazarlama stratejilerinin 6zellikleri,
yerel pazarlarda miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olacak sekilde bir
icerige sahiptir. glokal pazarlama stratejileri, olusacak olan standartlardan uzaklasarak
farkliliklar ortaya koymaya yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Boyle bir yol izlenmesi ile

birlikte cokuluslu firmalarin pazarlama hedeflerine ulasmasi olasilig1 ylikselmis olacaktir.

Glokal pazarlama, stratejik bir yaklasim ya da ¢okuluslu bir yaklagimin aksine, is
diinyasinda stratejik bir stratejik yaklagim, yerel pazarlara adaptasyonun Oneminin
bilinciyle, yerelden kiiresele, stratejik yaklasimlardan farkli diizeylerin birlesimidir. Glokal
pazarlama stratejileri, homojenizasyon ve yerel Ozellestirme arasinda uygun bir dengeyi

korumaya ¢alisir (Maynard ve Tian, 2004: 288).

Kiiresel olgekte faaliyet gosteren isletmelerin glokal pazarlamada basarili olmalari
aynt zamanda markanin imajimi etkilemesi bakimindan 6nemlidir. Glokal pazarlama
stratejileri, orgiitsel 6grenme ve bilgi yonetiminin etkinligini gerektirmektedir (Karabulut ve
Karabulut, 2011: 117). Bu alanlarda basarili bir siirecin varligi, glokal pazarlama

stratejilerinin etkililigini artirma potansiyeline sahiptir.

Markalasma, glokal pazarlama stratejilerinin nitelikleri arasinda One ¢ikan
hususlardan birisidir. Ornegin Coca-Cola, girdigi iilkelerde marka giiciinii kullanarak

maliyet liderligi elde etmis durumdadir. Glokal pazarlama stratejileri a¢isindan bakildiginda
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kalite, siirdiirtilebilirlik ve sponsorluklar markaya yardime1 olmaktadir (Gomez, 2012: 157).
Calismanin arastirma konusunu olusturan markayla ilgili bu husus, glokal pazarlama

stratejilerinin basarisi agisindan dikkate alinmak durumundadir.

Glokal pazarlama stratejileri gelistirilmesi zor bir siirectir. Bu zorlu siiregte
isletmelerin tiim faktorleri goz oOniinde bulundurmasi gerekmektedir. Glokal pazarlama
stratejileri, bir yandan yerel taleplere yanit verebilecek nitelikte olmak durumunda iken bir

yandan da markanin imajina zarar vermeyecek igerikte olmalidir (Arslan, 2016: 75).

Yerel unsurlara sahip olmasi, glokal pazarlama stratejilerinin temel 6zelligi olarak
bilinmektedir. Bunun disinda organizasyon kaynaklari, organizasyon misyonu ve stratejik
bilesenler, glokal pazarlama stratejilerinin 6zelligini belirleyen bir yapidadir. Tiim bunlar

isletmenin kiiresel diizeyde konumuyla iliskili bir bicimde gelismektedir (Fernandes, 2013:

30).

Her yerel pazarin kendisine 0zgii niteliklerinin bulunmasi sebebiyle glokal
pazarlama stratejilerine duyulan ihtiyacin giderek artmasi séz konusudur. Giiniimiizde
glokal pazarlama stratejileri, uluslararasi markalarin biiyiik bir ¢ogunlugu icin kiiresel
pazarlama stratejilerine oranla daha gercek¢i ve daha faydali bir secenek olarak

gorinmektedir (Ghantous, 2018: 6).

Glokal pazarlama stratejilerinin 6zelliklerine dair en yaygin yaklasim ‘kiiresel diisiin,
yerel hareket et/davran’ seklindedir (Parnell, 2006: 21). Cokuluslu firmalarin sahip olduklar1
kiiresel 0l¢egi goz onilinde bulundurmak suretiyle yerel pazarin dinamiklerine gore hareket
etmeleri gerekliligi ‘kiiresel diisiin, yerel hareket et/davran’ yaklasimiyla birlikte

acgiklanmaktadir.

Stratejilerin glinlimiiz isletmeleri igin kritik bir dneme sahip oldugu bir gercektir.
Glokal pazarlama stratejilerinin 6zellikleri agisindan bu durum ele alindiginda stratejik
konumlandirmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Glokal pazarlamada stratejik konumlandirma
ile birlikte bir yandan organizasyonel etkinlik saglanmakta iken bir yandan da
organizasyonun pazardaki konumunun ayirt edilmesi saglanarak basar1 diizeyi artmaktadir
(Vrontis ve Sharp, 2003: 290). McDonald’s, ‘kiiresel diisiin, yerel hareket et/davran’
yaklagimini benimseyen ve basarili bir bi¢imde uygulayan isletmelerden birisidir. Markanin
daha genis bir 6lgekte basarili olmasinda bu yaklagim belirleyici olmustur (Vignali, 2001:
110). Yine Coca-Cola’y1 da bu kapsamda degerlendirmek miimkiin gériinmektedir.
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Kiiltiirel farkliliklar, glokal pazarlama stratejilerinin 6zelliklerini sekillendiren temel
faktorlerden birisidir. Yapilan arastirmalarda kiiltiirel farkliliklarin pazarlama stratejilerinin
farklilagsmasinda etkili oldugu ortaya koyulmustur (Jun ve Lee, 2007: 486). Bu durum glokal

pazarlama stratejilerinin 6zellikleri geregince dikkate alinmak zorundadir denilebilir.

Stratejik ortakliklar, glokal pazarlama stratejileri kapsaminda faydalanilan
yontemlerden birisidir. BOylece lokal pazarlarda basarili olma ihtimali daha yiiksek
olacaktir. Nitekim son yillarda lokal pazarlarda faaliyet gosterirken stratejik ortakliklardan
faydalanilmas1  yonilindeki  girisimlerin ~ sayisinda  bir  artis  s6z  konusudur

(https://www.biu.ac.il/soc/sb/stthome/bijaoui/891/case/2009/booklet.pdf).

3.9. Glokal Pazarlama ve Yerellestirme

Kiiresellesmenin agiklamasinda yerellesmeden faydalanilmasi ve kiiresellesmenin
bir kismin1 kiireselin yerellestirmesinin olusturdugu ifade edilmektedir (Dumanli, 2013: 2).
Kiiresellesme ve yerellesme iliskisinin bu niteligi glokal pazarlama ve yerellestirmenin

sinirlarinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.

Yerellesme, kiiresellesmenin tamamlayicist olarak kabul edilmektedir. Bu yoniiyle
glokal pazarlama ve yerellestirme arasindaki iliskinin 6nemi biyiiktiir. Kisi, kurum ve
yaklagimlar1 doniistiirme potansiyeli bulunan yerellestirmenin kapasitesi yiiksektir (Tunger,
2012: 135). Yerellestirmenin isletmeler icin faaliyetlerini kiiresel dinamiklere uyarlama

konusunda etkili oldugu degerlendirmesi yapilabilir.

Global pazarlama stratejilerinin tim pazarlarda basarili olacagi diigiincesinin bir
yoneticilik titopyast oldugunun anlasilmasi ile glokal pazarlama yaklagimi 6nemli bir
secenek olarak goriilmeye baslanmistir. Boylece globallesmenin yani sira yerellesme
(lokalizasyon) olgusu yaygimlasmis ve global ve lokal kavramlarmin birlestirilmesi ile
glokallesme kavrami ortaya ¢ikmistir (Arslan, 2016: 65). Glokal pazarlama ve yerellestirme
arasindaki iligkinin kapsaminin belirlenmesinde burada yer verilen ifadelerin agiklayici

rolleri bulunmaktadir.

Isletmelerin farklilastirilmis stratejiler araciligiyla rekabet ortaminda yer edinmeleri
miimkiindiir. Glokal pazarlama agisindan bu stratejiler ele alindiginda kiiresel diisiin yerel

uygula stratejisinin 6n plana ¢ikmasi s6z konusu olmaktadir (Denegli, 2013: 3). Glokal
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pazarlama ve yerellestirme iliskisinin bu strateji etrafinda sekillenmesi s6z konusudur

denilebilir.

4. BOLUM

GEREC VE YONTEM (UYGULAMA: COCA-COLA’NIN GLOKAL
PAZARLAMA STRATEJILERI)

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci Coca-Cola markasinin glokal pazarlama stratejilerini

arastirmaktir.

Aragtirma, ¢okuluslu firmalarin glokal pazarlama stratejilerine iliskin kavramsal
cergeveyi ortaya koyarak nitel uygulama kapsaminda incelenen isletmede, mevcut

pazarlama stratejileri analiz edilmis ve bu kapsamda 6neriler getirilmistir.

Calismanin, ilgili literatiirde ¢okuluslu firmalarin glokallesmek igin yerelde attigi
adimlar belirlemek adina, arastirmaya konu olan isletmenin glokallesme siirecinde izledigi
asamalari, ¢ok yonli gelistirdikleri pazarlama stratejilerini, uygulamalarini ve mevcutta

stirdiirdiikleri pazarlama faaliyetlerini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Arastirma kapsaminda, icecek sektoriinde faaliyet gosteren bir kiiresel sirketin
kuramsal cerceveye paralel olarak, faaliyette bulundugu iilkelerde karsilastigi sorunlari
tespit etmek, glokallesme siireci ve uyguladig glokal pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi
almak, bu surette gerek sektor bazinda gerekse makro diizeyde konuyu olusturan
degiskenler agisindan durum degerlendirmesi yaparak firmay: glokal pazarlama agisindan

degerlendirmek amacglanmastir.
4.2. Arastirmanin Problemi

Kiiresel firmalarin glokal pazarlama yontemini kullanma bigimleri arastirmanin
problem durumunu olusturur. Problem ciimlesi ise “Coca-Cola’nin Tiirkiye'deki glokal

pazarlama stratejileri nelerdir” seklindedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma i¢in veri elde etme yoOntemlerinden nitel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Nitel arastirma yontemleri iginden en ¢ok tercih edilen tekniklerden biri olan
sOzll iletisim yoluyla ve birebir goriisme suretiyle verinin elde edildigi miilakat teknigi
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan veri toplama tekniklerden miilakat, en az iki kisi
arasinda sozlii bir sekilde olusan iletisim siirecidir ve goriisme sirasinda 6nceden cevabi
aranilan sorular kullanilarak veriler toplanmaktadir (Biiylikoztiirk vd., 2016: 153). Miilakat
tekniginin belirleyici 6zelligi goriisiilen kisilerin bakis acilarini ortaya ¢ikarmaktir (Kus,

2007: 87).

Miilakatlar yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis miilakat olmak
lizere iice ayrilmaktadir. Yapilandirilmis miilakatta sorular onceden belirlenmistir ve
yonlendiricidir. Ancak, yar1 yapilandirilmis miilakatta bazi sorular agik ugludur. Sorularin
biiylik bir kismi1 6nceden belirlenmistir, fakat esneklik payr bulunmaktadir. Bazi1 sorularda
ve bazi konularda derinine inmek miimkiindiir. Yapilandirilmamis miilakatta ise sorular
serbesttir. Miilakatin gidisatina gore sorular degisebilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci,
2013: 301-302).

Bu arastirmada bu {i¢ yontemden, onceden belirlenmis ve yanitlanmasi gereken
sorular olmasinin yaninda, gerek yanitlayiciya rahatlik saglamasi gerekse yorumlamaya
tesvik etmesi agisindan yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi tercih edilmistir. Miilakat
oncesinde sorulacak sorulara iligkin soru formu uzman goriisii alinarak teyit edilmistir.
Ayrica firmadan bu goriismenin yapilabilmesi igin gerekli izinler alinmugtir. Miilakat,
firmadan bir yetkili ile — yiiz yiize goriigme — yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Miilakat goriismesinde yetkiliye acik uglu sorular yoneltilmistir. Miilakat sirasinda, verinin
kaybin1 6nlemek amaciyla, izin alinmak suretiyle ses kaydi yapilmistir. Miilakat sonucunda
elde edilen veriler oldugu gibi, lizerinde degistirme yapilmaksizin aktarilmigtir. Daha sonra

buradan yola ¢ikilarak yorumlamalar yapilmistir.

Miilakat teknigi, arastirma teknikleri i¢erisinde miilakat izninin ¢ikarilmasi, miilakat

randevusunun alinmasi, miilakat i¢in hazirlanilmasi, miilakatin gergeklestirilmesi, kayit

55



altina alinmasi Ve yaziya dokiilmesi gibi siireglerden gectigi i¢in uzun bir siire almaktadir.
Ozellikle ¢okuluslu firma statiisiinde ve merkez yapilanmasi farkli bir iilkede yer alan
sirketlerde, miilakat izninin alinmasi ve randevunun tertiplenmesi ¢ok uzun bekleme siireleri

gerektirmektedir.
4.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirma The Coca-Cola Company’de ¢alisan, uluslararasi pazarlama konularina

hakim, yonetici pozisyonunda gorev yapan bir uzmanla gergeklestirilmistir.

Arastirmaya konu olan isletme hakkinda genel bilgiler EK 2°de verilmistir.
4.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda miilakat yoluyla toplanan veriler icerik analizi yonteminden
yararlanilarak  degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Calismanin  gegerliginin  ve
giivenirliginin  saglanmasinda  Ozgiinliikk, elestirellik ve  diristlik; gegerliginin
saglanmasinda ise agiklik, tamlik, mutabakat ve hassasiyet kriterleri temel alinmistir (Akyol
ve Yilmaz, 2016: 390). Bu kriterlerin saglanmasinda, arastirmaci ele alman kavramlari

olabildigince tarafsiz ele almaya ¢alismistir.
4.6. Bulgular

1) The Coca-Cola Company hakkinda bilgi verebilir misiniz?

The Coca-Cola Company(“Sirket”), diinyanin en biiyiik i¢ecek sirketlerinden biridir.
Coca-Cola, 1886 yilinda Jacob’un Eczanesi olarak adlandirilan Amerika’nin Atlanta
sehrinin en biiyiik eczact diikkkaninda Dr. PEMBERTON adinda bir eczacinin, sodayla
karigtirarak hazirladigi karamela renkli soguk bir icecektir. Kesfedilen bu icecek ilk olarak
eczanelerde ilag olarak kullanilmis sonralart mesrubat olarak satisina baslanilmistir. Marka

ve sirket haline getirilmesi Asa Griggs CANDLER tarafindan gergeklestirilmistir.

1940 yilinda tek markasi1 olan Coca-Cola'yla siirdiirdiigii yolculugunu yeni tatlarla
cesitlendirmeye karar verip yaklagik 10 yil siirecek tat galismalarina basladi. 1950'lerde
Fanta’y1, 1961'de Sprite’yi ve 1966'da da Fresca piyasaya siirdii. Kuruldugu giinden
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giiniimiize tam 133 yildir orijinal tadindaki Coca-Cola ile birlikte iiriin portfoyiinii stirekli
gelistirdi. Iceceklerindeki sekeri azaltip yeni ve yenilikgi iiriinleri pazara sunarak pek cok

inovatif calisma gergeklestirdi.

The Coca-Cola Company, %100’# halka agik uluslararasi bir sirkettir. Uluslararasi
mecrada birbirinden farkli ekonomik, siyasi ve dini rejimlerden olusan 200’den fazla iilke
ve bolgede sundugu 500’den fazla marka, 4.300’den fazla iirlin ¢esidi ile tiim taleplere
cevap verebilen, Coca-Cola Sistemi yapisiyla ve bir igecek sirketi olma vizyonuyla hareket
eden bir firmayiz. Degeri 1 Milyar Dolarin {izerindeki marka sayis1 21°dir. Yaklasik 700
binden fazla insana siseleyici ortaklarimiz ile birlikte istihdam saglayip faaliyete
bulundugumuz iilkelerin ekonomisine katkida bulunuyoruz. Diinya genelinde her giin
ortalama 1.9 milyar bardak iriiniimiiz tiiketilmektedir. Atlanta merkezli Sirketimizin
baskanligini ve CEO'lugunu uzun yillar Muhtar KENT yiiriitmiistiir. 2017 yilinda CEO’luk
gorevini, 2019 yilinda da baskanlik gérevini James QUINCEY ’e devretmistir.

Sirketimizin portfoyiinde, Coca-Cola, Sprite, Fanta, Minute Maid, Fuze Tea,
Schweppes ve Fresca’nin yani sira, Georgia Coffee, Costa Coffee, Ayataka, Gold Peak Tea,
Dogadan, Honest Tea, Peace Tea, Innocent, Appletiser, Simply, Fairlife, Powerade,
Aquarius, Dasani, Ciel, Smartwater, Vitaminwater, AdeS, Topo Chico ve ZICO gibi

diinyada kaliteyi temsil eden en kiymetli igecek markalar1 bulunmaktadir.

The Coca-Cola Company, diinyadaki en biiyiik {iriin dagitim ve igecek sirketi olarak
Franchise sistemini kullanir. Sirket, Franchise’in sahibi olarak, Franchise’1 alan firmaya
ticari markasini, ticari adint ve logosunu kullanarak nihai iirlinii satma ve dagitma lisansi

Verir.

The Coca-Cola Company, 1889'dan beri Franchising dagitim sistemi kullanarak
faaliyet gostermekte olup surup konsantresi iiretmekte ve diinya genelindeki lisansh

siseleyicilerine satmaktadir.

Her ne kadar bu Franchising modeli bir tedarikgi-satict iliskisine benziyor goziikse
de iligkilerin derecesinde biiyiikk bir farklilik bulunmaktadir. The Coca-Cola Company
konsantreyi iretir veya irettirir, daha sonra diinyanin dort bir yanindaki lisansh
siseleyicilerine satar, siseleme ortaklar1 fabrikalarinda formiiliine uygun olarak konsantre ve
diger girdileri kullanarak dogrudan tiiketicilere satan satis noktalar1 i¢cin The Coca-Cola

Company markali tirlinleri iiretir, paketler ve dagitir. Franchise veren ve markanin sahibi
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olan The Coca-Cola Company’nin bu sistemde Tistlendigi iki rolii vardir. Birincisi
konsantrenin iretimi, paketlenmesi ve dagitimi, digeri ise tiiketici i¢in planlanan tim
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir. Uriiniin fabrikadaki {iretimden baslayip nihai
tiketiciye ulasincaya kadar ki diger tiim asamalar1 ise siseleme ortaklarinin
sorumlulugundadir. Siseleme ortaklar1 pazarlama projeleri gelistirebilir, fakat sunulan bu
proje The Coca-Cola Company’nin onayi olmadan hayata gegirilemez. Ciinkii marka sahibi

O dur ve marka ile ilgili son karar1 O verir.

Coca-Cola Sistemi olarak bilinen bu Franchise sistemi, Sirketin, siseleme
sirketleriyle bir ortaklik yapist olusturarak esnek hareket etmesini saglamaktadir. Ayrica
anlagma geregi bu siseleme sirketleri, yalnizca The Coca-Cola Company ile calismakta ve

iiretim, siseleme, depolama, satis ve dagitimla ilgili maliyetleri tistlenmektedir.

The Coca-Cola Company kendisini tek bir sirket olarak gormemektedir. Sirketin
diinya genelinde birgok yerel sirketten olusan bir yapist bulunmaktadir. Bu yap1 sayesinde
icecek sektoriiniin diinya genelindeki tiim pazarlarinda liderdir. Anlasma sagladigi yerel
sirketler ile faaliyette bulundugu lokasyonun damak zevkine uygun yeni friinler
gelistirmekte veya hali hazirda kendini ispatlamis markalar1 Sirket blinyesine katmaktadir.
Sirkete gore eger global bir firmaysaniz ve biiylimek istiyorsaniz bu yap1 kadar biiylimeye
katki saglayan baska bir yap1 bulunmamaktadir. Millward Brown arastirma sirketinin bu
sene yayinladigi 2019 marka ayak izi raporuna gore Coca-Cola, lst liste yedinci kez
diinyanin en ¢ok tercih edilen hizli tiiketim {irlinii olmayr basarmistir. The Coca-Cola
Company’nin belirlemis oldugu bu tarz stratejik hedeflere ulasmada Sirket yapimiz kadar

kurumsal yonetimimizin gii¢lii yapisi da hayati bir rol oynamaktadir.

Sirketin odak noktasi, Coca-Cola Sistemini olusturan tiim yapilari giiglendirmektir.
Bu sebeple, 6z sermaye ve yatirimlarinin yani sira yeni teknoloji yatirimlarini da
desteklemektedir. Sirket performansini artirmak adina gerektiginde siseleyicilerine de

yatirim destegi sunmaktadir.

2) The Coca-Cola Company’nin diinya genelinde gerceklestirdigi satis ve

pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Uzman bu sorunuzu cevaplayabilmek adina Coca-Cola Sistemi hakkinda biraz daha
detay vermesi gerektigini belirtip sozlerine sdyle devam etti: Bu sistem, diinya genelinde

milyonlarca perakende miisterisine sahiptir ve iriinlerini dogrudan tiiketicilerine ulastirir.
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The Coca-Cola Company, icecek sektoriindeki pazar paymi biiylitmek igin Oncelikle
distribiitor, bayi ve satig noktalarin katma degerinin en st diizeye ¢ikarilmasi gerektigine
inanir. Almis oldugu bu tutum ile distribiitér, bayi ve satis noktalarini is hacimlerini
gbzetmeksizin degerlendirir, her biri igin ayr1 ayn ihtiyac¢ analizleri ¢ikartir. Ister gelismis
bir pazarda satis oranlari ¢ok yiiksek bir satis noktasi, ister gelismekte olan bir pazarda bir
adet tek kapili dolap sahibi bakkal olsun, The Coca-Cola Company, sistemindeki herkese
esit derecede odaklanir. Sirket, ne olursa olsun her birinin dogru iiriin, dogru ekipman ve
dogru tanitim araglarina sahip olmasini saglar. Bunun i¢in onlara yatirim yapar, denetler ve

sistemin stirdiiriilebilirligini saglamak adina siirekli destekler.

Satis ve pazarlama faaliyetleri ile basardiklarimizdan biraz bahsetmek gerekirse: The
Coca-Cola Company, miisterileriyle dogrudan baglantisi olan B2C nitelikli bir sirkettir.
Uzman, mesrubat endiistrilerinde c¢ogunlukla geng nesiller tarafindan ortaya konan
sismanlik ve iyi fizigini koruma endisesi diinya genelinde son yillarin en yaygin diislincesi
haline geldigini belirtip s6zlerine s0yle devam etti: Bu endiseyi tasiyan miisteri portfoylimiiz
icin gelistirdigimiz {riinlerin satiglar1 her gecen giin katlanarak artmaktadir. Kiiresel olarak,
kopiikli alkolsiiz igecek hacmi 2018'de % 2 artt1, buna karsin Coca-Cola Sekersiz ¢ift haneli
bliylime orani artis1 gosterdi. Ayrica Coca-Cola Plus Coffee gibi iirlin portfoylimiizii
arttirmak adina yeni gelistirdigimiz tatlar ile genc tiiketiciler tarafindan bu oran artigimiz
desteklendi. Kuzey Amerika'da gectigimiz yil Diet Coke c¢ok basarili bir doniis
gerceklestirdi; yeni ambalajlama, yeni pazarlama stratejileri ve yeni bir¢ok Diet Coke

lezzeti ile yerinde sayan oranlara sahip markamiza % 3'liik perakende deger artis1 sagladik.

Hemen hemen biitiin iilkelerde “zincir magaza” olarak tabir edilen marketlerin sayisi
giinlimiizde hizla artmaktadir. Diinya genelinde 6zellikle son 20 yildir zincir magazalar ile
ayr1 bir pazar olustu. Toptan tiiketimin her yerde yayginlasmasi ile pazarlama stratejileri,
kampanyalari, paketlemeleri ve iiriin ¢esitliliginde birgok yenilige neden oldu. QUINCY ’nin
gectigimiz aylarda yapmis oldugu agiklamasinda da belirttigi gibi Coca-Cola gegmise
nazaran odagin1 inovasyonlara yogunlastirmistir. Her yil diinya genelinde farkh
birliktelikler ile yeni lezzetlere yoneliyor, yiizlerce yeni {iriin piyasaya siirmeye devam
ediyor. Uzman, The Coca-Cola Company olarak amaglarinin  kutlamalarda,
yildoniimlerinde, paylasimlarda, ferahlamak istendiginde, tiiketicilerinin iyi hissettigi ve
mutlu oldugu her aninda yaninda olmak oldugunu belirtip sozlerine soyle devam etti:

Tutundurma faaliyetlerimizde de siirekli vurguladigimiz {izere Sirketin mutlulugu yayma ve
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paylagsmay1 arttirma gibi bir misyonu bulunmaktadir. Hep bir arada olmak ve paylasmak
gibi kiiltiirel degerlerin ortaya ¢ikarilmasi igin tiiketicilerimiz ile interaktif bag kurmaya ve
onlar ile biitiinlesmeye 6nem veriyoruz. Ayrica pazarlama, satis ve dagitim caligmalarimiz
ile tiiketicilere en etkili yollarla ulagsmaya galisip yiiksek deger ve kaliteyi birlikte sunarak
diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar igecek markalarimiza ulagmalarini saglamaya

calistyoruz.

Uzman konuyla alakali olarak 2017 yilindan bu yana diinya genelinde uyguladiklar
ana reklam calismasina deginmek istedigini belirtip soézlerine sdyle devam etti. Sirket
olarak, tim diinyada igecek denince akla ilk gelen ve en ¢ok tercih edilen marka olma
misyonuyla ilerlemeye devam ediyoruz. Tiim diinyada “yeni bir marka” yaklagimiyla Coca-
Cola Orijinal Tat, Coca-Cola Light ve Coca-Cola Sekersiz siselerimizin tasarimlarini
degistirdik. Ayrica ambalaj renklerimizi Orijinal Tat Coca-Cola’nin kirmizisi ile birlestirdik.
Light’in giimiis ve Sekersiz’in siyah rengini Coca-Cola Orijinal Tat etiketinin kirmizi
renginin istiinde belirli bir ¢izgi hattina yerlestirdik. Ayrica bu renklerdeki farkliliklar

vurgulamak baglaminda iiriin reklamlarimizin son sahnesindeki animasyonda doénerek

giimiis renk, kirmizi renk ve siyah renkli {i¢ sise tasarimimizi kirmizi renk sisede birlestirip

gosteriyoruz.

3) The Coca-Cola Company’nin diinya genelinde sponsor oldugu ve hayata

gecirdigi sosyal sorumluluk projeleri nelerdir?

Uzman, Sirket is temelinin her zaman tiiketicilerinin yani basinizda olmak ve
hayatina tat katmak oldugunu, bu sebeple topluluklar1 birlestirici, basari, heyecan ve
mutluluk verici hemen hemen biitiin organizasyonlarin sponsoru olduklarini ve olmaya da
devam edeceklerini belirtip sozlerine soyle devam etti: En uzun sponsorluk destegimiz
Olimpiyat oyunlaridir. 1928’den beri olimpiyatlara ve dolayisiyla sporun heyecan verici,
birlestirici giicline destek oluyoruz. Diinya genelinde faaliyette bulundugumuz her iilkede
Sirketimizin ¢esitli Vakiflart bulunmaktadir. Bu vakiflar ile ¢esitli topluluklara ve toplum

kuruluslarina uygulanabilir projeler gelistirip onlar1 destekleme galismalari yiiriitiiyoruz.

Glinlimiiziin saglik ve ¢evre sorunlarinin biiyiikligii ve karmagikligt g6z Oniine
alindiginda, tek bir isletmenin kendi basma gozle goriiliir bir fark yaratmasi miimkiin
goziikmemektedir. Bunun yerine, isletme, hiikiimet ve sivil toplum kuruluslarinin bir araya

geldigi yapilar kurarak faydali ve siirdiiriilebilir projeler gelistirmeye calisiyoruz. Uzman,
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onemli olanin ilk adim1 atabilmek oldugunu ve neticesinde ka¢ hayata dokunulabileceginin
asla bilinemeyecegini belirtip sozlerine sdyle devam etti: 2013 yilindan beri “Segway”
sirketinin sahibi girisimci-mucit Dean KAMEN ile birlikte Slingshot projesini uyguluyoruz.
Slingshot cihazi tezek de dahil olmak iizere her tiirlii enerji veren seyle calisabilir ve dogru
bir tesis ile her giin 1.000 litre temiz su lretebilir. Tim insan hastaliklarinin yarisi su
kaynakli patojenlerden kaynaklanmaktadir. Diinya sularinin yiizde 97.5'1 tuzludur. Geriye
kalan oranin yiizde 1.8'1 de buz halindedir. Tath su kaynaklarinin oram yiizde 0.7°dir. Bu
sebeple mevcuttaki tatli suya erisimin veya tuzlu ya da kullanilamayacak diizeyde kirli
sularin arindirilarak igilebilir hale getirilmesi saglanmalidir. Kamen's SlingShot cihazi,
uygun olmayan suyu (deniz suyu, zehirli su kuyulari, ¢gamurlu akarsu ve gdl sular1 vb.) saf
ve giivenli suya doniistiiren, kimyasal madde veya filtre gerektirmeyen enerji tasarruflu bir
makinedir. Afrika ve Giiney Amerika’nin temiz su sikintis1 yasayan {ilkelerinde hiikiimet ve
sivil toplum kuruluslari ile isbirligi yaparak binlerce insanin yararlanabildigi aritma tesisleri
kurduk. Onlara iicretsiz temiz su tesisi saglayarak cesitli hastaliklarin Oniine ge¢cmeye
calistik. Benzer sekilde Afrika’nin sahra bolgesi, Tanzanya, Mozambik ve Gana da ¢esitli
saglik ve ilag dagitimi projeleri gelistirdik, hiikiimet ve sivil toplum kuruluslar: ile birlikte

bu projeleri uygulamaya halen devam ediyoruz.

Cevreci bir isletmeyiz ve geri donilisiime ¢ok Onem veriyoruz. Pet siselerde de
Plantbottle recinesi kullanmaktayiz. Bu sayede petler dogada daha ¢abuk
cozlimlenebilmektedirler. Ayrica depozitolu sise uygulamamiz ile cam geri doniisiimiine
onem veriyoruz. Plastik, cam ve aliiminyum ambalaj atiklarinda %50°nin ilizerinde geri
doniisiim oranina ulastik. Ayrica tiim tesislerimizde yliriitiilen verimlilik projeleri ile yiiksek
miktarda enerji tasarrufu sagliyor ve bu vesileyle Sirket olarak sera gazi salinimimi biiyiik
ol¢lide azaltiyoruz. Sogutucularimiz i¢in gelistirdigimiz enerji yonetim cihazlar1 sayesinde
gecen sene % 42’lik enerji tasarrufu sagladik. Bu da bir yil igerisinde 180 bin tonun
iizerinde CO2 emisyonunun azaltildi§i anlamina gelmektedir. Su sikintisi olan bazi
ilkelerde kendi imkéanlarimiz ile c¢ikarttigimiz su kaynaklarini arindirtyor hem kendi
fabrikalarimizda hem de yereldeki halk i¢in kullanima sunuyoruz. Ayrica hali hazirda tesisi
olup da verimli su ¢ikarimi saglayamayan tesisleri aliyor, verimini arttiriyor, su kaynagini
arindirtyor ve dyle kullanyoruz ya da kullandirtiyoruz. Ozetle, iiriin ambalajlarinin geri
donligiimiinii saglayip iretim igin kullanilan suyu dogaya geri kazandirarak cevresel
etkimizi azaltmaya ¢alismaktayiz. Ornegin, Tiirkiye’de iiretimde kullamilan her bir litre su

icin, bir buguk litre su yerine koyuyoruz. Tiketicilerin ambalaj atik kirliligi konusundaki
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farkindaligi ve cevresel etkimizi azaltma yoOniindeki 6zlemimizle birlikte geri doniisiim
oranlarimizi arttirmak i¢in miicadele ediyor ve bu baglamda dairesel bir ekonomiye gecis
icin caba sarf ediyoruz. Amacimiz faaliyet gosterdigimiz bolgenin kaynaklarini somiirmek
hi¢ bir zaman olmadi. Hammaddeye ulasimi kolaylastirmak ve bolge halkina faydali isler
yapmak amaciyla bu tarz sosyal yardim projeleri gelistiriyor ve uyguluyoruz. Uzman, ayrica
bu alanda ge¢misten giiniimiize birgok tlilkeden pek ¢ok 6diil aldiklarini ve kaliteyi temsil
ettikleri i¢in bu tarz odiilleri almaya da devam edeceklerini, bu bilingle hareket ederek
pazarinda faaliyet gOsterdigi her iilkeye sahip oldugu bu birikimi aktarmaya ve deger
katmaya 6nem verdiklerini belirtip sdzlerine sdyle devam etti: Tiirkiye merkezli Coca-Cola
Icecek(CCI) siseleyici ortagimizin sorumlulugunda bulunan cografyamizda cevre ve geri
doniisiimle ilgili atilan adimlar hatir1 sayilir nitelikte onemlidir. Yapilan yatirimlar ve
uygulanan stratejiler ile bu cografyadaki farkindalik orani son yillarin en yiiksek seviyesine

cikarildi.

Kazakistan’da su tedarik sistemleri ve su filtreleme tesisleri kurduk. Pakistan’da da
World Wildlife Fund(WWF) ile ortak yliriitiilen “Paani Temiz Su” projesini hayata gegirdik.
Bu iilkelerdeki binlerce insana bu sayede temiz igme suyu erisimini saglamis olduk. Genel
olarak, su havzalarinin korunmasi ve temiz suya erisimin saglanmasi igin Sirket olarak

70'den fazla tlilkede 248 su projesini hayata gecirdik.

Ayrica diinya genelinde kadinlara destek igin gelistirdigimiz bazi projelerden de
bahsetmek istiyorum. The Coca-Cola Company tarafindan 2020 yilina kadar siirecek ve
diinya ¢apinda 5 milyon kadin girisimciyi ekonomik olarak giiclendirmek amaciyla
“2020’ye Kadar 5 Milyon Kadin Projesi (5by20) ni baslattik. Oncelikli olarak bu proje ile
girisimci ruhu olan ev hanimi, tiniversite 6grencisi, mithendis ve daha pek ¢ok meslek sahibi

kadina Sirket olarak destegimizi siirdiiriiyoruz.

Tiirkiye’de de sosyal dayanisma programlarimiz kapsaminda, dezavantajli kadinlari,
cocuklart ve aileleri, engellileri ve yashlar1 hedef alan 17 ilde, 1.000'den fazla CCI
goniilliistiniin katilimiyla 12 goniillii yardim faaliyeti gergeklestirildigini soyleyebilirim. Son
olarak size Ekocenter Projesinden bahsetmek istiyorum. Afrika {lkelerinde
gerceklestirdigimiz Ekocenter Projesi ile giines enerjisiyle calisan, basit ihtiyaglarin
karsilandig1, prefabrik kafeterya hizmeti sunuyoruz. Kafeterya biifesinde satilan {iriinlerimiz
diinya genelinde yaygin olarak tiiketilen gida, igecek ve temizlik {irtinlerden olugmaktadir.

Kafeterya calisanimizin yerel halktan ve kadin olmasina 6zellikle 6nem veriyoruz. Bu
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sayede kadinlara ozgiiven asilaylp is hayatinda daha fazla rol almalarini saglamaya
calistyoruz. Ayrica bu prefabrik cati altinda iicretsiz saglik hizmeti, cep telefonu sarj
hizmeti, temiz su hizmeti, Wi-Fi internet hizmeti ve uluslararasi1 spor karsilagsmalarini
izleme imkani1 sunuyoruz. O bélgelerde sinek ve sivrisinek orani ¢ok yiiksek, bu sebeple
ortama konuslandirdigimiz sineksavarlar ile oturanlarin rahatlayacaklart huzurlu bir ortam

sunmaya calistyoruz.
4) Diger iilkelere nazaran Tiirkiye stratejilerinizde 6ne ¢ikan hususlar nelerdir?

Bir kurulusun uluslararasi bir sirket sayilabilmesi i¢in iriinlerini baska iilkelere
satmas1 tek basma yeterli degildir, yatirimlarinin, maddi varliklarinin ve ekonomik
faaliyetlerinin bir boliimiinii de 0 {ilkelere taginmasi gerekir. Bu sayede her iki tarafinda
kazang sagladigi kazan-kazan stratejisiyle hareket edebilirsiniz. Yatirimlarimizin siirekliligi
ve faaliyetlerinizin siirdiiriilebilirligini sagladiginizda da o iilkeye samimiyetinizi géstermis
olursunuz. Boylelikle, bakis acis1 baglaminda yerelde faaliyet gosteren firmalar ile aranizda

herhangi bir ayrim kalmaz.

The Coca-Cola Company istanbul’da Coca-Cola Mesrubat Pazarlama Danigsmanlik
San. Tic. A.S. firmasi tarafindan temsil edilmektedir. Bu firmasi ile Tiirkiye dahil olmak
iizere 84 iilkeyi kapsayan Avrasya-Afrika bolgesini yonetmektedir ve bu bolge 2 milyarin

uzerinde bir nufuza tekabiil etmektedir.

Sirket olarak lojistik, iiretim, reklam ve daha birgok alanda Tiirkiye’nin gelisimine
biiyiik katkilar saglamaktayiz. Tiirkiye, The Coca-Cola Company’nin stratejik yonetim
iislerinden biridir ve biiylik bir 6neme sahiptir. Tiirkiye’de 1964 yilindan beri Sirketimizin
driinleri tretilmektedir. 1996 yilinda Atlanta merkezine bagli olarak ¢alisan Giiney Avrasya
Boliimii’niin merkezi Tiirkiye olarak belirlenmis ve bu bolimiin yonetimi Coca-Cola
Icecek(CCI) sirketine verilmistir. CCI'nin Giiney Avrasya Boliimii'niin merkezi olarak
secilmesinin en dnemli nedeni, bulundugu cografyadaki dil, din, cografi konum yakinlig1 ve

Coca-Cola deneyimli yetismis insan kaynagina sahip olmasidir.

CCl, Coca-Cola Sistemindeki en hizli biiyiiyen siseleyici ortaklarimizdan biridir.
Yillik 1,3 milyar {inite kasa satis hacmiyle diinyada besinci, kapsadigi bolgedeki niifus
acisindan da diinyada ikinci en biiyiik siseleyicimizdir. CCI'nin Ankara’da 2 adet, Izmir,
Bursa, Isparta, Sapanca Elazig, Mersin, Hazar, Koycegiz ve Corlu’da birer adet olmak

iizere, Tirkiye’de toplam 11 fabrikasi bulunmaktadir. Sorumlulugundaki bolgede bulunan
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10 tlkede faaliyet gostermekte olup 26 siseleme tesisi ile yaklasik 8.500 caligsani istihdam
eden, liretmis oldugu 25'ten fazla markayla 400 milyon tiiketiciye 920.000 satis noktasiyla
erisim saglayan biiyiik siseleyici ortagimizdir. Bagimsiz denetleme sirketleri tarafindan
yapilan arastirmalar The Coca-Cola Company ve siseleyici ortagimiz Coca-Cola Igecek’ten
olusan Coca-Cola Tiirkiye Sistemi’nin tedarik¢ileri ve bayilikleri araciligiyla Tiirkiye’de
olusturdugu her 1 Lira'nin, lilke ekonomisine 7 Lira kazan¢ olarak dondiigiinii ortaya

koymaktadir.

Coca-Cola Sistemi kusursuz bir bayilik sistemidir. Her birimiz biiyiik bir
organizmanin yapi taslart gibiyiz. Bu sayede kiiresel bir aktor gibi diisiinmenin yani sira
yerel bir isletme gibi de disiinebiliyoruz. Teknoloji, sosyal medya ve kitle iletisim
araglariin her gecen giin gelisip farklilagsmasi, kiiltiirel kiiresellesme, degisen ekonomik
sartlar, bu sartlara bagli olarak kaybolan yerel isletmeler ve global sirketlerin glokal
pazarlama faaliyetleri sonucu kiiresel ve yerel sirket ayriminin yavas yavas ortadan
kalkmasi gibi sebeplere dayanarak artik toplumlarin yavas yavas birbirine benzedigini
soylemek miimkiin. Gliniimiizde global bir markanin Tiirkiye pazarma girerken kullanacagi
pazarlama stratejisi, pazara yeni girecek ayni kulvardaki bir Tirk markasinin stratejisiyle
hemen hemen aynidir. Bu sebeple, yereldeki isletmelerin yani1 sira yerellesen kiiresel
firmalarin arasindan siyrilip pazarda tutunabilmek icin bazi 6z yeteneklerinizin olmasi
gerekmektedir. Bu yeteneklerin basinda marka imaji gelmektedir. Ayrica sadece sizin
markanizin sunabilecegi spesifik Ozelliklere ve faydalara bagli bir marka deneyimi
olusturmus olmaniz da ¢ok 6dnemli. Bu deneyimi farkli {ilke pazarlarinda olustururken bazi
1sim, ambalaj, ambalaj rengi, boyut vb. gibi 6zelliklerinizi degistirmeniz gerekebilir. Burada
dikkat edilmesi gereken en onemli husus, markanizi bugiinkii global konumuna getiren
temel ozelliklerinizden hangilerinin degismemesi gerektigine karar vermenizdir. Bu sayede
olusturacaginiz deneyim ile yerelde bir anlam kazanir ve global baglamda tutarlilik gosterip

uluslararasi diizeyde deneyimlenen anlaminizi zedelememis olursunuz.

5) Tiirkiye'deki stratejilerinizi isgiicii ve hammadde erisimi a¢isindan nasil

degerlendirirsiniz?

The Coca-Cola Company, tutundurma faaliyetleri igerisinde iriin fiyatlarini
belirlerken, diger firmalara ait benzer {irlinlerin fiyatlarina, tiiketicinin talebine, hedef

kitleye, yasal ve ekonomik sartlara, hammaddenin fiyatina ve bulunabilirligine dikkat
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etmektedir. En iyi hammadde, ekipman ve hizmeti elde edebilmek icin pek ¢ok tedarik¢iyle
esgidimlii galigir.

Hammaddelerin, ekipmanlarin ve hizmetin tedarik edilmesi, ekonomik, operasyonel
ve ¢evresel ayak izimizin biliyiik bir kismini olusturmaktadir. Tedarik¢ilerimizin davranisi,
Sirketimizin siirdiiriilebilirlik performansini ve taahhiitlerini dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle tedarikgilerimizi, isimizin devam eden ve siirdiiriilebilir basarisina katkida bulunan
kritik ortaklar1 olarak goriiyoruz. Rekabet avantaji elde etmek igin tedarik zinciri agimizi

stirekli olarak gliclendirmeye ¢alisiyoruz.

Ayrica, Coca-Cola Sisteminin standartlar1 da, hammaddelerimizi siirdiiriilebilir bir
sekilde tedarik etmemize ve ticari riskleri azaltmamiza yardimci olmaktadir. Bu standartlar
Coca-Cola Company'nin “Siirdiiriilebilir Tarim Rehberligi”nde yer almaktadir. Tarimsal
icerik tedarikg¢ilerimize rehberlik eder. Ayrica tiim tedarikgilerin Tedarik¢i Kilavuz
[lkelerimize uymasi1 gerekir. Bu ilkeler, yiiriirliikteki tiim yasalara uygunluklari, deger ve
beklentilerimizi iletir; insan haklarina saygi duyan, g¢evreyi koruyan, sorumlu isyeri
uygulamalarinin énemini vurgular. Siirdiiriilebilir kaynak kullanimi i¢in bu gergeve ig

yonetim ve tedarik siire¢lerimize entegre edilmistir.

Uriinlerimiz yerel olarak faaliyette bulunulan iilkenin kaynaklari ile iiretilir. Seker,
su, sise, vb. hammadde ve ekipmanlar miimkiin oldugunca yerelden temin edilmeye ¢aligilir,
dagitilir ve satilir. Bir sise Coca-Cola, liretim hattindan tiiketiciye olan seyahatinde bir¢ok
sektor i¢in katma deger yaratmaktadir. Tarim, enerji, liretim, ulasim, dagitim, perakende,
sogutma, reklam, medya ve ambalaj gibi pek ¢ok sektor tek bir kola sisesinin tiretiminde rol
oynamaktadir. Isimiz, deger dongiisii boyunca is yaratmayi tesvik eder. Sirket olarak yerel
halki istthdam ederek; hiikiimetlere vergi ddeyerek; mal, hizmet ve sermaye ekipmani icin
tedarikgilere O0deme yaparak ve toplum icin yatirnm programlarmi destekleyerek

bulundugumuz iilkenin kalkinmasi i¢in ¢aba gosteririz.

Bunlara ilaveten The Coca-Cola Company, tim diinyada sifir atik caligmalari
yiirtitmektedir. Ambalajda kullandigi hammaddeler geri doniisiim sistemiyle uyumludur.
Hammadde taleplerini, geri doniisiimlii malzemeler kullanarak en aza indirmeye
caligmaktadir. Yiriitiilen bu ¢alismalar hammadde teminini ve dogaya salinan karbondioksit
emisyonunu dolayl olarak azaltmaktadir. Coca-Cola Sisteminin 2030 y1l1 hedefi, piyasadaki

birincil ambalaj atiginin % 100 'liniin esdegerini toplamak ve geri doniistiirmektir.
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Sirket olarak bizim i¢in siirdiiriilebilir biiyiimenin en temel halkasi siirdiiriilebilir
hammadde tedarikidir. Tiirkiye’de konsantremiz disinda gerek iiretimde gerek
ambalajlamada kullanilan hammaddenin neredeyse tamami i¢ piyasadan temin edilmektedir.
Bu da Tiirkiye ekonomisine deger kattigimizin bir gostergesidir. Coca-Cola’nin yiizde 85’1
su dan olusmaktadir. Benzer sekilde birgok iiriiniimiiz i¢in su en Onemli hammadde
ihtiyactmizdir. Su kaynagina yakin olmak ve suyun kolay ulasilabilir olmas1 Sirket i¢cin ¢ok
onemlidir. Tiirkiye su cenneti bir iilke. Yeriistii ve yer alt1 su kaynaklar1 bakimindan zengin.
Verimli arazileri ve kaliteli iirlinlerinin yani sira iretilen hammaddelerin fabrikalarimiza
ulasgiminda ve su temini konusunda 6nemli bir zorluk yasamadik. Fakat diinyanin bazi
bolgelerinde su kitliginin hizla yayginlasmasi nedeniyle, suyun erisimi, kalitesi ve bunlarin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasi hususlarinda zorluk yasiyoruz. Bu konuda tedarikgiler,
hiikiimetler ve sivil toplum kuruluglar ile isbirligi yapiyor su kuyular1 agarak ve atik su
aritim faaliyetlerini destekleyerek hem iiretimi devam ettirmeye hem de faaliyette
bulundugumuz topluma katki saglamaya calisiyoruz. Uretim hattimizda uyguladigimiz
tasarruf caligmalari ve atik su aritma faaliyetlerimiz ile kullandigimiz her damla suyu tekrar

yerine koymay1 hedefliyoruz.

Su, iirtinlerimizin temel bileseni oldugu kadar iirtinlerimizin tarimsal bilesenlerinin
yetistirilmesi i¢in de gereklidir. Bu sebeple, Coca-Cola Sistemi genelinde yiiksek bir
onceligi bulunmaktadir. Insanlarin ve ekosistemlerin saghg icin iyi kalite ve yeterli su
sarttir, daha verimli su kullanimi ve yenilik¢i atik su aritma sistemleri yalnizca maliyetleri

diisiirmez, ayn1 zamanda toplumu destekler ve iilkenin ekonomik biiyiimesine katki saglar.

Uzman, The Coca-Cola Company’e isgiicii saglamayla ilgili olarak sunlari1 belirtti:
Sirket, satis ve pazarlamada en iyi sonuclar1 elde etmek i¢in insan sermayesinin giiciine
inanir. Personele, daha yiiksek performans gostermeleri ve daha yiiksek biiylime saglamalari
icin periyodik egitimler ve kendilerini gergeklestirmeleri adina gesitli sorumluluklar verir,
onlar1 denetler ve yonetir. Ayrica, Sirket biinyesindeki uzun dénem staj programi sayesinde
belirli kriterleri saglayan stajyerlere Pazarlama, Muhasebe, Finans, Insan Kaynaklari,
Kurumsal Iletisim, Miisteri Yonetimi ve Teknik gibi bircok departmanda calisma imkani
verilmektedir. Stajyerlerimiz, bir yil siiren bu program sayesinde kisisel ve profesyonel
deneyimlerini arttirmakta, kadro miisaitligi ve departman yoneticilerinden talep olursa

blinyemizde ¢alismaya baglamaktadirlar.
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Tiirkiye, yetismis kalifiye eleman ve is giicii potansiyeli baglaminda giiclii bir iilke.
The Coca-Cola Company, nitelikli is giicli tarafindan talep goren uluslararasi, giiclii ve
kurumsal bir firmadir. Uzman, bahsetmis oldugu bu sebeplere dayanarak, Tiirkiye’de

bugiine kadar istthdam kaygisi1 yasamadiklarini belirtmistir.
6) Tiirkiye stratejilerinizdeki vizyonunuzda neler yer almaktadir?

Tiim diinyada kopiikli-kopliksiiz igecek denince akla ilk gelen ve en ¢ok tercih
edilen firma olmak Sirket vizyonumuzdur. Bunu da faaliyet gésterdigimiz tiim {ilkelerde
icecek sektoriiniin en iyi sirketi olarak saglayabiliriz. Icecek alaninda farkli tatlar ve yeni
icecekler gelistirerek, tiiketicilerimize her yasam tarzina uygun genis bir iriin yelpazesi
sunarak, cevreye duyarli olarak ve sosyal yardim projelerinde aktif yer alarak bunu
basaracagimiza inaniyoruz. Tliim kopiikli-kopiiksiiz icecek portfdyiimiizle marka degerimizi
arttirip iirlinlerimizin hemen hemen her noktada bulunabilirligini ve satigini arttirarak bu

basarinin siirdiiriilebilirligini saglayacagiz.

Misyonumuz, miisterilerimizin tercih ettigi is ortagi olmak, sorumlulugunu bilen
kurumsal bir vatandas olmak, gelirimizi ve kar marjimizi artirmak, tiiketicilerimizin
sagligi diisiiniip aktif yasam tarzlarina uygun yeni iiriinler gelistirmek, ¢alisanlarimiz i¢in
insan haklar1 ve is yeri haklarima saygi duyan calismak icin can atilasi gilivenli ve

miikemmel bir is yeri olmak.

7) Glokal pazarlama stratejileri acisindan Tiirkiye pazarindaki ekonomik riskler

nelerdir?

Ekonomik gostergeler, gelecekteki yatirim kararlarini tahmin etmede bizim gibi
uluslararas: sirketlerin kullandig1 yol haritalaridir. Faiz orani, enflasyon, yasam standardi,
icretler, doviz kuru, issizlik orani ve iilkenin genel ekonomik biiylimesi olarak sayilan bu
ekonomik gostergeler, faaliyet gosterdigimiz iilkelerin her birinde farkliliklar gosterir. Bu
nedenle, herhangi bir iilkede faaliyet gostermeden 6nce, bu faktorleri dikkate alarak iilke

ekonomisini kapsamli bir sekilde analiz etmekteyiz.

The Coca-Cola Company olarak, iiriinlerimizi diinya ¢apinda pazarlamak igin 63
farkl1 para birimini kullanmaktayiz. Sirketin ABD’nin disindaki faaliyet karmin %72’si
diger llkelerden saglanmaktadir. Doviz kurundaki siirekli dalgalanma ile giiclii veya zayif

para birimi arasindaki makasin agilmasi ihracat ve karlihigimizi etkilemektedir. Sirket
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olarak, faaliyet gosterdigimiz {ilkelerde yasanan enflasyon oraninda, calisanlarimizin
maaslarina iyilestirmeler yapmaktayiz. Ucretlerdeki bu artis, iiretimin maliyetini
arttirmaktadir, fakat piyasalardaki rekabet sartlar1 geregi iirlin fiyatlarina bu maliyet artisini

yansitmamaktayiz.

Sirket satiglari, genel olarak tiim diinyada siyasi degiskenlikler, makroekonomik
zorluklar ve giivenlik sorunlarindan etkilenmektedir. Ornegin, Tiirkiye'de yasanan, siyasi
inis ¢ikiglar ve Tiirk Lirasi’nin dolar karsisinda deger kaybetmesi ekonomik istikrarsizliga
neden olabilir. Ekonomik istikrarsizlik da yeni ek vergileri, kesintileri, zamlar1 ve ¢esitli
kalkinma politikalarini beraberinde getirebilir. Bu durum her sektorde aktif tiikketici oranini
azaltip potansiyel tiiketici oranmi arttirir. Yani O6zetle, belirtilen etkenler neticesinde

tiiketicinin alim giicii azalabilir ve pazarin hacmi daralabilir.

8) Glokal pazarlama stratejileri acisindan Tiirkiye pazarindaki politik riskler

nelerdir?

The Coca-Cola Company olarak, tiim miisterilerine hizmet verebilmek adina,
mevcuttaki en iyi teknolojiyi kullanarak iilkelerin politik ve yasal diizenlemelerine uyup
miisterilerimizin taleplerine bagl kalmaktayiz. Uriinlerimizi her satis noktasmnin rafina

koyabilmek adina bizden istenen tiim yasal yilikiimliiliiklerimizi eksiksiz yerine getiriyoruz.

Faaliyette bulundugumuz tiim iilkelerde karsilasabilecegimiz politik riskler,
temelinde benzer sebepler barindirir. Bu sebepler, faaliyette bulundugunuz iilkede
gergeklesebilecek mevcut hiikiimetteki, yasalardaki ve yonetmeliklerdeki degisiklikler veya
yenilikler, Sirketin hammadde teminini, i¢ecek iiretmesini, satmasini, pazarlamasini ve
dagitmasmi iilke genelinde engelleyebilir veya zorlastirabilir. Diinya genelinde faaliyet
gosteren bir firma olarak bu giiclimiizii, imkanlar el verdigince ortaya ¢ikabilecek sorunlarin
¢oziimiinde de kullanmaktayiz. Ornegin, hiikiimetler veya yasalar ve yonetmeliklerin
degismesinden dolayt hammadde temininin yapilamadigi ya da  iretimin
gerceklestirilemedigi veya pazar talebini karsilamak ve liretimimizi arttirmak adina ekstra
siseleme tesisinin kurulmasina /satin alinmasina miisaade edilmedigi durumlar yasanabilir.
Bu gibi durumlarda en yakin iilkedeki tesisimizden takviyeler alarak sorun yasadigimiz
iilkedeki pazar payimiz1 koruma ve arttirma faaliyetlerini siirdiirmeye ¢alisiriz. Tabi ki bu

¢oziim yolunu problem yasadigimiz iilkedeki ithalat kanunlarinin el verdigi diizeyde
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kullanabiliriz. Bu gibi durumlarda, kanunlarin yaptirimlar1 ve ortaya g¢ikabilecek ekstra
vergiler maliyetlerimizin yiikselmesine neden olacaktir. Fakat ne olursa olsun
bulunabilirligimizi arttirip misyonumuz geregi tiiketicilerimizi her zaman ve her yerde
irlinlerimizle bulusturma hedefimiz dogrultusunda, maliyet artisin1 iiriin fiyatlarimiza
yansitmadan, o iilkedeki sartlar olgunlasana kadar bu sekilde hareket etmeye devam

edebiliriz.

9) Vergi oranlari, enflasyon gibi ekonomik gostergelerin pazarlama stratejileriniz

uizerindeki etkileri nelerdir?

Ulkelerin ithalat ve ihracat kanunlari, vergi oranlari, iilke ekonomisinin durumu,
gelismislik diizeyi, biiyiime oranlari, enflasyon ve tiiketicilerin yasam kosullar1 uluslararasi
faaliyet gosteren bizim gibi sirketler icin belli basgh firsat ve kolayliklar1 veya engeller ve
zorluklart beraberinde getirmektedir. Bildiginiz tizere Coca-Cola’nin en 6nemli bileseni
konsantresidir. Bazi iilkelerde bu konsantre liikks tiiketim olarak degerlendirilmektedir.
Ornegin Pakistan’da tiitiinden sonraki en yiiksek vergi konsantremiz i¢in uygulanmaktadir.
Bu sebeple Coca-Cola fiyatlar1 iilke genelinde diger iceceklere nazaran yiiksek kalmakta,

satis ve pazarlama faaliyetlerimizi etkilemekte pazardaki payimizi riske sokmaktadir.

2018 verilerine gore yillik kazanci 32 Milyar dolar olan bir markayiz. Daha 6ncede
belirttigimiz gibi bu kazancin %72'si ABD disindaki tilkelerden saglanmaktadir. Bu sebeple
her zaman, faaliyette bulundugumuz {ilkelerin ekonomilerinin giiglii, para piyasalarindaki
para degerlerinin de yiiksek olmasini isteriz. Cesitli nedenlerle fiyat yiikselislerine engel
olunamamasi, iilke ekonomilerinde enflasyon gibi kotii aktorlerin ortaya ¢ikmasina,
darbogaza girilmesine, uzun vadede paranin alim giicliniin azalmasina ve deger
kaybetmesine neden olmaktadir. Paranin deger kaybetmesi, o iilkeden saglanan
gelirlerimizin deger kaybetmesine, alim giiciiniin azalmasindan dolay1 da yiiriittiigimiiz
cesitli pazarlama, tutundurma faaliyetlerinde degisikliklere gidilmesine, ekstra maliyet
kalemlerinin olusmasma ve en nihayetinde de pazar hacminin daralmasina neden

olmaktadir.

10) Yerel sirketler, The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye’deki satis ve pazarlama

stratejilerini ne sekilde ve ne diizeyde etkilemektedir?

Tirkiye icecek pazarinda rekabet ettigimiz markalarin ¢ogu yine bizim gibi global

firma markalaridir. Bu markalar1 biliyorsunuz. Bu markalar ile tiim diinyada rekabet

69



halindeyiz. Ciinkii bu sirketler de teknolojiye, iirlin yeniligine, tutundurma faaliyetlerine

onem vermekte ve siirekli yatirim yapmaktadirlar.

Faaliyette bulunulan iilkelerde marka degeri ve pazar payr baglaminda bizim
markalarimizdan daha diisiik oranlara sahip olan ama yine de pazarlama agisindan rekabet
ettigimiz yerel firmalar bulunmaktadir. Bu durum icecek pazarinin ve rekabetin ¢esitliliginin
saglanmas1 ve gelisimi i¢in ¢ok dnemli bir durumdur. Yerelde faaliyet gosteren sirketler ile
ilgili genel itibariyle bizim onlara saygi duydugumuz gibi onlarinda The Coca-Cola
Company’e saygi duydugunu diisiinliyoruz. Ciinkii Sirketimiz kendini ispat etmis,
standartlar1 olan, diinyanin en ¢ok tanman, en ¢ok tercih edilen ve en biiylik igecek
markasidir. Sadece ismini duydugunuz zaman bile marka tasarimi, logosu ve sisesi
géziimiiziin Oniine gelmektedir. Bu nitelik ve yeteneklerimiz sebebiyle yerel firmalar
sirdlirdiigimiiz ve gelistirdigimiz pek ¢ok satis ve pazarlama faaliyetlerimizi
benimsemektedirler. Yerel sirketlerin, satis ve pazarlama stratejilerimizi negatif yonde
etkiledigini diistinmiiyoruz, buna karsin pozitif yonde bizim onlarin pazarlama faaliyetlerini
etkiledigimizi sdylemek miimkiin. Bu da igecek pazarini gelismesini saglayan etkenlerden
biridir. Tirkiye igin bu duruma Ornek vermek gerekirse, Sirketimizin vizyonuna ve
hedeflerine uygun olarak Ramazan ayinda, yilbasi sofralarinda, yemekli biiyiik aile
bulusmalarinda ve kutlamalarda “Yemekte Coca-Cola” konseptli ¢ok uzun yillardir
uyguladigimiz reklam calismalar1 bulunmaktadir. Giliniimiizde bu reklam calismalarinin,
neredeyse ayni sekilde, ayni tarzda ve ayn1 dokuda ayran, soguk ¢ay, limonata vb. mesrubat

firmalar1 tarafindan uygulandigini ve ilham alindigini gérmek miimkiindiir.

11) The Coca-Cola Company olarak, faaliyet gosterdiginiz diger iilkelere nazaran
Tiirkiye'deki satis ve pazarlama stratejilerinizde dikkat ettiginiz ve onem

verdiginiz hususlar nelerdir?

Sirket, yiriittiigli pazarlama caligmalar1 ile insanlarin The Coca-Cola Company
hakkindaki farkindaligii  ve Sirket markalarma yonelik tercihlerini arttirmaya
calismaktadir. Oncelikli cabamiz budur. Bu amag ugruna yiiriittiigiimiiz tiim faaliyetlerimizi
yasa koyucularin belirlemis oldugu sinirlar ¢ercevesinde sekillendirmekteyiz. Her iilkenin
gelismislik diizeyi, kiiltiirii, damak tadi, demografik yapisi vb. gibi ayirt edici 6zellikleri
bizlerin, bagli oldugumuz yasal sinirlar cer¢evesinde, o lilkeye 6zgii satis ve pazarlama

stratejilerimizi sekillendirmektedir.
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Tiirkiye, tarih Oncesi, ilk ¢ag, Mezopotamya ve Anadolu uygarliklarinin, biiyiik
imparatorluklarin kiiltiirleri ile yogrulmus, dogunun batiya agilan kapisi, dogu ile batiy1
birlestiren bir koprii niteligi tasiyan, kisacast pek cok Kkiiltiirli i¢inde barindiran, diinya
genelinde ve oOzellikle de bulundugu cografyada sosyal yardimlasma ve dayanigsma
anlaminda 6n planda olan, giiclii yapist ve jeopolitik konumu ile énemli bir tilkedir. Tiirk
toplumunun kiiltiirel yapisina ve damak tadina uygun tatlar gelistirip satis ve pazarlama
stratejileri gelistirdiginizde yakin cografyasinda yer alan diger iilkelere de hemen hemen
benzer stratejileri uygulayabiliyoruz. Tiirkiye bu nitelikleri ile 6zellikle bu cografyada bizler

icin belirleyici hatta bir nevi rol model oluyor diyebilirim.

12) The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye'de uyguladigi satis ve pazarlama
stratejilerini, Tiirkiye'de sahip oldugu pazar hacmi(payl) acisindan

baktiginizda nasil degerlendirirsiniz?

Sirket gelismekte olan pazarlarinda Sirketin marka degerini artirip pazarda hacim
artisint saglamaya yonelik stratejiler gelistirip uygular. Gelismis pazarlarinda ise net
gelirlerini ve karlarimi artirmaya yardimci olacak pazarlama stratejileri iizerinde durur.
Gelismekte olan pazarlarda, Sirketin odak noktasi, tiiketicilere daha fazla erisim saglayarak
hacim biiylimesini saglayan altyap1 programlarina yatirim yapmaktir. Tiiketici erisiminin
zaten yiiksek oldugu gelismis pazarlarda ise odaklanma, iiriin farklilagtirma {izerine
yogunlastirilir. Tiirkiye’de igecek sektorii, genel olarak gelisme asamasindadir. Potansiyel
tiiketici oraninin fazla olmasi, global ve yerel isletmelerin dikkatini bu pazara ¢ekmektedir.
Gelismekte olan pazarlarda 6nemli olan dogru satis ve pazarlama stratejileri uygulayip etkin
tutundurma faaliyetleri planlayarak mevcuttaki bu potansiyel tliketiciyi, aktif tiiketici haline
getirip pazar paymi arttirmaktir. Uzman, The Coca-Cola Company olarak iiriin ¢esitliligi ve
satig-pazarlama stratejileri sayesinde sicak, soguk, kopiiklii, kopiiksiiz, enerji veren, takviye
edici vb. gibi Tirkiye’de oran olarak neredeyse tiim alkolsiiz icecek pazarmmin lideri

olduklarini belirtmektedir.

13) Ge¢misten giiniimiize The Coca-Cola Company c¢atis1 altinda bulunan
markalardan Tiirkiye pazarina dahil etmek veya pazar paymm arttirmak adina

yerellestirdiginiz iiriinleriniz var midir, bu iiriinlerden bahsedebilir misiniz?

Yerellestirme degil ama isim degisikligine gittigimiz bazi iiriinler oldu. Ornegin

Minute Maid markamizin telaffuzunu kolaylastirmak amaciyla Tiirkiye’de ve pek ¢ok
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tilkede ismini Cappy olarak degistirdik. Yine benzer sekilde Schweppes Mojito’nun
telaffuzunun zorlugu ve alkollii bir icecegi c¢agristirtyor olmasindan dolayr adini CCI’nin
sorumlulugunda olan iilkelerde Schweppes Lime & Mint (Nane-Limon) olarak degistirdik.
Hem bu sayede bu cografyanin aliskin oldugu bir tat(Nane-Limon) sunulmus oldu. Coca-
Cola Zero’nun da adin1 “Sekersiz” olarak degistirdik. Sekersiz oldugunun altin1 ¢izmek

adina Tiirkiye’de boyle bir isim degisikligine basvurduk.

14) Ge¢misten giiniimiize The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye’de yerel olarak
markalastirip diger iilkelere de satisa sunarak uluslararasi markaya

doniistiirdiigii iiriinleri var midir, bu iiriinlerden bahsedebilir misiniz?

Dogadan ve Sen-Sun markalarini sorunuza 6rnek olarak verebilirim. Cay, diinyadaki
bircok kiiltiir i¢in vazgecilmez bitkilerden biridir. Tiirkiye kisi basina 3,2 kg ¢ay tiiketimiyle
diinya siralamasinda birinci, ¢ay tiretiminde ise besinci siradadir. Tiirkiye’de ¢ay tliketimi
100 yildan daha az bir siiredir devam ediyor olmasina karsin milli i¢cecek statiisiindendir.
Sirket, vizyonunun geregini yerine getirebilmek adina Tiirkiye bitkisel cay pazarinin lideri
olan Dogadan markasin1 satin aldi. Bu sayede, sicak igecek pazarina girip igecek
sektoriindeki liderlik payini yiikseltti ve tiiketici beklentilerini karsilamak adina {iriin
yelpazesini genisletmeyi basardi. Cesitli bitki ve meyve aromalarina sahip renklendirici-
koruyucu madde icermeyen ve kalite standartlar1 gercevesinde liretilen Dogadan markasina,
Giiney Avrasya Bolimii iilkelerinde cesitli satis ve pazarlama faaliyetleri uygulanarak
global marka statiisii kazandirmaya calisilmaktadir. Uyguladigimiz ve tasarlamaya devam
ettigimiz pek cok tutundurma faaliyeti ile amagladigimiz marka farkindaligini olusturmaya
devam ediyoruz. Benzer sekilde daha dnce SenSun’un global bir marka olmasi i¢in ¢aba
sarf ettik. Coca-Cola Igecek, Spritenin Tiirkiye pazardaki rakiplerinin iiriinlerine alternatif
olmas1 ve ucuz gazoz sektoriine girebilmek adina SenSun’u satin almisti. SenSun, Ege
Bolgesi tiiketicisinin en fazla tercih ettigi gazozdu. Sonrasinda Tiirkiye genelinde de ¢ok
sevildi. Bu basarisinin ardindan Tiirkiye’dekine benzer hedef kitleye sahip Giliney Avrasya
Boliimi iilkelerinde SenSun icin cesitli satis ve pazarlama stratejileri olusturup bir¢ok
tutundurma faaliyetleri gelistirdik. Fakat talepler istedigimiz gibi olmadi ve lirlinlimiizii geri
cekmek zorunda kaldik. Su an {irlinlimiiziin satislar1 sadece Tiirkiye sinirlart igerisinde

gergeklestirilmektedir.

15) Diinya genelinde en sik karsilastiginiz engeller ve sorunlar nelerdir? Bunlara

kars1 almis oldugunuz énlemleri aktarabilir misiniz?
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Icinde bulundugumuz diinya cografyasinda belirsiz politik ve ekonomik gevreler,
kiiresel ekonomik krizler, bizim gibi uluslararasi isletmeler ve yabanci yatirimcilar i¢in birer
tehdit olusturmaktadir. Bu sebeple, hiikiimetler, yabanci isletmeler ve yabanci yatirimcilari
kendi iilkelerine ¢ekebilmek adina ¢esitli politik standartlar belirleyip belirsizlikleri ortadan
kaldirmaya ve tiim isletmeler icin saglikli bir rekabet ortami sunmaya c¢alismaktadirlar. Kriz
ve belirsizliklerin oniine gegmek adina hemen hemen her iilkede rekabet halinde olan tiim

isletmeler i¢in standartlagtirilmis politikalar bulunmaktadir.

Sirket, ¢okuluslu sirketlerin en eskilerinden biridir. Bu sebeple diinyanin dort bir
yanindan farkli hitkiimetler ve kuruluslarla ¢alisma ve ¢ikabilecek sorunlarla basa ¢ikma
konusunda engin bir deneyime sahiptir. The Coca-Cola Company herhangi bir siyasi
yapilanmayi, dini inanci, tlkeyi, hiikkiimeti ve herhangi bir iilke politikasini
desteklememektedir. Faaliyette bulundugu iilke i¢in yatirim yapar, liretim ve kalkinmaya
yardimer olur. Kazan-Kazan(Win-Win) politikasin1 destekler ve yiiriitillen operasyonun

stirdiiriilebilirligini ve stirekliligini saglamaya caligir.

Faaliyette bulunmay1 diisiindiigiimiiz {ilkenin pazaria girmeden 6nce, kapsamli bir
arastirma ve ¢alisma yliriitiip o tlilkedeki siyasi kisitlamalari, isi yapabilmemiz i¢in uymamiz
gereken kanunlari ve diizenlemeleri, politikalart ve politika yapim otoritelerini, siyasi
partileri ve sivil toplum kuruluslarini analiz etmekteyiz. Su unutulmamalidir, uyum ve
uyarlama, uluslararas1 pazarlamada anahtar kavramlardir ve uyum saglamaya isteklilik bu
karmada en 6nemli tutumdur. Bu nedenle ev sahibi {ilkenin yasalarina saygi duyariz ve
kendi is yapis seklimizin kisitlarin1 ev sahibi iilkenin kurallarina ve diizenlemelerine gore

yeniden tasarlariz.

The Coca-Cola Company olarak, faaliyette bulundugumuz iilkelerde dogabilecek her
tirlii uyusmazlik icin oncelikle tahkim yoluna gideriz, ancak tahkim sorunu ¢dzemez ise
sozlesmelerimizde yer alan kanuni haklarimizi kullanip ilgili mahkemelere dava agma

hakkimizi kullaniriz.

Genel olarak kiiresel ekonomik kriz, politik belirsizlikler, ekonomik ¢evrenin
daralmasi, gelir vergisi yapisindaki farkliliklar, iilkeden iilkeye degisen ithalat ve ihracat
diizenlemeleri, bizim gibi uluslararasi calisan tiim isletmelerde en ¢ok dile getirilen
problemlerdir. Ornegin, son yillarda icecek sektoriiniin yiiksek ivme kazanarak gelismesi

beraberinde yiiksek rekabeti dogurdu. Ulkelerdeki yasa koyucularin yapmis oldugu bazi
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diizenlemeler ile de bazi i¢cecek pazarlarinda daralma yasandi. Daralan pazar ve piyasadaki
yiiksek rekabet kar marjlarinin diismesine, hedeflerin, satis ve pazarlama faaliyetlerinin

degismesine, dolayisiyla da ekstra maliyet kalemlerinin dogmasina neden oldu.

Sirket olarak hemen hemen her {ilkede karsilastifimiz sorunlarin bazilarini
detaylandirmak gerekirse, bayi ve satis noktalarmin depolama prosediirlerini yerine
getirmemesi ve tiiketiciye ulasimda dagitim kanallarinin yetersizligi 6rnek olarak verilebilir.
Uzman, bu sorunlarin sonuglarimi biraz acarak sunlari belirtmistir: Distribiitorlerin
kendilerine belirtilmis olan iriin depolama sartlarina uygun depolamayi yapmamasi
driinlerimizin  deforme olmasina veya son kullanma tarihlerinin gegirilmesine;
distribiitorlerin ekipman ve iriin dagitim sistemlerini gelistirememesi de iirlinlerimizin
bulunabilirlik seviyesinin diismesine neden olmaktadir. Bu durum karsisinda Sirket olarak
almis oldugumuz Onlemler arasinda yatirim destegi, bayi egitimi, kalifiye ve egitimli
personel calistirmaya tesvik, belirli ¢eyreklerde yapilan bayi denetlemeleri ve bayi ile

birlikte olusturulan proaktif uygulama-gelistirme ¢alismalar1 yer almaktadir.

Konuyla ilgi olarak verebilecegim diger bir drnek ise, Sirket {irlinlerinin satildig1 her
noktada +4 derecede tiiketilmesini saglayacak ekipmanlarin bulunmasini saglama c¢abasidir.
The Coca-Cola Company markasi ¢atisinda tretilen neredeyse tiim trtinler soguk igilmesi
gereken iriinlerdir. Bu sebeple tiim satig noktalarimiza g¢esitli yatirimlar yapmaktayiz. Bu
yatirimlarin basinda 1sikli-1s1ksiz tabela, branda, semsiye, stant, mesrubat otomatlari, Premix
ve Postmix cihazlar1 ile sogutucu dolaplar yer almaktadir. Bunlarin bazilar1 maliyetli
yatirimlar olup noktanin belli bagh 6zelliklerine ve satis hacmine bakilarak verilmektedir.
Yatirim yapildiktan sonra satis kontrol siireci baglar ve belirli periyotlarda o noktaya ait satis
verileri degerlendirilir. Takdir edersiniz ki, her satis noktasinda bulunabilmek adina
yaptigimiz yatirimlarin maliyeti, tarafimiza uzun bir siirede doniis saglamaktadir. Bu
sebeple, yapilan yatirimlar sonucu satig noktalarinin yapilan sézlesme geregi satiglarini
istenilen seviyeye ¢ekmek i¢in samimi bir ¢aba i¢ine girmesi ve kazan-kazan prensibine
uygun hareket etmesi beklenilmektedir. Karsilikli yiiriitiilen ticari faaliyetlerimizde, sz
verilen satisa istinaden yapilan yatirnmlar, anlagma sartlarinin yerine getirilmedigi
durumlarda, taraflar arasinda belirlenecek uygun bir tarihte satis noktasindan geri alinir. Bu
durum en son basvurdugumuz ve tarafimizdan olmasi istenilmeyen bir durumdur. Bu

durumun yaganmamasi adina miimkiin oldugunca satis noktalarin1 desteklemekteyiz.
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Konsantremiz ile ilgili de sizi biraz aydinlatmak isterim. Coca-Cola’nin orijinal ve
gizli formiili Atlanta’daki miizemizdedir. Gegmisten giiniimiize bu formiil basarili bir
sekilde korunmaktadir. Coca-Cola’nin iiriin olarak bu kadar ¢ok tercih edilmesinin nedeni
ambalaji lizerinde “dogal aroma vericiler” olarak adlandirilan ve ona lezzetini veren
konsantredir. Ticari sir olarak kabul edilen bu formiiliin bir sir olarak kalmas1 hemen hemen
her iilkede karsilastigimiz, birileri tarafindan ortaya atilan ve belli periyotlarda tekrarlanan
“Urtinlerimizin sagliksiz icecek” oldugu algisim1 olusturma ¢abasinda kullanilmaktadir.
Ulusal ve uluslararasi resmi kurumlar ve bagimsiz kuruluslar tarafindan yapilan testler
sonucunda bunun dogru olmad: defalarca kez ispatlannustir. Uriinlerimiz diinyanin énde
gelen kuruluslarinin belirlemis oldugu gida standartlarina uygun olarak {iretilmektedir.
Ayrica tiim tretimlerimiz ISO 9001, ISO 14001, ISO 18001, ISO 22000 standartlar
gozetilerek gerceklestirilmektedir. Yapilan bu karalama c¢alismalari mesnetsiz  ve

uygunsuzdur. Bu sebeple, kesinlikle itibar edilmemelidir.

16) Tiirkiye'deki yasal diizenlemeleri glokal pazarlama stratejileriniz acisindan

nasil degerlendirirsiniz?

The Coca-Cola Company olarak faaliyette bulundugumuz {ilkelerin pazarlamaya
iliskin yasa ve yonetmeliklerine uygun sorumlu reklam ve tanitim uygulamalari
gerceklestirmekteyiz. Cocuklart hedefleyen reklam ve pazarlama faaliyetleri yapmiyoruz.
2010-2011 egitim-6gretim yilinda yasal bir zorunlulugu olmamasina ragmen Sirket,
hazirladigr “Kiiresel Okul Igecek Kilavuzu” uyarinca ilk ve orta dereceli okullarda gazl
iceceklerin satis faaliyetlerini gergeklestirmedi ve is ortaklarini bu politika dogrultusunda
bilgilendirdi. Bu kilavuzun igerisinde, {irlinlerimizin tiiketildigi 200'den fazla iilkede
faaliyetlerimizi ydnlendiren ilkeler yer almaktadir. Ilk ve orta dereceli okullara yerel
siseleme ortaklarimiz tarafindan dagitilan, dogrudan The Coca-Cola Company'e ait ve /
veya lisansh ticari markasi olan, tiim i¢ecekler igin bu kilavuz gegerlidir. Sirket, yerel bir
isletme olarak faaliyet gosterip kiiresel bir isletme olma misyonundan yola ¢ikarak, kilavuzu
haricinde okullarda icecek satisi ile ilgili yerelde alinmis ek yonergelere de uymaktadir.
Omegin Tiirkiye’de Eyliil 2020’ye ertelenen yasa ile birlikte eszamanli olarak okul
kantinlerinde satilacak tim gida(yiyecek-igecek) iiriinlerine ‘Okul Gidas’ logosu
uygulamasina baslanilacak. Onceden sadece kopiiklii igecekleri kapsayan yasada yeni

diizenlemeler ile okul kantinlerinde bir¢ok gida ve hizli tiiketim iirliniiniin yani sira bizi de

75



ilgilendiren meyve nektari, meyve suyu konsantresi, soguk g¢aylar, aromali icecekler ve
sporcu igeceklerinin de satilmasi yasaklanacak. Bu alinan kararlar igecek ve gida sektoriinde
faaliyet gosteren bir¢ok firma icin Tirkiye’de pazar daralmasi anlamina gelmektedir. Basta
da soyledigim gibi alinan kararlara, yasalara, yonetmeliklere karsi saygili bir firmayiz. Bu
gibi durumlarda hizli aksiyon alip ¢abuk adapte olarak siirece uyum saglamaya Onem

vermekteyiz.

17) The Coca-Cola Company olarak Diinya genelinde hangi glokal pazarlama

faaliyetleri uyguladiniz, 6rnek verebilir misiniz?

The Coca-Cola Company iiriinleri, iilkeden iilkeye ve bolgeden bolgeye farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, Tiirkiye’de Sirketimize ait iiriin ¢esitleri Burn, Cappy, Coca-Cola,
Coca-Cola Light, Coca-Cola Sekersiz, Coca-Cola Kahveli, Coca-Cola Enerji, FuseTea,
Fanta Portakal, Fanta Limon-ta, Powerade, Sprite gibi markalarindan olusmaktayken,
Japonya’da bu {iriinlerden farkli olarak Coca-Cola Lime, Coca-Cola Clear(Seffaf ve 0
kalorili), Coca-Cola Plus, Fanta Seftali, Fanta Greyfurt, Fanta Uziim, Fanta Clear, Fanta
Clear Seftali, Fanta Clear Li¢i Meyveli, Fanta Socata(Limon ¢igegi 6zli ve balli igecek),
Fanta Kavun vb. gibidir. Burada “Coca-Cola Clear” adiyla ¢ikarilan {riiniimiiz ilk bakista
gazoz goriinimiinde olsa da limonlu tadiyla ¢ok farkli bir lezzete sahip tirtiniimiizdiir. 50
farkli tat denemesi ve uzun siiren pazar aragtirmasi sonrasi gelistirilmis Japon tiiketicilerimiz

damak tadina uygun ve lezzetli bir igecektir.

Ayrica Sirket olarak, yeni pazarlar ve tiiketiciler kazanmak amaciyla kuruldugumuz
giinden bu yana tarihimizde ilk kez Japonya'da alkollii bir igecek piyasaya siirdiik. The
Coca-Cola Company olarak, “Lemon-Do” adiyla piyasaya cikardigimiz disiik alkolli,
limon ve greyfurt aromali asitli i¢ecegimiz ile ozellikle yetiskin gencleri ve kadinlar
hedefliyoruz. Teneke kutularda satilan igecegimiz ile biraya alternatif bir icecek sunup
Japonya’da biiyiiyen diisiik alkollii icecek pazarindan faydalanmayr amagliyoruz. Lemon-
Do'nun formiilii tipki Coca-Cola'ninki gibi sir olarak saklanmaktadir. Sirket olarak, icecegi

Japonya disindaki pazarlarda satmay1 diistinmekteyiz.

Yeni lezzetlere sahip iirlinleri bu sene Amerika’da da piyasaya siirdiik. 2019 yilinin
ilk ¢eyreginde Coca-Cola logolu iiriin ve lezzet yelpazemize yeni bir marka daha ekledik.
Markamizin ad1 Portakalli Vanilyali Cola ve bu markanin sifir kalorili varyasyonu Portakall

Vanilyali Sekersiz Cola oldu. Coca-Cola olarak tiiketicilerin ne istedigini dinledik ve onlara
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cesitli tatlar iceren bir dizi secenek sunduk. Pazardaki iiriin portfoylimiizii ¢esitlendirmek
adma hizli hareket edip risk aldik. Coca-Cola ekipleri, tiiketiciler ile yaptiklar1 lezzet
testlerinde portakal ve vanilyanin yani sira ahududu, limon ve zencefil tatlarin1 da goz
oniine aldi. Fakat portakal ve vanilya birlikteligi odak gruplarinca en sevilen lezzet olarak
on plana ¢ikti. Lansmanin ardindan tiim iletisim kanallarinda pazarlama kampanyalar
baslattik. Televizyonda, radyoda, sosyal medya, dijital medya ve sokaklarda, restoranlarda,
futbol, beyzbol, basketbol gibi spor miisabakalarinda kisacasi her yerde deneyimsel olarak

bile olsa bu yeni liriiniimiizii tatmalarini1 sagladik.

Amerika'nin sifir kalorili icecek pazarindaki 1 numarali icecegi Diet Coke’de de yeni
nesil tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve sadik hayranlarimizi daha ¢ok sevindirmek adina iki
yildir bir¢ok yenilik gergeklestirdik. Sevilen markamizin yeniden enerji kazanip canlanmasi
amaciyla modern bir goriiniime sahip zarif yeni ambalaj ve alt1 yeni cesur lezzet ile farkli bir
pazarlama stratejisi denedik. Yeniden canlandirma yolculugu olarak da adlandirabilecegimiz
bu strateji boyunca cesur olmak, farkli diisimmek ve yaklasimimizda yenilik¢i olmak
istedik. Toplamda 12.000'den fazla Amerikali ve 50°den fazla lezzet ¢esidi ile tat testleri
yapildi. Bu arastirmanin sonucunda da mevcut Diet Coke’ye yeni lezzetler olarak,
Strawberry Guava, Blueberry Acai, Ginger Lime, Feisty Cherry, Zesty Blood Orange ve
Twisted Mango ‘yu ekledik. Bu sayede maceraci hayranlarimizin daha cesur tatlar ve daha

dinamik deneyimler i¢in duydugu susuzlugunu gidermeyi hedefledik.

Sirket olarak, icecek pazarma yeni {riinler ¢ikarmaktaki amacimiz, g¢esit arayan
tiketicilerimizi giivendikleri The Coca-Cola Company semsiyesi altinda farkl lezzetler ile
bulusturmaktir. Japonya’daki diisiik alkollii iiriinlimiizii Diinya geneline nazaran istisna
olarak gordiigiiniizde tiretim hattimiz aromali igecekler, meyve sulari, sporcu igecekleri,

enerji igecekleri, sular, caylar ve kahvelere yonelik markalardan olugmaktadir.

Glokal bazda iiriin ¢esitlendirmenin yani sira daha 6nce denenmemis ¢ok farkli
pazarlama stratejileri de gelistirdik. Benzerini gectigimiz senelerde diinya genelinde
uyguladigimiz “Bir Coca-Cola Paylas” kampanyasin1 bu sene “Bu Coca-Cola Senin i¢in”
kampanyasi adiyla Kirgizistan’da baglattik. Nisan ayinda baslanan kampanya kapsaminda
Coca-Cola Orijinal Tat ve Coca-Cola Sekersiz’in sise ve kutu ambalajlarinda yer alan Coca-
Cola logomuzun yerine en yaygin kullanilan 50 kadin ve 50 erkek ismi yazildi. Ayrica
kampanya kapsaminda “Ailem i¢in” ve “Sevdiklerim i¢in” gibi anlamli ifadelerin yer aldigi

1,5 ve 2 litrelik Coca-Cola siseleri de kullanild
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Bildiginiz iizere “Share a Coke”, “Bir Coca-Cola Paylas” kampanyasi ilk kez 2011
yilinda Avustralya'da yapildi. Giiniimiize kadar da 100'den fazla iilkede uygulandi ve
uygulanmaya da devam ediyor. “Share a Coke” kampanyasi, siselerimizin iizerinde yer alan
Coca-Cola logomuzun yerine “Share a Coke with “Names” (...... ile bir Coca-Cola paylas)
sloganinin yazilmasiyla ile seriivenine basladi. Yiizlerce isme uyarlanan bu kampanya ¢ok
ilgi gordil. Tiiketicilerimiz ile karsilikli etkilesim kurup daha siki bir bag olusturmamizi
sagladi. Bu ilgi sonucu bu kampanyay1 faaliyet gosterdigimiz tiim iilkelerde uygulamaya
basladik. Takdir edersiniz ki her {ilkenin kendi kiiltiirii ve diline hatta dil fonetigine uygun
olarak bu sloganlarimiz1 sekillendirdik. Japonya’da Geng niifusu da bu kampanyaya dahil
edebilmek adina sosyal medyada ve giinliik yasamlarinda kullandiklar1 bazi rakamsal ve
sekilsel logolar1 da bu kampanyaya dahil ettik. ilk baslarda insanlarin bir kola sisesinde
kendi isimlerinin, aile fertleri ve sevdikleri kisilerin isimlerinin yer almas: tiiketicilerimiz ile
aramizda bir aidiyet duygusu asiladi. Insanlar birbirlerine isimlerinin veya giizel anlamlarin
yer aldig1 Coca-Cola siseleri alip hediye ettiler. Zaman gegctikce Coca-Cola ile yasanilan bu
deneyim sicak paylasimlar ve yakinliklarla dolu ortak hatiralara doniistii. Bu kampanya

sayesinde tiiketicilerimiz ile karsilikli etkilesime ge¢me imkan1 yakaladik.

Onceleri bu kampanya sadece “Coca-Cola Orijinal Tat” ambalajlarinda
uygulaniyordu. Yillar gegtikge, kampanya daha fazla Coca-Cola iiriin ambalajina tasindi.
Coca-Cola Orijinal Tat, Coca-Cola Light, Coca-Cola Sekersiz, Coca-Cola Life, Coca-Cola
Visneli, Coca-Cola Vigneli Sekersiz ve Coca-Cola Vanilyali olmak iizere toplam yedi iiriin

ambalajimizda bu kampanya siirdiirildii.

2016 yilinda Filipinlerde yilbasi tatilinde dinlenmeden ¢alismak zorunda olan bir¢ok
sektorden calisana Sirket olarak sicacik bir siirpriz yaptik. Yilbasina dakikalar kala “Son
Miisteri (The Last Customer)” olarak gelen The Coca-Cola Company calisanlari, hig
beklemedikleri bir anda bu kisilere cesitli hediyeler vererek ve gesitli siirprizler yaparak
yeni y1l mutlulugunu yasatmayi basardi. Yapilan bu uygulama ile Coca-Cola mutluluktur ve
mutlu oldugunuz her anda yammnizdayiz vurgusu yapilarak Sirketin tiiketicilerine oldugu

kadar miisterilerine ve satis noktalarina da deger verdigini gostermektedir.

18) The Coca-Cola Company olarak Tiirkiye pazarinda hangi glokal pazarlama

faaliyetleri uyguladiniz, 6rnek verebilir misiniz?
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Uzmana gore, hangi cografyada olursa olsun, nerede faaliyet gdsterirse gostersin
Coca-Cola Sisteminin DNA’sinda bir adanmislik oldugunu belirtti ve sdzlerine s0yle devam
etti: Miithis bir adanmislik, her zaman muhtesem bir basar1 getirir. Adanmishigin katalizori
sevgidir ve Coca-Cola’y1 da var eden, bu konuma getiren sevgi olmustur. Sevgi beraberinde
tutkuyu, heyecani, coskuyu, bagliligi ve saygiy1 dogurur. Bu sayede kendinize bir¢ok seyi
gorev atfedip faaliyet gosterdiginiz iilke i¢in adanmislik duygusuyla hareket edersiniz.
Goniilden yaptigmiz bu calismalar ile de bir¢ok hayata dokunup biiyiik basarilara imza
atarsimiz. The Coca-Cola Company olarak global diisiinen yerel bir sirketiz. Gegmisten
giinimiize gerceklestirdigimiz glokal pazarlama faaliyetlerimizden size biraz bahsedecek
olursam: Oncelikle Sirket olarak, 90’l1 yillarda Tiirkiye’de biiyiime adma hali hazirda
faaliyette olan ¢esitli fabrikalar1 satin alip yatinmlar yaptik. Bu vesileyle {iiretim
kapasitemizi ve istthdam sayimmizi arttirdik. Ayrica o yillarda Coca-Cola Tiirkiye
Sistemimiz, Sirketin ¢evreye duyarliligimi géstermek adina, “CEVKO” vakfinin on dort
kurucu tiyesinden biri oldu. 2000’li yillarda, Coca-Cola markamizin tiim diinyada taninan
orijinal sisesini Tiirkiye’den yedi bolgeyi temsilen geleneksel Tiirk el sanatlar1 motifleri ile
stisledik. “Tiirkiye’den Coca-Cola Siseleri” sergisi Tiirkiye’de ve diinyada bir¢ok yerde
sergilendi. Bu sergideki amacimiz Tiirkiye kiiltiiriini tiim diinyaya tanitmakti. Coca-Cola
Sisesinin orijinal sekline bagl kalinip 2 metre boyunda olusturulan bu yedi siseden Dogu
Anadolu ve Ege Bolgesi temali olanlar su an World of Coca-Cola Miizesi’nde

sergilenmektedir.

2003’den 2013 yilina kadar Tiirkiye’nin en biiylik acik hava miizik etkinligi olan
Rock’n Coke festivalini gergeklestirdik. Son yilinda 60 bin kisilik rekor katilim
gerceklestirilen Festivalimiz, Diinya genelinde degerlendirilen ve ¢evresel farkindaligi olan
etkinliklere verilen “Ovgiiye Deger Festival Odiilii nii Tiirkiye’de kazanan ilk etkinlik oldu.
Festival siiresince biriktirilen tiim atiklar ayristirilip geri dontstiiriilerek tilke ekonomisine
tekrar kazandirildi. Ayrica Festival hazirliklarinin basladigi ilk giinden tiim toparlanmalarin
bittigi son giline kadar iiretilen karbondioksit oran1 hesaplandi ve bu iiretilen karbondioksiti

sifirlayacak nitelikte agac dikimi yapildi.

Sirket, gecmisten gliniimiize Tirkiye Futbol Federasyonu ile de ¢esitli sponsorluk
anlagsmalarina imza atmistir. Tiirkiye’de ana sponsorluk faaliyetlerinin yani sira, sporun ve
sporcularin her zaman destek¢isi olmustur. Bu alanda atilmasi1 gereken tiim zorlu adimlari

atmay1 kendine gorev atfedip sosyal sorumluluk projesiymis gibi bu alanda g¢alismalar
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yuriitmiistiir. Ayrica, Fair-Play ruhuyla oynayan geng futbolcularin yetismesi adina ¢esitli
yatirimlarda da bulunmustur. Bildiginiz iizere, futbola FIFA Diinya Kupasi Resmi
Sponsoru olarak basladigimiz spora destek ¢alismalarimizi Avrupa Sampiyonasi, Olimpiyat

Oyunlar1 vb. gibi diinyanin en biiyiik spor organizasyonlari ile devam ettiriyoruz.

The Coca-Cola Company olarak, diinya genelindeki 19. Vakfimizi “Hayata Arti
Vakfi” adiyla Tirkiye’de kurduk. Bu vakfi kurmaktaki amacimiz, g¢evre ve toplum
sorunlarinin ¢oziime kavusturulmasi adina sivil toplum kuruluslari, iiniversiteler ve kamu
kurum ve kuruluslan ile esgiidiimlii olarak calisip sonug odakli, inovatif ve siirdiiriilebilir

cesitli projeler gerceklestirmektir.

Tiirkiye’nin uluslararast ¢apta tin kazanmis altt moda tasarimcisi tarafindan 2005
yilinda "Hayattan Coca-Cola Siseleri" sergisi ile 2000’11 yillarda yaptigimiz etkinligimize
benzer bir ¢aligma yliriittiikk. Bu calisma i¢in iki metre boyundaki Coca-Cola siseleri tinlii
Tiirk modacilart tarafindan giydirildi. Giydirme eskizlerinde sokak, giinliik hayat ve insan
temalar1 modacilarin bakis agisiyla yorumlandi. Sergi sonrast sunumda yer alan dev
siselerin 250 ml’lik cam versiyonlar1 tasarland1 ve ayni proje kapsaminda satisa sunuldu.
Elde edilen tiim gelir Hayata Artt Vakfinin Genglik Fonuna aktarildi. Ayni senelerde
Tirkiye’yi etkisi altina alan agir1 sicaklarin yarattigi olumsuz etkiyi azaltmak i¢in de ‘Simdi
Serinlemenin Tam Zamant' etkinlikleri ile Tiirkiye’nin bir¢ok yerinde 1 milyon sise licretsiz

Coca-Cola dagittik.

Tiirkiye’de 2013 yilinda, daha 6nce de bahsi gegen uzun soluklu ve ¢okuluslu “Share
a Coke” kampanyamizi uyguladik. Tiirkiye’deki uygulamamizda da sloganlarimiz “Bu
Coca-Cola senin igin, ‘Isim’”, “Ailem ile paylasmak icin” vb. gibi sekillendi. Tiirkiye’de
yaygin olarak kullanilan isimler secilerek Coca-Cola sigelerine yazilip sunulmasi efektif bir

yerellestirme Ornegidir.

2014 yili The Coca-Cola Company ve Tiirkiye i¢in ¢ok 6zel bir yildi. Ciinkii Sirket
olarak Tirkiye’deki 50. yilimiz1 kutladik. Sirket bu basariy1 taglandirmak adina Coca-Cola
driinlerinin ~ logosunu  Koka-Kola olarak degistirip Tiirkge okunusuyla yazdi.
“Bulundugumuz bu topraklar, ¢ok 6zel tarihi ve kiiltiirel bir zenginlige sahip. Duygularini
ifade edis sekliyle de ¢ok ozel, terciime edilemeyecek ifadelere sahibiz. Kismet, hadi
haywlist, helal olsun, nasipse olur, eline saglik, sihhatler olsun, kolay gelsin, canin

sagolsun... Icinde ivimserlik olan, hep umut hep mutluluk tasiyan terciime edilmeye kalkilsa
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hakkiyla terciime edilemeyecek sozler bunlar. Iste biz Coca-Cola olarak, Tiirkiye’de olup da
diinyanin baska hicbir yerinde olmayan bu benzersiz iyimserlige hayran kaldik. Yarim
asiwrlik yolculugumuz boyunca aym duygulart paylastigimiz, aymi dili konustugumuz
mesajint vermek istedik ve duygularimizin goniilden bir ifadesi olarak markamizi Tiirkce
okunusuyla yazdik” slogani, aidiyet duygusu ve disiinceleri ile Tirkiye’deki 50. yilinm
kutladu.

Tirk Hava Yollarinin 2016 yilinda, Sirketin merkezi olan Atlanta'ya sefer
baslatmasini kutlamak adina Atatiirk Havalimani’ndaki THY CIP Loungue kisminda ve
ucakta ikram edilen Coca-Cola siseleri o giine 6zel siislendi. Klasik Coca-Cola sisesinin
iizerine, ugulan bazi sehirlerle birlikte Atlanta yazisi ve bir THY ugag1 resmedilerek THY
yolcularina jest yapildi. Boylelikle ilk kez yapilan bu ugusun mutlulugu tiiketiciler ile

paylasilmis oldu.

Coca-Cola’nin Tirkiye’deki 55. Yilina 6zel “Memlekete bakarsaniz gériirsiiniiz bizi,
bize bakarsaniz da memleketi” sloganiyla ictenligini gosteren bir reklam filmi yayinladi. Bu
kampanya ile Sirketin vurgulamaya calistigi The Coca-Cola Company her ne kadar global
bir sirket olarak goziikse de aslinda yerelde faaliyet gosteren isletmelerden hicbir farkinin
olmadigidir. “Ulkemizin dért bir yamndaki 11 fabrikamizda iiretir, Tiirkiye'nin her késesine
ulasiriz biz. Binlerce ¢calisamimizin emegidir, her biri hayata ayri lezzet katan i¢eceklerimiz
ile 55 yildir buralyiz biz. El ele nice yillarca siirsiin bu hikayemiz” diyerek de bu iilkeye
deger katmaya ve her giizel aninizda yaninizda olmaya devam edeceginin vurgusunu

yapmuistir.

Sirket olarak, gectigimiz sene yerel degerleri kesfetme duygusunu 6n plana ¢ikaran
diinya genelinde bir kampanya baslattik. Tirkiye’de “Bir Baskayiz Biz” soganiyla
uyguladigimiz kampanyada, sehirlerimizin kiiltiirel ogeleri, tarihi yapilari ve dogal
olusumlari, diinya genelinde de benzerini uyguladigimiz kendi tasarimimiz ile Coca-Cola
kutularinda yer aldi. Coca-Cola kutu tasarimlarimizda Tiirkiye’nin 7 cografi bdlgesinden,
niifus yogunlugu bakimindan en biiyiik 13 sehir secildi. Bunlar: Istanbul, Ankara, Izmir,
Adana, Sanlurfa, Van, Bursa, Diyarbakir, Erzurum, Samsun, Trabzon, Denizli ve Antalya
illeridir. Kampanya siiresince Coca-Cola kutularinin iizerinde yer alan QR kodu bu
kampanya ic¢in artirilmis gergeklik teknolojisi kullanilarak hazirlanan mobil uygulamaya
okutuldugunda tiiketiciler, her il i¢in ayri hazirlanan Coca-Cola kutularinin tizerindeki

karakterlerle tanigtiriliyor ve siirpriz ddiillerle bulusturuluyordu. Ayn1 dénemde uygulanan
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bir baska kampanya ise “Anadolu Lezzet Dolu” kampanyasiydi. 1,5 litrelik Coca-Cola pet
siselerinde bulunan QR kodlar taratildiginda tiiketicileri yoresel Anadolu lezzetlerinin

tarifleriyle bulusturuluyordu.

Uzman, son olarak 6nemli bir konuya deginmek istedigini belirtip sozlerine sdyle
devam etti: Tirkiye’de 2020 yilina kadar kilit tarimsal malzemeleri siirdiiriilebilir bir sekilde
tedarik etmeye odaklanip “Siirdiiriilebilir Tarim Rehberi Ilkelerini gelistirdik. The Coca-
Cola Company olarak, seker ve tatlandiricilar i¢in Tirkiye’de siirdiiriilebilir bir kaynak
bulma programi baslattik. Kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslart isbirligi ile
gerceklestirilen bu projede sorunlara inovatif bakis agisi ile yaklasip doga temelli ¢oziimler
bulmaya ¢alistik. Gelecegin tarim projesi olarak adlandirdigimiz bu proje, ayn1 zamanda
global sirketler kapsaminda “Birlesmis Milletler En Iyi Kalkinma Hedefli Proje” olarak
secildi.

19) Tiirkiye ve diinya genelinde uyguladigimz glokal pazarlama faaliyetlerinizde

sorunlarla karsilastiniz m? Eger karsilastiysamiz nasil ¢oziime kavusturdunuz?

Eger uluslararas1 ¢alisan bizim gibi bir firmaysaniz, kontroliiniiz disinda bircok
degiskeni yonetmek ve bazi sabitleri benimsemek, Onemsemek ve saygili olmak
durumundasiniz. Bu sabit ve degiskenler 6zetle, faaliyette bulundugunuz iilkelerin dili, dini,
k1, kiiltlirli, yasalari, politik yapisi, para birimi, ekonomik yapisi, giimriik mevzuatlari,

teknolojik gelismisligi, iiretim kapasitesi, dogal kaynaklar1 ve demografik yapisidir.

The Coca-Cola Company, tiiketicilerin demografik ve kiiltiirel yapisini, dilini, dinini,
wrkint gézetmeksizin herkesin icecegidir, fakat Sirket olarak faaliyet gosterdigimiz
tilkelerdeki satis ve pazarlama stratejilerinin siirdiiriilebilirligi i¢in en 6nemli unsurlar bu
sabit ve degiskenlere baghdir. Mevcut marka renklerimizi, marka isimlerimizi ve markalara
ait sise tasarimlarimizi bu unsurlar sekillendirmektedir. Faaliyet gosterilen veya gosterilecek
olan iilkelerde sikinti dogurabilecek marka telaffuzlari, markalastiracagimiz {riinlerin
isimleri, ambalajlarda ve reklam kampanyalarinda kullanilan renkler vb. gibi seyler mutlaka
arastirilir ve bizler ile tiiketiciler arasinda bag kurmamiza engel olabilecek tiim problemler
daha baslamadan giderilir. Bu arastirmalar1 yapmamizdaki diger bir gayemiz ise satis ve
pazarlama faaliyetlerimizde bizleri rakiplerimizin gerisinde birakacak seyleri

kullanmamaktir.
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The Coca-Cola Company olarak, satis ve pazarlama faaliyetlerini siirdiirdiiglimiiz
iilkelerde gesitli ortak girisimlerde de bulunuyoruz. Ozellikle halkin kabullenip begendigi
iirlinlerin siseleyicileri ile ¢alismaya 6zen gosteriyoruz. Ortak girisimler ile kurdugumuz
yeni isletmeler sayesinde hem yerel pazarda taninmis bir firma ile yol aliyor hem de
karsilagabilecegimiz maliyet ve finansal riskleri minimuma indirgiyoruz. Ayrica yerel
yonetimler ile yasanabilecek anlasmazliklarin da bir nebze Oniine gecmis oluyoruz
diyebiliriz. Ornegin, Tiirkiye’de Coca-Cola Icecek firmasiyla ortakligimiz bulunmaktadir.
Bu firma Anadolu Grubunun bir kurulusudur. Anadolu Grubu, Tiirkiye’de yiyecek icecek
sektorii disinda otomotiv, perakende, saglik ve enerji sektorlerinde de faaliyet gosteren
taninmis, giiclii ve kokli bir firmadir. Anadolu Grubu gibi biiyiik firmalar ile kurdugumuz
ortakliklar neticesinde dogabilecek ¢esitli riskleri bertaraf edip pazarda siirdiiriilebilir ve

sorunsuz bir satig siireci gergeklestirme imkani bulabilirsiniz.

20) Firmamzin glokal pazarlama faaliyetleri acisindan aym sektordeki diger

firmalara nazaran one c¢ikan yonleriniz nelerdir?

Tiim uluslararas1 sirketlerin Oncelikli hedefi yerelde basar1 saglamaktir. Ciinkii
yerelde basariy1 saglayabilen global diinya diizenine ayak uydurabilir. Eger 200 i askin
iilkede faaliyet gosteriyorsaniz yerel duyarliliklara merkeziyetci yapi ile yaklasilmasi tepki
sliresini uzatacak ve zamaninda eyleme gecilemeyecegi i¢in is siirdiiriilebilirliginin
saglanmasini miimkiin kilmayacaktir. Global firmalar icin globallesme ve lokallesmenin
dozunu ayarlamak ise zor ve maliyetli bir istir. Bu sebeple ¢oziimii, glokallesmede yani bu
iki kavrami es zamanda paralel bir sekilde uygulamak yerine bunlar1 birlestirip
biitiinlestirerek bulduk diyebiliriz. Onceleri global, sonralar1 bolgesel ve son olarak da tabiri
caiz ise yerel diigiiniip, yerel davranmaya bagladik, global sirketlerin hizla degisen tiiketici
isteklerine reaksiyon vermesi ancak glokallesme ile miimkiin olmaktadir. Merkeziyetci
tutundurma faaliyetleri istenilen etkiyi yaratmamaktadir. Glokallesme sayesinde
hedeflediginiz pazar payini, anlagsma sagladigimiz yerel reklam ajanslari, yerel iiretim
firmalari, yerel distribiitorler ve yerel insan kaynagi ile saglamaniz miimkiin olmaktadir.
Glokal pazarlama basar1 ve samimiyet ile dogru orantilidir. Faaliyette bulundugunuz iilkeyi
sevmelisiniz. O iilkenin gelenek-gorenek ve degerlerine, dnem verdikleri ve ayristiklari
olgulara ger¢ekten 6nem vermelisiniz. O iilke i¢in sosyal sorumluluk projeleri gelistirip
topluma kars1 duyarli oldugunuzu gdostermelisiniz. Ancak bu sayede glokal yaklagiminiz

amacina ulasmis ve basarili olmus olursunuz. Gazi Mustafa Kemal ATATURK ’iinde dedigi
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gibi “Memleketi gezmeli, milleti tanimali, eksigi nedir goriip gostermeli, Milleti sevmek

boyle olur. Yoksa lafla sevmek fayda vermez.”

The Coca-Cola Company’nin faaliyette bulundugu tiim {ilke vatandaslari ile arasinda
manevi bir bag bulunmaktadir. 130 yili agkin siiredir varligini siirdiiren bir marka olarak,
tiiketicilerimiz diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar The Coca-Cola Company’nin
amblemini ve friinlerini gordiikklerinde giiven duygusu ile mesrubatlarini igmektedirler.
Coca-Cola kadar marka sadakati yaratabilmis baska bir marka yoktur. Tiiketicilerimizin bize
olan sadakat ve giivenine karsilik olarak onlara, en iyi Uriinleri, en iyi ambalaj ile en dogru
sevkiyat ve saklama kosullar1 kullanilarak sunmaya c¢alisiyoruz. Tiim bu siirecleri diinya
genelinde belirlemis oldugumuz politikalarla uyguluyor, takip ediyor ve denetliyoruz.
Samimiyetimiz bakis agimizda ve ydnetisim stratejilerimizdedir. Ornegin, glokal pazarlama
stratejilerimizde Oncelik olarak yereldeki tiiketicinin gdzlinden bize bakariz. Sonrasinda
markalarimizi, faaliyette bulundugumuz iilkenin igecek pazarinda gecerli ve anlamhi kilip
verimliligimizi arttirmak adina pazarlama c¢alismalart ve teknolojik yeteneklerimizi
gelistirme yatirimlar1 yapar, miisteri sadakati olusturma faaliyetleri yiiriitiir ve bu sadakatin

stirekliligini saglamaya calisiriz.

Dogruluk ve diiriistliik bizim is temelimizdir. Itibarimz dogrulugumuz ve
diriistliigtimiiziin  bir yansimasi oldugundan, en degerli varligimiz olan Coca-Cola
markasini her anlamda korumak tiim ¢alisanlar olarak bizim temel gérevimizdir. The Coca-
Cola Company’nin belirlemis oldugu etik kurallar ile c¢alisanlarimiza, degerlerimizi
yasamalart ve "dogru olam1 yapmalart" ig¢in proaktif egitimler dilizenleyip onlari

yonlendiririz.

The Coca-Cola Company, iiriinlerinin yasam egrilerini yiiksekte tutmak, maddi
varliklarim1 korumak ve yapilan isin siirekliligini saglamak adina, yasanabilecek olaylari
onlemek ve yonetmek icin bir program gelistirmistir. Olay Yonetimi ve Kriz Cozme
(IMCR) program: olarak gelistirdigimiz bu yontem ile etkin ve biitiinlesik bir yap:
olusturmak ve siirdiirmek amaglanmistir. IMCR programini uygulamak kilit bir yonetim

etkinligidir ve diinya genelindeki tiim Sirket ¢calisanlarinin sorumlulugundadir.

Olaylarin isimiz {zerindeki etkisini Onlemek veya azaltmak icin, faaliyet
gosterdigimiz her lilkede olay yonetim ekibimiz bulunmaktadir. Bu ekip yillik egitim

periyotlarini belirler ve her Coca-Cola takimi bu egitimlere katilir. Egitimlerde toplu olarak
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karmasik olaylarin simiilasyonlari iizerinde g¢alisilir. Bu sayede faaliyette bulundugumuz
iilkelerdeki her nevi kriz durumuna hazirlikli olmayi, farkindalik yaratmayi, yontem ve
stratejilerimizdeki bosluklar1 belirleyip iyilestirmeye yonelik eylem planlar1 gelistirmeyi

amaglariz.

IMCR Programi, maddi varliklarimizi korumak i¢in giliglii bir sistem
olusturmaktadir. Bu maddi varliklar nitelikli insan kaynagi, {riinler, altyapilar (ofisler,
fabrikalar, tedarik zinciri, dagitim kanallar1), bilgi ve finansal varliklarimizdir. Bu maddi
varliklarin korunmasi ile dolayli olarak Sirketin imaj ve itibarinin korunmasini da

saglamaktadir.

Onceleri, The Coca-Cola Company pek cok firmaya nazaran pazarlama anlayisi
farkli bir sirketti. Tiiketicilerin rasyonel yoniinii hedef alan firmalar teknolojilerini, ar-ge
yatirnmlarim1 ve maddi varliklarinin ¢ogunu mevcuttaki iriinlerini yenilemeye ve
iyilestirmeye kullanirlarken, The Coca-Cola Company, tiiketicilerin rasyonel yoniinden
daha ¢ok duygusal yoniiyle ilgilenip teknolojisini, ar-ge yatirimlarinit ve maddi varliklarini
iiriinlerini yenilemek ve iyilestirmekten ziyade {irliniiniin iiretim, satis, dagitim ve pazarlama
asamalarin1 kolaylastirmak i¢in kullanirdi. Cilinkii Coca-Cola essiz bir lezzete ve sir gibi
saklanan bir formiile sahipti. Formiiliin yenilenmesine veya iyilestirilmesi ihtiya¢ yoktu. Bu
sebeple Sirket enerjisinin ¢ogunu tutundurma faaliyetlerine harciyordu. Zaman ilerleyip
diinyanin kiiresel bir koy haline gelmesi, tiiketicilerin bircok lezzete rahatlikla
ulagabilmesine, icecek olarak farkli tat arayislarina yonelmelerine, hizla gelisen teknoloji ve
artan refah diizeyi ile birlikte de daha segici hale gelmelerine neden oldu. Ayrica, bu siire
zarfinda insanlarin yasantilari, gelismislik diizeyleri, maddi varliklar1 da gelisti, degisti. Bu
degisiklikler en nihayetinde soguk-sicak bir¢cok aromali igecegin dogmasina, saglikli yasam
admna distik kalorili veya sifir kalorili igecek pazarinin olusmasina, su ve mineralli su
tilketimin yayginlasmasina, enerji verici iceceklerden spor yapanlarin tercih edecegi
iceceklere kadar aklimiza gelebilecek pek c¢ok icecek c¢esidi ile icecek pazarinin
genislemesine neden oldu. Bu degisim trenini yakalayip trendleri onceden Ongorerek
vizyonumuzu ve stratejilerimizi degistirdik. Pazarlardaki, payimmizi arttirmak ve hedef
kitlelerine ulasabilmek adina daha yeni yontemlere ve farkli tat arayislarina yoneldik. Yeni
katildigimiz pazarlarda gegmisten bu yana tiiketilen iirlinleri inceleyip bu {iriinlere alternatif
irlinler gelistirdik veya faaliyette bulundugumuz pazarlarda tat arastirmalari yapmaya

baslayip yeni ve inovatif {irlinler gelistirmek adina ciddi ar-ge yatirimlari finanse ettik. Su
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anda Tiirkiye icin sdylemek gerekirse, bir Coca-Cola dolabimi agtigimizda iginde Tiirk
damak tadina uygun i¢mek isteyebileceginiz her tiirlii igecegi bulabilirsiniz. Vizyonumuz

geregi bu durum tiim faaliyet gosterdigimiz iilkelerde de bu sekildedir.

“Kalite Yaklasimimiz” da Sirket olarak 6ne c¢ikan ozelliklerimizden biridir. Daha
oncede deginildigi gibi Sirketin en dncelikli politikasi, gida giivenligi standartlarina uygun,
en yliksek kalitede tiretim yapip her kesimden tiiketiciye hitap eden genis bir {iriin yelpazesi
sunmaya caligmaktir. Degisen tiiketici beklentileri ve ihtiyaglarini faaliyet gosterdigimiz her
iilkede yakindan takip ederek, iiriin stratejilerimizi bu yonde sekillendiriyoruz. Bu sayede
tiiketicilerimize yiiksek kaliteli, diisiik maliyetli ve ¢ok ¢esitli lirlinler sunmay1 hedefliyoruz.
Bu hedefle dogrudan iligkili oldugu i¢in de driinlerinin giivenligini ve kalitesini saglamak
Sirketimizin en temel sorumlulugudur. Isimizin siirdiiriilebilirligi, her seyden 6nce bu
operasyonlarin miikemmelliginde yatar. Siirdiiriilebilir {irtin ve igerik gilivenligi ile kaliteyi
saglamak adina giiglii yonetisim becerilerimizi kullanmaktayiz. Sirketimiz ayrica, degisen
piyasa kosullarim1 analiz edip gelisen endiistrinin en iyi uygulamalarini operasyonlarina

adapte ederek siirekli giincel kalmaktadir.

Kalite ve gilivenlik protokollerimiz, iiriinlerimizi tretirken ve paketlerken
kullandigimiz malzemeleri, {iretim, siseleme ve dagitim asamalarinin tiimiinii kapsar. 2010
yilinda yeni yonetim sistemimiz olan Coca-Cola Operating Requirements System (KORE)'i
uygulamaya basladik. KORE, iiriin kalitesi, is saglig1 ve giivenligi ve ¢evre standartlarinm
yonetmek iizere gerekli politika, spesifikasyon ve programlar1 detayli bir sekilde agiklayan
kapsamli bir sistemdir. Uretim tesislerimizde KORE ile birlikte 1ISO 9001, ISO 14001, 1SO
18001 ve ISO 22000 standartlarin1 gozeterek hareket ederiz.

Uriin igeriklerimiz ile iiretim siireglerimizde ve paydaslarimizin bizden bekledigi
kalite diizeyinin siirdiiriilmesinde diizenli olarak aldigimiz i¢ ve dis denetimlerin rolii
biiyiiktiir. Denetimler, {iirlin kalitemizi iyilestirirken kaynak kullanimimmizi en aza
indirgememizde ve faaliyet gosterdigimiz tiim cografyalarda aymi standartlar1 takip

etmemizde bize yardimci olmaktadir.

Uzman, The Coca-Cola Company tedarik zinciri yapisinin da kalite yaklagiminin bir
gostergesi oldugunu belirtip sozlerine soyle devam etti: Sirket olarak bir¢ok tedarik¢i firma
ile ¢aligmaktayiz. Uriin sorumlulugumuzu ve kalite anlayisimizi paylastigimiz tedarik

zincirimiz ile kurdugumuz iliskinin temelinde stratejik ortakliklar ve uzun soluklu
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igbirlikleri yer almaktadir. Tedarik zinciri siireglerimizi tarim ve ambalaj iiriinleri tedariki
olarak ikiye ayirabiliriz. Bu triinleri belli standartlara tabi olan ve bizim de denetledigimiz
“stratejik tedarikg¢iler” den almaktayiz. Konsantreler, icecek bazlar1 veya suruplar The Coca-
Cola Company tarafindan tiretilerek veya iirettirilerek Tiirkiye siseleyicisi olan CCI’de dahil
olmak tizere, diinya iizerindeki tiim siseleme yetkisi verilen siseleyici ortaklarina

satilmaktadir.

Tutundurma faaliyetlerimiz ve her satis noktasindaki bulunabilirlik oranimiz, bizleri
sektoriimiizde &ne ¢ikaran baska bir yetenegimizdir. lyi organize olmus satis ve dagitim
kanallarimizin giiglii yapist sayesinde iriinlerimizi en etkin bi¢cimde, en hizli ve en az
maliyetli olarak tiiketicilerimize ulastirma gayesindeyiz. Egitimli kalifiye personelimiz ile
stireclerimizi dogru planlayip verimli dagitim yontemleri gelistiriyoruz. En son teknolojiye
sahip olusumuz, yiiksek iiretim kapasitemiz, gelismis iirlin hattimiz, araliksiz tutundurma
faaliyetlerimiz, basarili tanzim ve teshir ¢alismalarimiz, sponsorluk aktivitelerimiz, Coca-
Cola formiilimiiziin patentli olmasit ve rakip firmalar tarafindan taklit edilememesi

sektordeki en yiiksek pazar payina sahip marka olmamizi saglamaktadir.

Penetrasyon (bulunabilirlik) caligmalar1 gelistirerek {iriinlerimizi tiiketicilerimizin
istedikleri her an kolayca ulasabilecekleri satis noktalarinda bulunduruyor, siireglerimizi
degisen piyasa sartlar1 ve tiiketici beklentilerine paralel olarak yeniden yapilandiriyoruz. Her
kesimden tiiketicinin beklentilerini goz Oniline alarak olusturdugumuz zengin iiriin
portfoylimiizii zamana ve mekana gore belirledigimiz farkli teshir alternatifleriyle sunmaya
calisiyoruz. "Her giin her noktada dogru uygulama" olarak niteleyebileceg§imiz satis ve
pazarlama uygulamamiz RED (Right Execution Daily) ile de sogutucu dizilimlerinden
diriinlerin satis noktasinda konumlandirilmalarina kadar genis bir uygulama alanini diizenli
olarak takip ediyoruz. Uzman tanzim ve teshir ¢alismalarinin Sirket i¢in ekstra 6nem arz
ettigini ve bu sebeple iiriinlerini her mekanda goz Oniinde bulundurmaya g¢alistiklarini
belirtip sozlerine sdyle devam etti: Tutundurma faaliyetlerinde amag tiiketicilerde anlik
tiiketim diirtiisti uyandirmaktir. Bu sebeple Sirket olarak satis noktalarinda tanzim teshir
standartlar1 belirlenmistir ve bedelsiz verilen sogutucu, dolap ve raflar bu faaliyetlerin en

Onemli enstrimanlaridir.

Her lokasyondaki penetrasyon durumu ve sogutucu dolaplarimizda yer alan
irlinlerimizin en iist raftan en alt rafa olan sirali diizeni bizler i¢in ¢ok Onemlidir.

Vizyonumuz geregi bir tiiketici dolabimizin kapagini agtiginda kolali i¢eceginden sodaya,
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soguk caymndan suya, sporcu iceceginden enerji igecegi ve meyve suyuna aradigi her ne
boyutta ve her ne tiirde icecek var ise o Coca-Cola dolabinda mutlaka bulabilmelidir. En
ticra tabir edilen satis noktalarinda dahi sahip oldugumuz lojistik gii¢ sayesinde bunu

saglayabiliyoruz.

Sirket olarak, iirlinlerimizin miisterilere miisterilerden de tiiketicilere ulasiminda
cesitli ekipmanlar kullanmaktayiz. Bu ekipmanlar hem satisin1 arttirmak hem de
kolaylastirmak amaciyla miisterilerimize temin edilmektedir. Uzman, daha 6nce azda olsa
degindigi bu konuyu biraz daha detaylandirmak istedigini belirtip sozlerine séyle devam
etti: Bu ekipmanlar1 stantlar, fiyat etiketleri, reklam malzemeleri, sogutucu dolaplar,
mesrubat otomati, Premix ve Postmix cihazlari, semsiye, 1s1kli 1s1ksiz tabelalar, menii vb.
olarak siralayabiliriz. Bu ekipmanlarin noktaya ulastirilmasi ve bakim-onarimlart Sirket

tarafindan yerine getirilmektedir.

Sirket olarak yereldeki pazar payimizi arttirabilmek adma ortak girisimlerde de
bulunmaktayiz. Buradaki gayemiz rakip firma {riinlerine, yani yerel firmalar ile yerelde
faaliyet gosteren global firma iirlinlerine, alternatif iirlinler sunmaya caligsmaktir. Diinya
geneline sundugumuz temel iriinlerimizin disinda yereldeki pazari da kazanmayi
hedefliyoruz. Yerelde pazar lideri olabilmek adina marka iiriinlerimizin sayisini arttirip
yerelde sevilen tatlar ve motifleri kullanarak {irtinlerimizi ¢esitlendirmekteyiz.
Uriinlerimizin satildig1 her yerde kolayca taninmak ve tiiketicilerin hafizasinda kendimizi
konumlandirmak adina siseleme, tasarim ve reklam g¢alismalari yapmaktayiz. Uygulanan
tutundurma faaliyetleri tabi ki bunlarla sinirli degil. Daha 6ncede belirtilen fiyatlandirma ve
penetrasyon c¢alismalar1 da Sirket igin ayrica 6nem arz etmektedir. Bunlara ilaveten, rakip
trlin tutundurma faaliyetleri analizi ile pazarda yapilan ve basarili veya basarisiz olan
tutundurma faaliyetleri analizleri yapilip Sirket olarak bizim ger¢eklestirdigimiz tutundurma
faaliyetlerimize rakiplerimizin vermis oldugu tepkiler siirekli olarak dl¢iimlenir ve gerekli
onlemler alinir. Ayrica, global markamizin giiciinii yerelde en iyi tamimlayan stratejiler
tizerinde durup reklam politikalarimizda, faaliyet gosterdigimiz pazari tantyan ve bizi en iyi

sekilde yansitacak reklam ajanslari ve inovatif tasarim firmalar1 ile ¢alisiriz.

Sirket olarak, mesrubat sektoriinde pazara hitap edebilmek amaciyla farklilagtirilmis
pazarlama stratejisi uygulamaktayiz. Bu strateji ile homojen ve biiyiik olan pazarlari,
heterojen ve kiigiik pazarlar haline getiriyoruz. Bu sayede bir¢ok tarz ve zevke sahip farkli

tiiketici kitlelerine ulasmay1 hedefliyoruz. Bu stratejinin beraberinde ¢esitli maliyetleri ve is
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yikiimiizii arttirdiginin farkindayiz, fakat pazar lideri olabilmek adina bu adimi atmak ve

cesitli riskleri iistlenmek zorundayiz.

Uzman, Sirketin diinya genelinde uyguladigi basarili pazarlama ve reklam
kampanyalarinin yarattigir etkiler ile Coca-Cola’yr tim diinyada Lovemark statiisiine
ulastirdiklarini belirtip sézlerine sdyle devam etti: Onceki sorunuzda anlatmis oldugum
Filipinlerde gergeklestirdigimiz duygusal ¢alisma gibi yillardir yapmis oldugumuz daha pek
cok etkinlik Sirketi bu statiiye ulastird1 ve pazarda 6n plana ¢ikardi.

Sirket olarak gerceklestirilen reklam ¢alismalari igerisinden en goz alici ve miilakat
yaptigim Uzmani en ¢ok etkileyen ¢aligmanin, Times Meydani’ndaki diinyanin ilk ve en
biiylik lic boyutlu ilan panosu oldugu belirtilmistir. Uzman yapilan bu caligsma ile ilgili
olarak reklam panosunun yaklasik 21 metreye 13 metre olarak tasarlandigini, panoda
birbirinden bagimsiz 1760 adet LED ekranli kiip mekanizmanin bulundugunu, belirli zaman
araliklarinda degisen figiirler ile uzun siire karsi tarafa kendini izlettirdigini belirti. Ayrica
tescilli olan bu 3D teknolojisinde yayinlanan Coca-Cola reklamlarinin daha uzun siire
insanlarin dikkatini ¢ektigini ve daha uzun siire bu ilan ile mesgul olduklarini, siradan ve
aligila gelmis reklam panolarmin aksine daha dikkat g¢ekici bu yontem ile triinlerinin

tanitimin1 herkesin merakla izledigi renkli bir sélene ¢evirdiklerini belirtti.

Sirket olarak, teknolojik gelismeleri ¢cok yakindan takip ettiklerine deginen Uzman,
sozlerine soyle devam etti: Yapmis oldugumuz yatinmlar ile operasyonlarimizin
verimliligini arttirmaya c¢alisiyoruz. Yillardir bu sektdrde olmamizin ve kazanilmig
tecriibelerimizin neticesinde gelistirdigimiz cihaz, standart ve yazilimlari tiretim, paketleme,
siparis, satis ve dagitim asamalarinda kullanmaktayiz. Her asamada her anin kontroliinii

sagliyor olmamiz da bizi pek ¢ok firmadan ayiran yeteneklerimizden biridir diyebilirim.

Son olarak, cevreye duyarli bir marka olusumuzdan bahsedip sorunuzun cevabini
noktalamis olayim. Siselemede bitki 6zlii ve dogada ¢abuk kaybolan siseler ile {iriinlerimizi
piyasaya siirliyoruz. Ayrica aritma tesislerimiz sayesinde triinlerimizde kullandigimiz
binlerce m? suyu kullanilabilir ve igilebilir hale getirip hem fabrikalarimizda kullantyor hem
de bulundugumuz boélgenin halkina sunuyoruz. Bu duyarli calismalarimiz ile hem faaliyette
bulundugumuz iilkenin halkindan takdir aliyor hem de diinya ¢apinda taninan uluslararasi

yardim ve ¢evre kuruluslarindan odiiller aliyoruz.
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21) Firmamzin faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde, uyguladigi glokal pazarlama
stratejilerinin genel bir degerlendirmesini yaptigimizda hangi faaliyetleriniz sizi

on plana cikarmaktadir?

Uzman, The Coca-Cola Company’nin her anlamda yenilikler iireten, insan kaynagi
yonetimi, pazarlama faaliyetleri, sosyal sorumluluk ve sponsorluk projeleri, yonetim
kalitesi, finansal ve sosyal medya yonetim giicli, uzun dénemli yatirim, iriin ve hizmet
kalitesi gibi 6zellikleriyle sektoriinde her zaman 6ne ¢iktigini ve faaliyet gosterdigi giinden
giinlimiize igecek sektoriine hep yon verdigini belirtip sozlerine sdyle devam etti: Daha 6nce
denenmemis pazarlama stratejileri gelistirip uygulamis ve diinya genelindeki birgok
markaya bu stratejiler ile ilham olmustur. Uriinlerimizin son kullaniciya ulasma
yolculugunda belirli standartlarimiz bulunmaktadir. Bu standartlar kapsaminda da
iirlinlerimizin son kullaniciya sunumu i¢in zaman igerisinde cesitli ekipmanlar gelistirdik ve
kullanmaktayiz. Ornegin, iiriinlerimiz +4 derecede tutulmal ve tiiketilmelidir. Eger bir
standart belirlemisseniz bu standarttaki iriinii tiiketiciye sunabilmelisiniz. Bu sebeple
miisteri konumundaki siipermarket, bakkal, biife, restoran, kafe vb. gibi sirketlere ¢esitli
sekillerde agilir dolaplar, mesrubat otomat1 ve bu soguklukta yerinde iiretim yapan Premix
ve Postmix cihazlar1 saglamaktayiz. Ayrica bu cihazlarin bakim-onarim iglemlerini de Sirket
olarak biz iistlenmekteyiz. Misterilerimiz sadece cihazin kullandigi elektrigin bedelini
O0demektedir. Sektoriin lider firmasi oldugumuz i¢in bircok firma yillar igerisinde
gelistirdigimiz ekipmanlari, standartlar1 ve stratejileri kendi markalar i¢in de benimsemis ve

uygulamistir.

Hizla degisen diinyada, teknolojik gelismelerin ivme kazanmasiyla birlikte, hemen
hemen tiim bilisim cihazlarindan erisilebilen sosyal medya aglar1 toplum hayatin1 da aym
hizla degistirmeye basladi. Calisan-calismayan, geng-yash, kadin-erkek artik herkes sosyal
medya ile i¢ i¢e ve neredeyse bu mecralarin herhangi birine giris yapmadigt bir giin dahi
bulunmamaktadir. Giinlimiizde gelismeye ve degismeye acik olan firmalar tiiketicilerine
sosyal medya aracilig1 ile daha fazla, daha hizl1 ve daha kolay ulasabilmektedir. Bu 6zelligi
sayesinde de pazarlama faaliyetlerinin bu mecralarda yogunlastigini sdyleyebiliriz. Marka
ile karsilikli iletisimin yiiksek oldugu giiniimiizde tiiketiciler, {irlin yorumlar1 ve yeni iiriin
fikirlerini firmamiza iletebilmektedirler. Sirket olarak onlarin bu yorumlarina hizli geri

dontis saglamaktayiz. Her yorum ve her 6neri Sirket i¢cin ¢ok kiymetli, bu sebeple elimizden
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geldigince tiim sosyal medya takipgilerimize cevap yazip onlar ile karsilikli etkilesime

gecmekteyiz.

Toplumun bakis agisi, kiiltlirel yapisi, olaylar karsisinda verdigi tepkiler ve duruslar
genel itibariyle Sirket satis ve pazarlama faaliyetlerini sekillendirmektedir. Daha oncede
deginildigi gibi, Biz her ne kadar global firma statiisiine sahip bir firma olsak da aslinda bir
o kadar da faaliyet gosterdigimiz iilkelerin yerel firmas1 bilincine sahip bir firmayiz. Bunu,
diinya genelindeki tesislerimizde o iilkenin vatandaglarini istihdam ederek, hammadde
temini, satis ve dagitim operasyonlarini yerelde faaliyet gosteren firmalar ile saglayarak,
cesitli sosyal projeler gerceklestirerek, birlikteligin, paylasimin mutlulugun ve heyecanin bir
arada oldugu c¢esitli organizasyonlar i¢in sponsorluk faaliyetlerinde bulunarak sagliyor,
tiiketiciler ile aramizda bag kuruyor The Coca-Cola Company’nin de onlardan bir girket
oldugunu anlatmaya ¢alistyoruz. Marka kimligimiz ile hem kaliteyi temsil etmeyi hem de
her kesime hitap etmeyi hedefliyoruz. Diinyanin neresinde olursa olsun bir {iriinii eline alip
ambalajina bakan tiiketici o ambalajda The Coca-Cola Company yazisint gordiigiinde o
iirlintin belli standartlara gore tiretildigini, her yerde ve her zaman giivenip icebilecegini
bilmektedir. Bu basarimiz, gelistirdigimiz stratejilerin dogal bir sonucudur. Benzeri
olmayan ve lezzeti test edilmis bir formiile, akilda kalici olan ve degismeyen logoya, tescilli
ve zifiri karanlik bir ortamda dahi taninabilir sise tasarimina sahip olmak bu stratejilerin
onciileriydi. Sonrasinda, satis yapilan her noktayi belli bir standarda tabi tutmak, uygun fiyat
politikalar1 belirlemek, marka kimligimizin ne oldugunu c¢esitli pazarlama faaliyetleri ile
stirekli duyurmak, egitimler ve denetlemeler ile desteklenmis olaganiistii bayilik sistemini

kurmak ve tiim bu faaliyetlerin siirdiiriilebilirligini saglama stratejileri olustu diyebiliriz.

Sirket olarak 2020 stratejilerimizde alkolsiiz igecek pazarindaki paymmizi daha da
arttirma hedefindeyiz. Bunu da en genis {rlin portfdyline sahip firma olarak her damak
tadina uygun, her yastan ve yasantidan tiiketicilerimize sunacagimiz kaliteli tirlinlerimiz ile
saglayacagiz. Alkolsiiz icecek pazar ile ilgili yapilan arastirmalarda perakende degerinin
2020°de 250 milyar dolara ulasacagi ortaya konulmustur. Sirket olarak tiim diinyada 250
siseleyici is ortagi ile calismaktayiz ve bu pazardaki payimizi biiyiitme hedefimizi, "tiiketici
odakl1" markalar olusturarak saglamaya galistyoruz. Tiim enerjimizi blinyemizden daha
fazla segenek sunmak amaciyla tiiketicilerin degisen zevklerine, tercihlerine uygun; yeni,
basarili, inovatif ve uygun fiyath iirtinler gelistirmeye ve bu {irlinlerin satis dagitim ve

pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonuna kullanityoruz. Yapilan pazarlama faaliyetleri
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sonucunda begenilen ve en cok satilan lriinlerimize ayrica odaklanip popiilaritelerini
artirmak i¢in ekstra tutundurma c¢aligmalar1 yiiriitiiyoruz. Tiketicilerimiz ig¢in
ambalajlarimizda iirlinlerimizin satildigi iilkelerin etiketleme yonetmeliklerine uyuyoruz. Bu
etiketlerde triinlerimizin igerigi ile ilgili besin degerlerini gostererek tliketicilerimizin

yasam tarzlarina en uygun se¢imleri yapmalarina imkan sagliyoruz.

4.7. Miilakat Cevaplarinin Yorumu

Tirkiye'de The Coca-Cola Company’nin glokal pazarlama stratejileri hakkinda
ulagilan sonuglar incelendiginde, Sirketin Tiirkiye'nin ¢ok kiiltiirlii yapisini dikkate aldiginm
gostermektedir. Ayrica Sirketin toplum tarafindan benimsenmis taraflarla isbirligi yapmaya
O0zen gosterdigi sonucuna varilmigstir. Glokal pazarlama stratejileri geregince Sirket
Tiirkiye'de din, dil, kiiltiir ve demografik yapiy1 g6z oOnilinde bulundurarak hareket
etmektedir. Celep ve Topaloglu (2019), glokal pazarlamanin yerel kiiltiir ve yerel degerler
sistemine gore sekillenmesi gerektigi sonucuna ulasmistir. Bu aragtirmada ulasilan
sonuclarla benzer bir sonu¢ olarak bu husus ayni zamanda glokal pazarlamanin basarili

olmasinin sartlar1 arasinda kendisine yer edinmistir.

1964 yilindan bu yana Tiirkiye pazarinda var olan The Coca-Cola Company, lilkede
yasayan tiiketicilerin istek ve beklentilerinin yaninda degerlerini dikkate alarak glokal
pazarlama stratejilerini uygulamaya gegirmektedir. Ornegin, 2014 y1li boyunca Tiirkiye'deki
50.y1lina 6zel Coca-Cola ambalajli iirlinlerini Tiirk¢e okunusuyla yani ‘Koka-Kola’ seklinde
yazip satisa sunulmugtur. Tiirkiye'de insanlarin dil konusundaki hassasiyetleri markanin bu
karar1 almasinda belirgin bir rol oynamis ve toplum tarafindan memnuniyetle karsilanmistir.
Kazangoglu vd. (2011), global markalarin glokal pazarlama stratejileri geregince iilkelerin
yerel degerlerine gore uyarlamalar yapmasi gerektigini vurgulamistir. Arastirmacilar

tarafindan ulasilan bu sonug, bu ¢alismada elde edilen sonuglarla paralellik géstermektedir.

Arslan, (2016), tiiketicilerin gida ve icecek Ttriinlerini kiiltiirel degerlerine gore
tilketme egiliminde oldugu sonucunu igeren bir arastirma yapmislardir. Arastirmacinin
ulastig1 bu sonugla benzer sonuglar, Coca-Cola Tiirkiye ve glokal pazarlama stratejileri
konulu bu ¢alismada da yer almaktadir. Bu noktada Tiirkiye'de Ramazan aylarinda icecek
kampanyalarinin 6n plana ¢iktigi bilinmektedir. Global bir firma olarak The Coca-Cola
Company, Tirkiye'de Ramazan aylarindaki kampanyalar1 basarili uygulayan bir firmadir.

Calismada elde edilen sonuglar, Sirketin iftar sofralar1 gibi biiylik aile bulusmalarinda yer
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aldigina yonelik pazarlama stratejilerinin oldugunu gostermektedir. Ayrica markanin bu

girisimlerinin pazardaki diger markalar tarafindan da kullanildig1 vurgulanmastir.

Cakir vd. (2011), Coca-Cola gibi global sirketlerin tiiketici ile daha yakin iligki
icerisinde olma anlayisin1 benimseyerek yerel pazarlara uygun stratejiler gelistirdigini
ortaya koymus, Burger King, Nestle, McDonalds gibi markalar1 da bu kapsamda 6rnek
olarak gostermistir. Arastirmacilarin ulastiklart sonucglar, bu g¢alismada Sirketin glokal

pazarlama stratejileri hakkinda ulasilan sonuglariyla ortiismektedir.

Glokal pazarlama stratejileri acisindan Algida Ornegini arastiran Candemir ve
Zalluhoglu (2010), Algida’nin Tiirkiye'de yerel tatlar1 dikkate alarak {iriin gelistirdigini, bu
sayede basarili sonuglar elde ettigini ortaya koymuslardir. Coca-Cola Tiirkiye ve glokal
pazarlama stratejileri agisindan yapilan arastirmada markanin Tiirkiye'de basarili olabilmesi
icin miisterilerin istek ve beklentilerine odakli bir sekilde hareket etmesi gerektigi
vurgulanmus, iki ¢aligmada da glokal pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in benzer

noktalara dikkat ¢ekilmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Yapilan miilakat goriismesinde alinan yanitlar, The Coca-Cola Company’nin
diinyanin pek ¢ok tilkesindeki siseleyicileri ile olusturdugu biiyiik bir Coca-Cola Sisteminin
bulundugunu, bu sayede degisen tiiketici beklentileri ve taleplerine karsi daha hizli
reaksiyon gosterip markanin sahip oldugu pazar payini arttirdigini ve bu pazar pay1 artisinin
stirdiiriilebilirligini sagladigimi ortaya cikarmistir. Pazarlama stratejilerinin basarili bir
sekilde planlandigi ve uygulandigini gosteren bu durum ayni zamanda deger artigini
beraberinde getirmis gorinmektedir. Ulagilan bulgular satis ve dagitim calismalar ile
miisterilere en etkili yollarla ulasmaya calisip yliksek deger ve kaliteyi birlikte sunarak
diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar en ¢ok tercih edilen igecek markasi konumuna

ulagmalarini sagladigini gostermektedir.

Tiirkiye stratejileri  acisindan The Coca-Cola Company’nin faaliyetleri
degerlendirildiginde bayilik sisteminin etkili oldugu goriilmektedir. Alinan yanitlar, kiiresel
bir aktor gibi diistinmenin yaninda yerel isletme gibi diisiinme yetisinin oldugunu ortaya
koymustur. 1964’ten bu yana Tirkiye'de liretim yapildigina dikkat cekilen goriismede
yatirimlarin ve faaliyetlerin stirekliligi vurgulanmis, kazan-kazan stratejisi araciligiyla tilke
ekonomisine katkida bulunulduguna deginilmis ve markanin bu sayede samimiyetini

gosterdigi ifade edilmistir.

Isgiicii ve hammadde erisimi 6zelindeki yanitlara gore tedarikgilerin kritik bir ortak
olarak ele alindigr ve tedarik zinciri agmin gii¢lendirilmesi ¢alismalarinin  oldugu
gorliilmiistiir. Bu noktada Sirket bazi ilkeler belirlemistir ve bu ilkeler ile yiirtirliikteki tim
yasalara uygunluklari, deger ve beklentilerini tedarikg¢ilerine iletmekte; insan haklarina

saygt duyan, ¢evreyi koruyan, sorumlu igyeri uygulamalarinin énemini vurgulamaktadir.

ABD sirketi olan The Coca-Cola Company, kazancinin yiizde 72’sini ABD disindaki
ilkelerden elde etmektedir. Ekonomik gostergelerin glokal pazarlama stratejilerini
tilketicinin alim giicii 6zelinde etkiledigi, vergilerin artmasiyla birlikte {irlinlerin fiyatinda da
artis olabilecegi, bunlarin neticesinde de pazar hacminde daralma yasanabilecegi
vurgulanmistir. Verilen Tiirkiye oOrneginde de Tiirk Lirasinin dolar karsisinda deger
kaybetmesinin tiiketicinin alim giiciinii diisiirmesine ve pazar hacminin daralmasina neden

olabilecek bir risk olarak ifade edilmistir.
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Sirketin Tiirkiye'de rekabet halinde oldugu markalarin biiyiik kisminin global
markalar olmasi1 benzer risklerin diger markalar i¢in de gecerli olmasimi beraberinde
getirdigi ifade edilmistir. Yerel sirketlerin Tiirkiye'deki faaliyetlerinin The Coca-Cola
Company’nin iizerinde olumsuz etkileri olmadig1 ve Sirket stratejilerinin yerel sirketleri
pozitif yonde etkiledigi yoniinde yanitlar alinmistir. Bu da markanin glokal pazarlama

stratejilerinin Tiirkiye'de basarili oldugunu gostermektedir.

Tirkiye'deki satis ve pazarlama stratejilerinde Sirketin onem verdigi hususlar
gelismislik diizeyi, kiiltiirii, damak tadi, demografik yapist seklindedir. Ayrica Tirkiye'nin
sosyal yardimlagma ve dayanigsma diizeyinin yiiksekligi, ¢ok kiiltlirlii yapisi, Dogu ile Bati
arasinda bir koprii niteligi tasimas1 da markanin Tiirkiye'de satig ve pazarlama stratejilerinde
onem verdigi diger hususlar olarak goriinmektedir. The Coca-Cola Company, Tiirkiye'de
alkolsiiz icecek pazarinin lideridir. Bu da markanin glokal pazarlama stratejilerinin etkili

oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

Sirket, Tiirkiye'deki pazar paymi artirmak ve bazi iiriinlerin daha kolay telaffuz
edilmesi i¢in isim degisikligi yapmustir. Ayrica sekersiz iiriinii olan Coca-Cola Zero’yu daha
kolay anlasilmasi ve sekersiz oldugunun daha fazla vurgulanmasi ig¢in ‘Coca-Cola Sekersiz’
olarak degistirmistir. Bu da pazar sartlarin1 dikkate alarak strateji gelistirildigini ortaya
koymaktadir.

Diinyadaki glokal pazarlama faaliyetleri 6zelinde Sirket, Japon tiiketicilerin damak
tadina uygun icecek iiretmistir. Uriin gesitlendirmenin yaninda Kirgizistan’da baslatilan Bir
Coca-Cola paylas kampanyasi ve bu kampanyanin diinya genelinde uygulamis oldugu
tirevleri ile diinyanin farkli yerlerindeki tiiketicilerin ilgisini ¢eken hatta tiiketicilere
dokunmay1 bagaran bir glokal pazarlama stratejisi uyguladiklar1 vurgulanmistir. Sirket
ayrica The Coca-Cola Company {irlinlerinin tiliketicilerine ulagiminda gorev alan
calisanlarinin  ve bayilerinin her zaman yanlarinda oldugu mesaji veren stratejiler
uygulamaktadir. Tiim bunlar tiiketiciye verdigi degerin yani sira {iriinlerini tiiketicilerine

ulastiran tiim aracilara deger verildiginin bir gostergesi olmasi sebebiyle dnemlidir.

Diinyadaki glokal pazarlama faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin ¢oziimii
noktasinda Sirket; iilkelerin dili, dini, 1k, kiiltlirli, yasalari, politik yapisi, para birimi,
ekonomik yapisi, giimriik mevzuatlar, teknolojik gelismisligi, iiretim kapasitesi, dogal

kaynaklar1 ve demografik yapist gibi hususlart dikkate alarak ¢6ziim gelistirmeye
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caligmaktadir. Markanin her iilkede halkin benimsedigi ortaklarla ¢alisarak faaliyetlerinin
strdiirtilebilirligini saglamayr hedeflemektedir. Bu ve benzer yondeki girisimler, glokal
pazarlama stratejilerinin uygulamaya ge¢mesinde basar1 saglandigin1 ve sorunlara karsi
tilketicilerle bag kurularak (beklentiler dikkate alinarak) c¢oziim gelistirildigini isaret

etmektedir.

Tiirkiye'de uygulanan glokal pazarlama stratejileri arasinda 2003’ten 2013 yilina
kadar Tiirkiye’nin en biiylik acik hava miizik etkinligi olan Rock’n Coke festivalini
gergeklestirme, Tiirkiye Futbol Federasyonu ile sponsorluk anlasmalar1 imzalama, Hayata
Art1 Vakfin1 kurma gibi girisimler bulunmaktadir. Bunun yaninda 2005 yilinda hayattan
Coca-Cola sigeleri projesi yapilmis ve elde edilen gelir bu vakfa bagislanmistir. Tiirkiye'de
2014 yilinda ve 50.y1l kapsaminda Coca-Cola ambalajli iiriinlerinin logosu Tiirk¢e olacak
sekilde Koka-Kola olarak yazilmistir. Yine Tiirkiye i¢in dncii bir proje olan Siirdiiriilebilir
Tarmm Rehberi Ilkeleri Sirket tarafindan kaynak bulma cabalariyla deger kazanmustir. Bu
proje global sirketler kapsaminda Birlesmis Milletler En Iyi Kalkinma Hedefli Projesi
olarak secilmistir. Tiim bunlar The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye pazarini iyi analiz

ettigini ve karsilik bulan glokal pazarlama stratejileri gelistirdigini gostermektedir.

Cokuluslu firmalarin glokal pazarlama stratejilerini aragtirma amaciyla hazirlanan bu
calismada The Coca-Cola Company sirketinin Tiirkiye'deki faaliyetleri 6zelinde inceleme
yapilmig, Sirketin Tirkiye'de alkolsiiz igecek pazarinin lideri konumunda oldugu,
dolayisiyla da glokal pazarlama stratejilerinin basarili sekilde uygulandigi yoniinde sonuglar

elde edilmistir.

Calismada ulasilan sonuclara gore Sirket, glokal pazarlama stratejileri geregince
diinya genelinde uyguladig1r sosyal sorumluluk projelerini etkili pazarlama araci olarak
kullanmaktadir. Tiirkiye'de de sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermekte, ¢ok sayida
sosyal sorumluluk projesine katilmakta, bazilarina ise Oncii olmaktadir. Cevre dostu
girisimler, kadin ve ¢ocuklar i¢in gelistirilen projeler, sosyal dayanisma programlar1 Sirketin

Tiirkiye'deki sosyal sorumluluk projelerinden yaygin olarak bilinenleridir.

Calismada elde edilen sonuglar Sirketin glokal pazarlama stratejileri geregince
Tiirkiye'deki ¢ok kiiltiirlii yapiy1, damak tadi ve demografik yapi gibi konular1 6nemsedigini
gostermektedir. Ayrica diinyada glokal pazarlama stratejileri geregince iilkelerin dili, dini,

ki, kiiltiirli, yasalari, politik yapisi, para birimi, ekonomik yapisi, gimriik mevzuatlari,
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teknolojik gelismisgligi, iretim kapasitesi ve dogal kaynaklarini dikkate aldigi, olasi
sorunlarda da bu konulara gore ¢Oziim drettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica tiim

faaliyetlerinde kanuni gerekleri yerine getirdigi belirtilmistir.

The Coca-Cola Company’nin faaliyet gosterdigi iilkelerde siyasi degiskenler,
makroekonomik zorluklar ve giivenlik sorunlari gibi risklerle karsilastigi belirlenmis, hatta
diinyadaki pek ¢ok iilkede kiiresel ekonomik kriz, politik belirsizlikler, ekonomik ¢evrenin
daralmasi, gelir vergisi yapisindaki farkliliklar, iilkeden iilkeye degisen ithalat ve ihracat
diizenlemeleri gibi etkenlerin de bu sorunlarin diger basliklar1 oldugu ¢alismada ulasilan
onemli Sonuglar arasindadir. Sayilan bu risklerin glokal pazarlama stratejileri acisindan
Tiirkiye degerlendirmesi geregince faaliyet gosterilen iilkelerin hemen hepsinde benzer
risklerin oldugu yoniinde ifadeler yer almaktadir. Karsilasilan riskleri ve bunlarin getirdigi
olumsuzluklar1 tiiketiciye fiyat olarak yansitmama anlayisi, Sirketin basarili glokal

pazarlama stratejilerinden birisi olarak belirtilmistir.

Diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye 6zelinde de yatirim yaparken faiz orani,
enflasyon, yasam standardi, iicretler, doviz kuru, issizlik orani ve iilkenin genel ekonomik
bliylimesi gibi gostergelerin isletme tarafindan dikkate alindigi goriismede deginilen

hususlardandir.

Sirketin Tiirkiye stratejileri vizyonu kopiiklii-koptiksiiz igecek denince akla ilk gelen
ve en ¢ok tercih edilen firma olmaktir. Sirketin Tiirkiye misyonu ise miisterilerin tercih
ettigi is ortaglr olmak, sorumlulugunu bilen kurumsal bir vatandas olmak, gelirini ve kar
marjini artirmak, tiikketicilerinin sagligini diistiniip aktif yasam tarzlarma uygun yeni tiriinler
gelistirmek, calisanlar1 i¢in insan haklar1 ve is yeri haklaria saygi duyan caligmak i¢in can
atilas1 giivenli ve miitkemmel bir is yeri olmak seklinde belirtilmistir. Glokal pazarlama
stratejilerini etkili bir sekilde kullanarak markanin bu konularda basari sagladigi

gorilmiistir.

Glokal pazarlama stratejileri hakkinda elde edilen sonuglar dikkate alinarak

asagidaki Oneriler getirilmistir.
- Firmalar, global bakis acisina sahip olmanin yaninda yerel hareket edebilmelidir.

- Firmalar faaliyet gosterdigi pazarda, halkin degerlerini dikkate almali ve bu

degerlere uygun stratejiler gelistirmelidir.

97



Firmalar, glokal pazarlama stratejileri geregince toplumun hassasiyetlerini
dikkate almali, tiretimden sponsorluk anlagmalarina kadar tiim stireclerde bu

hassasiyetleri gozetmelidir.
Firmalar, tiiketicilerin beklentilerine uygun sekilde yenilikler yapabilmelidir.

Arastirmacilara glokal pazarlama stratejileri hakkinda arastirma yaparken

markalarin karsilastirilabilecegi sekilde bir ¢aligma tasarlamalar1 onerilir.

Aragtirmacilara benzer konuyu incelerken tiiketicilerin fikirlerini igerecek bir

saha uygulamasi yapmalar1 onerilmektedir.
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7. EKLER

7.1. EK 1: Arastirma Kapsaminda Sorulan Sorular

1. The Coca-Cola Company hakkinda bilgi verebilir misiniz?

2. The Coca-Cola Company’nin diinya genelinde gergeklestirdigi satis ve pazarlama

faaliyetleri hakkinda bilgi verebilir misiniz?

3. The Coca-Cola Company’nin diinya genelinde sponsor oldugu ve hayata gecirdigi

sosyal sorumluluk projeleri nelerdir?

4. Diger iilkelere nazaran Tiirkiye stratejilerinizde 6ne ¢ikan hususlar nelerdir?

5. Tirkiye'deki stratejilerinizi isglici ve hammadde erisimi agisindan nasil

degerlendirirsiniz?

6. Tirkiye stratejilerinizdeki vizyonunuzda neler yer almaktadir?

7. Glokal pazarlama stratejileri agisindan Tiirkiye pazarindaki ekonomik riskler nelerdir?

8. Glokal pazarlama stratejileri agisindan Tiirkiye pazarindaki politik riskler nelerdir?

9. Vergi oranlari, enflasyon gibi ekonomik gostergelerin pazarlama stratejileriniz

uzerindeki etkileri nelerdir?

10. Yerel sirketler, The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye’deki satis ve pazarlama

stratejilerini ne sekilde ve ne diizeyde etkilemektedir?

11. The Coca-Cola Company olarak, faaliyet gosterdiginiz diger iilkelere nazaran
Tiirkiye'deki satis ve pazarlama stratejilerinizde dikkat ettiginiz ve 6nem verdiginiz

hususlar nelerdir?
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12. The Coca-Cola Company’nin Tiirkiye'de uyguladigi satis ve pazarlama stratejilerini,
Tirkiye'de sahip oldugu pazar hacmi(payl) acisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?

13. Gegmisten giiniimiize The Coca-Cola Company ¢atis1 altinda bulunan markalardan
Tiirkiye pazarina dahil etmek veya pazar paymni arttirmak adina yerellestirdiginiz

trtinleriniz var midir, bu trinlerden bahsedebilir misiniz?

14. Gegmisten gilinlimiize The Coca-Cola Company’nin Tirkiye’de yerel olarak
markalastirip diger iilkelere de satisa sunarak uluslararasi markaya doniistiirdigi

iriinleri var midir, bu tiriinlerden bahsedebilir misiniz?

15. Diinya genelinde en sik karsilastigimniz engeller ve sorunlar nelerdir? Bunlara karsi

almis oldugunuz 6nlemleri aktarabilir misiniz?

16. Tiirkiye'deki yasal diizenlemeleri glokal pazarlama stratejileriniz agisindan nasil

degerlendirirsiniz?

17. The Coca-Cola Company olarak Diinya genelinde hangi glokal pazarlama faaliyetleri

uyguladiniz, 6rnek verebilir misiniz?

18. The Coca-Cola Company olarak Tiirkiye pazarinda hangi glokal pazarlama

faaliyetleri uyguladiniz, 6rnek verebilir misiniz?

19. Tirkiye ve diinya genelinde uyguladiginiz glokal pazarlama faaliyetlerinizde

sorunlarla karsilastiniz m1? Eger karsilastiysaniz nasil ¢éziime kavusturdunuz?

20. Firmanizin glokal pazarlama faaliyetleri acisindan ayni sektordeki diger firmalara

nazaran 6ne ¢ikan yonleriniz nelerdir?

21. Firmanizin faaliyet gosterdigi tim {ilkelerde, uyguladigi glokal pazarlama
stratejilerinin genel bir degerlendirmesini yaptigimizda hangi faaliyetleriniz sizi 6n

plana ¢ikarmaktadir?

Kaynak: (Tagraf, 2002; Cetinkaya, 2008; Kocadoru, 2009; Candemir ve Zalluhoglu, 2010;
Cakir vd., 2011; Serdonmez, 2014; Onegi, 2015; Grigorescu ve Zaif, 2017)
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7.2. EK 2: isletme Hakkinda Genel Bilgi

Arastirma yapilan isletme The Coca-Cola Company ¢okuluslu firmasidir. Coca-
Cola’nin kesfi ve sirket haline doniismesinden kisaca bahsetmek gerekirse: Diinyanin ilk
Coca-Cola's1 8 Mayis 1886'da, Dr. John PEMBERTON tarafindan, Amerika’nin Georgia
eyaletinin baskenti olan Atlanta’daki Jacob'n Eczanesi’nde kesfedildi. Dr. PEMBERTON,
yarattig1 igecegin potansiyelini anlayamadi ve isin boliimlerini pey der pey satti. 1888'de Dr.
PEMBERTONun 6liimiinden 6nce Coca-Cola’nin patentini satin alan Asa G. CANDLER,
is zekast ile tim diger is boliimlerini kendinde toplayip kontrolii eline aldi. Sonrasinda

Coca-Cola’y1 biiyiik bir sirket ve marka haline getirdi.

Robert WOODRUFF, babasi Ernest'in Sirketi Asa CANDLER'den satin almasindan
dort yil sonra, yani 1923'te sirketin Baskani oldu. CANDLER, Amerika Birlesik
Devletleri'ni Coca-Cola'yla tanistirirken WOODRUFF, sirket lideri olarak gegirdigi 60 yili
askin siirede icecegi diinyanin geri kalanina tanitacakti. WOODRUFF her yerde genisleme
firsat1 goren bir pazarlama dehasiydi. Coca-Cola'nin yurtdisina agilmasina 6n ayak oldu ve
1928 Olimpiyatlarinda, Coca-Cola'y1 ilk kez Olimpiyat Oyunlarina tanittt. WOODRUFF,
insanlarin evde veya disarida Coca-Cola'y1 igmesini kolaylastiran altili kutu, tistten kapakli
sogutucu ve diger birgok yeniligin gelisimine ve dagitimina agirlik verdi. WOODRUFF'un
Coca-Cola'nin “her yerde bulunur” hale gelmesine dair vizyonu gergek oluyordu. Tek
markas1 olan Coca-Cola'yla siirdiirdiigii 70 basarili yil sonrasinda sirket, yeni tatlarla
genislemeye karar verdi. Ilk kez 1940'larda gelistirilen ve 1950'lerde satisa sunulan
Fanta'nin sonrasinda 1961'de Sprite ve 1966'da Fresca piyasaya sunuldu. 1940'larin
ortalarindan 1960'a kadar olan donemde Coca-Cola siseleme faaliyetlerinin
gergeklestirildigi tilke sayisi neredeyse iki katina ¢ikti. Coca-Cola toplam igecek firmasi
olma yolunda ilk adimin1 1960 yilinda Minute Maid'i satin alarak atmistir. isin énemli ve
heyecanli bir kism1 olan Coca-Cola reklamciligi, esasen 1970'lerde hak ettigi yere geldi ve
reklamlarda eglence, arkadaglik ve 1yi vakit gecirme temalari islendi. 1982 yilinda piyasaya
stiriilen Diet Coke ise iki y1l iginde diinyanin bir numarali diisiik kalorili i¢ecegi haline geldi
ve Coca-Cola Orijinal Tat'm pesinden ikinci siraya yerlesti. 1986 yilinda 100. yilim
kutlayan Coca-Cola artik 165 iilkede tiiketiliyordu. 2008 yilinda Muhtar KENT Coca-Cola
Sirketi'nin bagkani ve CEO'su oldu. 2012 yilinda Coca-Cola Facebook'ta 50 milyon
begeniye ulasan ilk marka oldu. 2013 yilina gelindiginde giinliik 1.9 milyar bardak {iriin
tiiketici ile bulusmaya basladi. 2014 yilinda Coca-Cola Sirketi, Monster Igecek Sirketi’nin
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%16.7 hissesini satin alarak, global distribiitorii oldu. 2017 yilinda Coca-Cola Sirketi
Operasyonlar Ust Yéneticisi (COO) olan James QUINCEY, Coca-Cola Sirketi'nin yeni
CEO’su oldu. 2019 yilinda da Baskanlik gorevini Muhtar KENT’ten devralarak Coca-
Cola’nm1 hem Bagkani hem CEO’su olan QUINCEY, 2017 yilinda goreve gelir gelmez
sirketin “Komple Bir Icecek Sirketi” (Total Beverages Company) olma vizyonunu agikladi

(https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada).

Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki Tarihgesinden de biraz bahsetmek gerekirse: Sirketin
ilk yatirimlar1 1964 yilinda Istanbul ve Marmara Bolgesi'nde gergeklesti. Coca-Cola'nin
Tiirkiye'deki ilk fabrikasi 16 Eyliil 1964'de iiretime basladi. Bugiin Istanbul'da Incirlik
kavsagi olarak bilinen bolgede insa edilen fabrika Coca-Cola Sirketi'nin 1916. fabrikasi
oldu. Onceleri sadece Marmara Bolgesi'nde iiretilen Coca-Cola, 1968 yilinda 60 kurus satis
fiyat1 ile Egeliler ile tanisti. 1969'da Adana'da da iretimine baslanan Coca-Cola, artik
Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde de dagitilmaya baslandi. 1980 yilinda Coca-Cola, Tiirk
tiketicisini “Schweppes” adinda yeni bir tat ile tanistirdi. 1982'de Antalya fabrikasinin
devreye girmesi ile Ege ve Akdeniz bdlgelerindeki iiretim ve satis artirildi. 1984°te
iiretilecegi acgiklanan 16 cesit yeni mesrubatin ilki 21 Mayis 1985'te piyasaya siiriildii. Bu
yeni irlin 6zgiin tad1 ile glinlimiize kadar begenisini siirdiiren Fanta'dir. 1986'da yatirimlara
hiz veren Coca-Cola, 1986'da Izmir-Kemalpasa tesisini ac¢ti. Giinde 1 milyon sise iireten
fabrika 3 milyar liraya mal oldu. ilk kez 1982 yilinda Amerika'da iiretilen Coca-Cola Light
1986'da “Diet Coca-Cola” adiyla Tirk tiiketicisinin begenisine sunuldu. O zamanlar
Tiirkiye, Diet Coca-Cola'nin satildigi 61'inci ilkeydi. Arakli 1991°de Trabzon fabrika
ingaatina basladi. Ayn1 y1l tamamlanan ve 50 milyar TL'ye mal olan fabrikada saatte 24 bin
sise lireterek Karadeniz Bolgesi'nde dagitima bagladi. Teknolojik yatirimlar1 gergeklestiren
Coca-Cola gevreyi de ihmal etmedi. 1991 yil1 i¢inde iiriinlerinde degisik ambalaj malzemesi
kullanan firmalar tarafindan kurulan CEVKO (Cevre Koruma Vakfi)nun 14 kurucu
iiyesinden biri oldu. 1994 yilinda Sprite ve Cappy markalar1 piyasaya sunuldu ve ayni yilin
Aralik ayinda Coca-Cola depozitolu pet sise iretilmeye baslandi. 1996'da Coca-Cola
ortaklik yapisinda ciddi bir degisiklik yapt1 ve Tiirkiye'nin en dnemli gruplarindan Anadolu
Endiistri Holding Coca-Cola Igecek'in ortagi oldu. Efes Icecek Grubu olarak da, Coca-Cola
Sirketi'nin Tiirkiye'deki hisselerinin bir boliimiinii satin alan Holding, ortaklik payini yiizde
40'a ¢ikardi. 1996'da Bursa ve Mersin'de son teknolojik yeniliklerle iiretim yapan iki fabrika
faaliyete basladi. Ayni yil Coca-Cola Sirketi; Tiirkiye, Kafkasya ve Orta Asya

Cumhuriyetleri Bolgelerini “Giiney Avrasya Boliimii” adi altinda yeniden yapilandirdi. Bu
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yapinin merkezi de Istanbul oldu. Tiirkmenistan'in ilk fabrikas1 21 Ekim'de faaliyete baslad,
Askabat Fabrikas1 Tiirkmenistan'da gergeklestirilen ilk Tiirk; Tiirkmen ve Amerikan ortak
yatirimi olarak tarihe gecti. 1997'de Corlu'da 35 milyon dolarlik yatirimla Orta Dogu'nun en
biiyikk dolum tesisi hizmete girdi. 2002 yilinda Sporcu igecegi Powerade ve buzlu cay
kategorisinde Nestea tiliketicinin begenisine sunuldu. 2003 yilinda enerji icecegi Burn
piyasaya siiriildii. Ayn1 yil Nestea Light ve 19 litrelik damacana ambalajinda Turkuaz su
piyasaya sunuldu. Tiirkiye'nin en biiyiik a¢ik hava miizik etkinligi Rock'n Coke yine bu yil
diizenlenmeye baglandi. 2006 yilinda Cappy, %100 tatlar1 ile Tiirkiye meyve suyu
kategorisine zenginlestirilmis iiriinler kazandird1. Ayn1 y1l Coca-Cola Icecek A.S.'nin halka
arz1 yapilarak, Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi'nda islem gérmeye basladi. 2007 yilinda
dogal kaynak suyu Damla, 19 litrelik damacana ambalajinin yani sira, 0,5 litre, 1,5 litre ve 5
litrelik ambalajlarla piyasaya sunuldu. 2008 yilinda gergek Coca-Cola lezzetini sekersiz
verebilen Coca-Cola Sekersiz'in lansmani yapildi. Yine 2008'de Coca-Cola Hayata Arti
Vakfi kuruldu. Coca-Cola Sirketi'nin diinyadaki 19 vakfindan biri olan Coca-Cola Hayata
Art1 Vakfi, ¢cevresel ve toplumsal sorunlara, sivil toplum kuruluslari, iiniversiteler ve kamu
kuruluslart ile birlikte yenilik¢i, sonu¢ odakli, Olgiilebilir ve siirdiiriilebilir ¢oziimler
gelistirmek amaciyla calismalarina halen devam etmektedir. 2009 yilinda Elazig ve
Koycegiz fabrikalar1 faaliyetlerine basladi. 2012 yilinda Fuse Tea lansman1 gergeklestirildi.
2014 yilinda Sirket, Tirkiye'deki 50. Y1l serefine {iriinlerinin iizerindeki Coca-Cola yazisini
Koka-Kola olarak Tiirk¢e yazdi. Ayrica tiiketicilerin sorularini seffaflikla yanitlamak igin
“Merak Ettim” platformunu olusturuldu. 2015'de kismi olarak bitkilerden yapilan, %100
geri doniistiiriilebilir ambalaji olan “Bitki Sise” (PlantBottle) Tiirkiye'de de pazara sunuldu.
2017'de Fanta’nin yeni kivrimli sisesi raflarda yerini aldi. Yeni sise dizayni ile Fanta,
Italya’nin prestijli édiillerinden Prodotto dell’Anno’da “2017 Gazli Igecek Kategorisi - Y1lin
Uriinii” 6diiliinii almaya hak kazandi. Coca-Cola, Coca-Cola Light ve Coca-Cola Sekersiz
markalar1 “Tek marka” stratejisi altinda yeni gorsel tasarimi ile tiiketicilerin begenisine
sunuldu. Aynmi yil Coca-Cola lisansh iriinlerin satildig1 e-ticaret magazas1 Tirkiye’de de
acildi. 2018 yilinda Coca-Cola Tiirkiye’nin sosyal sorumluluk projesi “Kiz Kardesim”
sayesinde 9000 kadin girisimciye egitim verildi. Ayrica yenilenen Schweppes yeni tatlar1 ve

yeni yuziiyle miisterileriyle bulustu (https://www.coca-

colaturkiye.com/tarihcemiz/turkiyede).

The Coca-Cola Company biinyesinde satista olan ana markalar genel itibariyle,

Coca-Cola, Sprite, Fanta, DASANI, smartwater, Minute Maid, innocent, Simply, Georgia
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Kahve, Costa Kahve, Fuze Tea, Honest Tea, Fairlife, POWERADE, ciel, Schweppes,
vitaminwater, Gold Peak Tea, ZICO, Appletiser, Topo Chico, Aquarius, AdeS, Fresca, I
LOHAS, Ayataka, Barg's, Dogadan ve Peace Tea dir. Tiim bu ana markalarin semsiyesi
altinda bulunan diger markalar ve bu alt markalarin ¢esitli lezzetlere sahip tiirevleri ile
birlikte The Coca-Cola Company, 500’ii askin icecek markasina sahip “Komple Bir Icecek
Sirketi” olma vizyonuyla hareket eden ve diinyanin hemen hemen her satis noktasinda

bulunan en biiyiik i¢ecek sirketidir.

Su an 200'den fazla iilkede, Coca-Cola'dan Zico hindistan cevizi suyuna ve Costa
Kahve’den Dogadan Cay markasina kadar 500'den fazla marka ile birlikte her yastan ve her
tarzdan tiiketicilerine genis bir igecek yelpazesi sunmaktadir. Sirket, diinya genelindeki
siseleme ortaklar1 ile birlikte 700.000'den fazla kisiye istihdam saglamaktadir. Sorumlu
isletmecilik anlayisi ile hareket edip isleri kolay yoldan degil, dogru yoldan yapmak i¢in ¢ok

dikkatli ve yogun bir ¢alisma igerisinde emin adimlar ile vizyonuna dogru yol almaktadir.

The Coca-Cola Company iletisim bilgileri:

Amerika Web Adresi: www.coca-colacompany.com

Tiirkiye Web Adresi: www.coca-colaturkiye.com
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

: Abdullah BAYRAM

: Kayseri — 1981

: - Anadolu Universitesi / Isletme Fakiiltesi / Isletme Boliimii

- Siileyman Demirel Universitesi / Teknik Egitim Fakiiltesi /

Yap1 Teknolojileri Ogretmenligi

: Ingilizce

2015 - 2019, Yildiz Grup / Bilgi Islem Miidiirii

2010 — 2015, Noa Hotels / Bilgi Islem Miidiirii

2007 — 2010, Noa Hotels / Bilgi Islem Sorumlusu

2002 — 2006, Siileyman Demirel Universitesi / Bilgi Islem Personeli

2000 - 2002, Bilsis Bilgisayar / Bilgi islem Personeli

1999 — 2000, Gina Tekstil / Bilgi Islem Personeli

Tletisim
E-posta Adresi

Tarih

- abdullah_bayram@outlook.com

:23.12.2019
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