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OZET

Avrupa Birligi (AB) pazan, Turkiye’nin en 6nemli ihracat pazarlarindan biridir.
Tarkiye, dinya ve AB kuru incir Uretiminde ve ihracatinda lider Ulke
konumundadir. Dig ticaretimizde énemli bir Grlin olan kuru incir icin AB
pazarinda dogru pazarlama stratejileri gelistiriimelidir. Pazarlama stratejilerinin
gelistiriimesi o6ncelikle hedef pazarnn tanimlanmasini gerektirmektedir. Bu
c¢alismanin amaci, kuru incir icin AB pazarinin bélimlenmesi ve olasi hedef
pazarlarin bulunmasi ile bunlara uygun pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi
icin dnerilerde bulunmaktir.

Bu calismada uluslararasi marka tescili olan ve AB’ye ihracat yapan firmalarin
kendi pazarlama stratejilerini belirleyebilecekleri  varsayllmaktadir. Bu
varsayimla Ege Bolgesi'nde, gida sektdriinde en fazla uluslararasi marka
tesciline sahip olan ve kuru incir Gretimi ve ihracati yapan bir firmada bir 6érnek
olay incelemesi gerceklestirilmistir.

Calismada, nitel ve nicel arastirma yontemlerinden yararlaniimistir. Calismanin
temelinde Kale ve Sudharshan’in (1987) “Stratejik Olarak Esdeger Pazar Dilimi”
yaklasimi kullanilmistir. Oncelikle pazar bélimleme kriterlerini ortaya cikarmak
icin s6z konusu firmada kuru incirin dis satiglarindan sorumlu midir yardimcisi
ile bir gérigsme yapilmig, daha sonra bu gériisme verileri betimsel analize tabi
tutulmustur. Bu kriterler temel alinarak AB Uyesi Ulkeler ve bunlarin bdlgeleri icin
kiimeleme analizleri yapilmis ve AB pazari kuru incir ig¢in bolimlere ayriimistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi pazar bélimlemesi, kuru incir, Avrupa Birligi
pazari.
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ABSTRACT

The European Union (EU) market is one of the most important export markets of
Turkey. Turkey is the leader country in the production and export of dried fig in
the world and in the EU. This important product requires development of right
marketing strategies in the EU market. Development of marketing strategies
firstly involves identification of the target market. The purpose of this study is
segmenting the EU market for dried fig and identifying potential target markets
as well as making recommendations for the development of suitable marketing
strategies.

It is assumed that the firms, which have an internationally registered trademark
and export to the EU, are able to set their own marketing strategies. Based on
this assumption, a case study was conducted in a firm which has the largest
number of internationally registered trademarks within the Aegean Region and
produces and exports dried fig.

Qualitative and quantitative methods were employed. Basically, the
“Strategically Equivalent Segment” approach of Kale and Sudharshan (1987) is
incorporated in the study. First, an interview was made with the vice president,
who was responsible for foreign sales in the firm in question, in order to discover
the market segmentation criteria. Then, a descriptive analysis was conducted
with these interview data and cluster analyses were made for EU member
countries and their regions based on these criteria and the EU market was
segmented for the dried fig.

Keywords: International market segmentation, dried fig, the European Union
market.

1.GIRIS

Tuarkiye’nin en o6nemli ihracat pazari, ihracatimizin yarisindan fazlasini
gerceklestirdigimiz Avrupa Birligi (AB)dir (DTM, 2005). Bu pazarda basarili
olmak igin hedef pazar secimi blyiik dnem tasimaktadir. ihracati gelistirmek ve
tesvik etmek icin bir uluslararasi pazarlama planina ihtiyag vardir (Oktav, 1994;
274). Dis Ticaret Mistesarligi tarafindan hazirlanan 2002-2006 ihracat Stratejik
Plani da (DTM; 16) hedef pazar ve sektdr anlayisini stratejik hedefleri arasinda
gOstermistir.

Kuru incir, Tiirkiye'nin geleneksel ihrag iriinlerinin basinda gelmektedir. izmir ve
Aydin en 6nemli Uretim bolgeleridir. Diinya kuru incir Gretiminin %51,6’sini
gerceklestirmekte olan Turkiye, kuru incir ihracatinda lider lilke konumundadir.
Kuru incir ihracatgilarn daha ¢ok Ege Bélgesi'nde bulunmaktadir. ihracatimizin
%80'inden fazlasi Avrupa Birligi Ulkelerine yoéneliktir ve en 6nemli pazarlar
Almanya, Fransa, italya ve isvicre'dir. Saglikli gidalar pazarinin biyiimesiyle
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kuru incir talebi artmaktadir. Ayrica, yurtdisi pazarlarda Noel dénemlerinde kuru
incir talebinde dnemli artiglar gérilmektedir (Ozden, 2005).

Uluslararasi pazar boélimlemesi (UPB), Ulkeleri homojen gruplara ayirma
yontemi olarak tanimlanabilir (Jain, 1993; 421). Cokuluslu pazarlama
cercevesinde pazar boliumlemesi, pazarlama stratejisi olusturmanin 6z0 olarak
gorilmektedir (Kale ve Sudharshan, 1987; 60). Ulkemizde uluslararasi pazar
bélimlemesi konusunda ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Bunun bir istisnasi
Ersoy (1999) tarafindan, endustriyel bir firmanin AB pazarindaki musterileri icgin
gerceklestirilmis olan pazar bélimlemesi analizidir. Yavas, Verhage ve Green’in
(1992) calismasindaki bolimlemeye Tirk tiiketicileri de dahil edilmistir. Ayrica
Kigikemiroglu (1999) da yasam tarzi orlintllerini ve etnosentrizmi kullanarak
Turk tuketicileri arasinda belirli pazar bélumleri ayirt etmistir.

Bu calismada UPB kavrami ve yaklasimlarn anlatimig ve bu yaklasimlardan
“Stratejik Olarak Esdeger Pazar Dilimi” (Kale ve Sudharshan, 1987) kullanilarak
AB pazari kuru incir igin bélimlere ayrnimistir. Bunun igin bélimleme kriterlerinin
ortaya cikariimasi amaciyla bir kigisel gbérisme yapilmis ve daha sonra bu
kriterler bazinda iki kimeleme analizi yapilmistir.

2.ULUSLARARASI PAZAR BOLUMLEMESI

Uluslararasi pazar boélumlemesi, Ulkeleri homojen gruplara ayirma ydntemi
olarak tanimlanabilir (Jain, 1993; 421). Cokuluslu pazarlama gercevesinde
pazar bolimlemesi, pazarlama stratejisi olusturmanin 6zi olarak gértlmektedir
(Kale ve Sudharshan, 1987; 60). Pazar bolimlemesi, ulusal pazarlarda nasil
kitlesel pazarlamaya alternatif ise, UPB de dis pazarlarda standardizasyona bir
alternatiftir. Bu nedenle UPB literatiiriine, 6ncelikle standardizasyon-adaptasyon
karsilastirmasiyla baglamak uygun olacaktir.

Uluslararasi pazarlarda standart bir pazarlama karmasi kullanan firma,
potansiyel alicilardan olugsan genis pazarlar icin ayni pazarlama karmasini
tasarlamaktadir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001: 224-227). Diger yandan
adaptasyon, pazarlama karmasi elemanlarinin her bir uluslararasi pazara
uyumlu hale getiriimesini 6ngérmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 604).
Standardizasyonun avantajlarn, 6nemli maliyet tasarruflari, disik fiyatlarla
pazarin geniglemesi, seyahat eden musteriler icin Urliinin dinya c¢apinda
tutarlih@i, planlama ve denetimde iyilesme ve iyi fikirlerin dinya capinda
kullaniimasi olarak belirtilmistir (Buzzell, 1968; Levitt, 1983).

Standardizasyona engel olan faktorler ise, pazann iklim, topografya ve
kaynaklar gibi 6zellikleri; tlkelerdeki ekonomik ve endustriyel gelisme duzeyleri;
kultirel o6zellikler; Grlinin bulundugu yasam egrisi asamasi ve endustriyel
kosullarin farkliligi; tutundurma ve dagitim igin gerekli pazarlama kurulusglarinin
varligi; Ulkelerdeki degisik yasal dizenlemeler (Buzzell, 1968); kiresel
standardizasyonun firmanin mevcut uluslararasi faaliyetleri ile uyumsuz olma
olasihgi, uluslararasi firmanin yerel yoneticilerinin standardizasyon ve
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uygulamalarina karsi isteksizligi (Douglas ve Wind, 1987; 26-27) olarak
sayllmistir.

Tamamen standardizasyon ve tamamen adaptasyon olamayacagini belirten
yazarlar da vardir. Ornegin, Huszagh vd. (1985; 32) kiiresel bir firmada kiiresel
pazarlamanin degisik asamalarina (6rnegin yalnizca Urinin standart olmasi ve
dijer pazarlama karmasi elemanlarina  adaptasyon  uygulanmasi)
rastlanabilecegini belirtmislerdir. Pazarlama karmasinin standardizasyonu,
Kotlera gore (1986; 13-15) bazi kosullara bagl olup, degisik Ulkelerde
musterilerin 6zelliklerinin ve isteklerinin farklh olmasi ile gevresel farkhliklar
standardizasyon olasiligini azaltmaktadir. Sheth’e gore ise (1986; 10-11) eger
pazar ihtiyaclari ve kaynaklar butin Ulkelerde asir benzerlik gdsteriyorsa
kiresel pazardan s6z edilebilmektedir. Bu benzerligin olmadigi durumlarda ise,
pazar bélimlemesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sheth ve Parvatiyar (2001), uluslararasi pazarlamanin bitinlesik kiiresel
pazarlamaya dogru donlisim sirecine dikkat cekmektedir. Firmalarin, artik
hedef pazarlarini secerken uluslararasi farkliiklara daha az, ulusasin
benzerliklere ise daha c¢ok odaklanacaklan distnilmektedir (Sheth ve
Parvatiyar, 2001).

BltlnuUyle standardizasyon veya butiniyle adaptasyon yerine llkeler igindeki
farkh ancak Ulkeler arasinda benzer pazar bélimlerinin teshisini dngoren
yaklasim, bu anlamda uzlastirici bir orta yoldur. Ulkeler arasinda veya iilkeler
boyunca benzer pazar bdlimlerine standart Urin pazarlamasini éngoéren
yaklagsim Frank, Massey ve Wind tarafindan 1972'de ortaya atiimistir, ancak
ampirik calismalar son ddénemde baslamis gérinmektedir. Bu yaklasim
standardizasyon-adaptasyon tartismasinda bir uzlasma noktasi olusturmaktadir.
Ornegin Frank vd. (1972; 102), iilke sinirlarinin UPB igin uygun analiz birimi
olmayabilecegini, bunun yerine tim dinyanin bdlimlenecek tek bir pazar gibi
gorulebilecegini ve diinya c¢apinda anlamh bdlimlerin  bulunabilecegini
belirtmistir. Aslinda bu en cazip yaklasim olarak gorulmus, ancak maliyetleri ve
yonetimi, engelleyici bulunmustur.  Levitt (1983) de bir (lkedeki pazar
boliminin nadiren benzersiz oldugunu ve teknoloji diinyayr homojen hale
getirdigi icin pazar bolimlerinin her yerde yakin “kuzen’lerinin oldugunu
belirtmistir. Yavas vd. de (1992; 266) standardizasyon-adaptasyon tartismasinin
pazarlar arasinda yalnizca farkliliklar ya da benzerlikleri dikkate alarak, her
ikisini de dikkate alan orta yolu g6z ardi ettigini belirtmislerdir.

Hassan ve Katsanis (1994; 53) kiresel pazar bolimlemesi olarak
nitelendirdikleri bu yaklasimi, “benzer satin alma davranisinda bulunabilecek,
homojen 6zellikleri olan potansiyel tiiketicilerden olusan spesifik pazar
bolimlerini  (llke gruplan, birey gruplan) belirleme slreci” olarak
tanimlamaktadirlar.

Ulkeler boyunca bulunabilecek pazarlari ortaya ¢ikarmak igin bazi ampirik
calismalar da yapilmistir. Ornegin Yavas vd. (1992), ABD, Meksika, Hollanda,
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Turkiye, Tayland ve Suudi Arabistan’da orta-usti gelir grubunda olan ve 6nde
gelen kent merkezlerinde oturan bayanlar Gzerinde bir galisma yapmiglardir ve
bu uUlkelerdeki tiketiciler icin banyo sabunu ve dis macunu igin algilanan risk ve
marka baghhg bakimindan kiresel pazarlamanin etkin olmayacag sonucuna
varmislardir. Askegaard ve Madsen (1998) de Avrupa pazarini Ulkeler yerine
boélgeler bazinda yemek kiltiri agisindan boélimlemislerdir. 12 bdlge kiimesi
bulmuslar ve Avrupa’nin yiyecek kultirti agisindan homojen olmadigi sonucuna
varmiglardir. Hassan ve Katsanis de (1994; 56-59) “kuresel elit” ve “kiresel
geng” adll diinya Ulkeleri boyunca var olan iki kuresel pazar bélimiinden séz
etmislerdir.

2.1.Uluslararas1 Pazar Boliimlemesi Yaklagimlar:
2.1.1. Makro ve mikro boliimleme

Bu yaklasim Frank vd. (1972) tarafindan ortaya atiimistir. Buna gore, tiiketici
drtinleri ve endustriyel Urlnler icin uluslararasi pazarlarda pazar bdélimlemesi
stratejisini se¢mek, bunu ulusal pazarlarda yapmakla ayni varsayimlara
dayanmaktadir. Ulusal ve uluslararasi pazarlar arasinda degisen, yalnizca
bélimleme kriterleridir. Frank vd.’ye goére (1972; 91) uluslararasi pazarlarda,
satin alma ve tuketim kararlari, hem son tiiketicinin hem de (lkenin
Ozelliklerinden etkilenmektedir. Bu nedenle UPB icin iki asamal bir sureg
Onermislerdir. Bu surecte ilk olarak, tlke dzelliklerine gére Ulkelerden olusan
makro bdlimler olusturulmasi, daha sonra da bu makro bdélimlerin her birinin
musteri 6zelliklerine gore alt bdlimlere ayriimasi 6nerilmistir. Bu iki asamali
yéntemin 6zelligi, llkelerin bir 6n taramadan gecirilmesi ve cazip pazar firsatlan
sunan makro bélimlerinin secilmesidir (Frank ve digerleri, 1972; 93).

2.1.2. Stratejik bakimdan egdeger pazar bolimii

Kale ve Sudharshan (1987; 60-61) tarafindan énerilen bu yaklasim, ilke icinde
tliketicilerin heterojenligine, Ulkeler arasinda da tiketicilerin benzerligine
dayanmaktadir. Bu yaklasima gére ulkelerden olusan pazar bélimlerinin
bulunmasi, ulkelerin kendi iclerinde heterojen olduklarini g6z ardi etmektedir. Bir
bagka ifadeyle, Ulkelerin kendi iclerinde farkli pazar bolimleri bulunabilir.
Dahasi, bu pazar bdélimlerinin baska (ilkelerde de benzerleri olabilir. Oysa
degisik Ulkelerde yasayan ama benzer ihtiyacglan olan tiiketici gruplarini géz ardi
etmek, Uretim, Ar-Ge, pazarlama ve reklamda 6lgek ekonomilerinin kaybina yol
acabilmektedir Bu anlamda, “Stratejik Olarak Esdeger Pazar Dilimi”, farkli
Ulkelerde yasayan, ancak firmanin pazarlama karmasina benzer sekilde tepki
veren tlketici gruplandir (Kale ve Sudharshan 1987).

Sekil 1’de gosterilen modele gore 6ncelikle, kiresel pazarn boélimlemek igin
gerekli kriterler belirlenmektedir. Eleme kriterleri, altyapiyi olusturan, rln sinifi
ile ilgili boyutlardir. Bu kriterler diinya ulkelerini elemek icin kullaniimakta ve
firmanin hangi Ulkelere girebilecegini gostermektedir. Sik kullanilanlari, cografi
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konum, Urdin sinifi igin gerekli destek hizmetlerinin varligi, ekonomik, yasal ve
politik kosullar olabilmektedir. Daha sonra elenmeyen llkeler siralanmakta ve
her (lke kendi icinde belirleyici kriterler kullanilarak mikro bdlimlere
ayriimaktadir. Bu bdlimler, benzer dagitim kanallariyla ve medya ile
ulasilabilirlik, ayni veri tabaniyla izleme olanagi bakimindan degismektedir. Daha
spesifik kriterler, demografik ve sosyo-ekonomik degiskenler, kisilik ve yasam
tarzi degiskenleri ve kullanim sikligi, marka baghlig: ve tutumlar olabilmektedir
(Kale ve Sudharshan, 1987).

Son olarak mikro boliimlerdeki benzerlikler incelenmektedir. Yazarlar burada,
faktér analizi yapilmasini énermektedirler. ilgili faktor skorlarina gére mikro
boélimler kimelenmekte ve “Stratejik Bakimdan Esdeger Pazar Dilimi’ni
olusturmaktadir (Kale ve Sudharshan 1987; 60-64).

Sekil 1: Stratejik Bakimdan Esdeger Pazar Bélimlemesi

1. Kiriterlerin Belirlenmesi
a.Eleme Kiriterlerinin Belirlenmesi
b.Belirleyici Kriterlerin Belirlenmesi

1

2. Eleme
Eleme kriterleri kullanilarak giris yapilmasi uygun olan (lkelerin
ortaya konmasi, uygun olmayanlarin elenmesi

3. Mikro Bolimleme
Elemeyi gecen her ulkede mikro pazar boluimlerinin
belirlenmesi
\

4. Stratejik Bakimdan Esdeger Pazar Béliimlerinin
Olusturulmasi
a.Her mikro bdlimin faktér analizi skorlarinin belirlenmesi
b.Kiimeleme veya stratejik bakimdan esdeger pazar bolumleri
icin fayda-maliyet analizi
Kaynak: Kale ve Sudharshan (1987; 62)

2.1.3.Evrensel boliimleme

Hassan vd. de (2003) bir¢ok Ulkede bulunan pazar boliimlerinin teshis edilmesi
ve farkh Ulke ve tiiketici bélimleme kriterleri arasinda bir denge kurulmasi
gerektiginden stz etmislerdir. Evrensel bolimleme adini verdikleri bu yaklagim,
dinya pazarlarnr boyunca benzerlikleri bulmaya yoneliktir. Firmaya
standardizasyon ve (riin ve iletisim transferi sayesinde rekabet Ustlnligu
sa@lamaktadir (Hassan ve digerleri, 2003; 447)

Steenkamp ve Ter Hofstede de (2002; 208-209) iki asamal bolimleme
Onermigler ancak sonuclarin genellenebilirligini artirmak amaciyla mikro
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bélimleme vyerine tuketici davranisi modellerine dayall arastirmalar
Onermiglerdir.

3. ARASTIRMA TASARIMI

Bu calismada, uluslararasi alanda marka tesciline sahip olmayan ihracatcilarin
kendi pazarlama stratejilerini gelistiremeyecekleri beklenmekte ve bu nedenle
bu firmalarin pazar bolimlemesi yapmayacaklar varsayiimaktadir. Bu firmalarin,
daha ¢ok ithalatci firmalarin taleplerini yerine getirdikleri distnulmektedir. Bu
anlamda bu firmalar, ithalat¢i firmalann yurtdisi tedarikgileri gibi hareket
etmektedirler. Ayrica uluslararasi alanda marka tescili olmayan ihracatcilari
endustriyel mallarin veya tuketim mallarinin Ureticileri ve saticilarn olarak
siniflamak gictir. Bu firmalar endistriyel Uriin satmamaktadirlar, ancak bu
firmalar kendi pazarlama stratejilerini olusturarak tiketicilere satis da
yapmamaktadirlar. Bu nedenle bu calismada, tlketici trinlerini kendi markasi
ile ihrag etmekte olan bir firma Uzerinde bir 6rnek olay incelemesi yapilmistir. 27
Haziran 1989 tarihli Markalarin Uluslararasi Tesciline iliskin Madrid
Anlasmasinin ilgili protokolli, markalarin uluslararasi tesciline olanak
vermektedir. Hem Tirkiye hem de AB, Madrid Protokoli’'ne taraftir (WIPO,
2005). Uluslararasi marka tescilleri Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO) iginde
kurulmus olan bir Uluslararasi Buro tarafindan yapilmaktadir (Sekizinci Bes Yillik
Kalkinma Plani, Fikri Hakler Ozel ihtisas Komisyonu Raporu). Bu calismada da
uluslararasi marka tesciline sahip firmalara ulasabilmek igcin WIPO veri
tabanindan yararlaniimistir.

Secilen firma, Nice Siniflamasina gore gida kategorileri olan hayvansal ve
bitkisel yaglar, regeller, kuru zlim, kuru incir vb.; caylar, kahveler, seker, tahil
mamulleri, bal, sos, baharat, dondurma vb.; taze meyve sebze, tohum, malt vb;
alkolli ve alkolstiz igcecekler kategorilerinde Ege Bdlgesi'nde, uluslararasi
alanda en ¢ok marka tesciline sahip olan firma konumundadir (WIPO, 2005).
Gesitli Griinler Gretmekte olan bu firmanin ¢ok sayida marka tescili almis olmasi
markaya verdigi 6nemi gostermektedir.

Stratejik olarak esdeger béliimleme yaklagsimi, bélimleme kriterlerinin 6ncelikle
yoneticilerle yapilan gérismeler yoluyla ortaya cikarilmasini dngérmektedir
(Kale ve Sudharshan 1987). Bu nedenle firmada kuru incirin dis satislarindan
sorumlu mudir yardimcisi ile 2005 Nisan’inda bir gérisme yapilmistir. Bu
calismada, eleme kriterleri Ulke 6zellikleri, belirleyici kriterler ise tlketici
Ozellikleridir. Model Uriin siniflarina uygun bir model olup (Kale ve Sudharshan
1987) burada Urln sinifi kuru incirdir.

4. BULGULAR
4.1.Betimsel Analiz

Pazar bélimlemesinde kullanilacak kriterleri bulmak icin nitel bir veri toplama
yontemi olan ylz ylze go6risme kullanilmistir. Firmanin dis satiglarindan
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sorumlu mudir yardimcisi ile yapilan gérismede Ulke ve tiketici 6zelliklerinin
bulunmasina calisiimistir. Stratejik olarak esdeger pazar bdlimlemesi igin
gerekli olan Ulke ve tlketici 6zelliklerinin yaninda kuru incirin pazarlama
karmasina yonelik sorular yazar tarafindan eklenmistir.

Nitel arastirmada kullanilan veri analizlerinden biri, betimsel analizdir. Bu
analizde, elde edilen veriler dnceden belirlenen temalara gére dzetlenmekte ve
yorumlanmaktadir (Yildinm ve Simsek 2003; 158). Temalar, modelin gerektirdigi
veriler olan Ulke ve tiketici 6zellikleri ile yazar tarafindan eklenen pazarlama
karmasidir. Gériigsme sorulari bu verileri elde etme amaciyla yéneltilmis ve sonra
betimsel analiz ile 6zetlenmistir.

Ulke Ozellikleri: Kuru incirin ihrag edilecegi tilkenin ekonomik gelisme diizeyi
ylUksek olmalidir. Tirkiye ile iligkilerinin iyi olmasi ticareti kolaylastirmaktadir.
Kisi basina Gayri Safi Yurtigi Hasilla (GSYIH) ylksek olmalidir. Ulkede pazar
ekonomisi olmaldir. AB pazarinda bu anlamda bir sorun olmamakla birlikte yeni
katlan 10 Uyeden bir bolimiiniin daha énce pazar ekonomisinde olmadiklari
unutulmamahdir. Kuru incirin dinle yakin ilgisi vardir; kuru incir Noel’de her
Hristiyanin masasinda bulunmasi gereken bir yiyecektir. Firmanin dis satiglar
Noel o©ncesinde yogunlagmaktadir, ancak Grin saglkh drin olarak
konumlandirildiginda satislar yil boyu surebilmektedir (Kisisel goriisme).

Tiiketici Ozellikleri: Yas, iki bakimdan 6nem tasimaktadir. ilk olarak ileri yastaki
kisiler icin kuru incir, Noel geleneginin bir parcasidir. ikinci olarak cocuklar ve
yaslilar icin saglikh oldugu bilinmektedir. Uriin géreli yiiksek fiyath oldugu icin
tiketicilerin gelir diizeyleri yliksek olmaldir. Satin alma glicii yiksek olmaldir.
Ozellikle saglhkl (riin olarak konumlandiriidiinda, tiiketicilerin saghgini
korumaya 6nem veren bu nedenle de yiiksek egitim dlizeyinde bireyler olmalar
beklenmektedir. Bireylerin saglikli bir yasam tarzini benimsemesi énemlidir.
Uriine karsi tutumun olumlu oldugu bildiriimektedir. Kentlerde yasayan
tuketicilerin dinyanin gesitli yerlerinden gelen Urtinlere kargi daha acgik oldugu
belirtiimektedir (Kisisel goriisme).

Pazarlama Karmasi: Uriin, karton, metal kutularda veya selofan ambalajda
ihrag edilmektedir. Etiket dili olarak ingilizce kullanilmaktadir, ancak son
dénemde bes dilin bir arada kullanildig etiketler de kullaniimaktadir. Hem kuru
incirin hem firmanin markasinin fiyati yiiksektir. ihracat icin deniz, kara ve hava
yollan kullanilimaktadir. Limandan itibaren dagitimdan ithalat¢i firma sorumludur.
Uriin, AB pazarinda, saglkl Uriin satan magazalarda, siipermarketlerde,
reyonlu magazalarda ve kuguk marketlerde satiimaktadir. Reklam, acenteden
talep geldiginde verilmektedir. Fuarlarda Griini tanitma amaciyla basin toplantisi
ve seminerler dizenlenmektedir. Mesajlarda Griinin yararn vurgulanmaktadir.
Fransa ve Almanya’da marka bagliligi oldugu belirtiimistir (Kisisel gériisme).

Betimsel analizden elde edilen llke ozellikleri, din ve ekonomik kalkinma

diizeyidir. Ekonomik kalkinmanin géstergesi olarak kisi basina GSYiH
kullaniimigtir. Tiketici 6zellikleri ise gelir diizeyi, ileri yastaki niifus miktarn ve
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orani ve saglkh yasam tarzi olarak belirlenmistir. Bolimleme kriterlerinin
gOstergeleri, ileri yastaki niifus icin 50 yas Gzeri nifusun toplam nufusa orani;
gelir dizeyi icin AB25=100 olmak utzere diger Ulkelerin gelirleri; saglkli yasam
tarzs igin egitime harcanan gelir orani, saghga ayrilan gelir ve 100.000 kisiye
disen doktor sayisidir.

Bu calismada o6nce (llkeleri elemek icin Ulke Ozellikleri, sonra da kimeleri
olusturmak icin tlketici 6zellikleri kullanilmigtir. Orijinal modelde ise, Kale ve
Sudharshan bu boyutlar bulunduktan sonra iki alternatif énermektedirler. ilki,
iilke kiimeleri olusturmaktir. ikincisi ise, elenmeyen (ilkelerin iclerinde bélimler
olusturmak ve bunlan kiimelemektir. Yazarlar ikinci alternatifi Gnermektedirler.
Gunki bodylece, ulasilabilir, dnemli, eyleme gegilebilir ve 6lgilebilir bolimler
bulunmus olmaktadir. (Kale ve Sudharshan 1987).

4.2.Eleme Kriterleri ve Ulkelerin Elenmesi

Bu asamada firmadan alinan veriler ile belirlenen kriterler kullaniimistir.
Ulkelerdeki niifusun gogunlugu Hristiyan oldugundan din kriteri ile iilke elemesi
yapllamamigtir. Bunun istisnalar, Hrisityan nifus orani goéreli disik olan
Hollanda (%31 Roma Katolik, %21 Protestan, %4.4 Mdusliman, %3.6 diger
3.6%, % 40 bagh degil), Slovenya (%57.8 Katolik, %2.3 Literyen, %0.9 diger
Hristiyan, %2.4 Musliman, %3.5 bagh degil, %23 diger veya belirsiz, %10.1
higbiri), Cek Cumhuriyeti (%26.8 Roma Katolik, %2.1 Protestan, %3.3 diger,
%8.8 tanimlanmamis, %59 bagh degil) ve Estonya’dir (%13.6 Evanjelik
Literyen, %12.8 Ortodoks, %1.4 diger Hristiyan, %34.1 bagh degil, %32 diger
veya belirsiz, %6.1 hicbiri) (CIA World Factbook 2005).

Ote yandan, kisi basina GSYiH olarak élciilen gelir diizeyi, AB lkeleri arasinda
belirgin farklar ortaya cikarmistir. AB ortalamasinin altinda kisi basina GSYiH’ye
sahip olan iilkelerin analiz disi birakilmasi disinilmistiir. ik durumda AB
ortalamasinin  altinda kalarak elenen (Ulkeler, Cek Cumhuriyeti, Estonya,
Yunanistan, Ispanya, Guney Kibns, Letonya, Litvanya, Macaristan, Malta,
Polonya, Portekiz, Slovenya ve Slovakya’dir. Ozellikle AB’nin 10 yeni {iyesinin
gelir dizeyleri diger Uyelerin ¢ok altinda kalmaktadir (EUROSTAT 2005).
Burada, bu nedenle gelir diizeyi AB ortalamasinin altinda kalan ulkeler elenmis
ve yeni Uyelerden de gelir dizeyi artmakta olan u¢ tanesi (UNECE, 2005)
degerlendirmeye alinmistir. Buna gdre kiimeleme analizine dahil edilen llkeler,
Belcika, Danimarka, Almanya, Fransa, irlanda, italya, Liksemburg, Hollanda,
ingiltere, Finlandiya, isveg, Avusturya, Polonya, Litvanya ve Slovakya olmustur.
Tdm veriler 2002 yilina aittir.
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Tablo 1: 15 AB Ulkesinin Yas, Gelir ve Yagam Tarzina Dayal Béliimlenmesi

Kiime Ulke 50 Yas Ustii Gelir Egitim Saglik
Niifus Orani* | Diizeyi** | Harcamalarn*** | Harcamalar™****
1 | Danimarka 34,2 1211 0,8 2,7
Avusturya 33,4 120,9 0,6 3,3
Hollanda 31,9 120,0 0,6 4,5
Belgika 34,3 116,8 0,6 4.4
ingiltere 33,7 118,2 1,4 1,6
Finlandiya 35,4 112,7 0,4 4.0
isveg 36,5 114,3 0,1 2,6
Fransa 33,3 111,6 0,6 3,6
Almanya 36,3 109,1 0,7 41
italya 37,6 106,0 1,0 3,0
irlanda 26,2 131,4 1,1 3,2
2 | Polonya 29,1 45,6 1,7 4,7
Litvanya 31,0 454 0,7 4.6
Slovakya 27,6 51,9 0,9 2,6
3 | Liksemburg 30,4 213,0 0,4 1,3

* Yas siniflannin nifusa orani verilerinden, 50-64, 65-79 ve 80 yas uzeri gruplarin
oranlari toplanarak bulunmustur.

** AB 25= 100 olmak {izere satin alma giicii standartlarinda kisi basina GSYiH

*** Hanehalki tiiketim harcamalarinin ylizdesi olarak egitim harcamalari

**** Hanehalki tiketim harcamalarinin ylizdesi olarak saglik harcamalari

Kaynak: EUROSTAT verilerinden derlenmistir.

4.3.Belitleyici Kriterler, Tiiketici Ozellikleri

ik yaklasimda betimsel analizden elde edilen veriler ile bir kiimeleme analizi
yapllmistir. Kale ve Sudharshan (1987) énce faktér analizi yapilmasini
ongormektedir, ancak burada kriter sayisi az oldugundan faktér analizi
yapllmayip dogrudan kiimeleme analizine gecilmistir. TUm analizlerde SPSS
11.0 paket programi kullaniimigtir. Tim kimeleme analizleri hiyerarsik
kiimeleme analizidir. Burada veri olarak, tuketicilerin yasi, saglk ve egitim
harcamalar g6z 6nlinde bulundurulmus ve 3 adet lilke kiimesi (Tablo 1) elde
edilmigtir.

1. Kiime: Bu kime, gelir diizeyi AB ortalamasinin %6 ila % 30 uzerinde olan
tlkelerden olusmaktadir. irlanda disinda ileri yastaki niifus orani %30'u
gecmektedir. Ancak analizin geneline bakildiginda diger degiskenlerdense gelir
dizeyinin kiimeler arasinda fark yarattigi dikkati cekmektedir. Diger kriterler,
Ulkeler arasinda birbirine yakin diizeylerdedir.

2. Kidme: Bu kiime, Polonya, Litvanya ve Slovakya’dan olugsmaktadir. Bu kiime
AB’nin yeni Uyeleri olarak degerlendirilebilir. En belirgin 6zelligi, disuk gelir
dizeyidir.

3. Kiime: Bu kiime, yalnizca Liksemburg’dan olugsmaktadir ve ¢ok yiiksek gelir
dizeyi ile diger kiimelerden ayrilmaktadir.
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4.4.Bolgesel Verilerle Boliimleme

Bu asamada Kale ve Sudharshan (1987) tarafindan onerilen, Ulkeleri kendi
icinde bdlimleyip daha sonra kiimeleme analizi yapilmasi 6nerisi dikkate
alinmis ve bunun icin de AB’nin bdlgesel verileri (The Nomenclature of
Territorial Units for Statistics-NUTS) kullaniimistir. NUTS, (¢ yerel diizeyde
bolgeleri kapsamaktadir. Ancak dlzeyler arttikga verilerin glncelligi
azalmaktadir. Ornegin béliimleme icin gerekli verilerin NUTS 2 diizeyinde
olanlar, 1991 yilina aittir. Bu nedenle analize ilk dizeydeki bdlgeler dahil
edilmistir. Bir baska kisit, ilk dizeyde bile tim bdlgelerin verilerinin
bulunamamasidir. Bu nedenle veriler NUTS 1 diizeyindedir ve 2001 yilina aittir.
Ulkeler diizeyinde yapilan kiimeleme analizinde kullanilan dért kriterin hepsinin
tim Ulkelere uygulanmasi da NUTS-1 dizeyinde bile her (lkenin verilerinin
bulunmamasi nedeniyle mimkiin olmamistir. Ancak ulkelerin kendi i¢lerinde
homojen olmadiklar distnulecek olursa, bolgesel verilerin yalnizca bazi tlkeler
icin kullaniimasi, bolimleme ile ilgili &nemli fikirler vermektedir.

Unutulmamalidir ki bélgesel verilerle yapilan bolimleme de Kale ve Sudharshan
(1987) tarafindan onerilen yaklagimi tam yansitmamaktadir. Cinki 6zellikle
NUTS 1 dlzeyinde bazi llkeler tek bdlgeden olusmakta olup bunlarin kendi
iclerinde boélimlenmesi mimkiin degildir. Ancak yine de bdlgeler dizeyindeki
veriler Ulkelerin homojen olmadigini ortaya koymaktadir. Ug adet bélgesel analiz
yapilmigtir. Egitim gostergelerinin timdnin 1997 yilina ait olmasi nedeniyle bu
degisken kullanilamamistir.

Eger kimeleme analizine konu olan degiskenlerin 6élcim bigimleri farkl ise bu
degiskenlerin standardize edilmesi, yani Z skorlarina gevrilmesi dnerilmektedir
(George ve Mallary 2003, s.264). Burada gelir endeks, saglik oran ve 50 yas
Ustl nifus miktar olarak dlguldigiinden bu dénistiirme islemi yapilmistir. Analiz
sonucunda 12 kiime bulunmustur (Tablo 2).

1. Kdme: Almanya’nin daha 6nce Demokratik Almanya’da kalan Sachsen-
Anhalt, Thiringen, Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg ve Saksonya
bdlgelerinden olugmaktadir. 50 yas Uzeri niifus miktar ile 100.000 kisiye disen
doktor sayisi nisbeten disuktir. Bu kiimenin gelir dizeyi, diger tim kiimelerden
daha dusuktar.

2. Kiime: Giney Hollanda, Dogu Hollanda ve Bati Avusturya’dan olusmaktadir.
Bu bdlgede de 50 yas uzeri nifus ile 100.000 kisiye disen doktor sayisi
nisbeten dusuktir, ancak gelir dlizeyi birinci kiimeden daha yuksek oldugu igin
bu kiimede yer almistir. Gelir dizeyi AB ortalamasina yakindir.
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Tablo 2: Gelir, Yag ve Sagliga Dayali B6limleme

Kiime Bélgeler Gelir* Yas** Saghk****
1 Almanya: Sachsen Anhalt 715 677.083 287.5
Almanya: Thiringen 72.8 612.843 290.7
Almanya:Mecklenburg-Vorpommern 724 430.589 305.8
Almanya: Brandenburg 74.0 651.657 263.5
Almanya: Saksonya 73.1 1.150.224 286.9
2 Hollanda: Giiney Hollanda 117.4 815.055 244 .4
Avusturya: Bati Avusturya 122.3 609.686 276.4
Hollanda: Dogu Hollanda 104.3 712.297 267.5
3 Hollanda: Kuzey Hollanda 116.5 376.234 307.4
Avusturya: Gliney Avusturya 104.2 382.150 306.7
Almanya: Rheinland-Pfalz 96.7 947.240 304.2
Almanya: Schleswig-Holstein 100.9 708.155 332.8
Finlandiya: Manner-Suomi 113.6 1.227.146 311.3
Almanya: Saarland 103.4 266.398 357.2
4 Almanya: Asagi Saksonya 98.1 1.897.065 286.9
5 Almanya: Baden Wiirttemberg 126.5 2.433.289 342.5
6 Almanya: Bavyera 127.8 2.868.648 352.5
7 Almanya: Hessen 135.2 1.457.337 336.8
Hollanda: Bati Hollanda 137.6 1.574.601 358.1
Avusturya: Dogu Avusturya 131.9 781.206 372.6
8 Finlandiya: Aland 160.8 6.141 240.5
9 Almanya: Bremen 149.9 167.890 443.0
10 Almanya: Hamburg 188.8 411.902 460.2
11 Almanya: Berlin 98.5 839.335 459.5
12 Almanya: Kuzey Ren-Westfalya 110.9 4.305.389 325.7

*AB ortalamasinin yuzdesi olarak kisi basina satin alma glict paritesi
**50-54, 55-59, 60-64, 65-69 ve 70 yas Usti nlifus miktarlarn toplanarak bulunmustur.
*** 100.000 kisiye diisen doktor sayisi

Kaynak: EUROSTAT verilerinden derlenmistir.

3. Kidme: Kuzey Hollanda, Giiney Avusturya; Almanya’nin Rheinland-Pfalz,
Schleswig-Holstein, Saarland bdlgeleri ile Finlandiya’nin Manner-Suomi
bdlgeleri bu kiimede yer almaktadir. 50 yas Uzeri nifus nisbeten dusuk olup
100.000 kisiye disen doktor 300-350 kadardir.

4. Kiime: Yalnizca Almanya’nin Asagi Saksonya bdlgesinden olugmaktadir.
100.000 kisiye diisen doktor sayisi bakimindan birinci kiimeye yakin olan bu
kiime, daha ylksek gelir diizeyi ve daha fazla ileri yastaki nifusuyla bu
kimeden farklilik géstermektedir.

5. Kiime: Yalnizca Almanya’nin Baden-Wirttemberg eyaletinden olusan bu
kiime, goreli yiksek gelir dizeyi, énemli miktarda ileri yastaki nifusu ve
100.000 kisiye diisen doktor sayisinin fazlaligiyla dikkat cekmektedir.

6. Kiime: Bu kiime de yalnizca Almanya’nin dnemli bir eyaleti olan Bavyera’dan
olusmaktadir. Bir énceki kiimeyle benzer 6zellikler gésteren bu kiime, Baden-
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Wirttemberg’den daha da fazla ileri yastaki nufus miktan ile 6nemli pazar
firsatlari sunmaktadir.

7. Kime: Almanya’nin Hessen bdlgesi, Bati Hollanda ve Dogu Avusturya’dan
olusmaktadir. Gelir diizeyi bakimindan 6énceki kiimeleri gegmektedir. 100.000
kisiye dusen doktor sayisi da oldukca yiiksektir.

8. Kdme: Bu kiime yalnizca Finlandiya’nin Aland bélgesinden olusmaktadir.
Oldukga yiiksek gelir diizeyine karsilik en disuk ileri yastaki nifus miktarina
sahiptir.

9. Kiime: Almanya’nin Bremen eyaletinden olusan bu kimede de gelir diizeyi
ve 100.000 kisiye diisen doktor sayisi oldukga yiksektir. Diger yandan ileri
yastaki nufus miktar oldukga disuktdr.

10. Kime: Bu kiime sadece Almanya’nin Hamburg eyaletinden olusmaktadir ve
en ylksek gelir diizeyine sahiptir. 100.000 kisiye diisen doktor sayisinin en
yiiksek oldugu kiime de Hamburg'dur. ileri yastaki niifus miktar da yaklasik
412.000 kisidir.

11. Kime: Almanya’nin Berlin eyaletinden olusan bu kiimenin gelir diizeyi
Asagi Saksonya’ninkine yakin olup, diger kiimelere gore disik kalmaktadir.
Ancak 100.000 kisiye disen doktor sayisi ¢cok fazladir.

12. Kime: Almanya’nin Kuzey Ren-Westfalya eyaletinden olusan bu kiimenin
gelir dizeyi, ac¢lncl kime ile benzerlik gbstermektedir. Diger yandan, en
yiksek ileri yastaki niifus miktarina sahip olmasi, bu kiimenin énemli bir pazar
firsati sunabilecegine isaret etmektedir.

5. SONUGC

UPB, lUlkelerin homojen gruplara ayriimasidir ve uluslararasi pazarlarda
pazarlama  stratejilerine  temel olusturmaktadir. UPB’nin  temelinde
standardizasyon-adaptasyon tartismasi yatmaktadir. Son zamanlarda
uluslararasi pazarlarda bitinuyle standardizasyon ve bitlinliyle adaptasyon
yerine ikisinin uzlagsma noktasini dikkate alan yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklasimlar tlkelerin icinde farkl bdlimlerin olabilecegini ancak bu bélimlerin
benzerlerinin bagka Ulkelerde de bulunabilecegini éne sirmektedir. Bdylece
hem pazarlar bélinmis ve farkhliklar dikkate alinmis olacak, hem de Ulkelerdeki
benzer bélimlere ayni veya benzer pazarlama karmasinin uygulanmasiyla
standardizasyonun avantajlarindan yararlanilacaktir.

Bu calismada baz kisitlarla beraber bu yaklasimlardan biri olan “Stratejik
Bakimdan Esdeger Pazar Dilimi” yaklasimi kullaniimigtir. Kuru inciri uluslararasi
alanda kendi tescilli markasiyla AB’ye ihra¢ eden bir firmada bir érnek olay
incelemesi biciminde gercgeklestirilen bu ¢aligsmada ilgili madur yardimcisi ile bir
g6risme yapilmis ve pazar bélimleme kriterleri ortaya ¢ikarilmistir.
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Bu gérismeye gore elde edilen eleme kriterleri, din ve Ulkelerin ekonomik
kalkinma diizeyleridir. Belirleyici kriterler, yani bu ¢alismanin tiketici 6zellikleri
ise, ileri yastaki niifus ve saglikl yasam tarzi olarak ortaya cikmistir. Ulke
Ozelliklerinden din, higcbir Glkenin elenmesine yol agmamistir, ¢cinkd batin AB
tilkelerinde niifusun ¢ogunlugu Hristiyandir. Ulkeleri elemek icin kullanilan diger
kriter olan ekonomik kalkinma diizeyi ise AB llkeleri arasinda énemli farklar
ortaya cikarmistir. Bu kriterin gdstergesi olan kisi basina GSYIiH, 6zellikle AB’nin
yeni on Uyesinde Onceki Uyelere gdre ¢ok distiktir. Bu nedenle, gelir diizeyi
AB’nin altinda kalan uyeler elenmis, yeni Uyelerden yalnizca gelir dizeyi
artmakta olan Polonya, Litvanya ve Slovakya analize dahil edilmistir. Bu kriterler
bazinda yapilan kiimeleme analizleri ile AB pazar béliimlere ayrilmistir. ilk
olarak tim degiskenler baz alinarak llke dizeyinde bélimleme yapilmistir ve
AB pazari 3 kimeye ayriimistir.

ilk kiime, Danimarka, Avusturya, Hollanda, Belcika, ingiltere, Finlandiya, isvec,
Fransa, Almanya, italya ve irlanda’dan olusmaktadir. Bu kiimenin gelir diizeyi,
AB ortalamasinin %6 ila %30 lzerindedir. Hemen hepsinde ileri yastaki niifus
orani %30'u gegmektedir. ikinci kiime, AB’nin yeni Uyeleri olan Polonya,
Litvanya ve Slovakya’dan olusmaktadir. Dlslik gelir diizeyi ile diger iki kiimeden
ayriimaktadir. Son kiime, yalnizca Liksemburg'dan olusmaktadir ve en belirgin
Ozelligi cok yiiksek gelir diizeyidir.

Egitim, saglik ve ileri yastaki niifus orani benzer oldugundan béliimler arasindaki
farklillk daha ¢ok gelir dizeyinden kaynaklanmaktadir. Bu analize bakilarak
Slovakya, Polonya ve Litvanya’nin Grtnin yiksek fiyati nedeniyle girilmemesi
gereken pazarlar oldugu distnulebilir. Ayrica ilk bakista, birinci kiimede yer
alan on bir Ulkede benzer pazarlama stratejilerinin uygulanmasi Onerilebilir.
Ancak bu Ulkelere girmeden 6nce degerlendiriimesi gereken faktorler vardir.
Gunku bolgesel veriler tlkelerin homojen olmadigini ortaya koymaktadir.

Bu anlamda ikinci analiz, bélgesel veriler bazinda gelir, yas ve saglga dayal
bélimlemeyi icermektedir (Tablo 2). Bazi kimelerin gelir dizeyi ¢ok dusuk
cikarken bazi  kimelerin gelir bakimindan ortalamaya yakin oldugu
gorilmektedir. Hem gelir dizeyi, hem 50 yas Usti nlfus miktar, hem de
100.000 kisiye disen doktor sayisi bakimindan firmaya en uygun pazar
bélimleri, Hessen-Bati Hollanda-Dodu Avusturya’dan olusan kime, Baden-
Wirttemberg ve Bavyera'dir. Gelir dizeyi ve doktor sayisi bakimindan cazip
bélimler, Aland, Bremen ve Hamburg’tur. Yine, Kuzey Ren-Westfalya, Bavyera
ve Baden-Wiirttemberg, ¢ok yiiksek diizeydeki 50 yas tzeri niifuslariyla énemli
pazarlar olarak degerlendirilmelidir.

Dikkat edilirse, Hessen-Bati Hollanda-Dogu Avusturya’dan olusan kime,
Baden-Wiurttemberg ve Bavyera, firmanin kriterlerinin hepsini yerine getiren
cazip pazarlar sunmaktadirlar. Bu bdlgede hem 50 yas Ustl nifus nisbeten
fazla, hem de doktor sayisi ve gelir diizeyi ylksektir. Bu nedenle, bu bolgeler
icin standart pazarlama karmasi uygulamalari distnulebilir. Bu bdlgelerin gelir
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dizeyleri AB’nin %27-37 Gzerinde oldugu i¢in urinun ve firmanin goreli ylksek
fiyatina uygun pazarlardir. Bati Hollanda disinda sayilan yerlerin hepsinde
Almanca konusulmasi, c¢esitli maliyet avantajlan saglayacaktir. Bu avantaj
degerlendirilerek, ortak ambalaj, etiket ve reklam metinleri kullanilabilir. Bu
bdlgede firma icin 6nemli olan her kriter karsilandigi icin, hem Noel Griinii hem
de saglikh Grin olarak konumlandirma yapilmasi disunulebilir. Kuzey Ren-
Westfalya da 50 yas (zeri niifusunun ¢oklugu ile Noel Griini konumlandirmasi
icin goz ardi edilemeyecek bir pazardir. Noel uriint olarak konumlandirildiginda,
yine satiglannn  Noel &ncesinde yogunlasmasi beklenmelidir. Bdyle bir
konumlamada tuketiciyle iletisim icin Grinin Noel geleneginin bir pargasi oldugu
vurgulanmalidir. Ayrica mesajlarda, tlkemizin kuru incirdeki énemi de 6n plana
cikanimalidir. Bahsedilen bolgelerde Miinih (Bavyera), Stuttgart (Baden-
Wirttemberg), Frankfurt (Hessen) ve Viyana (Dogu Avusturya) gibi biyik
kentlerin yer almasinin da Urtine karsi tutumu daha olumlu hale getirecedi de
dikkate alinmalidir.

Hessen-Batt Hollanda-Dogu Avusturya kimesi, Baden-Wirttemberg ve
Bavyera, saglik ve gelir gostergeleriyle saghkh Griin konumlandirmasina da
olanak vermekte ve satiglarin yil boyu slrmesi igin firsat sunmaktadir. Bu
bdlgelere ek olarak, Aland, Bremen ve Hamburg, gelir diizeyi ve saglkll yagam
tarzinin gostergesi olan doktor sayisi bakimindan 6nemli bélimler olup
buralarda da saglikli Griin konumlamasi yapilabilir. Bremen ve Hamburg’un
blylk kentler oldugu ve kisisel gorismede kentlerde yasayanlarin dinyanin
cesitli yerlerinden gelen Urlnlere karsi daha acgik oldugunun ortaya kondugu
unutulmamalidir. Uriiniin satiglarinin yil boyu siirebilmesi igin fuarlarda yapilan
tanitimlarda Urlndn saglik yénu vurgulanmalidir. Perakende dizeyindeki satis
elemanlarina egitim verilebilir. Burada, dogrudan tiketiciye ydnelik iletisim
cabalarina da girisilebilir. Hatta bu cabalar firma diizeyinde oldugu kadar
ihracatci birlikleri diizeyinde de ele alinabilir. Ornegin ambalaj, koruma araci
oldugu kadar bir tutundurma araci olarak da kullanilabilir ve kuru incirin saglk
yéniunl vurgulayan mesajlar ambalajda da yer alabilir. Yine saglik dergilerinde
bu konuya reklam veya halkla iligkiler yoluyla yer verilmesi dustnulebilir.

Bolge ve lilke bazindaki analizler karsilastiriidiginda Ulkelerin kendi iclerinde
homojen olmadiklari agikga ortaya cikmaktadir. Buna gére, ilk analizde ayni
kiimede yer alan ve firmanin kriterlerine uygun goérilen Avusturya, Hollanda,
Almanya ve Finlandiya’nin bélgelerinin ikinci analizde farkli kiimelerde yer aldig
gorulmektedir. En blylk pazarimiz olan Almanya’nin bélgelerinin on kiimede
yer almasi dikkate alinmasi gereken bir sonugtur. Ozellikle, daha &nce
Demokratik Almanya’da yer alan ve birinci kiimeyi olusturan Sachsen-Anhalt,
Thiringen, Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg ve Saksonya’nin diger
boélgelere goére gelir dizeyleri ¢ok dusuktir. Diger ulkeler de kendi iglerinde
homojen degildir. Buna goére Ulkeler bazinda kimeleme yapmak yaniltici
olmaktadir.

Ancak o6nemli bir kisit, bolgesel dizeydeki analizlere tim Ulkelerin dahil
edilememis olmasidir. Bunun nedeni ise boélgesel dizeyde her kriter icin ayni
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yillara ait glincel verilerin eksikligidir. Uluslararasi pazarlamada daha spesifik
bilgi arandiginda veri eksikligi sorununun ortaya ¢ikmasi bilinen bir gergektir. Bu
durum, firmalarin daha belirsiz bir ortamda ¢alismalarina neden olmaktadir. Bu
da uluslararasi pazarlama arastirmasinin ve pazarlama istihbaratinin énemini
ortaya koymaktadir.
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