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OZET

Uzun bir siiredir pazarlama ¢alismalar1 ulusal sinirlar1 agsmus, kiiresel ¢apta faaliyet gostermektedir. Ancak, yeni
pazarlara giris, yeni firsatlar getirmekle birlikte bazi belirsizlikleri de dogurmaktadir. Uluslararasi pazarlardaki
tilketicilerin kiiltiirleri, tedarik¢iler, dagitim olanaklar1 ve rakipler, bu belirsizliklerin basinda gelmektedir. Bu
calismada, yazinda yer alan Coca Cola 6rnek olaylari iizerinde bir tarama yapilmig ve kiiresel bir firmanin
kiiresel ¢apta pazarlama stratejilerinde ne gibi kararlar verdigi arastirilmistir.
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From a long period of time, marketing activities crossed the national borders and it has been operated in global
wide. However, while entering new markets create new opportunities, they may cause some uncertainties.
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basic uncertainties. In this study, a literature survey on Coca Cola cases is conducted and decisions made by a
global company are investigated in global environments.
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1. Giris: Coca Cola Hakkinda Genel Bilgiler Ve Gelisim Siireci

1.1. Diinya’da Coca Cola
Coca Cola hakkinda genel bilgileri su sekilde 6zetleyebiliriz (The Coca-Cola
Company Fact Sheet):
» Kurulus Yili: 1886
> Is Ortaklari: Diinya genelinde 146.200 (31 Aralik 2011 itibariyle)
» Operasyonel Alan: 200+ iilke
> Icecek Cesitliligi: Diinya genelinde 3.500 iiriin
» Sirket Misyonu: Diinyay1 ferahlatmak, Optimizm anlar1 uyandirmak, Deger

yaratmak ve farklilik yaratmak

Sirketin, kuruluslundan itibaren gecirilen siireci ana hatlariyla su sekilde 6zetlenebilir

(http://www.coca-colaturkiye.com/hakkimizda/tarincemiz/dunyada):

Atlantal1 bir eczact olan John Pemberton, hazirladigi icecegi Jacobs Eczanesi’ne gotiiriir ve
bardag1 bes sentten satiga sunar.

1886-1892 Pemberton’in muhasebecisi Frank Robinson, igecege Coca Cola adin1 verir ve kendi el
yazistyla yazar.

Pemberton’in 6liimiinden sonra Atlantali isadami Asa Griggs Candler, yaklasik 2.300 dolara is
haklarin1 satin alir ve sirketin ilk baskani olur.

Asa Candler, Coca Cola’nin iicretsiz tadilmasi i¢in kuponlar dagitir ve igecegin dagitildi
eczanelere promosyon triinler dagitir.

1893-1904 Asa Candler; Chicago, Dallas ve Los Angeles’ta surup tesisleri kurar.

Benjamin Thomas ve Joseph Biedenharn adli iki avukat, Coca Cola’nin giselenip satilmasi igin
miinhasir haklari Candler’dan bir dolara satin alir.

Coca Cola’yi taklitlerinden ayirmak igin farkli bir sise sekli olusturulmaya karar verilir.

1905-1916
Herkesce bilinen orijinal sigenin {iretimine baglanir.
Woodruff, sirket bagkan1 olur.
1919-1940
Woodruff, Coca Cola’nin yurtdigina agilmasina yonelik, ilk kez olimpiyat oyunlarinda tanitir.
Sirket, yeni tatlarla geniglemeye karar verir.
1960-1981 1950’lerde Fanta’dan sonra, 1961°de Sprite, 1966’da Fresca satisa sunulur.
Coca Cola reklamlarinda eglence, arkadaglik ve iyi vakit ge¢irme temalarini islemeye bagslar.
1982-1989 Diet Coke, piyasaya siiriiliir ve diinyanin bir numarali diisiik kalorili igecegi olur.
Olimpiyat Oyunlari, FIFA Diinya Kupasi ve NBA destegiyle gii¢lenir.
1990-1999 1993’te “Her Zaman Coca Cola” reklam kampanyasi baslatilir ve sevimli “kutup ayis1”’yla
diinya tanigir.
2000’den Coca Cola, 2002 kis olimpiyat oyunlaria sponsor olur.
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bugiine 2005’te Coca Cola Zero’nun lansmani yapilir.

2007°de Amerika’da pazar lideri Glaceau vitaminwater, Coca Cola biinyesine katilir.

2008’de Muhtar Kent, Coca Cola Sirketi CEO’su olur.

1.2. Tiirkiye’de Coca Cola

Merkezi Atlanta’da bulunan Coca Cola’nin CEO’su Muhtar Kent’tir. Diinyay1 bes
ayr1 cografi bolgeye ayiran Coca Cola’nin Avrasya ve Afrika Grubu merkezi Tiirkiye’dir.

Tablo 1°’de Coca Cola cografi bilgileri, merkez ofisleri ve grup baskanlar1 gosterilmistir.

Tablo 1. Coca Cola Cografi Bolgeleri

Grup Merkez Ofis Grup Baskam
Kuzey Amerika Grup Atlanta Sj. Alexander M. Douglas
Latin Amerika Grup Mexico Jose Octavio Reyes
Avrupa Grup Paris Dominique Reinich
Avrasya ve Afrika Grup Istanbul Ahmet Bozer
Pasifik Grup Hong Kong Glenn Jordan

Kaynak: http://www.coca-colaturkiye.com/hakkimizda/dunyada-coca-cola

The Coca Cola Company’nin Tiirkiye’deki temsilcisi, Coca Cola Mesrubat
Pazarlama Danigsmanlik San. Tic. A.S.’dir. 1964 yilinda 3.5 milyon liralik sermaye ile
kurulmustur. “Diinyaca Meshur Coca Cola Simdi de Memleketimizde” slogani ile

duyurulmustur. 16 Eyliil 1964te ilk fabrikasini Istanbul’da kurup iiretime baslamistir.

1 Ocak 2012 tarihi itibariyle, Kazakistan, Azerbaycan, Giircistan, Ermenistan,
Tiirkmenistan, Ozbekistan, Kirgizistan ve Tacikistan iilkelerini kapsayan Kafkasya ve Orta
Asya bolgeleri de Tirkiye 1is birimine dahil edilmistir  (http://www.coca-

colaturkiye.com/hakkimizda/turkiyede-coca-cola).
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Coca Cola igecek A.S. ortaklik yapisi su sekildedir:

% 9%50.3 Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. (Istirakleri ile beraber)
* 9%25.6 Halka ac¢ik kisim

¢ 9%20.1 The Coca Cola Export Corporation

< %4 Ozgorkey Holding A.S.

Coca Cola Icecek’in 2011 yilma ait net satislar1 2010’1a kiyaslamali olarak Sekil
1’de gosterilmistir. Buna gore, 2010 yilinda 2.121 milyon TL olan Tiirkiye satislari, 2.473
milyon TL’ye, 423 milyon dolar olan uluslararas satislar1 (sadece Coca Cola igecek Tiirkiye
icin) 576 milyon dolara ve konsolide satislar da 2.753 milyon TL’den 3.409 milyon TL’ye
cikmistir. Konsolide satiglara bakildiginda, 2011 yilinda 2010 yilina gore %23,8’lik bir artig

oldugu gozlemlenmektedir.

Turkey Net Sales International Net Sales | Consolidated Net Sales

(TL in millions) (Us$ in millions) (TL in millions)

FY11

Kaynak: http://www.cci.com.tr/Userfiles/IR_Presentation_April_2012.pdf

FY10 FY11

Sekil 1. Coca Cola Icecek’in Satis Hacimleri
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Ortadogu pazarina odaklanildiginda, Tiirkiye, Pakistan, Kazakistan ve
Azerbaycan’daki pazar paylari sekil 2°de gosterilmistir.

Turkey Pakistan Kazakhstan  Azerbaijan

70% 28% 37% 57%
#1

&gt
&)

5%
#5

@D

51%
#1

o

Sekil 2. Coca Cola igecek’in Pazar Paylari

Kaynak: http://www.cci.com.tr/Userfiles/IR_Presentation_April_2012.pdf

Tiirkiye’deki dagitim kanallarina bakildiginda ise, Coca Cola Igecek’in satiglarmin
biiylik boliimii geleneksel bakkallarda satilmaktadir. Satiglarin, perakende kanallarina gore

paylar1 Sekil 3’te gosterilmistir.
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Other 6% (3as Station 2%

Hypermarket 2%

Discount Store 5% /

Traditicnal

/ Grocery 47%

On Premise 168%

Supermarket 23%

Sekil 3. Coca Cola Igecek’in Satislarinin Perakende Paylar

Kaynak: http://www.cci.com.tr/Userfiles/IR_Presentation_April_2012.pdf

2. Coca Cola ve Uluslararasi Cevre

2.1. Coca Cola’nin Karsilastig1 Politik ve Yasal Engeller

Bir isletme sadece kendi iilkesindeki kurallara degil, uluslararasi kurallara da
baghdir. Bu, bir¢ok pazarlama stratejisini etkileyebilir (6rnegin medya kisitlamalarina gore

reklam ¢alismalar1 yapilir) (Doole & Lowe, 2004).

Coca-Cola, biiyiiyen Cin pazarinda {iriin iiretmek igin tesis kurmak i¢in onay almisti,
ancak insaat baslamadan 6nce Cin parlamentosu Cin’de ¢ok basarili olmasina kars1 ¢ikmuisti.
Bu tartigmalar devam ettigi siirece proje ertelenmisti. Bu gibi uygulamalar, uluslararasi
pazarlardaki kontrol edilemeyen politik ve yasal faktorlere ve belirsizliklere drnektir. Baska
bir 6rnek ise, Hindistan’in Coca Cola’ya gizli formiiliinii agiklamazsa {ilkeyi terk etmesini
sOylemesiydi ve sirket lilkeden ¢ikma karart aldi. Birka¢ yi1l sonra geri dondiigiinde, politik

eylemcilerin miidahalelerine maruz kalmistir (Cateora, et al., 2009).
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2.2. Coca Cola Ticari Marka Haklar1

Bir iilkede korunan patentler ve ticari markalar baska bir iilkede korunmayabilir, bu
yiizden kiiresel pazarlamacilar patent ve marka haklarinin is yapilan her iilkede koruma altina
alinmis oldugundan emin olmalidir. Patent, yaraticiya belirlenen bir siire zarfinda yapim,
kullanim ve satis hakki veren resmi belgedir. Genellikle icat, yeni veya daha dnceden acikca
belli olmayan bir yaratici atilimdir. Ticari marka; iireticinin belirli bir liriinde veya pakette,
diger treticilerin iirlinlerinden ayrigtirmak ig¢in kullandigi ayirict isaret, motto, resim veya
amblem olarak tanimlanabilir. Telif hakki, yazili, kayitli, icra edilen veya filme g¢ekilen

yaratici ¢alismanin aidiyetini kanitlar (Keegan & Green, 2011).

Ticari marka, bir firmanin kimligini belirleyen ticari tinvanla karigtirtlmamalidir. The
Coca Cola Company ticaret linvanidir, ancak Coke, sirketin iiriinlinlin ticari markasidir

(Kurtz, 2010).

Coca Cola’nin yazi bi¢gimi ve renkleri diger markalardan kendini ayirmak igin
kullandig1 semboller biitiiniidiir. Yaratilan marka imajin1 temsil eden bu isaretler, marka igin

temel rekabet avantajini olusturur.
2.3. Coca Cola’nin Kiiltiirel Farklardan Etkilenmesi

Keegan ve Green (2011) kdiltiirii, “bir nesilden digerine aktarilan, bir insan grubu
tarafindan olusturulmus yasama sekilleri” olarak tanimlamistir (Keegan & Green, 2011).
Profesor Geert Hofstede, degerlerin is yerinde Kkiiltlirden nasil etkilendigine yonelik en
kapsamli ¢aligmalarindan birini yapmistir. 1967 — 1973 tarihleri arasinda, 70’den fazla {ilkeyi
iceren, IBM tarafindan toplanan biiyiik bir ¢calisan deger skorlar1 veritabanini analiz etmistir.
Ulkeleri birbirinden ayirt eden degerler, istatistiksel olarak dort kiimeye ayrilmistir. 1991°de,
Michael Bond’un arastirmasina dayanarak besinci boyut eklenmistir. Uzun donem odaklilik

olan bu boyut 23 iilkeye uygulanmistir (http://geert-hofstede.com/national-culture.html).

[k boyut, gii¢ uzakhig1 (power distance — PDI), bir toplumun en az giiglii {iyelerinin
giiclin esitsiz dagilimim kabul etme ve bekleme derecesini gosterir. Bir toplumda yiiksek
derecede gii¢ uzaklig1 gosteren kisiler hiyerarsik diizeni kabul eder ve daha fazla gerekgeye
ihtiya¢ duymaz. Digiik glic uzaklifi derecesine sahip {lilkelerde insanlar gili¢ dagilimini
esitlemeye gayret eder.

Ikinci boyut, bireycilik (individualism versus collectivism — IDV), bir toplumda

insanlarin kendi imajlarin1 “ben” veya “biz”” olarak tanimlamasini ifade eder.
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Ucgiincii boyut, maskiilenlik (masculinity versus femininity — MAS), toplumdaki
basari, kahramanlik, iddiacilik ve maddi 6diil tercihini ifade eder. Karsit1 olarak feminenlik,
dayanigsma, algakgoniilliiliik, kuvvetsizle ilgilenme ve hayat kalitesi tercihini ifade eder.

Dordiincii boyut, belirsizlikten kaginma (uncertainty avoidance — UAI), bir toplumun

iiyelerinin belirsizlikten rahatsiz olma derecelerini belirtir.

Besinci boyut, uzun donem odaklilik (Long-term versus short-term orientation —
LTO), toplumun erdem arayisi olarak yorumlanabilir. Kisa donem odakli toplumlar mutlak
dogrunun elde edilmesine odaklanir. Uzun donem odakli toplumlar ise insanlar, dogrunun

duruma, baglama ve zamana bagli olduguna inanir.

14 Haziran 1999°da Belgika’da 6grenciler, Coca Cola igtikten sonra hasta olduklarini
bildirmislerdir. Belcika hiikiimeti, Coca Cola’nin {riinlerini geri ¢agirmasini istedi,
Bel¢ika’nin ardindan, Fransa, Liikksemburg ve Hollanda da Coca Cola’ya cezalar vermistir. Bu
durum 200 milyon dolara mal olmus ve Coca Cola’nin marka imaj1 zedelenmistir (Johnson &

Peppas, 2003).

Bagimsiz laboratuar testleri iirlinlerde zarar verici bir madde olmadigini géstermistir.
Coca Cola, olayla ilgili higbir sorumluluk kabul etmemis, ancak f{riinleri raftan indirmeyi
kabul etmistir. Bu olaydan sonra, Belgikali, Fransiz ve Ispanyol tiiketiciler, sadece Cola
driinlerini birakmakla kalmamis, Fanta, Nestea gibi diger Cola markalarini da almayi
kesmisglerdir. Bu ii¢ llkeyi etkileyen kiiltiirel boyut “belirsizlikten kagcinma” olmustur. Bu
boyutun yiiksek oldugu kiiltiirler, az risk alir, emniyet odaklidir. Belgika, Fransa ve
Ispanya’da bu boyut sirasiyla 94, 86 ve 86 degerindedir. Bu ii¢ iilke Coca Cola’ya gok sert

tepki gOstermistir.

Avrupa Birligi’ndeki diger iilkeler, Coca Cola’yla ilgili sonucun kesinlesmesini
beklemis, iiriinleri geri cagirmamustir. Riskten kaginma boyutlar1 Isveg, Danimarka ve Norveg
icin sirasiyla 29, 50 ve 23’tlir. Bu iilkeler, Coca Cola’nin durum acgiklamasini kabul etmeye

daha egilimli davranmistir.

Sonugta, Avrupa Birligi’nde yer alan iilkeler kendi iglerinde kiiltiirel yapilarindan
dolay: farklilagmakta ve farkli tutumlar sergilemektedirler. Belgika, Ispanya ve Fransa risk
yaratan bir durumu tahammiil edemezken, Isve¢, Norve¢ ve Danimarka daha sabirh

davranmaktadir (Taylor, 2000).
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Coca Cola, Japonya pazarina girdigi zaman Diet Coke markasinin ismini Coke Light
olarak degistirmek zorunda kalmistir. Japon kadinlar, diet yapiyor gibi gériinmeyi istemezler
clinkii diet, hastaligi veya ilaci cagristirir. Bu yiizden bu pazarda, kilo kaybindan ¢ok,

formunu koruma tizerinde durulmustur (Cateora, et al., 2009).

2.4. Coca Cola’min Dil Engelini Asmasi

Diinya tiizerindeki kiltiirlerin farkliligr dile de yansimistir. Kiiresel pazarlamada;
tilketicilerle, tedarik¢ilerle, kanal aracilariyla ve digerleriyle iletisim kurmak i¢in dil 6nemli

bir aragtir (Keegan & Green, 2011).

Dilin kullaniminda kiiltiirel faktorleri g6z oniinde bulundurmak gerekir. Reklam
kampanyalar1 diizenlerken, tiiketicilere kisisel mesajlar gonderirken, marka ismi olustururken
kullanilan kelimelerin anlamlari ve yan anlamlart iyi arastirilmalidir. Kullanilan kelime,

istenmeyecek bir baska anlami da ¢agristirabilir.

Coca-Cola Cin’de “Agiz dolusu, susatan balmumu” anlamina gelen “Kooke Koula”
gibi okunmasindan dolay1 ciddi problemler yasadi. Yeni bir telaffuz bulmak icin ¢aligmalar
yapildi, “neseli tatlar ve mutluluk” anlamina gelen “Kee Kou Keele” bulundu (Doole &
Lowe, 2004).

3. Coca Cola’nin Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Coca Cola, gazli igecegin hazirlanmasi igin yerel sisecilere gerekli surubu tedarik eder
ve igecegin pazarlamasini onlara birakir. Coca Cola biiylidilkce ve Amerika pazari
doygunlagsmaya basladik¢a yabanci pazarlar daha 6nemli hale gelmektedir. Farkl: tilkelerdeki
pazarlara giris stratejileri kisaca soyledir (Terpstra & Sarathy, 2000):

Japonya: Kirin, Mitsui ve Kikkoman gibi Japonya’nin yiyecek sektoriinde Onemli
siselemecileriyle calisir. Ayrica Japonya icin siit ve yogurt bazli 6zel icecek iiriinleri

gelistirilmistir.

Birlesik Krallik: Cadbury-Scweppes ile %49’una sahip oldugu bir ortak girisim

kurmustur. Grand Met ve Beecham’a ait olan franchise siselemecileri devralmistir.
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Fransa: Coca Cola, Pernod-Ricard’dan siseleme haklarini satin almistir. Fransa’daki

tilketim, Amerika’dakinin yiizde 13’iidiir ancak artmas1 beklenmektedir.

Brezilya: Coca Cola bu pazarda Pepsi’yle ¢ok biiyiik rekabet igindedir. Pepsi,
Brezilya’nin en biiyiik bira firmas1 Brahma ile ittifak olusturmus ve Sao Paulo kola pazarinin

yiizde 25’ine hakim olmustur.

Avustralya: Coca Cola, Avustralya’nin en biiyiik yerel Coke sisecisi Amatil’in yiizde 41
hissesini almistir. Coca Cola’nin bu pazarda yiizde 53 Pazar pay1 mevcuttur. Ayrica kiigiik bir

Pazar olan Yeni Zelanda’daki siselemecisini almak i¢in de bir ortak girisim kurmustur.

Hindistan ve Cin: 1993 yilinda Coca Cola, Hindistan’in lider gazli igecek iireticisi
Parle’nin i¢ecek markalarint satin almigtir. Ayrica, Parle sirketi sahipleriyle siseleme ve
pazarlama igin ortak girisimde bulunmustur. Béylece Hindistan’da yilizde 60 bir Pazar pay1
elde etmistir. Cin’de ise, 6nemli sehirlerde, devletin sahip oldugu siseleme tesisleriyle ortak
girisimlerde bulunmustur. 1985 — 1996 yillarinda yabanci gazl igecek flireticileri pazarinda

sifirdan yilizde 20’ye ¢ikmustir.

3.1. Coca Cola ve Nestlé Ortak Girisimi (Joint Venture)

Ortak girisimler (joint venture), iki veya daha fazla firmanin ayr1 bir kurulus olusturmak
icin yaptig1r anlagmalardir. Bu iligkiler, farkli seklerde kullanilabilir; yeni bir pazar firsati
gelistirilebilir, uluslararas1 bir pazara ulasilabilir, maliyet ve finansal riskler paylasilabilir.
Ornegin, Coca-Cola’nin Nestlé ile Nestlé iiriinleri yaninda ¢ay ve kahve markalarini kiiresel
pazarlara sokmak icin uzun soluklu bir ortak girisimi olmustur. 2007 yilinda, bu girisim hazir
cay pazarmma odaklanmistir, Nestlé cay markalarini Coca Cola’ya lisans vermistir ancak
kahvelerde ve ¢ay disi igeceklerde, Nestlé ve Coca Cola kiiresel bir rekabet i¢indedir (Cravens
& Piercy, 2008).

3.2. Coca Cola’nin Cin Pazarina Girerken Izledigi Stratejiler

Cin’in niifus hacmi, ¢ok uluslu firmalar i¢in bu {ilkeyi cazip bir pazar haline
getirmektedir. Coca-Cola’nin Cin pazarina girisi de ii¢ etaptan olusmustur. Ilk asamada

(1979-1984), Coca Cola, oziitiinii Cinli franchise sisecilerine satmistir. Bu lokal sirketler,
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biitiin iiretim ve dagitimdan sorumludur. Ikinci asamada (1985-1992), Coca Cola siseleme
isinde hisse senetlerini alip belirsizligi azaltmistir. Ugiincii asamada (1993’ten itibaren) Coca
Cola, franchise anlagsmasiyla, Kerry Group ve Swire Group’la ¢alismaya baglamistir. 1992°de
yaklagik 10 tane Coca Cola siseleme tesisi mevcuttur. Sekiz yil i¢inde 18 yeni ortaklik
kurulmustur. Kerry Group ve Swire Group diger 25 tesisin yonetimini paylasmistir. 2000
yilinda, Coca Cola’nin gazli icecek pazar payr (Fanta ve Sprite dahil) %40 olmustur.
Pepsi’nin pazar pay1 ise ayni yil %15°tir. Coca Cola’nin Cin’deki siseleme tesisi Tablo 2’de
gosterilmektedir (Mok, et al., 2002).

Tablo 2. Coca Cola’nin Cin’de Siseleme Tesisi Sayist

Yil Cin’deki Siseleme Tesisi Sayis1
1982 1
1984 3
1985 4
1992 10
1993 11
1996 16
1999 24
2000 28

Kaynak: Mok, V., Dai, X. & Yeung, G., 2002. An Internalization
Approach to Joint Ventures: Coca-Cola in China. Asia Pacific Business
Review, 9(1), p. 39-58.

Coca Cola’nin Cin’de uygulamis oldugu pazara girme stratejisi, ilk baslarda franchising
verme yontemi iken daha sonralari ortak girisimler olarak degisim gostermistir. Bu periyotta
Coca Cola, Cin’e yayilirken yerel siseleme fabrikalariyla ortak girisimler kurmus ve iiretim

agin1 genisletmistir.

4. Coca Cola’nin Uluslararas1 Rekabet Stratejileri

4.1. Uluslararasi Pazarda Coca Cola Uriin Cesitliligi

The Coca Cola Company’nin, diinya genelinde, 200°den fazla iilkede, 3.500’den
fazla iirlin ¢esidi mevcuttur. Buna bagl olarak da farkli marka isimlerine sahiptir. Sekil 4,

genel hatlar itibariyle Coca Cola’nin iirlin kategori paylarini gostermektedir.
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Coca Cola iiriinleri, lilkeden iilkeye, bolgeden bolgeye farkliliklar géstermektedir.
Omnegin Tiirkiye’deki Coca Cola markalari; Burn, Cappy, Coca Cola, Coca Cola Light, Coca
Cola Zero, Diet Nestea, Nestea Light, Fanta, Nestea, Powerade ve Sprite markalarindan
olusmaktayken, Fransa’daki markalar sunlardir: Burn, Caffeine-free Coca Cola, Caffeine-free
Diet Coke, Caffeine-free Coca Cola Light, Chaudfontaine, Cherry Coke, Coca Cola, Coca
Cola Blak, Coca Cola Light, Coca Cola Zero, Diet Coke with Lemon, Coca Cola Light with
Lemon, Diet Fanta, Fanta Light, Fanta Zero, Fanta Free, Fanta, Nestea, Powerade, Powerade

aqua +, Sprite, Sprite Zero, Diet Sprite, Vanilla Coke.

Coca Cola agisindan sadece Tiirkiye ve Fransa’yr karsilastirdigimizda, hem iiriin
hatti, hem derinligi hem de {iriin genisligi olarak Fransa’da daha zengindir. Ornegin
Tiirkiye’de kafeinsiz Kola fiiriinii veya Visneli Kola bulunmazken, Fransa’da bu iiriinler

mevcuttur.

Coca Cola’nin iirlin hattina baktigimiz zaman, temel olarak {iriinler; enerji i¢ecekleri,
meyve sulari, alkolsiiz igecekler, sporcu igecekleri, sular, caylar ve kahvelere yoOnelik
markalar goriiriiz. Dolayisiyla rakip olarak goriilecek firmalar da icecek firmalaridir ve

iirlintin farkl iilkelerdeki gesitliligine gore lilkeden iilkeye degisiklik gosterecektir.

Isletmenin bir iiriin kategorisindeki birden fazla markanin rakipleriyle yarigmasini
saglamak i¢in uyguladigi stratejiye birden fazla markalama (multibranding) stratejisi denir.
Coca Cola bu stratejiyi, rakibi Pepsi’ye kars1 Fanta ile uygulamaktadir. Coca Cola ve Fanta,
Coca Cola firmasina ait iki markadir. Coca Cola’nin bu stratejideki amaci, Pepsi ile Fanta’y1

rekabete sokarak toplam sektor satiglarinda Pepsi’nin pazar payim ¢almaktir (Kirdar, 2003).

¢ JuicesJuice Drinks 37%
Sparkling Beverages 26%
Ready-to-Drink Coffees and Teas 16 119% I,’
. J

37%

* Water

Sports Drinks

= Energy Drinks 1%
* S0y and Value-Added Da ry Dr nks % 16%
s Other

26%

Sekil 4. Coca Cola’nin Uriin Yelpazesi

Kaynak: www.thecoca-colacompany.com
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4.2. Coca Cola’nin Sise Tasarimiyla Farklilagsmasi

Coca Cola’nin, yakalamis oldugu basaridan sonra, taklit iirlinler piyasaya ¢ikmisti.
Koka-Kola, Koca-Nola, Koke gibi iiriinlere karst Coca Cola, sise iireticilerine Coca Cola igin
ayirict ve karanlikta bile taninabilen bir sise dizayn etmelerini istemistir. Root Glass
sirketinden Alexander Samuelson ayirt edici sekli tasarlamis ve 16 Kasim 1915 yilinda tescil
ettirilmistir. Sise Ulizerinde bazi degisiklikler yapilmis ve 1916 yilinda genis kapsamli
iiretimine baslanmistir. Bu sise tasarimi 40 yil siiresince, 1955 yilinda biiyiik boy ambalaj

iiretilene kadar Coca Cola’nin kullandig1 tek tasarim olmustur.
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Sekil 5. Yillara Gore Kullanilan Coca Cola Sise Tasarimlari

Kaynak: www.thecoca-colacompany.com

4.3. Coca Cola’nin Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyatlandirma, konumlandirma stratejilerinin énemli bir unsurudur. Bu ylizden diger
tim konumlandirma araglariyla biitiinlesik bir bi¢imde yonetilmelidir. Fiyatlandirma
stratejileri, tirlin karmasi, markalama stratejileri ve {irlin kalitesi gibi liriin ve markayla ilgili
faktorlere baghdir. Tek bir iirlin piyasaya sunuldugu zaman basit bir fiyatlandirma stratejisi
kullanilir. Ancak ¢oklu iiriin fiyatlandirmada, tek bir {irliniin fiyatlandirilmas: degil, toplam
karma stratejiye gore fiyatlandirilir. Fiyatlandirma stratejilerindeki amaglar; pazar payi

kazanmak, finansal performansi gelistirmek, iiriin konumlandirmak, talep yaratmak ve
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rekabete miidahale etmektir. Rakiplerin fiyatlandirma stratejileri de g6z Oniine alinmalidir.
Hedef pazarlar icin hangi rakiplerle dogrudan rekabet edildigi, farkli fiyat seviyelerinde
firmalarin nasil konumlandirildigi, her firmanin fiyat stratejisinin ne kadar basarili oldugu ve

esas rakiplerin alternatif fiyat stratejilerine nasil tepki verdigi incelenmelidir (Cravens &

Piercy, 2008).

2 Haziran 2011°de Financial Times’ta yaymlanan haberde, Coca Cola CEO’su Muhtar
Kent’in agiklamalari yer almistir. “Biz eglence anlari satiyoruz” deyisiyle, Muhtar Kent, Coca
Cola’nin deneyimsel yoniinii 6n plana ¢ikararak fiyatlandirdigi anlasilmaktadir. Fiyatlar
asagida tutmak icin, Coca Cola, rakipleri gibi kii¢iik ambalajlarda da satilmaktadir. Ayrica,
tedarik zincirini daha etkin hale getirebilmek i¢in yerel siseleme firmalariyla bir ¢alisma plani
oldugunu soylemistir. Pepsi’nin yaptigina benzer olarak, 2010 yilinda sirket, 12.3 milyar
dolara Kuzey Amerika’daki en biiyiik siseleme firmasini satin almistir (Rappeport, 2011).

4.4. Coca Cola’nin Tutundurma Stratejileri

4.4.1. ispanya’da Coca-Cola’nin Yarattigi Sanal Grup

Teknolojinin  yayginlagsmasiyla, markalar interneti daha etkin  kullanmaya
baglamiglardir. Tiiketiciler; forumlar, bloglar, sikayet siteleri gibi farkli platformlarda
goriislerini bildirmekte, genellikle olumsuz deneyimlerini bu alanlara yansitmaktadir. Bu
gelismeyle beraber, tiiketiciler, diger tiiketicilerin yasadiklarini, satin alma karar1 vermeden
once dikkate almaktadir. Markalar, tiiketici gruplarin1 web sitelerinde olusturabilirse, bu
sikayetleri veya memnuniyetleri izlemeleri daha kolay olacak ve onlara gore iyilestirmeler

yapabilecektir.

Coca-Cola’nin Ispanya’da yarattigi sanal gruba katilmak igin, bir kullanic1 adi ve bir
sifre gerekmektedir. Bu grup sayesinde Coca-Cola, doldurulmasi gereken alanlar olan
kullanicilarin yas, cinsiyet, e-mail adresleri, kisilik, tutum, satin alma aligkanliklar1 ve {iriin
kullanimiyla ilgili zengin bir veritabanina sahip olmaktadir. Bu gruba iiye olmaya tesvik
etmek i¢in Coca-Cola, bir sadakat programi kullanmaktadir. Sik satin almalara karsilik ¢esitli
tesvikler kullanicilara sunulmaktadir, sistem sOyle islemektedir: Tiiketiciler, 6zel ambalajl
Coca Cola kutularindan pin kodlarimi toplamakta ve web sitesine girmektedir. Belirli bir
puana ulastiktan sonra kullanici istedigi bir {iriinii segmekte ve bu iiriinlin karsilig1 bakiye

kullanict hesabindan diismektedir. Bu tesvik sistemiyle internette olusturulan sanal gruba
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kullanic1 ¢ekilmesi saglanmaktadir. Bu tiiketiciden tiiketiciye sanal grubu kendi iginde
etkilesebilmekte, mesajlar génderip sosyallesebilmektedir. Islevsel acidan, tiiketiciler iiriin
hakkinda bilgileri gérebilmekte, diisiincelerini yazabilmektedir. Islevsel yaninin 6tesinde, bu
sosyal grup kendi arasinda etkilesimde bulunarak oyunlar oynayip, mesajlasip
sosyallesebilmektedir. Boylece Coca Cola kullanicilarinda duygusal deneyimler

yaratabilmektedir (Sicilia & Palazon, 2008).

4.4.2. Reklam Ajansi Secimi

Isletmeler, girdikleri bir pazarda reklam ajans1 segebilir veya disaridan segebilir veya
karma stratejiler gelistirebilir. Coca Cola’nin Edge Creative isminde kendi ajansi mevcuttur,
ama bunun yaninda Leo Burnett gibi disaridan ajanslarla da ¢alismaktadir (Keegan & Green,
2011).

Reklam ajanslari, firmalarin kendi biinyesinde global oldupu zaman, bazi pazarlardaki
kiiltiirel, dil ve benzeri farkliliklarda zorlanabilir. Bu yiizden uluslararas: sirketler, kiiltiiriinii

iyi bilmedikleri bir pazara girdiklerinde, disaridan bir ajansla ¢alismalarinda fayda vardir.

4.5. Coca Cola’nin Yesil Tedarik Stratejisi

Coca Cola, tedarik zinciri yonetiminde su kaynaklarin1 verimli kullanmay1 hedef alarak
hem ¢evreye duyarli bir calisma yapmakta hem de tiiketicilere dogaya duyarli bir marka imaj1

yaratmaktadir.

Coca Cola, diinya capinda siselemecilerine Coke surubunun tek tedarikgisidir. Bu
siselemecilerin ¢ogunun sahibi, franchise’lardir. Bu yiizden Coca Cola, sisecilerinden sosyal
ve doga normlarina uygunluk ister. Ayrica, Coca Cola, sisecilerinin sosyal programlarini

tesvik eder (Peng, 2009).

Rekabet avantaji1 bulunan tedarik zincirleri yalin ve yesildir. Coca Cola, 2020 vizyonuna
ulagmak i¢in tedarik zincirinin, disiik iiretim ve lojistik maliyetli, standardini tutturacak etkin
bir sekilde islemesi gerekir. Bu etkin tedarik zinciri, pazara inovasyonu hemen sokmay1

amaclar. Talep odakli tedarik zinciriyle, itme sisteminden ¢ekme sistemine gecilmektedir
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(Frazier, 2012). Coca Cola’nin genel hatlariyla yalin tedarik zinciri yonetimi, Sekil 6’da

anlatilmistir.
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Ingredients & Plants v
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Customers

Sekil 6. Coca Cola Tedarik Zinciri Yonetimi

Kaynak: www.thecoca-colacompany.com

Coca Cola’nin doga ve su kaynaklar1 miidiir yardimcis1 Jeff Seabright ile yapilan bir
roportajda, etkin su kullanimi uygulamalar1 hakkinda bilgi edinilmistir. Roportajin baslangic
noktast evdeki su tasarrufudur. Bircok igletmenin ve kisinin en ¢ok para ve su tasarrufu
saglayabilecegi yer tuvaletlerdir. Birgok isletme i¢in su riski analizleri yapilmalidir. Suyun her
zaman tam kapasite tedarik edilebilecegi varsayimi degismektedir. Coca Cola’nin merkezi
Atlanta’da da artan tiiketici talepleri, kuraklik ve su savaglarindan dolayr énemli bir konu
haline gelmistir. Bircok firma i¢in su riski analizleri 6l¢iimii eksik kalmaktadir. Bu eksigi
farkinda olan Coca Cola, genis kapsamli jeouzay bilgilerini paylasmistir. Bir firmanin SWOT
analizinde suyun paymin nerde oldugu, su tedariginin yarisinin kesildigi veya su fiyatinin iki
katina c¢iktigi durumda sirketin nasil etkilenecegi, rakibin su teknolojilerine yatirim
yaptigindaki tehdit, sirketlerin stratejik planlarinda yer almalidir. Sirket partnerleri ve
tedarik¢ilerin de su ve para tasarrufunda 6nemli kaynaklar olarak goriilmesi gerekir (Roth,
2012).
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5. Uluslararasi Pazarlarda Coca Cola Arastirmalar:

5.1. Coca Cola’min Marka Iimaji

Klasik pazarlama hatalarindan biri, Nisan 1985°te meydana gelmistir. Coca Cola, ¢ok
satan markasini yeni bir formiille degistirmistir. Bu degisikligin arkasinda yatan sebep, Pepsi
Cola’nin “Pepsi Challenge” kampanyasinin Coca Cola’nin kola pazarindaki iistiinliglint
tehdit etmesiydi. O zamana kadar yapilan kor testlerde Pepsi’nin tadi Coca Cola’ya gore
tercih ediliyordu. Coca Cola’nin {irettigi yeni formiil, Pepsi’ninkine benzer biraz daha tatl bir
lezzetti. Bu formiille yapilan kor testlerde, tiiketiciler yeni tadi eskisine gore tercih
ediyorlardi. Coca Cola bu yeni formiilii tanmittiginda tiiketici tepkisi ani ama olumsuz
olmustur. Seattle’da Amerika’nin Eski Coca Cola Igicileri kurulmus ve kizgin miisteriler igin
tiiketici danisma hatlar1 agilmistir. Coca Cola merkezine binlerce telefon ve mail yagmustir.
Satislarin diigmeye bagladigi birka¢ aydan sonra, Coca Cola eski formiiliin Coca Cola classic
olarak geri donecegini ve pazardaki New Coke’a katilacagini agiklamistir. Coca Cola, sadece
bir icecek olarak goriilmemistir, bir Amerikan ikonu olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler
sadece Coca Cola, igeriginin Otesinde, nostalji ve tiiketiciyle bagin1 yansitmaktadir. Coca
Cola’nin marka imajinda duygusal 6geler mevcuttur ve tiikketiciler bu markaya kars1 kuvvetli
duygular hissetmektedir. New Coke’un pazara siiriilmesinde diger hatalarin (reklam vb) rolii
olsa da, Coca Cola’nin yaptig1 en biiyiik hata, markanin tiiketici i¢in ne anlam ifade ettigini

g6zden kagirmak olmustur (Keller, 2007).

New Coke’un Coca Cola’ya gore kor testlerde daha basarili ¢ikmasina karsin, iirlin
piyasaya cikinca Coca Cola kadar basarili olamamasinin ve tiiketici reaksiyonu almasindaki
temel sebep, Coca Cola’nin yilar boyunca yaratmis oldugu marka imajin1 bir anda raflardan
kaldirip yerine New Coke’lar1 koymak olmustur. Ancak, tadinin daha ¢ok begenilmesine
karsin tiiketicilerin agir tepkileriyle karsilasmasi, marka imajinin 6nemini bir kez daha 6n
plana c¢ikarmistir. Bu tepkilerin karsiliginda Coca Cola kaldirdigi {iriinii tekrar satmaya

baslamstir.

5.2. Tiirkiye’de Coca Cola’ya Yonelik Marka Algisi ve Kisiligi

Marka kisiligi, markaya atfedilmis insan &zelliklerini ifade eder (Aaker, 1997).
Aaker’in (1997) yaptig1 ¢alismanin sonucunda ifadelerin elenmesiyle, marka kisiliginde bes

ana baglik ortaya ¢ikarmistir ve bu bes boyutu dlgmek icin sekil 7°de 6zetlenen bir dlgek
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olusturmustur. Aaker (1997) ¢alismasinda yanitlayicilara, her bir marka icin marka kisiligi

boyutlarinin ne kadar tanimlayici oldugunu 7°li dlgekte sormustur (1=hi¢ tanimlayicit degil;

7=kesinlikle tanimlayici).

Marka Kisiligi
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Entelektiiellik Kabalik
> Gergekei > Cesur > Giivenilir > Ust Smif > Sokak
> Diiriist » Heyecanli » Zeki » Cazip Adami
» Yararh » Yaratici » Basaril » Kabaday1
» Neseli » Giincel

Sekil 7. Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Aaker, J., 1997. Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, 34(3), pp. 347-356, s. 352.

Tiiketici deneyimleri ve pazarlama calismalari, markalara insanlar gibi kisilik
ozellikleri kazandirir. Marka kisiligini pazarlamanin biitiin bilesenleri etkileyebilir, ancak
reklam ozellikle kullanict ve kullanim durumlarim belirttigi i¢in etkileyici bir unsurdur. Bir

reklamdaki oyuncular, sesler, duygular, marka kisiligini etkiler (Keller, 2007).

Bir markanin kisiligi, pazarlamacilarin markaya ytiklemis olduklar1 6zelliklerden

kaynaklanabilecegi gibi, tiiketicilerin de markaya yiikledikleri Ozelliklerden de
kaynaklanabilir. Torlak ve Uzkurt (2005) tarafindan yapilan ¢aligma, Tirkiye pazarinda
uluslararas1 bir marka olan Coca Cola ile yerli rakibi Cola Turka markasinin iiniversite
ogrencileri tarafindan marka algilarimi karsilastirmistir. Arastirmaya 258 bayan, 244 erkek

ogrenci katilmigtir.

Aragtirmaya gore, bayan Ogrenciler icin kola markasi tercihinde tat onemliyken,

erkek Ogrencilerin markaya daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Cola Turka’y:r tercih
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eden Ogrencilerin ailelerin geliri, Coca Cola’y tercih edenlerinkinden diistik ¢ikmistir. Ayrica,
iki marka karsilastirildiginda, marka kisiligi yoniinden Coca Cola, Cola Turka’ya gore daha
heyecan verici, daha usta, daha seckin ve daha hagin ¢ikmistir. Marka algilamalartyla ilgili
olarak ortaya ¢ikan bu sonuglar, markalarin hedef kitlelerindeki tiiketicilerin davranislariyla

ilgili bilgiler sunmaktadir (Torlak & Uzkurt, 2005).

Marka kisiligi boyutlarinin aragtirilmasi ve marka algilarinin kesfedilmesi, markanin
hitap ettigi pazar bolimiiniin 6nem verdigi nitelikleri ve davraniglarin1 6n plana ¢ikarir. Bu
aragtirmalar temel alinarak, markayla ilgili pazarlama stratejileri olusturulur ve etkin

pazarlama iletisimleri kurulabilir.

5.3. Fransa’da Coca Cola Marka Kisiligi Arastirmasi

Coca Cola i¢in Tiirkiye’de yapilan marka kisiligi arastirmasina benzer bir aragtirma
Fransa’da da Louis ve Lombart (2010) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismadaki veriler, 19-23
yas arasinda 348 Fransiz tiiketiciden toplanmistir. Ancak, bu calismada kullanilan marka
kisiligi boyutlarinda bazi uyarlamalar yapilarak, marka kisiligi su boyutlarla 6l¢iilmiistiir;

arkadasca, yaratici, sevimli, yiikselen, yaniltici, orijinal, sik, ¢aliskan ve icedoniik.

Genel olarak, Coca Cola marka kisiligi tiiketiciler tarafindan olumlu olarak
algilanmaktadir. Dokuz kisilik 6zelliginden altis1 ortalamanin lizerinde ¢ikmistir. Coca Cola;
yaratici, orijinal, arkadas¢a, sevimli, sik ve caliskan bir marka olarak algilanmaktadir. Diger
iic marka kisiligi 6zelliginde ise Coca Cola ortalamanin altinda ¢ikmistir, ancak bu 6zellikler
olumsuz kisilik ozelligidir. Marka kisiligi boyutlarinin gosteriminde radar grafiklerden
yararlanilabilir. Bdylece biitlin boyutlar1 karsilastirmali olarak bir kerede g6z Oniine
konulabilir. Coca Cola marka kisiligi de Sekil 8’deki gibi ¢izilmistir. Marka kisiligi
boyutlarinin 6nemi, uzun donemde iligkisel siirecin gelismesinde, tiiketicilerle kuvvetli bir

bag olugsmasinda katkilar yapmasindan kaynaklanmaktadir (Louis & Lombart, 2010).
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Friendly

Introvert -4 Creative

Charming

Ascendant

Original Misleading

Sekil 8. Coca Cola Marka Kisiligi

Kaynak: Louis, D. & Lombart, C., 2010. Impact of Brand Personality on Three Major
Relational Consequences (Trust, Attachment, and Commitment to the Brand). Journal
of Product & Brand Management, 19(2), pp. 114 - 130.

5.4. Coca Cola’min Tiirkiye’de Marka Baghhg Arastirmasi

Firmalarin uluslararasi pazarlarda basar1 6lglim kriterlerinden biri de tiiketicilerde
yarattig1 marka bagimliligidir. Uluslararasi markalar, farkli tilkelerde hem yerel hem global
diger markalarla rekabet i¢indedir. Uluslararas1 giiciinden yararlanan Coca Cola da, farkh

pazarlarda yarattigi marka bagimliligini ¢esitli arastirmalarla 6lgmelidir.

Karalar ve Kirac1 (2007), Tiirkiye’de kolali igecekler lizerinde marka bagimliligi
aragtirmas1 yapmustir. Bu arastirma, Kiitahya ilindeki 478 0Ogrencinin yanitlar1 {izerine
yapilmistir. Bu arastirmada marka bagliliginin yani sira kola sektoriinde farkli bilgiler de
edinilmistir. Ornegin, kola igmeyen o6grencilerin kola igmeme nedenleri arastirildiginda,
sagliga zararlh oldugu algis1 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla kola firmalarinin pazarlarini
biliyiitmeleri icin bu algiyr yenmeleri gerekir. Her zaman ayni markay1 tercih etmeme
sebepleri arastirildiginda, liriinii rafta veya magazada bulamama secenegi on plana ¢ikmustir.

Dolayistyla, kola firmalarmin marka bagliligi yaratmalar1 i¢in dagitim kanallarini giiclii
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tutmalar1 gerekir. Kola icen Ogrencilerin kola disinda en sik tiikettigi icecek c¢ay olarak
gozikkmektedir. Bu bilgiler kola icecek sektoriinlin geneline yonelik ortaya ¢ikan bulgulardir.
Arastirmada yapilan marka kiyaslamali sonuglara goz atacak olursak, Coca Cola ve Pepsi’nin
tercih edilmesinde On plana ¢ikan unsur iirliniin tadinin tiiketici beklentilerini karsilamasi
iken, Cola Turka yerli markali bir iiriin oldugu icin tercih edilmektedir. Ogrencilerin tercih
etmedikleri kola markasmin promosyon veya fiyat indirimi yaparken tiiketici tepkisi
incelendiginde, her li¢ marka i¢in de tiiketicilerin tepkisiz kaldig1 géziikmektedir. Bu yiizden,
kola pazarinda rakip tiiketicileri ¢almak isteyen marka, promosyon veya fiyat indirimlerini
tercih etmemelidir, baska pazarlama yontemlerine yonelmelidir. Bu sonucun bir diger yorumu
da, yerlesik ve uluslararasi seviyede marka bagimliligi olusturmus markalar karsisinda rekabet

ederek farkli bir bagimlilik yaratmak kolay degildir (Karalar & Kiraci, 2007).

Tiirkiye pazarinda yapilan arastirmalar, Coca Cola’nin rakiplerine goére marka
bagimliliginda {istiinliik sagladigin1 gostermektedir. Bu ve benzeri arasgtirmalar farkl
ilkelerde marka bagimliliginin altinda yatan davramiglari da ortaya cikararak, rekabet

istiinliigiinii ve bu lstiinliigiin niteligini gdsterme agisindan yararlidir.

5.5. Danimarka’da Coca Cola Miisteri Memnuniyeti

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda miisteri sadakati ve memnuniyeti 6lgmek
icin hazir toplanmus veri gruplarindan da yararlanilabilir. Grenholdt vd. (2000), Danimarka’da
farkl1 sektorlerde memnuniyet ve sadakat 6l¢iimii i¢in, Avrupa Tiiketici Memnuniyet Endeksi

verilerini kullanmastir.

Danimarka’da oOl¢iimii yapilan firmalardan, Coca Cola hem yiiksek miisteri
memnuniyeti kazanmay1 hem de yiiksek Pazar payima ulasmay1 bagarmistir (Grenholdt, et al.,
2000). Girilen pazarla ilgili olarak uluslararasi markalar, benzer ¢aligmalar: tekrarlayip hangi
pazarlarda miisteri memnuniyeti ve sadakati hakkinda giiclii olduklarimi tespit ederek, buna

gore kaynak planlamasini ve pazarlama caligmalarini yiiriitebilir.

Bahsedilen arastirmalar, uluslararasi nitelikli bir firma igin gesitli imkanlar saglar.
Hedef miisteri seciminden konumlandirmay1, marka imaj1 yaratmadan marka sadakatine kadar
bircok alanda yapilan arastirma, firmanin cesitli iilkelerdeki basarisin degerlendirebilir, bu

sonuglara gore pazarlama stratejisi gelistirebilir.

38



istanbul Journal of Social Sciences (2015) Summer: 10

Uluslararas1 bir firma, farkl tilkelerde farkli rakiplerle rekabet eder ve farkli hedef
kitlelere hitap eder. Bu yiizden faaliyet gosterilen biitlin {ilkelerde belirli araliklarla yapilacak
aragtirmalar firmanin rekabet konumu ve stratejileri i¢in kaynak niteligindedir. Bir iilkede
imaj1 diisiik olan bir marka baska bir iilkede pazar lideri olabilir. Zayif olunan iilkedeki sorun
yasal ¢evreden kaynaklaniyor olabilir. Rekabet kaynagini ortaya koyabilecek uluslararasi

caligmalar, yeni ve farklilik yaratacak stratejiler i¢in de kullanilabilir.

6. SONUC

Ulusal smirlar artik firmalar ve markalar igin yeterli gelmemekte, oOzellikle
teknolojinin gelisimiyle sinirlarin dtesine gegmemek dogru stratejilerle hem daha kolay hem
daha karli olmaktadir. Sinirlarin 6tesine ge¢mek, daha biiylik bir pazara ulasmak anlamina
gelmektedir. Ancak, gerekli analizler yapilmadiginda bu pazarlar biiyiik belirsizlikler

barindirmakta, biiyiik riskler icermektedir.

Bu calismada, yazindaki Coca Cola ornek olaylar1 incelenmis ve uluslararasi
pazarlama stratejilerindeki adimlari sunulmustur. Bu adimlardaki gayretleri kisaca su basliklar

altinda 6zetlenebilir:
(1) Politik zorunluluklarla bas etme geregi,
(2) Farkli kiiltiirlerde marka imajin1 koruma ¢abasi,
(3) Cesitli kiltlirlerde iletisim ¢abalari,
(4) Cesitli pazarlara girerken en uygun stratejinin segilmesi,
(5) Uluslararasi pazarlarda rakiplerin belirlenmesi,
(6) Pazarlarda sunulacak iiriinlerin belirlenmesi,
(7) Rakiplerden farklilasacak 6zelliklerin sunulmast,
(8) Trendlerin ve kiiltiiriin incelenerek uygun bir iletisim stratejisi gelistirilmesi,

(9) Siirekli arastirmalarla pazarlarda sunulan marka imajinin, miisteri memnuniyeti

ve baghliklarinin takip edilmesi.
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Dolayisiyla, bu konularda firmalarin uluslararasi pazarlama stratejilerini
temellendirmesi gerekir. Vaka analizleri, diger arastirma tiirleriyle elde edilemeyecek
detaylar1 ve gercek hayatta Onceden tahmin edilemeyecek sorunlari gérmek agisindan
onemlidir. Ozellikle Tiirkce yazinda yer alan kisith Ornek vakalardan otiirii, sonraki
caligmalarda diger sektorler ve markalar i¢in de benzer yazin taramalarinin yapilmasi ilgili

alana katki saglayacaktir.
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