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ONSOZ

Kiiresellesme olarak tanimlanan, toplumlarin ve ekonomilerin birbirlerinden etkilenerek bir
biitlin olugturma olgusu, pazarlamaya gitgide kiiresel bir nitelik kazanmaktadir. Kiiresellesme olgusu,
teknolojide yasanan hizli gelisim ve buna bagl olarak degisen ekonomik ve politik kosullar ile rekabet
ortami gibi faktdrler, igsletmeleri farkli stratejiler uygulamaya zorlamistir. Ayrica uluslararasi ticaret
engellerinin ortadan kaldirilmasi ¢abalar1 ve bu yonde yapilan karsilikli anlagsmalar ve saglanan
gelismeler isletmelerin yurt dis1 pazarlara girislerini kolaylasgtirmis ve uluslararasi pazarlamanin
gelismesini hizlandirmastir.

Gilinlimiizde 6nem kazanan kiiresellesme olgusu dogrultusunda uluslarasi pazarlama "kiiresel
tiikketici ihtiyacglarinin yerli ve uluslararasi rakiplerden daha iyi sekilde belirlenmesi, karsilanmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin kiiresel ¢evrenin sinirlamalar1 ¢ercevesinde koordine edilmesidir."seklinde
tanimlanabilir.

Daha genis kapsamli olarak uluslararasi pazarlama; Dinamik bir ortamda miisterilerle tatmin
edici degisim iligkilerini kolaylastirmak, paydaslarla iyi iligkiler gelistirmek ve siirdiirmek iizere,
mallarin hizmetlerin ve fikirlerin birden ¢ok iilkede gelistirilmesi, fiyatlandirmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasi siirecidir. Boylece, pazarlama faaliyetlerinin iki veya daha fazla ¢ok tlkede yirittulmesi
ve bu tilkedeki faaliyetlerinin su veya bu bi¢cimde {iilkeleraras1 diizeyde koordine edilmesi s6z konusu
olmaktadir.

Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki fark kullanilan pazarlama aracglarinda
degil icinde faaliyet gosterilen ortamdadir. Her ne kadar yurt i¢indeki biiyiik pazarlarda da cesitli
misteri gruplar1 nedeniyle heterojen bir ortamda faaliyet gosteriliyor olsa da uluslararasi pazarlar i¢
pazarlardan ¢ok farklidir. Miisteriler yabanci iilkelerde oldugundan pazarlanan Uriin veya hizmet
devletleraras1 sinirlar1 gegmek zorundadir. Bu da farkli yasal diizenlemeler, farkli para birimleri, farkl
yasal diizenlemeler, degisik kurlar, farkli ekonomik gelismislik diizeyleri ve yapilar ve farkl kiiltiirel
ortamlar demektir.

Bu ders kitabi1 14 boliimden olugsmaktadir. Kitapta, isletmelerin ulusal pazarlardan farkli olarak
uluslararas1 pazarlara girerken karsilagsacaklar1 cevresel faktorler, pazarlara giris sekilleri ve
isletmelerin bu pazarlarda hangi pazarlama karmasini uygulayacaklari ve bu yonde izleyecekleri
stratejilere yer verilmistir.

Birinci boliimde, pazarlama ve pazarlama iliskin kavramlar agiklanmakta; ikinci boliimde ise
pazarlama kavrami ve pazarlama karmasi anlayisindaki degisme, ele alinmaktadir. Ugiincii boliimde
pazarlama cevresi, dordiincii bolimden yedinci boliime kadar ise pazarlama karmasi bilesenleri
incelenmektetir. Yedinci bolimde uluslararasi pazarlama tanimina ve ilgili kavramlara yer
verilmektedir. Sekizinci boliimde, uluslararasi pazara girig yontemlerine; dokuzuncu boliimde, ihracat
pazarlamasinda dolayli ihracat ve dogrudan ihracat, onuncu boliimde, ihracat pazarlama siireci




konularina yer verilmistir. On birinci boliimde, ihracatta pazarlama stratejileri (standart pazarlama
karmasi-uyarlanmis pazarlama karmasi); on ikinci ve on iiglincii bdliimde sirasiyla, ihracat
pazarlamasinda iiriin ve fiyatlandirma politikalari ile dagitim ve tutundurma politikalari; son boliimde
ise ihracat pazarlamasinda teslim ve 6deme sekilleri ele alinmaktadir.

Dr. Ogr. Uyesi Nuran CAKIR YILDIZ, istanbul 2018
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YAZAR NOTU

Degerli 6grenciler,

Kitapta konular olabildigince 6zIii sunulmaya calisilmistir.Konularin pekismesi i¢in dort
farkli formatta sorular mevcuttur. Bunlardan biri olan Uygulamalar basliginda yer alan ¢oziimlii
problemler sayesinde, boliim ig¢inde anlatilan kavram ve nosyonlari pekistirme olanagini
bulacaksiniz. Uygulama Sorular1 bashigindaki grupta ise Uygulamalara benzer ancak bizzat
kendinizin de arastiracagi somut verilere iliskin sorular yer almaktadir. Béliim Sorulari baglhiginda
kendinizi deneme firsati bulacaginiz ¢oktan se¢meli onar adet soru bulunmaktadir. BOIUm
Hakkinda ilgi Olusturan Sorular kisminda ise daha ziyade 6grendiginiz bilgileri pratik yasama
uygulama olanaklarini diisiindiirten sorular1 bulacaksiniz.

Istanbul Universitesi A¢ik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi Dis Ticaret On Lisans
Programindaki “Uluslararas1 Pazarlama” dersi icerik olarak, i¢ piyasayr hedef almis bir
pazarlama ile dis piyasay1 hedef almis bir pazarlamanin amag ve temel iglevlerini ele almaktadir.

Ic pazar ve dis pazar arasindaki temel fark, faaliyette bulunulan ortam farkliligidir.
Uluslararas1 pazarlamada miisteriler lilke digsindaki bir {ilkede veya iilkelerdedir. Dolayisiyla
pazarladigi iiriin veya hizmet en azindan bir iilkeleraras: sinir1 gegmek zorundadir. Uluslararasi
pazarlarda degisik para birimleri, giimrilk mevzuatlar, yasalar, bankacilik sistemleri, dil ve
kiiltiirler, ekonomik ve politik sistemlerle karsilagsmak demektir.

Firmalarin uluslararasi pazarlarda yiiriittiikleri isletme faaliyetlerinin basarili olabilmesinin
temel sarti uluslararasi pazarlara uyum saglayabilme gerekliliginde yatmaktadir. Dis pazar
yapilarinin sahip oldugu farkli karakteristiklerin dikkate alinmamasi veya ihmal edilmesi,
uluslararasi pazarlara girmeyi hedefleyen firmalar i¢in 6nemli diis kirikliklarina ve kayiplara yol
acacak diizeyde ciddi sorunlar teskil edebilmektedir. Bu baglamda; uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine katilan her firma, politikasin1 yurt i¢indekinden farkli bir bigimde belirlemek
durumundadir. D1s pazarlardaki miisterilerin iste ve ihtiyaclar1 farkli bir cevreye mensup olmalari
nedeniyle cogunlukla yurtiginden ¢ok farklidir.

Uluslararas1  pazarlama, isletme amaglarina ulagmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama
stirecidir.

Bu ders kitab1, siz 6grencilerimizin “Uluslararas1 Pazarlama” dersi i¢in yararlanmaniz
tizere hazirlanmig ve ders konular olabildigince 6zlii ve basit bir anlatimla sunulmaya ¢alisilmistir.
Her boliimiin basinda ve sonunda konularin daha iyi anlasilmasi yonelik olarak sorular
hazirlanmistir.

Dr. Ogr. Uyesi Nuran CAKIR YILDIZ
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1. PAZARLAMA KONUSU VE iLGIiLIi KAVRAMLAR



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Ihracat pazarlamasi konularina temel olusturmasi icin bu boliimde pazarlama ve
pazarlamayla iliskili temel kavramlara yer verilmistir.



Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)
2)
3)

4)

Pazarlama kavrainini agiklayiniz?
Satis nedir?
Pazarlama ve satis arasindaki farklar nelerdir?

Pazarlama ve talep kavramlarini iligkilendiriniz.




Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Konu Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Pazarlamaya iliskin temel | Pazarlama konusu kavramini | Konuyla ilgili kavramlar
kavramlar ve ilgili konular1 6grenir. ogrenmek ve tekrar etmek




Anahtar Kavramlar

Pazarlama
Satig
Pazarlama ve talep iligkisi

Pazar tirleri




Giris

Pazarlama faaliyeti miisteriler i¢in deger yaratirken, bunun karsiliginda isletmeler icin
kar saglamaktadir.

Giliniimiiz pazar sartlarinda isletmeler varligini siirdiirebilmek ve kar edebilmek igin
pazarlama faaliyetlerinde bulunmak zorundadir. Isletme ile tiiketici ara-yiizeyi arasindaki
iletisimin saglanmasi pazarlamanin en 6nemli gorevidir. Tiiketici istek ve arzularinin isletmeye
aktarilmasi ve tiiketici istekleri dogrultusunda isletmece iiretilen {riinlerin tekrar tiiketiciye
ulastirilmast pazarlamanin sorumlulugundadir.

Pazarlama faaliyeti toplumun gereksinim ve isteklerini karsilama hizmeti goriir.
Ekonomik sistemin islerligi i¢in gerekli iletisim aginin kurulmasini saglayarak ekonomik
yasamu gelistirir. Uretim isletmeleri ile tiiketiciler arasinda iletisim kanali kurarak pazar
bilgisinin elde edilmesini saglar.

1970’li yillardan Once, pazarlama, hemen hemen tiim pazarlama teorisyenleri
tarafindan, kar amagl isletmelerin, iirlinleri ve hizmetleri kazang karsilig1 satma ¢abasi olarak
gorilmiistiir. Ancak, giinlimiizde pazarlama, sadece isletmelere 6zgii bir konu olmaktan ¢ikmus,
cok daha genis alanlara uyarlanabilir bir bilim dali olmustur. Bugiin, artik ¢esitli kuruluslar ve
kisiler de topluma sunduklar1 hizmetlere olan taleple baglantili olarak pazarlama faaliyetlerine
basvurmaktadir.

Bu boliimde literatiirde kabul goren bazi pazarlama tanimlamalara yer verilmistir.
Ayrica pazar tiirleri ile pazarlama ve talep iliskisi ele alinmistir.



1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama ekonomik ve sosyal eylemleri igeren genis ve karmasik bir bilim olmakla
birlikte temelinde pazarlamanin ticari anlamda karsilikli olarak tatmin igeren degisim iliskisi
lizerine kurgulanmistir. Pazarlama tarihi iizerine yapilan ¢alismalarda ortaya c¢ikan ve
giinlimiize kadar gelen ¢esitli yaklasimlardan hareketle pazarlama kavramina getirilen farkl
tanimlar bulunmaktadir. Pazarlama kavramina yonelik yapilan tanimlamalar tarihsel siirec¢
icinde farklilik gostermistir. Pazarlamay1 kimileri ¢ok dar, kimileri ise genis kapsamli olarak
ele almaktadir.

Geleneksel / klasik pazarlama anlayisinin “iiriin’ ve ‘satig’ kavramlarinin istiinligiine
dayandirildigi 1920’li yillarda pazarin nabzi 6nemli degildi. Birinci Diinya Savasi’ndan sonra,
hizla sanayilesen iilkelerde kitlesel tiretim 6nem kazanmis, bdylece iiretim sorun olmaktan
¢ikmis, ancak iiriinlerin dagitimi ve satis1 sorun olmustur. Dolayisiyla, bu donemde, pazarlama
faaliyetlerinde dagitim konular1 6n plana ¢ikmis ve bu 0Ozellik pazarlama tanimlarina da
yansimuistir. Ikinci Diinya savasindan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik gelismelerden
dolayi, kitlesel pazarlar parcalanmis pazarlara doniismiistiir. Zaman iginde bu pargalanmis
pazarlardan, ¢cok daha kiiciik pazarlara dogru bir gelisme yasanmustir.

Kitle iiretiminin yerini biiyiik miktarlarda miisteri isteklerine gore iiretimin almasiyla
birlikte, treticiler bireysel tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina uygun 6zel mal ve hizmetler
olusturmak zorunda kalmislardir. insanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasinda aktif gorev alan
pazarlama fonksiyonu, ekonomi, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, politik, kilttrel ve yasal
yasamdan son derece etkilenen bir ¢ergevede konumlandigindan pazarlamanin da yapisini,
dokusunu, yontem ve stratejilerini etkilemistir.

Modern pazarlama anlayisi insanlar1 tiilketim davranislarn agisindan benzer ve farkli
gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayi, miisteri tatminini ve satin almanin tekrarlanmasini
saglayacak biitiinlesik pazarlama mesajlart gondermeyi esas alarak modern toplumun
ihtiyaclaria cevap vermektedir.

Pazarlama; bir isletmenin iirlinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, Griin
ve hizmetleri en etkin bigimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere
yapilan isletme faaliyetleridir. Bu tanim, kar amaci giiden kuruluslar1 icermektedir. Oysa
bugiin, kar amaci1 giitmeyen pek ¢ok hayir kurumu, tiniversite, cami ve kilise gibi kuruluslar da
pazarlama faaliyetlerini yirtutmektedirler.

Bu nedenle, pazarlama, “iirlinlerin iireticilerden tiiketicilere dogru akisini saglayan
isletme faaliyetleridir” tanimi dar anlamda olup, sadece iiriinlerin pazarlanmasini dikkate
almakta, Urlnlerin fiziksel hareketini temel pazarlama faaliyeti olarak gormektedir.

Pazarlama faaliyetinin islevselligine yonelik olarak ortaya c¢ikmis cesitli tanimlart
bulunmaktadir.

Pazarlama literatiriinun en 6nemli oncllerinden kabul edilen Philip Kotler soyle
tanimlar; “Pazarlamacilik kavramina gore, organizasyonel hedefleri basarmanin anahtar1 hedef
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piyasasinin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek arzu edilen talepleri/tatminleri rakiplerden daha
etkin bir sekilde temin etmekten ibarettir.”

Literatiirde kabul goren diger bazi tanimlamalara gore pazarlama;

“Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve ayn1 zamanda isletmenin amaglarina ulagsmak
amaciyla iirtin ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten
faaliyetler bitunidiir’

“Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele
(degisim) islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyaclarini karsilamak amaciyla
diger tarafa degerli bir seyleri ( mal, hizmet veya fikir) verip: degerli baska seyleri (para, alacak,
kredi vb.) elde etmektedir.?

1937 yilinda Amerikan Pazarlama Toplulugu (American Marketing Society) ve Ulusal
Pazarlama Ogretmenleri Birligi (National Association Marketing Teachers) kurumlarinin
birlesmesi sonucunda calisma hayatina baslayan Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association)’nin 1985 yilinda yaptig1 pazarlama tanimi soyledir.

“Pazarlama kisisel ve orgiitsel amacglara ulasmayt saglayacak miibadeleleri (degisim)
gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagiilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.” Bu tanim, kar
amac1 giitmeyen kuruluslar1 da i¢ine alan bir tanimdir. Ayrica literatiirde yaygin kabul goren
bir tanimdir.

2004 yilinda ise, APB yenilemeye giderek Boston'da Yaz Egitimcileri Konferansi'nda
(AMA Summer Educators' Conference) pazarlamanin yeni tanimini ilan etmistir.

“Pazarlama, orgiit ve paydagslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler
icin deger yaratmak, iletmek ve ulastirma ve miisteri iliskilerini yonetmeye
yonelik bir 6rgttsel fonksiyon ve bir dizi suregtir”.

LE. Jerome Mc CARTY, Basic Marketing: A Management Approach, 5th ed.,Homewood lIllinois,
1975, .19

2 fsmet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 1999, s.3



Pazarlama cevrimi

Ozetle:®

i. Pazarlama insan ihtiyag¢larini karsilayici bir miibadele faaliyetidir
ii. Pazarlama mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir

ili. Pazarlama bir malin reklami1 veya satis1 faaliyeti degildir liretim 6ncesinde mamuliin fikir
olarak planlanip gelistirilmesinden baslar fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini da
kapsar.

1.2. Pazarlama — Satis Arasindaki Fark

Pazarlamanin kokeni satistir. Ancak kavram ve icerik olarak bu iki kavram artik
birbirinden iyice ayrilmustir. ilk toplumlar iiretim fazlasi olusturur olusturmaz ticaret
olanaklarini arastirmaya ve dnce takas yolu ile sonra da para karsiligi ellerindeki ihtiyag fazlasi
iirlinleri satmaya bagladilar.

Satis islemi ¢ok basitlestirilmis bir sekilde “mal veya hizmetlerin degisimi” seklinde
tanimlanabilir. Satisin gerceklesmesi i¢cin muhtemel miisteriyi bir iiriin veya hizmeti satin
alabilmesi i¢in ikna etmek gerekmektedir. Muhtemel miisterileri aramak, mali sergilemek,
pazarlik etmek gibi satisla ilgili caligmalar uygarligin baslangicindan beri stiregelmektedir.

3 Ali GULCUBUK, Pazarlama ilkeleriit Ders Notlari: 2009 — 2010 Celal Bayar Universitesi Kula-
Salihli MYO
http://www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/ali_gulcubuk/PI1.ppt#258,3, Pazarlama ve Temel Kavramlar 2



http://www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/ali_gulcubuk/PII.ppt#258,3

Satis, daha cok siparigin alinmasi ya da verilmesinden itibaren tahsilat ve teslimatin
yapildig1 ana kadar yapilan faaliyetlerdir. Satig kavramina gére, miisteriler yalniz birakildiklar
takdirde, isletmenin {irlinlerinden yeterince satin almayacaklardir. Bu nedenle, isletme hirsli bir
satis ve satis gelistirme kampanyasi yiiriitmelidir.

e Pazarlamact: Talep ve marka yaratir. Ustlendigi gérev sunulan marka tarafindan vaat
edilenleri yerine getirerek miisteri bagliligini ve giivenini yaratmak

e Satisct: Siparis alir

Dolayistyla pazarlama kavrami pazarlamanin amacini mal satmak degil, se¢ilmis muhtemel
miisterilerin sorunlarina ¢ézliim getirmek olarak tanimlar. Pazarlama i¢in mal veya hizmet,
miisterisinin bir sorununu ¢6zmeye yarayan bir aragtir. * Satis satiscinin ihtiyaglari,
pazarlama tiiketici ihtiyaglar iizerine odaklanir.

Satisin temel amaci, eldeki iiriinii bir an dnce paraya ¢evirmektir. Pazarlamanin amaci
ise tiketimle ilgili olarak tuketicileri tatmin etmektir. °

Satis anlayisi, firmanin tiretilen mallarindan hareket ederek, pazarlamayi bir kér getirecek
satts hacmine ulagmada yararli olan satis ve satiglart gelistirme isi olarak gormektedir.
Pazarlama anlayis1 ise, firmanin bugilinkii ve gelecekteki miisterileri ve onlarin
gereksinmelerinden hareket eder, bu gereksinmeleri karsilayacak bir takim uyumlu programlar
ve mallar1 planlar ve anlamli diger tatminleri yaratmak suretiyle kara ulasmay1 umut eder.

Ozetle;

Pazarlama anlayisi, kurulus amacglarinin  ger¢eklestirilmesinde temel olan
miisteri tatmininin yaratilmasimi amaglayan biitiinlesmis pazarlama tarafindan
desteklenen miisteriye doniik bir tutumdur.

1.3. Pazarlama Anlayisinin Kavramsal Boyutu

Pazarlama, mala doniik, mallar1 bir an 6nce satip paraya doniistiirmek gibi firsatci bir
anlayis degil, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 yaninda toplumsal ¢ikar ve ihtiyaglara da yonlenen bir
anlayls farkliligidir. Bu anlamda pazarlama anlayisi; isletmenin  kurulus amacglar
dogrultusunda, tiiketicileri ve toplumu tatmine yénelmis, biitiinlesmis pazarlama ile
desteklenen tiiketiciye doniik tutum olarak tanimlanabilir. Saglikli bir pazarlama anlayisi,
saglikli bir orgiit kiiltliriinii gerektirir. Bu orgiit kiiltiirii; pazara, tiiketiciye, miisteriye ve

*http://www.tml.web.tr/download/Uluslararasi-Pazarlama.pdf

Shttp://tbf.baskent.edu.tr/aka_dosya/110314041347 1.Haftauluslararasipazarlamavecagdaspazarlamaanlayisi.ppt#272,3, Uluslararasi Pazarlama
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topluma nasil bakilmasi gerektigini gosteren ve orgiit ¢calisanlar1 tarafindan paylasilan inang ve
degerler biitiiniinii ifade eder. Bu anlamdaki pazarlama anlayisinin dort onemli 6gesi vardir:

1- Tuketiciye donuk tutum
2- Biitiinlesik pazarlama
3- Miisteri tatmini

4- Sistematik planlama

1.3.1. Tuketiciye DONUK Tutum

Tuketiciye donlik tutum, tuketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilere yonelmeyi ifade eder.
Tiiketiciye doniik tutum, mali iirettikten sonra satma yerine, satilabilecek mali {iretme
anlayigina dayanir.

Bu pazarlama anlayisi, malin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinden dagitim ve satigina
kadar gerceklestirilen her faaliyette tiiketici agisindan bakmay1 gerektirir.

1.3.2. Biitiinlesik (Koordineli) Pazarlama

Biitiinlesik pazarlama anlayisi, isletmeyi bir biitiin olarak ele alan ve basar icin, tek
basina pazarlama boliimii gayretlerinin yeterli olacagimi gegersiz sayan bir anlayis
degisikligidir.

Isletmelerin tiim boliimleri, tiiketici ihtiyaglar1 ugrunda beraberce calistiklar1 zaman,
biitiinlesmis pazarlama cabalar1 ortaya c¢ikmaktadir. Iki yonii vardir. Birincisi; pazarlama
bolimiiniin diger boliimlerle koordinasyonudur. Tiim fonksiyonel boliimler ve personel,
alacaklar kararlarda uyumlu olmalidirlar.

Pazarlama c¢abalarinin ikinci yonii, yalnizca pazarlama islemleri ile ilgili olup,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi ¢esitli fonksiyonlarin birbirleriyle uyumlu bir sekilde
yiiriitiilmesi, etkin bir bicimde koordinasyonudur. Cesitli pazarlama fonksiyonlar, satis giicii,
reklam, tiiketici servisi, liriin yonetimi, pazarlama arastirmasi beraberce ¢alismalidir.

1.3.3. Miisteri Tatmini

Isletmenin gelecegini belirleyen esas unsur, miisteridir. Miibadeleyi izleyen siiregte
tiikketicinin satin aldig1 kadar iriiniin tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygunlugu ve ihtiyaglar
karsilama derecesinin bir 6lgiisii olarak tanimlanabilir. Pazarlama anlayisinin iiglincii 6g8esi,
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misteri tatminidir. Tatmin, tliketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin beklentilerini
karsilamasi ile ilgilidir.

Tiiketicinin beklentisi mal ya da hizmetin sagladig1 fayda kadar ise tiiketici o mamulden
tatmin olur. Mamuliin faydas: tiikketicinin beklentisinden fazla ise tuketici cok memnun olur.
Fakat mamul tiiketicinin bekledigi faydalar1 saglamiyorsa o zaman da tliketici tatmin
olmamustir.

Miisteri tatmini, miisterilere, tezgahtar anlayis1 ile sadece giiler yliz gostermek de
degildir. Miisteriye saygi ve ilgi gostermek gereklidir, ama yeterli degildir. Miisteri tatmini
biitiin bunlar1 da icine alan miisteriye hizmet etmeyi, ona yardimci olmay1 ve onun sorunlarini
¢ozmeyi de gerektiren bir kavramdir.

1.3.4. Sistematik Planlama

Pazarlama anlayisinin dordiincii 6gesi planlamadir. Bir isletmede saglikli ve kapsamli
bir planlama anlayis1 yerlesmemis ise, o isletmede saglikli bir yonetimden s6z etmek miimkiin
degildir. Planlama sadece faaliyetlerin diizenini gosterdigi i¢in degil, yoneticileri arastirmaya
ve daha etrafli diisiinmeye yonelttigi i¢in de gereklidir.

1.4. Pazarlama-Talep Tliskisi

Degisimin yapildig1 yer pazar diye adlandirilir. Pazarlama disiplini yoniinden; “pazar,
ihtiyaglarin1 gidermek isteyen, harcayacak geliri bulunan ve bu gelirini harcamaya istekli olan
insan toplulugu” seklinde tanimlanabilir.

 Isletme talebi: Pazar talebinden isletmenin payina diisen kisim

 Potansiyel pazar talebi: Ideal sartlarda bir pazarda talep edilebilecek en yiiksek iiriin
miktar1 (satin alma giicii olanlar ve olmayanlar birlikte)

e Toplam pazar talebi: Bir zaman diliminde bir Griin icin belirli bir tlketici kitlesi
tarafindan satin alinabilecek toplam {iriin miktar1

* Pazar tahmini: Yapilacak pazarlama cabalari ile olusacak talep biiytikligi

* Gergeklesen talep: Potansiyel talep i¢inde bir mali satin almaya niyetli ve buna imkani
bulunanlarin olusturdugu talep

» Endustri talebi: Toplam pazar talebi iginden belirli bir endiistride ¢alisan isletmelerin
hepsinin olusturdugu talep biiytikligi
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Talebin diizeyini, zamanlamasin1 ve niteligini isletmenin amaglarina erismesine yardim
edecek sekilde ayarlamak pazarlama yonetimi agisindan 6nemlidir. Pazarlamada farkli talep
tiirleri asagida verilmektedir. ®

1.4.1. Sifir Talep

Mal veya hizmete kayitsiz ve ilgisiz olma durumu degeri olmayan mallar veya uygun
olmayan mallar i¢in s6z konusudur. Tiketici tutumunun degismesi i¢in 6nlemler alinmalidir.
Ornegin kis aylarinda dondurma tiiketiminin arttirilmas1 ve atil kapasitenin dnlenmesi. Sabit
giderleri karsilamak i¢in tatlili dondurma tiiketimi veya boza veya salep satisina yonlenme
ornek olarak verilebilir.

1.4.2. Gizli Talep

Pazarda olsa satin alinacak olan ancak pazarda bulunmayan taleptir. Yeni {riinler
gelistirilerek gizli talep karsilanmaya ¢alisilir. Yaglanmaya karsi etkili ilaclar, giizellik tabletleri
ancak pazar potansiyeli 1yi saptanmalidir.

1.4.3. Tam Talep

Pazarda olmasi istenen ideal durumdur. Amag talebi mevcut diizeyinde korumaktir.
Ancak kolay ulasilmaz zira isletmeler tam kapasitede maksimum kapasitede uzun siire
calisamazlar. Pazarda ¢ok aranan ve satin alinan iirlinlerin bile talebi giinliik degisimler gdsterir.

1.4.4. Asin1 Talep

Mevsime ya da kriz vb. durumuna bagl olarak karsilanamayacak diizeye ulasan talep
Isletmeler kapasitelerinin iizerinde taleple kars1 karsiya kaldiklarinda fiyat arttirma, mamulle
birlikte sunulan hizmetleri azaltma, tutundurma gabalarini ve satis noktalarini azaltma (tersine
pazarlama-demarketing) gibi onlemler alir. Amag talebi tamamen yok etmeden isletmenin
kapasitesi ile uyumlu hale getirmektir (Mevcut kaynaklari talebi karsilayamiyorsa).

6AIi Giilgubuk Pazarlama ilkeleri Ders Notlar1 2009-2010 Celal Bayar Universitesi Kula-Salihli MYO
http://www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/ali_gulcubuk/PIl.ppt#258,3,Pazarlama ve Temel Kavramlar 2
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1.4.5. Azalan Talep

Ikamesi ¢ikan bazi mallar ile ihtiyag duyulmayacak diizeye inen bazi hizmetlere olan
talep zamanla ortadan kalkabilir. Mal veya hizmetlere talep zaman i¢inde azalir (iiriin yasam
egrisi). Teknolojik gelisme ve degisim sonucu triinler eskir (pazar 6mrii azalir) ve tlketiciler
eskiyen tirlinlere ragbet etmezler (bakir ve alliminyum tencere yerine ¢elik tencere vb.) yerine
yeni iirtinler gelistirilir.

1.4.6. Zararh Talep

Alkol, uyusturucu, sigara vb. iiriinlere olan talep pazarlamanin toplumsal ve ahlaki
boyutunun oldugu asla unutulmamalidir. Sigara ve alkollii igecekler zararli oldugu
bilindiginden iiriinlerin tiiketimini azaltmaga, hatta vazgecirmege ¢aligilir.

1.4.7. DUzensiz Talep

Zamana bagl olarak talep-arz arasinda dengesizlikler ortaya ¢ikar. Isletmenin iiretim
kapasitesinin altinda kalan talep ¢ok yetersizdir. Talep az kapasiteden yararlanamaz. Ozellikle
ulagim, egitim, yemek, danigmanlik vb. hizmetlerle ilgili zaman dilimine gére asir1 degisen
talep Mesrubat ve dondurma satiglar1 yazin ¢ok kisin azdir, turistik tesisler farkli zamanlarda
farkli miisteri yogunluguna sahiptir. Onlem olarak fiyat farklilastirmasina gidilmektedir.
Sinema salonlarinda farkl saatlerde farkli bilet fiyatlar1 uygulanmasi 6rnek olarak verilebilir.

1.4.8. Negatif Talep

Dis hastaliklar1 tedavisi, sikici bazi filmler ve damak zevkine uygun olmayan tiriinlere
kars1 tiiketiciler istekli olmayabilir. Potansiyel miisteriler mal veya hizmeti begenmezler
(hoslanmaz) veya korkarlar as1 olmak veya dis¢iye gitmek gibi. Kotii deneyimler sonucu iiriin
veya marka imajinin olumsuz etkilenmesi. Uriin yeniden tasarimlanir, fiyat1 diisiiriiliir, olumlu
tutundurma kampanyalari ile olumsuz imaj silinmeye caligilir.

1.5. Pazar Kavrami ve Pazar Tiirleri

1.5.1. Pazar Kavram

Pazar kavraminin degisik anlamlar1 vardir. Dar kapsamda pazar kavrami, "satis yeri"
olarak ifade olunur. Genis kapsamli ve ekonomik anlamda da asagidaki bigimlerde sdylenebilir:
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Pazar, arz ve talebin karsilagsmasidir.

Pazar, saticilarla alicilarin karsilagtiklar yerdir.

Pazar, arz ve talebin piyasa fiyatin1 olusturdugu yerdir.

Pazar, satin alma giicii ve istegi olan insanlarin toplandigi yerdir.

Pazar, mal veya hizmetleri satin alma arzusunda bulunan insanlarin talebidir.

Ozetle pazar; Mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu, alicilarin ve saticilarin karsilastiklari,

mallarin sahipliginin degisiminin yapildig1 yere pazar denir. Pazar, bir mal veya hizmetin
bugiinkii tiiketicileriyle gelecekte tiiketici olabilecek tiim kisi, kurum ve kuruluslar1 kapsar.

Pazar Olusumu I¢in Gerekli Kosullar:

Belirli bir mal tiirliniin gesitlerine ya da birimlerine tiketiciler ihtiyag ve istek
duymalidir.

Grubu olusturanlar o mal1 satin alma giiciine sahip olmalidir.

Parasi olmalidir veya degisimde kullanabilecegi bagska mallar1 olmalidir.

Pazar1 olusturanlar mali satin almaya yetkili olmalidir. (6rnegin 18 yasindan
kiigiiklere alkol satiginin yasak olmasi gibi)

Bu kosullardan birisi dahi eksik olsa pazar olusmaz.

1.5.2. Pazar Turleri

Pazar1 olusturan tuketim birimlerine goére pazarlar asagidaki gibi smiflandirmak

mUmkuindr.

Tuketici pazarlari (nihai tiiketici pazarlar)
Endiistriyel veya orgiitsel pazarlar (endiistriyel alic1 pazarlar) ;

Uluslararasi pazarlar
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PAZAR TURLERI

Tiiketici Pazarlar1

Kisisel ve ailesel
ihtiyaglar1 karsilamak
uzere mal ya da hizmet
satan alan tuketicilerin
olusturdugu pazarlar

Endustriyel Pazarlama

Ureticiler Pazar
Aracilar Pazari
Kurumlar Pazari
Devlet Pazari

Uluslararasi Pazarlar

Ulke disinda kalan ve
yabanci firmalara da agik
tiim pazarlar1 kapsar

Endiistriyel alicilar
endiistriyel kullanicilar
tekrar liretmek satin
alirlar kar amaci giiderler

(tliketim ve dayanikli
tiketim)

1.5.2.1. Tiiketici Pazan

Tiiketim; iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin
etmek Uzere kullanilmasidir. Tiiketici ise; satin alma giicii olup, kisisel arzu, istek ve
gereksinimleri i¢in mal ve hizmet satin alan veya kiralayan kisi ve ailelerdir. Tiiketici pazari
kisi ve ailelerin kisisel kullanimlari i¢in satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin pazaridir. Kisiler ve
aileler satin aldiklar1 mallan ya tiiketirler ( gida vb. {iriinler) ya da aldiklar1 dayanikli mallan
(beyaz esya, mobilya, otomobil vb.) kullanarak yasamlarini kolaylastirici yararlar saglarlar. Bu
pazarin temel 6zelligi, satin alma nedenlerinin kisinin veya ailenin kendi kullanim istek ve
amacina dayanmasidir. Bir iilkede yasayan her insan, bir nihai tiiketici oldugundan, nihai

tiikketicilerin sayisi o iilkenin niifusuna esittir.

Bir iilkenin niifusu; tiiketici pazarlariin hacmi ve biiyiikligii hakkinda genel bir fikir
verir. Bu bakimdan pazar etkileyen onemli bir faktor olarak niifusun gerek sayisi gerekse
niteligini incelemek gerekir.

Pazar talebine etki eden niifusla ilgili baslica nitelikler sunlardir:
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e Toplam niifusun miktari,

e Niifusun cografi dagilimu,

¢ Niifusun kentlere ve kirsal kesime dagilimi,
e Niifusun yas dagilim,

e Niifusun cinsiyet dagilimi,

e Aile yapis1 ve ozellikleri,

e Niifusun diger 6zellikleri (egitim, meslek, ¢alisan-calismayan niifus dagilimlari)

Tiiketici pazarinin biiyiikliigii; onun ekonomik, demografik ve cografik boyutu ile

olgular.

Pazarin arz cephesinde saticilar, talep cephesinde ise tiiketiciler bulunur. Pazarin
blytikligl, ekonomik kosullar, demografik yapi, tiiketici davranislar1 gibi bircok faktore
baghdir.

Tiiketici: Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan tiim, kisi

ve kurumlardir. Tiiketiciler satin alma amagclarina gore ikiye ayrilir:
Nihai tiiketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar .

Endustriyel ya da orgtitsel tiiketiciler: Kendi tretimlerine katmak veya onu desteklemek,
tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini sirdirmek veya kendi normal faaliyetlerini

stirdlirmek i¢in satin alanlardir. Son tiiketicilerin almig olduklar1 mallara tiiketim mallar1 denir.
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Tablo 1.1:Tiiketim Mallar1 Pazarinda Pazarlar1 Boliimlere (Segmentlere) Ayirma

Demografik Ozellikler Sosyo Ekonomik Ozellikler
Yas Aile Biiyiikligi
Cinsiyet Gelir Diizeyi Satin ama Giicii
Medeni Durum Egitim Diizeyi,
Oturdugu Yer Meslegi
Psikolojik Ozellikler Davrams Ozellikleri
Kisisel Ozellikler Satin Aldig1 Miktar Siklig
Bilgi Diizeyi Satis Noktas1 Se¢imi
Ilgi Alanlari Iletisim Davramslar1 (Iletisim Araglarinda
Etkilenme
Kullanim Davranislari

Kaynak: Ali Giilcubuk, Pazarlama ilkeleri Ders Notlar1 2009-2010, Celal Bayar Universitesi Kula-
Salihli

1.5.2.2. Endustriyel Pazarlar

Endustriyel (6rgutsel) pazarlar, mal ve hizmetleri, kendi mal ve hizmet Gretimlerinde
kullanmak veya satmak {izere satin alan ¢esitli isletme ve kuruluslarin olusturdugu pazarlardir.
Endiistriyel pazarlar1 olusturan igletmeler, imalat¢ilar, tarim igletmeleri, madenciler, ingaatgilar,
tagimacilar, ulagtirma ve haberlesme isletmeleri, bankacilik, finans ve sigortacilik hizmeti

sunan kuruluslardir.
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Endiistriyel veya orgiitsel pazar endiistriyel alicilardan olusur. Hayli genel ve genis
kapsamli olan endiistriyel alic1 terimi nihai tiiketicilerin diginda kalan tiim tiiketicileri kapsar ve

nn

"orgiitsel alic1", "endiistriyel kullanici" vb. terimlerle de ifade edilir.

Aracilik gorevini yapan toptanci, perakendeci, gibi satici isletmeleri, mali kendi
tiretiminde kullanan sanayideki ve tarimdaki tiretici igletmeleri ve basta devlet birimleri olmak
tizere kar amagsiz ¢esitli kurum ve kuruluslart kapsar. Bunlara “endiistriyel alic1” veya

“kullanict” denilir.

Endiistriyel tiiketici veya tiiketici kuruluslar, nihai tiiketiciler gibi zevk ve duygularina
gore degil, rasyonel esaslara gore mal alirlar ¢linkii endiistriyel tiiketici tirettigi mal ve hizmeti,
nihai tliketicilere sunacaktir. Bunun i¢in kendi zevk ve diisiincelerinden ziyade olasi alicilarinin
zevk ve diisiincelerine uygun mal iiretmek i¢in alimlarda bulunacaktir. Endiistriyel tiiketicilerde
daha cok tasarruf, kalite, dayaniklilik, elverislilik, glivenirlilik gibi segenekler 6ne ¢ikmaktadir.
Satin almalarda nihai tiiketiciler gibi duygusal hareket etmezler. Endiistriyel pazarlar
farkliliklar gsterebilir. Ornegin kar amaci olmayan endiistriyel alicilarin olusturdugu pazar ile

aksi Ozellikteki isletmelerin pazarlar1 ayni 6zelliklere sahip degildir.

Endiistriyel pazarlar; lretici pazarlari, araci isletmeler pazari, kamu pazarlar1 ve

kurumsal (kar amaci glitmeyen) pazarlar olmak iizere dort ana grupta toplanir.

i.Uretici Pazarlari: Bu pazan olusturan isletmeler, hammadde, yar mamul ve mamul
maddeler satm alarak, bu {iriinleri yeni bir {iriiniin iiretiminde kullanirlar. Uretici pazarlari,
kendi tiretiminde kullanmak {izere hammadde, yart mamul ve islenmis maddeleri satin alanlarin
hepsini kapsar. Tarim, ormancilik, demir-gelik, madencilik, ingaat, ulasim, haberlesme ve
cesitli hizmet enddistrileri gibi hayli genis bir endiistriler dizisi {iretici pazarlarini olustururlar.

Uretici pazar1 en genis ve en fazla gesitlilik gdsteren endiistriyel pazardir.

ii.Araci Isletmeler Pazarlar: Bu pazarlar, dar anlamda aracilardan yani tekrar satarak
kar saglamak {izere satin alan aracilardan olusur. Dar anlamda araci olan toptanci ve
perakendeciler, ticaretini yaptiklart mallarda bazen kiiciik degisiklikler yapsalar da onlarin
fiziksel niteliklerini degistirmezler. Ureticilerin nihai tiiketiciye direkt olarak sattigi mallar

disinda biitiin mallar 6nce satic1 pazarlarina satilir.

iili. Kamu Pazarlari: Bakanliklar, ordu, belediyeler ve 6zel idare seklindeki yerel

yonetimler ile Kamu Iktisadi Tesebbiisleri (KiT'ler), bunlara baglh miiesseseler ve devlet
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teskilatina bagli ¢esitli kuruluslar hiikiimet pazarlarim olustururlar. Her yil iilkenin yillik
gelirinin veya GSYH'nin 6nemli bir kismi, toplumun saglik, egitim, enerji, ulasim ve savunma
gibi ihtiyaclarini karsilamak amaciyla devlet teskilatinca harcanir. Bu ylizden kamu pazarlari
cok biiyiik 13 hacmine sahiptirler. Bu pazarlarda alimlar genellikle ihale usulii ile verilir;

tilkemizde yasa geregi ihaleyle alim yapilir.

iv.Kurumsal Pazarlar (Kar Amaci Giitmeyen): Kar, pazar pay1 veya yatirimin getiri
orani gibi, normal olarak is diinyasinin ulagsmak istedigi ve pesinden kostugu amaclarla ilgisi

olmayan orgiitler kuramsal pazarlar1 olustururlar.

1.5.2.3. Uluslararasi Pazarlar

Glinlimiizde artik isletmeler hizla gelisen haberlesme ve ulastirma sistemleri sayesinde
diinya piyasalariyla da irtibat kurabilmekte ve {iiretim kapasitelerini diinyanin bagska
bolgelerinde bulunan insanlarin  ve isletmelerin  ihtiyaglarin1  karsilamak iizere

ayarlamaktadirlar.

Uluslararas1 pazarlama “global” tiiketici istek ve ihtiyaglarinin yerli ve uluslararasi rakip
isletmelerden daha iyi bir sekilde belirlenmesi, karsilanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin makro
bir ¢evrede koordine edilmesidir. Baska bir ifade ile; uluslararasi pazarlama, isletme amaglarina
ulagsmay1 saglayacak degisimi ger ceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin, fikirlerin
(diislincelerin) gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok iilkede

yapilan planlama ve uygulama siirecidir.

Uluslararasi pazarlama, ¢cok uluslu isletmelerin pazarlama faaliyetleri olarak bilinir. Bu
isletmeler ihracat agamasini agmis, pazar ayirimi gdzetmeyen isletmelerdir. Bununla beraber,
toplam satiglar1 icinde ihracat 6nemli bir paya ulagsmis, hatta sadece diger iilke pazarlari i¢in

faaliyette bulunan isletmeler i¢cinde uluslararasi pazarlama kavrami kullanilir.

1.6. Pazarlama Faaliyetinin Cografik Olarak Tanimlanmasi

Pazar, cografik dagihma bagli olarak da dorde ayrilabildiginden pazarlama

faaliyetlerinde de bu tiir siniflama yapmak miimkiindiir.
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e Ulusal pazarlama
e Uluslararasi pazarlama
e Global pazarlama

e Kiresel pazarlama

Yerel pazarlama:

Yerel pazarlamada isletmeler belli ulusal alan i¢inde bulunan miisterin ihtiyaclarina,
demografik, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik, politik ¢evrede bulunan gelismelerle ilgilenirler.
Pazarlama stratejileri buna uygun olarak hazirlanir, firsatlar buna goére belirlenir.

Yerel pazarlamada isletmeler belirli ulusal alan i¢indeki miisterilerin ihtiyaglarina ve bu
alandaki demografik, ekonomik, kulturel, teknolojik ve politik cevrelerdeki gelismelere
odaklanirlar. Pazarlama stratejileri bu dogrultuda hazirlanir ve uygulanir. Firsat ve tehditler
yine bu ulusal alan sinirlari i¢inde belirlenerek gerekli faaliyetler belirlenir.

ihracat Pazarlamasi:

Yerel pazarlamadan bir adim sonrasi ihracat pazarlamasidir. Isletme iirettigi iiriinlerin
kendi ulusal sinirlar1 disinda da talep gorebileceginin farkina vararak faaliyet gosterdigi fiziksel
alan1 genisletmektedir. Genellikle, talep diger pazarlardaki kurum ve aracilardan gelmektedir.
Thracat pazarlamasinda odaklanilan konu diger pazardaki nihai tiiketicinin degil, is iliskisinin
kuruldugu araci kurumun talepleridir. Bu sebeple dis pazarda nihai tiiketiciye yonelik
pazarlama faaliyetleri yiiriitmek gibi bir hedef yoktur. Thracatg1 isletmeler, ihracat yaptiklart
ilkeleri kendi tlkelerinin bir uzantis1 gibi gorerek, yerel pazarlar i¢in tasarlanmig {iriinleri
aynen veya kisith uyarlamalarla pazarlarlar.

Uluslararasi Pazarlama:

Bu asama ihracat pazarlamasindan sonra gelebilecegi gibi ihracat yapmadan Oncede
gerceklesebilir. Isletmenin ihracat yapmadan firsat gordiigii yeni pazarlara ortaklik veya
dogrudan yatirrm yolu ile girmesi seklinde de gerceklesebilir. Ozellikle isletmelerin farkli
cografyalarda benzer ihtiyaglara sahip miisteri gruplar1 kesfettikleri ve bu bolgelerdeki firsatlart
degerlendirebilecek kaynaklar1 oldugu noktada uluslararasi pazarlama baglar.

Kdiresel pazarlama:
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Kiiresellesme mallarin, hizmetlerin, teknolojinin, bilginin hizla sinir 6tesine akist olarak
tanimlanabilir. Insanlarin icinde yasadiklar1 ekonomik, politik, sosyokiiltiirel ve teknolojik
cevrelerin her birindeki degisim pazarlamayi etkilemektedir. Kiiresel pazarlama kavrami da bu
degisimlerin sonucunda ortaya ¢ikmuistir.

Bir isletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini anlayip, bulup, bu istekleri hem
kendi iilkesindeki rakiplerden hem de yabanci rakiplerinden daha iyi tatmin etme cabalarini
kapsar.

Global pazarlama, kiiresellesme hareketlerine bagli olarak kuruluslarin pazarlama
faaliyetlerini diinya olgeginde yiiriitmesine denilmektedir. Uriinlerini iilke disina satmayi
hedefleyen pazarlama stratejilerini gelistirme ve bunlarin farkl iilkelerdeki uygulamalarin
biitiinlestirme siirecidir. Global pazarlama sadece dis satim olarak diisiiniilmeyip, tiim ulusal
faaliyetlerin yurtdisinda da gosterilmesi olarak yorumlanmalidir. Global pazarlama
faaliyetlerinin evrensel boyutta siirdiiriilmesi, iiriin, fiyat, dagitim ve 6zendirme promosyon,
tutundurma gibi.

Kiiresel pazarlamacilar hedef pazar olarak diinyay1r géz Oniine alirlar ve farkli tlke
pazarlari ise bu biiyiik pazarin birer pargalar1 olarak goriiliir.

Kiiresel pazarlamayi yerel pazarlamadan ayiran en 6nemli 6zellik faaliyetlerin boyut ve
kapsamidir. Ciinkii kiiresel pazarlama kiiresel 6lgekteki tehdit ve firsatlart bularak, en dogru
kaynaklar1 kullanarak bir rekabet avantaji saglamak istemektedir.

Kiiresel pazarlama ile uluslararasi pazarlama ayni seyler degildir, ancak bu iki kavram
birbirine karistirilmaktadir.

* Uluslararas1 pazarlama: Markanin(isletmenin) hakkinda en ¢ok bilgi sahibi oldugu bir
ya da birkag belirli uluslararasi iilkede pazarlama faaliyetleri yiirtitmesidir.

» Kiiresel pazarlama ise biitiin diinyanin tek bir pazar ve hedef olarak goriildigi ve
pazarlama kararlarinin biitiin diinya tiiketicilerine gore alindig1 pazarlama seklidir. Kiiresel
miisteri ihtiyaglarini belirleyerek bu ihtiyaglar1 rakiplerden daha basarili sekilde tatmin
etmektir.
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Uygulamalar

1)
2)

3)

Yeni pazarlama kavramlarini arastiriniz.
Pazarlama ve satis arasindaki kavramlar ornekler iizerinden agiklayiniz.

Pazarlama ve talep arasindaki iligkiyi arastiriniz.
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Uygulama Sorulan

1)
arastiriniz.

2)

Tiketim mallar1 pazarinda pazarlar1 (segmentlere) boliimlere ayirmayi

Endiistiyel pazar ile tiiketici pazarini karsilastiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde pazarlamanin tanimi, pazar tiirleri, pazar talep iligkisi, gibi temel konular
aciklanmigtir.
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Boliim Sorular:

1) Asagidakilerden hangisi endiistriyel pazarin yapisina ait ozelliklerden
biri degildir?

A) Daha az sayida ancak biiyiik miisterilerden olusmasi
B) Miisteriler bolgesel olarak yogunlagmis olmasi

C) Alici talebinin son kullanicilarin talebinden dogmasi
D) Pazardaki talebin elastik olmasi

E) Pazardaki talebin tiiketici talebindeki degismelere bagli olarak dalgali olabilmesi

2) Asagidakilerden hangisi pazarlamanin o6zelliklerinden biri degildir?
A) Mallarin iireticilerden tiiketicilere dogru akisini saglamasi
B) Zaman, yer ve sahiplik faydas1 yaratmasi

C) Kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde degisimi saglamak {izere,
mallarin hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlanmasini, dagitimini ve sati
cabalarin1 planlamasi ve uygulamasi

D) Mal ve hizmetlerin el degistirmesini saglamasi

E) Mallara ve hizmetlere sekil faydasi yaratmasi

3) Asagidakilerden hangisi pazarlama yonetim fonksiyonlarindan biri degildir?
A) Uriin gelistirme

B) Fiyatlandirma
C) Satis arttirict cabalar
D) Dagitim kanali

E) Uretim siireci

4) Asagidakilerden hangisi negatif talep degildir?

A) Sigara dumanindan rahatsiz olanlarin sigaraya kars1 yaklasimlari

§
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B) Musluman tlkelerde domuz etine karsi olan yaklagimlar
C) Barigseverlerin silaha kars1 yaklagimlari
D) Hayvanlarin 6ldiiriilmesini istemeyenlerin vizon kiirke kars1 yaklagimlari

E) Sismanlarin sismanlatmayan pastaya olan yaklasimlari

5) Asagidakilerden hangisi tiiketiciler tarafindan 6zlemi ¢ekilen ancak ¢ogu kez
ortaya konamayan istek ve arzularin toplandigi bir talep tiiriidiir?

A) Negatif talep
B) Gizli talep
C) Sifir talep
D) Azalan talep

E) Dizensiz talep

6)Asagidakilerden hangisi pazarlama bilesenlerinden biri degildir?
A) Hedef pazar secimi

B) Fiyatlandirma

C) Uriin planlama ve gelistirme

D) Dagitim kanallar

E) Satis artiric1 ¢abalar, tutundurma

7) Asagidakilerden hangisi satis1 bir tammmlar?

A) Mala ve isletmeye karsi olumlu bir tutum yaratmak
B) Niifusun mesleklere gore dagilimi

C) Dis iilke pazarindaki mevzuat yapisi

D) Isletmenin sahip oldugu iiretim teknolojisi

E)Satis, daha c¢ok siparisin alinmasi ya da verilmesinden itibaren tahsilat ve teslimatin
yapildigi ana kadar yapilan faaliyetlerdir
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8) Asagidaki tamimlardan hangisi biitiinlesik pazarlama anlayisim aciklar?

A) Biitiinlesik pazarlama anlayisi, isletmeyi bir biitiin olarak ele alan ve basart igin,
tek basina pazarlama bolimii gayretlerinin yeterli olacagini gegersiz sayan bir
anlayis degisikligidir.

B) Cesitli pazarlama fonksiyonlari, satig gucl, reklam, tiketici servisi, Uriin
yonetimi, pazarlama arastirmasi bagimsiz olark caligmalidir .

C) Tiiketici ihtiyaglari i¢in her bir boliim ayr1 ayr1 aldiklari karara gore galistiklart
zaman, blitliinlesmis pazarlama ¢abalar1 ortaya ¢ikmaktadir.

D) Pazarlama boliimii diger boliimlerle koordinasyona gerek olmadan faaliyetini
strdurmelidir.

E) Tim fonksiyonel boliimler ve personel, alacaklari kararlarda birbirinden
bagimsiz alinmalidir.

9)Kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun bir sekilde degisimi saglamak iizere
mallarin hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasim fiyatlandirilmasini dagitimim ve satig

cabalarini planlama ve uygulama siireci asagidakilerden hangisidir?
A) Uretim
B) Satis
C) Pazarlama
D) Finans

E) isletme

10) Kamu hizmeti iiretmek veya bu iiriin ve hizmetleri ihtiya¢ duyan Kisilere
transfer etmek icin iiriin ve hizmetleri alanlarin olusturdugu pazar asagidakilerden
hangisidir?

A) Hiikiimet Pazarlar1

B) Uretici Pazarlari

C) Uluslararas1 Pazarlar

D) Tam Rekabetci Pazarlar

E) Satic1 Pazarlar

Cevap Anahtarr:
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1)D 2)E 3)E 4)E 5B 6A 7)E 8A 9)C 10A
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2. PAZARLAMA KAVRAMI VE KARMASI ANLAYISINDA TARIHSEL
SUREC
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu hafta tarihsel siirec icinde pazarlama kavram anlayisindaki farkhhiklar ve
pazarlamanin toplumsal 6nemi ile pazarlama cevresi konularina yer verilmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)
2)
3)

4)

Tarihsel siire¢ i¢cinde pazarlama kavrami anlayisindaki farkliliklar nelerdir?
Pazarlamanin yer faydasi nedir?
Pazarlamanin miilkiyet faydasi nedir?

Isletmenin mikro ¢evresi nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde

edilecegi veya gelistirilecegi
Pazarlama kavraminin | Pazarlama kavramini | Tarihsel slirece ve dinya
tarihsel  slrecte  anlayis | glinimuzdeki yorumu, | ekonomilerin icinde
farkliligt ve pazarlamanin | pazarlamanin cevre | bulundugu duruma gore
toplumsal faydasi, pazarlama | kosullarini iyi analiz etmek | pazarlama kavramindaki
cevresi ve pazarlamanin farkliligin arastirilmast,
cevre kosullari pazarlama cevresi ve

pazarlamanin cevre

kosullarim1 ~ uygulamadaki

karsiliklarinin arastirilmasi
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Anahtar Kavramlar

Pazarlamanin yer faydasi
Pazarlamanin miilkiyet faydasi
Pazarlamanin zaman faydasi
Cagdas pazarlama anlayisi

Pazarlamani ¢evre kosullar1
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Giris

Sanayi devrimiyle birlikte 1850°1i yillarda ABD’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve
anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler, iilke
ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmas: vb. gibi faktorlere bagli kalarak
giinlimiize kadar 6nemli gelismeler goriilmiistiir.

Diinyada yasanan hizli gelismeler pazarlamayir sadece mal satmaya calismak
anlayisindan uzaklastirmistir. Miisteri ve pazar ihtiyaclarina zamaninda cevap verilmesi ve
miisterilerinin sorunlarinin miimkiin olan en kisa zamanda ¢6ziilmesi anlayisi yerlesmistir

Bu boliimde pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismeler, pazarlamanin toplumsal
onemi ile pazarlama cevresi ve pazarlamanin cevre kosullarina yer verilmistir. Ulkenin
ekonomik sisteminin bir parcasi olarak pazarlamanin toplumsal 6nemi ve sagladig: faydalarla
aciklanmigtir.
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2.1. Pazarlama Kavram Anlayisindaki Degisim Siireci

Sanayi devrimiyle birlikte 1850°1i yillarda ABD’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve
anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler, {ilke
ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmas: vb. gibi faktorlere bagl kalarak
giinlimiize kadar 6nemli gelismeler goriilmiistiir.

Diinyada yasanan hizli gelismeler pazarlamay1 sadece mal satmaya ¢alismak anlayisindan
uzaklastirmigtir. Miisteri ve pazar ihtiya¢larina zamaninda cevap verilmesi ve miisterilerinin
sorunlarinin miimkiin olan en kisa zamanda ¢6ziilmesi anlayis1 yerlesmistir.”

Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismeleri; iiretim, iiriin, satig, modern pazarlama ve
toplumsal pazarlama anlayis1 olarak bes donemde incelemek miimkiindiir.

e Uretim Anlayis

e Uriin

e Satis Anlayist

e Pazarlama (Modern) Anlayist

e Toplumsal Pazarlama Anlayist

2.1.1. Uretim Anlayisi

19. yiizyilin baslarindaki bu donemde temel sorun, iiretim ve arz yetersizlikleri oldugu
i¢cin miisteri bulma sorunu ikinci planda kalmaktaydi. Bu anlayisa, bir {iriiniin talebinin arzindan
daha fazla oldugu ve/veya iiretim maliyetlerinin baglangigta ¢ok yiiksek olmasi durumunda
pazar1 genisletmek icin, maliyetlerin diisiiriilmesi gerektiginde bagvurulur.

Talebin arzdan fazla oldugu durumlarda tiiketiciler ¢ogu kez bir iirlinlin bulabildikleri
herhangi bir tiirlinii satin almaya hazirdirlar. Tiiketiciler, genis ¢apta dagitilmis ve pahali
olmayan iirtinleri tercih edeceklerdir. Dolayisiyla, {iretime yon veren yoneticiler, ¢aligsmalarini,
iiretimin artirilmasina, maliyetlerin diisiirtilmesine ve kitlesel dagitima yogunlastirmiglardir.
Onlarin distincelerine gore, tiiketiciler, 6zellikle iiriinlin kolaylikla temin edilebilmesi ve
fiyatlarinin  diisiik olmasiyla ilgilenirler. Isletmelerin organizasyon yapilar1 igerisinde
pazarlama boliimlerinin gelismedigi bu donemdeki yonetim anlayisi, “ne iiretirsem onu

7 Ibrahim Erol, Uluslararasi1 Pazarlama, Emek Matbaacilik, Manisa, 1998, s.4.
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satarim” seklinde 6zetlenebilir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine duyarli olmayan bu anlayzis,
Henry Ford’un su sozleriyle 6zetlenebilir:

“Siyah olmak sart1yla, miisteriler satin alacaklar1 arabanin rengini segebilirler”. Uretim
anlayisi, 6zellikle az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde veya sektorlerde yaygindir.

Onemli olan iiretmektir. Ciinkii ne iiretilirse o satilabilmektedir. Iyi bir mal kendi
kendini satar. Talebin arzdan biiyiik oldugu pazar kosullar1 hakimdir satmak sorun degildir.

e 19.yy. baslarinda arzin talebi karsilayamamasi.

e Tiiketicilerin ucuz {iriinlere yonelecegi varsayimiu.
e Verimliligi arttirmaya ¢aligirlar.

e Uretimi arttirarak birim maliyeti azaltma amaci.

e Ne iiretirsem onu satarim”

e Istek ve ihtiyaglar goz ard1 edilir.

2.1.2. Uriin Anlayist

Uriin anlayisina gére, tiiketiciler; yiiksek kaliteli, performans: yiiksek, rakiplerine gore
yeni Ozellikler teklif eden {irlinleri tercih edeceklerdir. Bundan dolayi, iireticiler neler
tirettiklerine daha yakin bi¢imde bakmaya baslamislardir. Bu yaklasim, ideal bicimde pazar
bulabilecek bir iirliniin, miisterilerin ¢ogunlugunun ya da tiimiiniin isteyebilecegi bi¢cimde
olmas1 gerektigi goriisiinii yaratmistir. Miithendisler ve tasarimcilar herkesi tatmin etmek i¢in
daha iyi ve daha fazla 6zellikleri olan iiriinler gelistirmislerdir. Bu diisiince iiriin anlayis1 olarak
bilinmektedir. Bu anlayis, tiiketicilerin, sorunlarinin ve ihtiyaglarinin ¢6ziimii yerine sadece
iirtin satin almakla yetindikleri, onlarin sadece iiriiniin kalitesiyle ilgilendikleri, rakip iirtinlerin
kalite ve Ozelliklerini ve birbirinden farklarini bildikleri, 6dedikleri paranin karsiliginda en iyi
kaliteyi tercih edecekleri, “iyi bir iiriin kendi kendini satar” varsayimlarina dayanir.

Miisterilerin, ihtiyaglar1 olmayan, hatta gereksiz sayilabilecek 06zelliklere para
O6demeleri istenir. Bu yaklasimdaki temel sorun, farkli tiiketiciler arasinda farkli zevk ve
ihtiyaglarin olabilecegine firsat tanimamasidir. Uriin yonelimli isletmeler, iiriinlerinin
tasarimlarini yaparken, miisteri diisiincelerine ¢ok az deger verirler veya hi¢ vermezler. Yillarca
once General Motors firmasinin iist diizey yoneticisinin “Halk hangi otomobillerin piyasada
satildigini  bilmeden nasil otomobil istedigini nereden bilecek?” sozii bu anlayist
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yansitmaktadir. Oysa giinlimiizde ayni firma, miisterilerine, bir otomobilde deger verdikleri
ozelliklerin neler olduklarini sormakta ve tasarimin ilk sathalarindan itibaren pazarlama
elemanlarini da tasarim siirecine katmaktadir.

Uriin anlayisinda su varsayimdan yola ¢ikilmaktadir: kaliteli, iyi nitelikli mal iiretildigi
siirece tliketici o mallari alacak ve yiiksek fiyat verecektir. Clinkii mal kusursuzdur. Yeni mallar
irettikce bu boyle devam edecektir. Tiiketici ihtiyaglarini dikkate almak pek de 6nemli degildir.
Bu durum isletmelerde pazarlama korliigii yaratir ve rekabet karsisinda isletmeyi zora sokar.

o Tiiketicilerin en iistiin performansh {riinleri tercih edecekleri varsayilir
o Isletme yonetimi en iyi {iriinii {iretme ve gelistirmeyi amaglar.

« Kalite ve standart

e “lyi mal kendini satar”diisiincesi

e  Pazarlama miyoplugu

o Istek ve ihtiyaglar dikkate alinmaz

2.1.3. Satis Anlayis1 : (1930)

Artik, iirtinleri iretmenin degil, satmanin en 6nemli sorun oldugu ve isletmelerin yogun
bir bi¢imde tutundurma g¢abalarina yoneldigi bir (1920 ve 1930’1u yillar)dénemdir.

Klasik pazarlama anlayis1 olarak da ifade edilen bu anlayisa gore, miisteriler yalniz
birakildiklar, ilgisini ¢ekmek ve onlar1 ikna etmek i¢in 6nemli bir satis ¢abasi gosterilmedigi
taktirde, isletmenin {irlinlerinden yeterli miktarda satin almayacaklardir. Satis anlayisi,
miisterilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya kars1 direndikleri, cesitli satis artirma
araclar kullanilarak daha fazla satin almaya ikna edilebilecekleri, miisteri gekmek ve tutmak
i¢in satis yonlii giiclii bir orgiit kurulmasi gerektigi diisiincesine dayanir. Bu nedenle, isletme,
hirshi, baskili (agresif) bir satis kampanyasi yiiriitmelidir.

Satis anlayisi, bu agidan bakildiginda, saticinin ihtiyaci ile ilgilidir ve miisterinin
ithtiyacin1 goz ardi etmektedir.

Faaliyetlerin odak noktasinda tiiketiciler olmayip {irlinler bulunmaktadir. Amaca
ulasmak i¢in kullanilan araglar ise satis ve tutundurma faaliyetleridir. Yani, pazarlama karmasi
faktorlerinden sadece tutundurma faktoriine 6nem verilmektedir. Dolayisiyla, satis anlayisi,
isletme i¢inden disariya dogru bir perspektif lizerine kuruludur. Satig faaliyetleri miisterinin
ayagina degil, fabrika ile baslar, mevcut iiriinler {izerinde odaklanir ve satiglardan kar saglamasi
i¢cin basingl satis programlar1 uygulanir. Bu dénemin tipik diisiince tarzi, “ne liretirsem onu

satarim, yeter ki satmasini bileyim”, “ister al, ister alma”, “begenmeyen almasin” seklinde ifade
edilebilir. Bu anlayista, tiiketicilere yeterli, dogru, tutarh bilgi verilmez; tirlin kalitesi diistiktiir,
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fiyatlar keyfi ve yiiksektir, {irlin iadesi yoktur veya zordur, serbest secme imkani sinirhdir,
tiiketici sesini duyuramaz. Bu donemde, saticilar pazarinin hakim oldugu bir pazar yapisi
bulunmaktadir.

® Asin stoklar ve satig zorlugu

® Yogun satis tutundurma cabalar1 gerektigi varsayimi
® Tiiketicileri zorla satin almaya caligma

e “Ne liretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim”

Uretmek daha cok ureterek bilyiimenin 6zellikle ekonomik kriz donemlerinde pek
miimkiin olmadig iiretilenin ayn1 zamanda satilmasinin da gerekli oldugu anlasilmistir En
bliyiik sorun satmaktir tiretmek degil. Dénemin tipik diislince tarzi “ne iiretirsem onu satarim
yeter ki satmasini bileyim” Bu donemde satig arttirici ¢abalara (reklam ve yliz ylize satis)
girigilmezse tliketici satin almaz. Satis i¢in her sey mubahtir. Satis zorla da yapilir ikna edinceye
kadar baski. Saticiyr kapidan, pencereden kovsan bacadan giren cinsindendir. Almazsan
kurtulamazsin. Isletme amaglari, tiiketici isteklerinin &niine gec¢mistir. Kapasitesinden tam
yararlanamayan, stoklarinda mal birikmis, satis konusunda sik sik darbogazlarla karsilagilan
firmalarca savunulan bir anlayistir.

2.1.4. Cagdas Pazarlama Anlayis1 (1960)
Modern pazarlama anlayis1 donemi olarak da isimlendirilir.

Uriinleri cesitli baskici satis yontemleri kullanarak satmanin uzun vadede saglikli bir
isletme tiiketici iliskisine imkan vermediginin anlasildigi 1950’1 yillarin ortalarina dogru
isletmelerde satis yerine pazarlama (modern pazarlama) anlayis1 gelismeye baslamistir.

Modern pazarlama anlayisi, “ne liretirsem onu satarim” yerine “satilabilen tretilir”,

“miisteri velinimetimizdir”, “miisteri kraldir” goriislerini temel almaktadir.

Modern pazarlama anlayisi; isletme amaglar1 dogrultusunda, tiiketici istek ve
ihtiyaclarin1 tatmine yonelmis, biitiinlestirilmis pazarlama tarafindan desteklenen, tiiketiciye
donuk bir tutumdur.

Hareket noktas1 miisteri gereksinme ve istekleridir. Uretim bu istek ve gereksinimlere
gore yapilir (Tiiketici yonlii pazarlama) Boylece tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama
gerceklesmektedir. Bu anlayisa gore pazarlama faaliyetleri tiretim oncesi baslamakta, satis ile
siirmekte ve satig sonrasi ¢aligmalari ile devam etmektedir. Bu anlayisla, miisteri odakli olmak
yani tiiketiciye yonelik tutum, biitiinlesmis veya koordineli pazarlama ¢abalari ve uzun donemli
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karl bir satig hacmi saglanmaktadir. Bu anlayisin temel noktasi {irliniiniiz i¢in dogru miisteriyi
bulmak degil, miisteriniz i¢in dogru iiriinii bulmaktir.

Satis anlayisinin aksine, modern pazarlama anlayis1 disaridan iceriye dogru bir bakig
acisina sahiptir. Bu anlayis, iyl tanimlanmig bir pazarla iiretim 6ncesi baslar, tiiketici istek ve
ihtiyaclar tizerine odaklanir, tiiketiciyi etkileyecek biitiin faaliyetleri koordine eder ve
tiikketicileri tatmin etmek suretiyle kar saglar. Tiiketici tatmini i¢erisinde satis sonra hizmetler
de bulunmaktadir. Dolayisiyla, modern pazarlama anlayisi; iiretim Oncesi baslayan ve satis
sonrast da devam eden faaliyetler biitiiniidiir.

Modern Pazarlama Anlayisinin Unsurlart

o Hedef pazarin (homojen pazar) belirlenmesi

o Miisteri ihtiyac ve arzularina odaklanmak(aliciya yonelmek)
o Biitiinlestirilmis (koordineli) pazarlama uygulamalar1

o Miisteriyi tatmin ederek kar (uzun dénemli kar) saglamak

o Hedef pazarin belirlenmesi:

2.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi: (1970)

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayiginin tiiketicinin kisa donemli istekleri
ile uzun dénem tiiketici refah1 arasindaki celiskisi nedeni ile ortaya ¢cikmistir. Isletmenin sadece
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamasi her zaman toplum ic¢in en uygun hedef
olmayabilir. Toplumsal sorunlarda g6z ardi edilmemelidir gerekirse sorumlulukta
ustlenilmelidir. Toplumsal pazarlama anlayisi ¢evreye en az zarar verecek pazarlama
uygulamalarini ortaya ¢ikarmistir “yesil pazarlama anlayis1 gibi.

Toplumsal pazarlama anlayisi, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) basta olmak {izere,
gelismis Bat1 toplumlarinda modern pazarlamanin da iizerinde bir gelismeyi temsil etmektedir.
1970’1 yillarin sonlarinda ve 6zellikle 1980’11 yillarda, gelismis toplumlarda bile, modern
pazarlama anlayiginin uygulanmasi konusunda bir¢ok kuskular ortaya ¢ikmistir.

Dogal ¢evrenin bozuldugu, kaynaklarin azaldigi, niifusun, durgunlugun ve enflasyonun
arttigl, diinyada acglik ve sefaletin bag gosterdigi ve sosyal hizmetlerin ihmal edildigi
giinlimiizde, modern pazarlama anlayisinin uygunlugu sorgulanmaktadir. Tiiketicilerin
arzularmi en iyi sekilde tatmin eden isletmeler, tiiketicilerin ve toplumun uzun vadeli
cikarlarina en iyi sekilde hizmet ediyorlar m1? Tiiketicinin kisa donemde tatmini, uzun dénemde
kendisinin ve igerisinde yer aldig1 toplumun ¢ikarlarina aykir1 olabilir mi?

Ornegin; iilkede déviz darbogazinin yasandig1 bir dsnemde bazi tiiketiciler istiyor diye
muz, ¢iklet veya oyuncak ithal etmek toplumun ¢ikarlarina uygun bir pazarlama anlayigt midir?

Modern pazarlama anlayisi, tliketici istek ve ¢ikarlart ile toplumun uzun donemli
cikarlart arasindaki potansiyel catigmalara kayitsiz kalmaktadir. Diinyadaki hizli geligsmeler
sonucu, aldatici satis ve reklamlara, keyfi fiyat uygulamalarina, kalitesiz {irlinlere, gevre
kirliligine, vb. karsi tiiketiciyi korumaya yonelik uygulamalar giderek hiz kazanmaya
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baslamistir. Bu gelismeler, 1970°1i yillarin basindan itibaren “sorumlu tiiketim”, “ekolojik

2 13 bh 13

pazarlama”, “insancil pazarlama”, “toplumsal pazarlama” ve ‘“derneksel pazarlama” gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Toplumsal pazarlama anlayisinda 6zetle asagidaki unsurlar yer almaktadir.
e Bireysel tepki toplumsal tepkiye dontismiistiir.
¢ Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini rakiplerden daha fazla tatmin edebilmek.
¢ Toplumun refahini dikkate alma.

o Isletmelerin toplumsal sorumluluklar1 giindeme gelmistir (ekonomik durgunluk, dogal

cevre korunmast)

e FEtik davranma (Pazardaki rekabeti bozan birlesmeler, tiiketiciyi aldatici yaniltici

pazarlama eylemleri)
Toplumsal pazarlama anlayisinin ii¢ temel odak noktast vardir:

1.Isletmenin kar elde etmesi 2. tiiketici isteklerinin karsilanmas1 3. Toplum ¢ikarlarinin

korunmasi

Pazarlama anlayisindaki gelismeleri farkli isimlerle de kisaca asagidaki gibi

Ozetlenebilir
e Uretim Odaklilik (50 li yillar)
e Satig Odaklilik (60 11 yillar)
e Tiiketici Odaklilik (70 li yillar)
e Strateji Odaklilik (80 li yillar)

e liski Odaklilik (90 I1 y1llar)
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2.2. Pazarlama Karmasi Anlayisinda Degisim Siireci

2.2.1. Klasik Pazarlama Karmasi Elemanlari:4P

Pazarlama karmasi bir isletmenin amaclarina ulasmasi i¢in kullandig1 pazarlama
araglarinin setidir.

McCarty 601 yillarin basinda bunlar1 dort genis grupta toplamistir ve bu karma
elemanlar1 pazarlamanin 4P'si olarak bilinir.

Klasik pazarlama karmasinda yer alan dort eleman (iiriin, yer, fiyat, tanitim) ifade eden
Ingilizce sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak,
pazarlama karmasi1 “4P” seklinde sembollestirilmistir. 8

Tiirkce karsiliklar1 olarak “product” i¢in mal, mamul; “place” i¢in yer, dagitim, dagitim
kanallari, mekan; “promotion” i¢in tutundurma, tanitim, satis eylemleri, yiikseltim terimlerinin
kullanilmakta oldugu goriilmektedir. °

Uriin-Mamul (Mal/Hizmet):

Uriin kavrami hemen hemen tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel mallari, fikirleri,
hizmetleri kapsayacak bir bicimde tanimlanmaktadir. Belirli bir ihtiyact ve istegi doyurma
0zelligi bulunan ve degisime konu olan her seyi iirlin olarak diislindiigimiizde karsimiza ¢ok
genis bir liriin yelpazesi ¢ikmaktadir.

Bu yelpaze i¢inde ¢ok ¢esitli liriinlerle birlikte (siyasi adaylar, {ilkeler, sosyal davalar,
endiistriyel ~ mallar, fikirler, ambalajli  tiiketim mallart  vb.) hizmetleri de
barindirmaktadir® (Oztiirk, 2003:41)

Mamul degiskeni ile ilgili olarak yonetimin temel gorevi, pazarlanabilir uygun mal veya
hizmeti planlamak ve gelistirmektir.

Mevcut mamullerde degisiklik yapilmasi, yeni mamullerin gelistirilmesi, tretilecek
malin kalitesi, cesitleri, stil, marka, ambalaj, garanti konular1 ile ek hizmetler saglanmasi ve
benzeri ¢esitli kararlarin alinmasi pazarlama yonetimi i¢in hayati dneme sahiptir.

Fiyat:

8 1. Cemalcilar,. (1987). “Pazarlama Karmasi (4’P) Kavraminda Yeni Gelismeler”. Pazarlama
Diinyasi, 1(4),s. 23

9 M. Aksu, ve G.B. Alkan, (1997). “Pazarlamada “Mamul Hayat Seyri” Kavramm Ve Uluslararasi
Pazarlamada Kullanim1”, Pazarlama Diinyasi, 11(66), s.4-5.

10 Oztirk, A. (2003). Hizmet Pazarlamasi, Istanbul: Ekin Kitabevi, Hiinkar-Ofset. 4. Baski. s.41
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Bir iiriiniin pazarda el degistirebilmesi i¢in iizerine konan degerdir. “Fiyat” miisterilerin
bir iiriinii elde etmek i¢cin 6demek zorunda olduklari bedeldir. Fiyat; liste fiyati, fiyat indirimleri,
O0deme siiresi, borgtan indirimler ve kredi sartlar1 gibi unsurlardan olugsmaktadir. Hedef pazar
i¢cin uygun bir iirlin gelistirilirken uygun bir fiyatin belirlenmesi de olduk¢a dnemlidir. Ciinkii
fiyat pazarlama karmasini daha cazip hale getirmektedir. Fiyatlandirmada hedef miisterilerin
tepkisi, alternatif fiyatlar ve rakip kuruluslar gz 6niine alinmalidir. Fiyatin bir rekabet araci
olarak kullanilabilecegi ve iiriin i¢in imaj yaratmada yardimci olabilecegi de belirtilmektedir®*
(Kutluoglu, 2007:16).

Pazarlama yoneticisi, sunacagl mal veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyini belirlemeli,
indirimler (iskontolar), krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri konularinda optimal
politikalar1 ve stratejileri karsilagtirmalidirlar.

Tutundurma (Pazarlama iletisimi):

Tutundurma unsuru {iriiniin degerini anlatmaya ve hedef miisterileri {iriinii almak i¢in
ikna etmeye yonelik faaliyetlerden olusmaktadir. Tutundurma; reklam, kisisel satig, halkla
iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlamay1 icermektedir.

Hitap edilecek pazara isletmenin mamuliiyle ilgili olarak bilgi verilmeli, tiiketicileri ikna
ederek satin almalarini saglayacak sekilde sistemli ¢alismalar yapilmalidir.

Dagitim:

Dagitim; bir iiriiniin fayda yaratma amaci ile iretildigi yerden alinip, tiiketiciye
ulastirilmast i¢in pazarda izledigi yol ve ulastirma bi¢imidir. Mevcut dagitim yapist i¢inde en
uygun dagitim kanalini segerek mamullerini uygun pazarlara uygun zamanda ulagtirmak; uygun
bir dagitim sistemi olusturarak, fiziksel dagitimimn bu kanallara yapilmasini saglamak
yoneticinin baslica yonetsel sorumluluklar1 arasinda yer alir.

) 1 Kutluoglu, Z. (2007). “Universite Kiitiphanelerinde Pazarlama: Baskent Universitesi Kiitiiphanesi
Ornegi”. (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitust). Ankara,s.16
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Tablo:2.1.Pazarlama Karmasi Unsurlari

1. Mamul (Mal/Hizmet) 2. Fiyat

-Kalite -Fiyat dizeyi
-Cesitler -Indirimler ve krediler
-Marka -Odeme sartlan

stil Fiyat degisiklikleri vb.
-Ambalaj

-Garanti

-Saglanan hizmetler
-Diger tzellkler

3. Tutundurma(Pazarlama
iletisimi)

4, Dagrmim (Yer)

-Kizisel satis

-Reklam

-Halkla iliskiler ve tanitma
-Sats gelistirme

-Dagitim kanallarn
-dagitim kapsami
-Cikis noktalan
-satisbdlgeleri

-Dogrudan pazarlama -Stoklar
-Tasiyicilar

2.2.2. Modern Pazarlama KarmasiAnlayisi:7P

4P olarak ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarinin hizmetler i¢in yeterli olmadig
gorilmiistiir. Modern pazarlama ile birlikte hizmetlere yonelik olarak genisletilmis pazarlama
karmas1 olarak 7P gelistirilmistir. Boylece fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(participants) ve slire¢ yonetimi (process managment) pazarlama karmasina yeni 6geler olarak
eklenmistir.

7P kuramm, Uriin (Product), Fiyat (Price), Yer (Place), Tutundurma (Promotion),
Hedef kitle (People), Siire¢ (Process), Fiziksel Belirtiler (Physical Evidence) gibi 6geler
olusturmaktadir. 7P iiretici yoniinden pazarlama karmasidir.

Fiziksel Ortam (Physical Environment):

Isletmenin pazarlama calismalarim yiiriitmek igin, elinde bulundurdugu ve kullandig
isletme olanaklaridir. Miisteriye hizmetin sunuldugu alanin biiytikligi, kullanighiligi, misteriye
hitap eden kosullarda dosenmis olmasi, isletmenin sermaye giicline ve pazarin gereklerine gore
giiniin gelismis teknolojilerinin kullanilmasi gibi konular isletmenin tiiketiciye sundugu fiziksel
ortamlar arasinda yer almaktadir.

S6z konusu pazarlama karmasi elemani, hizmetin sunuldugu isletme ile miisterinin
etkilesimde bulundugu c¢evre ve kosullar1 ifade etmektedir. Bu durumda fiziksel olanaklar
icinde hem hizmetin verildigi yerin yerlesim diizeni gibi hizmetin biitliniinii i¢ine alan nesneler
hem de verilen hizmete yonelik hazirlanmis el kitaplar1 gibi hizmeti temsil eden nesneler yer
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alabilmektedir. Fiziksel olanaklarin hizmet isletmelerine yonelik 6nemi, tiiketicinin satin alma
kararina ulagmasinda, satin aldig1 hizmette tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda
oynadig1 rolden kaynaklanmaktadir.

Hizmetlerin, tiiketiminin eszamanli ve heterojen olmasi tiiketicilerin satin alma karari
verirlerken isletmeyle ilgili baz1 yan faktorlere dikkat etmesine sebep olmaktadir. Fiziksel
ortam tiiketicinin satin alim karar1 Oncesinde isletmeyle ilgili ipuglar1 vermesi agisindan
onemlidir. Ornegin bankanin dekorasyonu, kredi kart1 sayis1 ve dzellikleri tiiketiciyi cekmesi
bakimindan 6nemlidir. Hizmet isletmelerinin fiziksel ortaminda genellikle isletme personeliyle
tiiketiciler bir araya gelmektedir. Isletme personeliyle tiiketicilerin bir araya gelecekleri bu tiir
hizmetlere kisiler aras1 hizmetler ad1 verilmektedir. Saglik hizmetleri, egitim hizmetleri, oteller
bu gruba girmektedir

Sure¢ Yonetimi (Process)

Isletmenin pazarlama karmasi elemanlarii bir araya getirip hizmet iiretirken izleyecegi
islemler sirasini ortaya koymaktadir.

“Hangi pazarda, hangi miisteriye hangi kosullarla hizmet sunulmalidir? Hangi
kaynaklar hangi sira ile kullanilmalidir? Insan faktorii hangi asamalarda s6z konusudur ve nasil
ortaya konmalidir?” gibi konular1 ele alir. Iyi bir planlama, organizasyon, yiiriitme ve kontrol
gerektirir.

Hizmetlerin tiketicilerin istedigi kalitede, istedigi yerde ve zamanda hazir
bulundurulmasi ile ilgili diizenlemeleri kapsamaktadir. Siire¢ yonetimi kapsaminda bir sistemin
nasil isletildigi, politika ve islemler, hizmet tiretiminde miisteri katilim orani, kalifiye personel
sayisl, bilgi ve hizmet akis1 ve mevcut kapasite orani gibi konular yer almaktadir.

Tiiketicilerin i¢ ve dis etkenlerle satin alma davranislar1 degiskenlik gosterir. Bu
davraniglarin kimi iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma politikalar1 gibi pazarlama c¢alismalarina
bagli degisirken, kimi de aile, sosyal cevre, egitim, inanglar, gelenek ve gorenekler, kiiltiir,
kisilik, gelir, vb. pazarlama dis1 etkenler sonucu degisir.

Hizmetlerin stoklanamamasi ve hizmetlerde sik karsilasilan talep dalgalanmalari,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin zamaninda karsilanamamasimna neden olabilmektedir.
Isletmeler siire¢ yonetimi kapsaminda cesitli alternatiflere basvurarak, tiiketici istek ve
ihtiyaclarini talep dalgalanmalarina ragmen karsilamaya ¢alismaktadirlar.

Katimeilar (Insanlar-People):

7P Pazarlama karmasinin son unsuru olan insanlardir.
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Hizmetin ulastirllmas1 esnasinda yer alan ve boylece hizmetin miisterisinin
algilamalarinm1 etkileyen tiim bireyler genisletilmis pazarlama karmasinin insan/katilimer
unsurunu olusturmaktadir. Isletmenin personeli, miisteriler ve hizmet cevresindeki diger
miisteriler buna 6rnek olarak verilebilir.

Hizmetin ulastirilmasi siirecine katilan tiim insanlar miisteriye hizmetin yapisina iliskin
ipuclar1 vermektedir. Bu insanlarin nasil giyindikleri, kigisel goriiniimleri yani sira tutum ve
davraniglart da miisterinin hizmet algilayisini etkilemektedir. Hizmeti sunan ya da miisteriyle
iligkide bulunan personel c¢ok Onemli olabilmektedir. Aslinda danigsmanlik, egitim gibi
profesyonel iliskiye dayali hizmetlerde hizmeti sunan hizmetin kendisidir. Hizmetin
ulastirilmasi sirasinda yer alan diger miisteriler (bir restorandaki diger miisteriler, bir ucaktaki
diger yolcular, banka subesinde kuyruktaki miisteriler) de miisterilerin hizmet deneyiminde
onemli rol oynamaktadir.

2.2.3. Miisteri Odakh Yaklasimda Pazarlama Karmasi:4C

60'l1 yillarin basinda 4P olarak [product (iiriin),price(fiyat), place(dagitim), promotion
(tutundurma)] ortaya atilan pazarlama karistmi kavrami, miisteri odakli pazarlama
stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya baslamistir.

Satisa dayali anlayis 4P'yi ortaya c¢ikarirken, miisteriye odakli anlayis 4C'yi ortaya
cikarmistir.

“4C” Pazarlama Karmasi, miisteri odakli pazarlama felsefesini yansitir. “4C” elemanlari
miisterinin ne istedigi, neye ne zaman karar verecegi, hangi hizmetleri bekledigi gibi konularda
yararli bilgileri sunar. Miisteri degeri; hedef tliketicinin isletme acisindan 6neminin ortaya
konmasidir.

Baska bir ifadeyle Pazarlama karmasi dendiginde ilk akla gelen, geleneksel iiriin
merkezli pazarlama (4P), diinyadaki gelismelere bagli olarak yerini tiiketici merkezli
pazarlamanin formiilii olan 4C’ye birakmaktadir.

“P” grubu pazarlama karmasi, pazarda daha cok isletmeye yonlii olusturulmus
pazarlama karmasidir. Ancak burada 6nemli bir etken vardir: “TUketici”.
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4P 4C
Product Customer Value
(Uriin) (Musteri Degeri)

Price Customer Cost
(Fiyat) (Misteri Maliyeti)

Place Customer Convenience
(Yer) (Musteriye Kolaylik)

Promotion Customer Communication
(Tutundurma) (Miisteri iletisimi)

Marketing-mix: 4P = 4C

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990

Miisteri Degeri (Customer Value):

Hedef tiiketicinin isletme agisindan Oneminin ortaya konmasidir. Miisteri degeri
isletmenin {irlin veya hizmetlerini kullanmas, {iriin veya hizmet ile ek bir degere sahip oldugunu
diistinen misteriler ile tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir. Giiglii
miisteri memnuniyeti i¢cin miisteri ihtiyaglarina uygun miisteri degeri yaratmak énemlidir.

Miisteri degeri, hizmetten elde edilen yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir.

Uretilen Griin veya hizmetin miisteriye deger sunmasi ve miisterinin ihtiyacini
karsilamasi1 gerekir.
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Miisteriler aldiklar1 mal veya hizmetten bir deger elde etme ya da bir sorunlarinin
¢oziimiinii bulmay1 amaglamaktadirlar. Uretilen iiriin veya hizmetin miisteriye deger sunmasi
ve miisterinin ihtiyacini karsilamasi gerekir.

Miisterilerin amaclar1 dogrultusunda pazarlama isiyle ugrasanlarin bir mal veya hizmet
yaratacaklar1 zaman, miisteriye saglayacagi degeri oncelikle ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Miisteri Maliyeti (Customer Cost):

Misterinin satin almak istedikleri {iriinlerin kendisine pahaliya mal olmamasi istegi
giintimiizde dikkate alinmasi1 gereken 6nemli bir pazarlama unsuru haline gelmistir.

Miisteri maliyeti; 4P kuralindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelir. Dogru bir pazarlama
stratejisi miisteriye en uygun iiriin ya da hizmeti en az maliyetle ve en iyi kosullarda sunan,
karsiliginda kar getiren stratejidir.

4P kuralindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelir. Dogru bir pazarlama stratejisi miisteriye
en uygun Uriin ya da hizmeti en az maliyetle ve en iyi kosullarda sunan, karsiliginda kar getiren
stratejidir.

Her miisterinin isletmeye maliyeti degiskenlik gosterir. Bu nedenle isletmeler
miisterilerini kendilerine en ¢ok kazandiran, az kazandiran ve kazandirmayan miisteriler olarak
bolimlerler. En disiik maliyetli miisteri, isletmeden siirekli aligveris yapan, isletmeyi ve
tiriinlerini destekleyen, goniilli olarak igletmenin miisterisi olmaya devam eden miisteridir.
Rekabetin giderek siddetlendigi kiiresel ekonomide, maliyeti en aza ¢ekmek ve gereksiz
maliyet yaratan biitiin unsurlar1 kaldirmak gerekir.

Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience):
Miisteriler alacaklar1 mal ve hizmete kolayca ulasmak isterler.

Miisteri kolaylig1; 4P*deki dagitimin miisteri odakl1 yeni tanimudir. Uriin ya da hizmetin,
pazara miisterinin en kolay bicimde satin alinmasimi saglayacak big¢imde ulastirilmas,
sunulmasi esasina dayanmaktadir. Miisteri ulagabildigi lirlinli ya da hizmeti satin alir. Bu pazar
icinde var olmanin temel kurallarindan biridir.

Miisteri Iletisimi (Customer Communication):

Miisteri iletisimi; “4P” Pazarlama karmasinda yer alan “tanmitim”mn “4C”deki
karsiligidir. Yapilacak biitiin tanitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona deger
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vermesini igerir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kagiran ve onunla dogru iletisim kurmay1 basaran
tanitim, miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur.

Isletmeler miisterileri ile iletisimlerini artirmak ve siirekli kilmak icin miisteri veri
tabanlar1 olustururlar. Miisteri veri tabaninda, miisterilerinin 6zel giin bilgileri, tercihleri,
aligveris aligkanliklar, adres bilgileri, nerelerden aligveris ettikleri, aligveris yontemleri gibi
bilgiler toplanmaktadir. Biitlin bu bilgilere 1s18inda isletmeler miisterileri ile onlarin
Ozelliklerine ve tercihlerine gore sirekli iletisimi saglamaktadirlar.

2.2.4. Miisteri Odakh Yaklasimda Pazarlama Karmasi:7C

Modern pazarlama karmasinda yer alan 7P kuramu iiretici yoniinden anlayisi ifade
ederken; miisteriye odakli yani tUketici yoninden pazarlama karmasi1 7C olarak yeniden
tanimlanmustir. Uretici tarafindan tanimlanan ve odak noktasina iiriin konulan pazarlama
karmasi, artik miisterinin bakis acisindan ve fayda merkezli olarak yeniden tanimlanmistir. Bu
yeni yaklagim ile mevcut pazarlama karmasi asagidaki tabloda goriildiigli gibi yeni halini
almustir.
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Uretici Odakh Pazarlama Karmasi Miisteri Odaklh Pazarlama Karmasi
Elemanlari-7P Elemanlar1-7C

1. Urlin (Product) 1. Miisteriye Faydasi (Customer Value)

2. Misteriye  Kolaylik  (Customer

2. Yer (Place) Convenience)

3. Fiyatlandirma (Price) 3. Miisteriye Maliyeti (Cost to Customer)
4. Tutundurma (Promotion) 4. Tiiketiciyle Iletisim (Communication)
5. Insan (People) 5. Deger Verilme (Consideration)

6. Fiziksel Olanaklar (Physical

Evidence) 6. Koordinasyon (Coordination)

7. Sureg (Process) 7. Teyit, Onaylama (Confirmation)

Deger Verilme (Consideration):

Miisteri iirlinlerini ya da hizmetlerini tercih ettigi isletmenin kendisine deger vermesini
ve diger miisterilerinden ayr1 6zel bir yere koymasini ister. “7P” pazarlama karmasinda yer alan
“Insanlar” karma eleman ile esdeger tutulmaktadir.

Koordinasyon (Sure¢-Coordination):

Siireg; pazarlama islevi bir siirectir ve bu iglevin en iyi sekilde yerine getirilmesi siirecin
en iyi sekilde degerlendirilmesine bagldir. Isletmeler bu siiregte miisteri memnuniyeti
yaratmak ve misteri ile siirekli iletisim kurabilmek i¢in her tiirlii teknolojik ve fiziksel
olanaklarini ortaya koymaktadir.

Miisteri yonlii bu pazarlama karmasi elemani “7P” elemanlarindan “Fiziksel ortam”a
denk gelmektedir.

Teyit, Onaylama (Confirmation):
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Miisteri yoniinden pazarlama c¢alismalarinin onaylanmasi, islemlerin planlanan
diizeyde, istenilen sekilde gerceklesmesine baglidir. Islemler siirecini miisteri benimsedigi
zaman ancak pazarlama c¢aligmalari amacina ulasabilir.

Bu pazarlama karmasi elemam “7P” elemanlarindan “Islemler Siireci”ne karsilik
gelmektedir.
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Uygulamalar

1)

2)
aciklayiniz.

Cagdas pazarlama anlayisini1 6rnekler lizerinden agiklaymiz.

Giliniimlizde hangi

pazarlama anlayisi

uygulanmaktadir?

Orneklerle
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Uygulama Sorulan

1)

2)

yardimiyla agiklayimiz.

Bir turizm isletmesinde 4C kavramini agiklayiniz.

Bir tatil kdylne yonelik olarak pazarlama karmasi 4C kavramini Grnekler
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Sanayi devrimiyle birlikte 1850°1i yillarda ABD’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve
anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler, iilke
ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmas: vb. gibi faktorlere bagl kalarak
giinlimiize kadar onemli gelismeler goriilmiistiir.

Diinyada yasanan hizli gelismeler pazarlamayir sadece mal satmaya calismak
anlayisindan uzaklastirmistir. Miisteri ve pazar ihtiyaclarina zamaninda cevap verilmesi ve
miisterilerinin sorunlarinin miimkiin olan en kisa zamanda ¢6ziilmesi anlayis1 yerlesmistir.

Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismeleri; iiretim, iirlin, satig, modern pazarlama
ve toplumsal pazarlama anlayisi olarak bes donemde incelemek miimkiindiir.

Pazarlama karmasi bir isletmenin amaclarina ulasmasi i¢in kullandig1 pazarlama
araclarinin setidir. McCarty bunlar1 dort genis grupta toplamistir ve bu karma elemanlari
pazarlamanin  4P'si  olarak  bilinir:  Product(Uriin), Price(Fiyat), Place(Dagitim),
Promotion(Tutundurma).

60'l1 yillarin basinda 4P olarak ortaya atilan pazarlama karisimi kavrami, miisteri odakl
pazarlama stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya baslamistir. Satisa dayali
anlayis 4P'yi ortaya ¢ikarirken, miisteriye odakli anlayis 4C'yi ortaya ¢gikarmistir. Giiniimiizde
4P'den her biri miisteri agisindan 4C olarak tanimlanabilir.

“4P” Pazarlama karmasi elemanlar1 gibi “4C” pazarlama karmasi elemanlarinin sayisi
da giliniimiiz rekabet kosullarina uyum saglayabilmek i¢in artmak zorunda kalmistir. Ciinkii
tikketici yogun rekabetin de etkisi ile siirekli olarak isletmeden daha fazla beklentiye
girmektedir. “7C” Pazarlama karmas1 elemanlarina tiiketici yonlii bakildigir Pazarlama Karmasi
“7C” olarak ele alinmaktadir;

Miisteri degeri,

Miisteri kolayligs,

Miisteri maliyeti,

Miisteri iletigimi,

Deger verilme(Consideration),
Koordinasyon-Sire¢ (Coordination) ve
Onaylama-Sire¢ (Confirmation)

Bu boliimde pazarlama kavrami ve pazarlama karmasi anlayisindaki degisim siireci
anlatilmistir.
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Boliim Sorular:

1) Asagidakilerden hangisi pazarlamamin  degisim siirecine katilmasinin
nedenlerinden biri degildir?

A) Topluma yiiksek bir yasam standardi saglamak i¢in
B) Uriin ve hizmet tiiketimini tesvik etmek i¢in
C) Kalite ve degisiklik yoluyla miisteri tatminini saglamak i¢in

D) Isletmelerin bu fonksiyonlarim karli bir sekilde yerine getirme yetenegine sahip
olmalarin1 saglamak i¢in

E) Isletme maliyetlerinde tasarruf saglamak icin

2) Asagidakilerden hangisi ¢agdas (miisteri merkezli) pazarlama diisiincesini basarih
bicimde uygulayabilmesi i¢in bir isletmenin yapmasi gerekenlerden biri degildir?

A) Miisteri gereksinim ve isteklerinin biiyiik bir dogrulukla tanimlanmasi
B) Miisterinin istedigi farkli iiriinlere ne kadar deger verdiginin belirlenmesi
C) Miisterinin taleplerini karsilayacak iirlinlerin gelistirilmesi

D) Gelistirilen degerlerin miisterilere iletilmesi

E) Miisterinin her zaman pasif oldugu diislincesinin benimsenmesi

3) Asagida belirtilen pazarlama yaklasimlarimin kronolojik siradaki dogru dizilimi
hangisidir?

| — Satis Yaklagimi II — Pazar Yaklasimi 111 — Uretim Yaklasimi IV — Uriin Yaklagimi

A)IT=-1-IV-Il
B)YIV-1l-1-1I
CH=1v-1-1
D)yH-1-1-1v
E) lH-1-11-1V
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4) “Miisteri velinimetimizdir”, “miisteri kraldir” goriislerini temel alan yaklasim
asagidakilerden hangisidir?

A) Mamule yonelik anlayis
B) Uretime yonelik anlayis
C) Satisa yonelik anlayis

D) Dagitima yonelik anlayis

E) Modern pazarlama anlayisi

5) Geleneksel Grin merkezli pazarlama (4P), dinyadaki gelismelere bagh olarak
yerini tiiketici merkezli pazarlamanin formiilii olan 4C’ye birakmaktadir. Buna
gore asagidakilerden hangisi 4P kuralindaki “fiyat” unsuruna karsihik gelir?

A) Dagitim

B) Tutundurma

C) Fiziksel kanitlar
D) Uriin

E) Miisteri maliyeti;

6) Asagidakilerden hangisi hizmetlere iliskin genisletilmis pazarlama karmasi iginde
yer alir?

A) Dagitim

B) Tutundurma

C) Fiziksel kanitlar
D) Uriin

E) Fiyat
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7) Tiiketicilerin uygun fiyath, iyi Kkaliteli, performansi yiiksek iiriinlere hayir
demeyecegi diisiincesinden hareket eden pazarlama anlayis1 asagidakilerden
hangisidir?

A) Uretim anlayist

B) Toplumsal pazarlama anlayis1
C Uriin anlayist

D) Modern pazarlama anlayisi

E) Satis anlayisi

8) Dogal c¢evrenin bozuldugu, kaynaklarin azaldigi, niifusun, durgunlugun ve
enflasyonun arttigl, diilnyada achk ve yoksullugun yasandigi ve sosyal hizmetlerin

ihmal edildigi ekonomilerde, hangi pazarlama anlayisinin uygunlugu kabul
edilebilir?

A) Uretim anlayist

B) Toplumsal pazarlama anlayisi
C Uriin anlayist

D) Modern pazarlama anlayist

E) Satis anlayisi

9) Hangisi modern pazarlama anlayisinin temel ilkesidir?

A) Yiksek promosyon uygulanarak tliketiciye ulagma imkani arttirilmalidir.
B) Pazarda basarili olmak i¢in en inovatif ve kaliteli iiriinler tiretilmeye calisilmalidir.

C) Maliyet yonetiminde uzmanlasilmasi ile fiyat rekabetinde 6ne gegilerek pazar lideri
olunmalidir.

D) Stratejik igbirlikleri yapilarak satis asamasinda ve satis sonrast hizmetler
mukemmellik hedeflenmelidir.

E)Orgiitsel amaglara ulagsmak igin pazar ihtiyag ve isteklerinin rakiplere oranla daha
yiiksek oranda tatmin edilmesine ¢alisilmalidir.
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10) Modern pazarlama ile birlikte hizmetlere yonelik olarak genisletilmis pazarlama
karmasi olarak 7P gelistirilmistir. Asagidakilerden hangisi yeni 6ge olarak 7P’ ye
eklenmistir?

A) Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience)
B) Tiiketiciyle Iletisim (Communication)
C) Deger Verilme (Consideration)

D) Koordinasyon (Coordination)
E) Sdrec yonetimi (process managment)

**k*k

Cevap Anahtarn:

1)E 2)E 3)C 4)E 5E 6C 7)C 8B 9E 10A
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3. PAZARLAMA FAALIYETI VE CEVRESI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Isletmelerin hizla degisen ve kiiresellesen diinyada basarili olmalar1 pazarlama
faaliyetlerini yiiriittiikleri pazarlama cevresine ve bu cevredeki gelismelere uyum
saglayabilmelerine baghdir. Pazarlama c¢evresi, isletmenin Kkendi Kkontroliindeki
pazarlama karisimini uyarlamasi gereken, kontrolii zor gii¢lerin tiimiinii kapsamaktadir.
Bu cevrenin ozelligi, siirekli degismesi, belirsiz olusu, firsatlar ve tehditler icermesidir.

Pazarlama birimi pazarlama cevresinden aldig1 sinyalleri arastirma gelistirme,
iiretim, insan kaynaklar1 ve finansman bdliimleri ile paylasmal ve tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacak iiriinleri gelistirip gelistiremeyecegi konusunda calismalar
yapmalidir. Bu ¢aligsmalar iiriiniin tasarimindan maliyetlerine, olas1 talep miktarindan
satis sartlarina, dagitim kanallarindan tutundurma cabalarmma detayh bir sekilde
surdirdalmelidir. Sonucta rakiplere gore daha uygun sartlarda ve tiiketiciyi tatmin
edecegi diisiiniillen bir iiriin sunulabilecegi kanaatine ulasildiginda, hizla harekete
gecilmelidir.

Pazarlama cevresi isletmenin pazarlama c¢evresi; - yakin pazarlama cevresi (mikro
pazarlama cgevresi) ve - uzak pazarlama cevresi (makro pazarlama cevresi) olmak tzere
ikiye ayrilmaktadir.

Bu hafta Pazarlama cevresi ile hedef pazarlara yonelik olarak planlanip uygulanan
pazarlama faaliyetinin degiskenleri iizerinde durulmustur. Bu degiskenler; pazarla ilgili
eylemler, iiriinle (malla) ilgili eylemler, dagitimla ilgili eylemler fiyatla ilgili eylemler,
satigla ilgili eylemler ve pazarlama yonetimiyle ilgili eylemlerdir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)
2)
3)
1)

5)

Pazarla ilgili eylemler nelerdir? Arastiriniz.
Uriinle (malla) ilgili eylemler nelerdir? Arastiriniz.
Dagitimla ilgili eylemler nelerdir? Arastiriniz.
Satigla ilgili eylemler nelerdir? Arastiriniz.

Fiyatla ilgili eylemler nelerdir? Arastiriniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Pazarlama  faaliyet = ve | Pazarlamanin  mikro  ve | Konularin tekrar edilmesi ve
eylemleri makro  cevresini bilir, | bolim sorularmnin
pazarlama faaliyetinin | cevaplandirilarak, G6grenilen

toplumsal 6nemi 6grenir.

bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Pazarlamanin mikro ve makro ¢evresi
Pazarlamanin toplumsal 6nemi

Pazarlama eylemleri
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Giris

Pazarlama yoneticisi, isletmenin pazarlama faaliyetlerini dis ¢evreyi olusturan pek ¢ok
degisik faktorlerin ve kosullarin etkisi altinda yiiriitmek zorundadir. Bu ¢evre faktdrlerinin
bliyiik bir boliimii, tiim isletmeleri etkileyen makro nitelikteki genel faktorler, diger bir boliimi
ise belirli isletmeleri etkileyen mikro nitelikte 6zel faktorlerdir. Isletmenin basaris1 genis dlgiide
bu cevre faktorlerinin tlimiinde meydana gelen degismelere uygun bicimde karsilik vermesine
baghdir.

Pazarlama birimi pazarlama gevresinden aldig sinyalleri arastirma gelistirme, {iretim,
insan kaynaklart ve finansman bdliimleri ile paylagmali ve tiiketicilerin beklentilerini
karsilayacak iiriinleri gelistirip gelistiremeyecegi konusunda caligmalar yapmalidir. Bu
caligmalar {irliniin tasarimindan maliyetlerine, olasi talep miktarindan satis sartlarina, dagitim
kanallarindan tutundurma cabalarina detayli bir sekilde siirdiiriilmelidir. Sonugta rakiplere gore
daha uygun sartlarda ve tiiketiciyi tatmin edecegi diisiiniilen bir {iriin sunulabilecegi kanaatine
ulasildiginda, hizla harekete gecilmelidir.

Pazarlama c¢evresi isletmenin pazarlama g¢evresi; - yakin pazarlama g¢evresi (mikro
pazarlama cevresi) ve - uzak pazarlama cevresi (makro pazarlama cevresi) olmak tzere ikiye
ayrilmaktadir.

Bu hafta pazarlama cevresi ile hedef pazarlara yonelik olarak planlanip uygulanan
pazarlama faaliyetinin degiskenleri -pazarla ilgili eylemler, Grtnle (malla) ilgili eylemler,
dagitimla ilgili eylemler, fiyatla ilgili eylemler, satisla ilgili eylemler ve pazarlama yonetimiyle
ilgili eylemler- tizerinde durulmustur.
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3.1. Pazarlama Faaliyeti ve Cevre Kosullari

Tarihsel gelisim siirecinde pazarlama, gelisen ve degisen insan davraniglarinin ve piyasa
sartlarinin etkisiyle ¢cok genis bir ¢evresel unsurlar icerisinde faaliyette bulunma zorunlulugu
yasamaktadir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini dinamik bir ortamda siirdiirmek zorundadir.
Dolayisiyla isletmelerin, i¢inde bulundugu i¢ ve dis g¢evre faktorleri siirekli bir sekilde
degismekte ve gelismektedir.

Pazarlama yoneticilerinin degisen ¢evre kosularina uyum saglayabilmeleri igin,
pazarlama ¢evresinin etkili bir sekilde izlenip degerlendirilmesi gerekir. Bunun i¢in de su ii¢
asamali siirecin iyi yonetilmesi gerekmektedir;

e Dis gevreye iliskin bilgi toplama
e Bilgileri analiz etme
e Analizin ortaya ¢ikardig1 sonuglarin etkilerini iyi tahmin etme.
Cevreyle ilgilenmek, isletmeye firsatlar1 yakalama, tehditleri gérme imkani saglar.

Cevreden bilgi toplamak i¢in pazarlama bilgisi ve arastirmalar kullanilir.

Cevresel Degisimlerin Onemini Degerlendirme Adimlart

e (Gelecekteki degisimi tahmin etmeye calismak.
e Firma ile iliskili ¢ikarimlar kiimesini tanimlamak.
e Degisim s0z konusu olursa, gerceklestirilecek eyleme karar vermek
Isletmenin pazarlama gevresi yakin pazarlama ¢evresi (mikro pazarlama cevresi) ve uzak

pazarlama cevresi (makro pazarlama gevresi) olarak ikiye ayrilir. (Karafakioglu, 2006:41)

Mikro ¢evre, sirkete yakin olan ve onun miisterilerine hizmet etme yetenegine etki eden
giiclerden olugsmaktadir.

Makro ¢evreyse, mikro ¢evreye etkide bulunan daha genis sosyal gii¢clerden olusmaktadir.
(Armstrong ve Kotler, 2003: 118)

67



Ekonomik
Gevre

Demografik
Gewre Isletmenin Pazariama Rekabet
Program:

Finansal
Kaynaklar

Uretim fean

Clanaknn isletmenin Kaynakian

Tedarikgiler Pazarlam E garlama Pazarlama P
~ a Aracilar “ Aracilan ‘ -

isletmenin -~ Disi isletmenin

Kurulug Yeri  Kaynaklan imajt

Arastirma ve
Gelistime
ueiboid
Sosyal BUIEjIEZE] UILSULBIS|
ve Teknoloji
Killtirel

3.1.1. Pazarlamanin Mikro Cevresi

Mikro cevresel etmenler farkli yazarlarca farkli sekillerde siralanmistir. Genel olarak
siralamaya caligilirsa asagidaki liste ortaya ¢ikmaktadir:

o Isletme (Sirket Igindeki Diger Departmanlar)
o Tedarikgiler

e Pazarlama aracilar

o Miisteriler

e Rakipler

o Kamu gruplar: (Kamuoyu)

e Finansal Arabulucular.
isletme:

Ust yénetim, drgiit misyonunu, hedeflerini, genis stratejisini ve politikalari belirler.
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Pazarlama yoneticileri iist yonetim tarafindan belirlenen stratejiler ve planlar dogrultusunda

kararlar verirler.

Finans bolimd, pazarlama planini gergeklestirmek icin gerekli olan fonlarin bulunmasi
ve kullanilmasi ile ilgilenir.

Arastirma gelistirme bo6lUmu, c¢ekici ve glivenilir lirlinlerin dizayni ile ilgilenir.

Satin alma, gerekli malzeme ve techizatin elde edilmesi, islemler birimi ise gerekli
miktar ve kalitede arzu edilen iirliniin iiretilmesi ve dagitilmasi ile ilgilidir.

Muhasebe, pazarlama hedeflere ne o6lglide basariyla ulastigini bilmesi igin gelir ve

maliyetleri Olger.
Tedarikgiler:

e Mal ve hizmeti liretmek i¢in girdi/kaynak (hammadde, malzeme, parca) saglarlar.
e Tedarikgilerle yasanan sorunlar uzun vadede miisteri memnuniyetine zarar verebilir.

e Tedarikgiler, paydas olarak goriiliirler.
Rakipler:

e Ayni hedef gruba yonelik mal ya da hizmet {ireten isletmenin ikamesi olabilecek diger
isletmelerdir

e Rakiplere kars1 stratejik iistiinliik saglanmalidir.

e Tiketicinin zihninde kendi tekliflerini rakiplerinin tekliflerinden daha gucli

konumlandirarak stratejik avantaj kazanmalidir.
Kamuoyu:

Isletmenin hedeflerine ulasmadaki basarilariyla ilgili olan ya da etki eden
gergek/potansiyel gruplardir
e Finansal gruplar:
e Isletmenin fona sahip olma becerisini etkilerler. Bankalar, yatirim danisma
sirketleri, hissedarlar bunlara ornektir.
e Medya gruplari:
o Medya kesimi: haber, editor goriisleri ve roportajlardr. Gazeteler, dergiler
ve radyo ile haber istasyonlaridir.

e Hukumet: isletmelerin hiikiimet gelismeleri gz dniine almalar1 gerekir.

69



Sivil Toplum Kuruluslar1
o Isletmenin pazarlama kararlar: tiiketici kuruluslar, ¢evre gruplari, azinlik
gruplari ve diger gruplar tarafindan sorgulanir.
Yerel halk
o Isletmenin yakin cevresinde oturanlar ve cesitli toplumsal kuruluglardir.
Biiyiik isletmeler yerel halkin ve kuruluslarla iletisim halindedir.
Genel toplum
o Isletmenin mal ve hizmetleri ile iskili genel toplum tutumunu bilmesi
onemlidir. Isletmenin genel olarak toplum imaji satislarim etkiler.
I¢ gruplar:
e Bunlar c¢alisanlar, yoneticiler, goniilliiler, yonetim kuruludur. Biiyiik
firmalar i¢ kesimi motive etmek ve bilgilendirmek icin mektup ve diger
araglart kullamirlar. Calisanlar igletme hakkinda olumlu diistindiigiinde bu

disariya da yansir.
Miisteriler:

Tiiketici pazarlari; Tiketici pazarlart kisisel tiikketim i¢in iirlin ve hizmet satin alan
bireyler ve hanelerden olusur.

Endiistriyel pazarlar: Iy pazarlari iiretim siireclerinde yeniden kullanmak ve islemek
i¢in tirtin ve hizmet satin alirlar.

Araci pazarlari: Yeniden satig pazarlari karla yeniden satmak i¢in iirlin ve hizmet satin
alirlar.

Hiikiimet pazarlar: Hilkiimet pazarlar1 kamu hizmeti yaratmak ya da ihtiyaci olanlara
vermek i¢in mal ve hizmet satin alirlar.

Uluslararast pazarlar; Uluslararas1 pazarlar ise diger iilkelerdeki tiiketici, iiretici,

yeniden satici, hiikiimetler gibi alicilardan olusur.

Pazarlama Aracilari:

Nihai alicilara mal ve hizmetlerin ulasmasinda (satig, dagitim, tutundurma vb) dogrudan

ya da dolayli gorev alan kuruluglar

Yeniden Saticilar
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o Yeniden satanlar isletmeye miisteri bulmak ya da miisterilere satis yapmak
hususunda yardimct olan dagitim kanallar: firmalaridir.
e Uriinii satin alan ya da yeniden satan toptancilar ve perakendecilerdir.
e Dagitim firmalar1
o Fiziksel dagitim firmalart isletmeye iiriinlerini stoklamalar: ve tagimalart
konusunda yardimci olur.
¢ Finansal aracilar
o Finansal aracilar bankalar, kredi kuruluslari, sigorta kuruluslar, tiriinlerin
satin alinmas1 ve satilmasiyla iligkili riske karst sigorta ve finansal
degisimlerde yardimci diger kuruluslardir.
e Pazarlama hizmetleri acenteleri
e Pazarlama arastirmalari, reklama ajanslari, medya firmalari, pazarlama danismanlik
firmalaridir. Bu firmalar isletmeye iirlinlerini dogru pazarlara hedefleme ve tutundurma

noktasinda yardimci olmaktadir.

3.1.2. Pazarlamanin Makro Cevresi

Makro ¢evresel faktorler de farkli yazarlarca farkli sekillerde tanimlanmakta, hatta “dogal
cevre” etmeni bazi yazarlarca listeye eklenmektedir:
e Demografik Cevre;
e Ekonomik Cevre;
e Dogal Cevre;
e Teknolojik Cevre;
e Politik Cevre;

o Kilturel Cevre.
Demografik Cevre: Niifus yapisi, cografi dagilim, cinsiyet

Ekonomik Cevre: Ekonomik kosullar talebi etkiler, satin alma giicii, satin alma sikligi,
ekonomik yapi (bolluk-kitlik) ve krizler

Sosyal (Toplumsal) Ve Kultirel Cevre: Gelenekler, toplumun sosyal ve kiltirel
degerleri, yasam bicimi, tasarruf ve harcama egilimleri, modaya diiskiinliik, aile yapisi,

kadinin roli, ¢evre duyarlilig:
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Politik Ve Yasal (Hukuki) Cevre: Devlet ve yerel yonetimlerin ¢ikardig yasalar, toplum
sagligin1 koruma, genel para ve kredi politikalari, tesvikler, doviz tahsisleri, glimriik

indirimleri

Teknoloji: Teknolojik gelismeler, yeni tirtinlerin gelistirilmesine yol agar ve pazarlama
eylemlerin gelistirilmesinde ve degistirilmesinde énemli rol oynar.

Sekil:3.1.Isletmenin Tiim Pazarlama Sistemi

MAKROCEVRESEL FAKTORLER
-Demografikcevre -Politik hukukicevre
-Ekonanik kosullar -Teknolaji
-Sosyakkilitirel cevre -Rekabet
Uretim P —> | FAZARLAMA KARMASI >
faktdril Aracilar -Mamul -Tutundurma Aracilar Pazar
sahipleri | & e -Fiyat  -Dagim o ol

|

PAZ. DISIKAYNAKLAR
-Finansman -Kurulusyeri
-Uretim -Firmaimajl
-Insan kaynaklan -Aras.ve gel

3.2. Pazarlamanin Toplumsal Onemi
Pazarlama, tiretici ile tiiketici arasinda yer alan ve taraflar1 bulusturan bir kopriidiir.

Ulkenin ekonomik sisteminin bir pargasi olarak pazarlamanin toplumsal énemi sagladig1
su faydalarla agiklanabilir: Zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 yaratir.
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3.2.1. Yer Faydasi

Uriinler pazarlama faaliyetleriyle tiiketime hazir duruma getirilirler. Uriin ve hizmetlerin
tiretim yerleri ile tiikketim yerleri birbirinden farkli oldugu durumlarda, trtinler tiiketim yerlerine
ulastirilamazsa tiiketicilerin onlar tiiketerek tatmin olmalar1 miimkiin degildir.

Yer faydasi, pazarlamanin, {iretilen iirin ve hizmetleri, liretim yerinden tiiketim yerine
ulastirma fonksiyonundan kaynaklanmaktadir, 6rnegin; Aliaga rafinerisinde tiretilen benzin,
Antalya'da iiretilen sebze, Kars'ta iiretilen peynir, izmit'te iiretilen otomobil lastigi vb. iiriinler
Tiirkiye'nin her tarafina ulastirilamazsa. Bu iirlinlerden tiiketicilerin yararlanmasi miimkiin
degildir. Pazarlama faaliyetleri, bu iiriinleri tiiketicilerin bulundugu yerlere ulastirarak, iilkenin
her yaninda tiiketilmesine ve fayda yaratmalarini saglar.

3.2.2. Zaman Faydasi

Zaman faydasi, iiriin ve hizmetlerin liretim ve tiiketim zamanlarinin c¢akismamasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, liretim ve tiiketim zamanlar1 ayn1 olmayan
iirlin ve hizmetlerin, iiretim ve tiiketim zamanlarin1 birlestirerek zaman faydasi yaratilmaktadir.
Buna iiriin ve hizmetlerin zaman iginde hareket ettirilmesi de denmektedir. Ornegin; bugday,
sadece yazin iiretildigi halde biitiin bir y1l ekmek ve undan iretilmis gidalar tiiketilmektedir.
Iste, yazin iiretilen bugdayin stok yapilarak yilin her mevsiminde tiiketilmesi iiriinlerin zaman
icerisindeki hareketi olarak ifade edilmektedir. Uriinler, talep yer ve durumlarma gore zarara
meydan vermemek iizere depolanabiliyorsa, ulusal kaynaklardan yararlanilmadan kaybi
Onlenmis olmaktadir. Stoklama (depolama), pazarlama fonksiyonlarindan biri olduguna ve
zaman faydasi yarattigina gore pazarlama faaliyetleri fayda yaratan faaliyetlerdir.

3.2.3. Miilkiyet Faydasi

Miilkiyet faydasi, pazarlamanin alis ve satis fonksiyonlar1 araciligiyla yaratilmaktadir.
Uriinler; iireten, elinde bulunduran veya onlari tiiketmeye ihtiyact bulunmayanlarin elinden
“satin alma fonksiyonu" yoluyla alinarak, bu {iriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyanlara "satis
fonksiyonu" ile aktarilmaktadir. Boylece, ekonomik kaynaklarin kullanimi sonucu iiretilen {iriin
ve hizmetlerin tiiketimi saglanarak, kit kaynaklarin verimli kullanilmasina katkida
bulunulmaktadir.

3.3. Pazarlama Faaliyetleri

Isletme y&netimi agisindan pazarlama, “isletme amagclarma ulasmayr saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
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gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir” seklinde tanimlanmustir.

Hedef pazarlara yonelik olarak planlanip uygulanan pazarlama ¢aligmalari, her biri ayr1
bir degisken grubundan olusan su temel degiskenler etrafinda yliriitiiliir ve bunlardan optimal
bir kombinasyon olusturur. Bu degiskenler;

o Pazarla ilgili eylemler

« Uriinle (malla) ilgili eylemler
e Dagitimla ilgili eylemler

« Fiyatla ilgili eylemler

o Satisla ilgili eylemler

 Pazarlama yonetimiyle ilgili eylemler

3.3.1. Pazarla ilgili Eylemler

Pazar kosullarint belirlemek i¢in arastirmalar yapmak; Tiiketicilerin davraniglarini
incelemek; Pazar ve pazarlama kosullariyla ilgili siirekli bilgi toplama, pazar firsatlarini
degerlemek; pazar1 boliimlemek (segmentlere, alt boliimlere ayirmak) hedef pazar1 segmek.

3.3.2. Malla (Uriinle) ilgili Eylemler

Yeni iriinler gelistirmek; tiiketici istek ve beklentilerine uymayan iiriinleri belirleyip
tiretimden kaldirmak, iiriinde farklilasmaya gitmek, gesitlendirmek, iyilestirmek, bigcimde,
renkte, tasarimda degisikliklere gitmek, sagladig1 fayday: arttirmak, garanti ve satig sonrasi
hizmetleri saglamak ve siiresini uzatmak.

3.3.3. Dagitimla ilgili Eylemler

Var olan dagitim kanallarini incelemek, uygun dagitim kanalim segmek, dagitimda
gorev alacak aracilan belirlemek, tasima ve depolamayla ilgili ilke ve yontemleri saptayip
uygulamak.
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3.3.4. Fiyatla Ilgili Eylemler

Fiyatlandirma politikalarini, yontemlerini belirleyip uygulamak; ddeme ve indirim
kosullarin1 belirlemek, rakiplerin fiyatlarini izlemek ve gerekli 6nlemleri almak.

3.3.5. Satisla Ilgili Eylemler

Satis arttirici ¢abalar1 diizenlemek, satista gorev alacak personeli segmek, egitmek ve
gelistirmek, Tutundurma karmasi elemanlarin1 segme, uygulama ve degerlendirmek.

3.4. Pazarlama Yonetimiyle lgili Eylemler

Pazarlama hedeflerini belirlemek, pazarlama eylemlerini planlamak, orgiitlemek, plani
uygulamak ve gerekli kontrolleri yapmaktir.

Pazarlama YoOnetiminin Gorevleri

« Urline yonelik gorevler

o Pazara yonelik gorevler
 Miisterilere yonelik gorevler

e Aracilara yonelik gorevler

« Rakiplere yonelik gorevler

o Tedarikgilere yonelik gorevler

o Isletmeye yonelik gorevler

3.5. Pazarlama Hedefleri

3.5.1. Ekonomik Pazarlama Hedefleri
Stiriim (satilan miktar)
Hasilat (satis fiyat1 X miktar)
Ciro

Kar (rantabilite = karlilik
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Pazar pay1

3.5.2. Psikolojik Pazarlama Hedefleri
Bilinilirlik (iirtin, marka, isletme)
Imaj
Miisteri memnuniyeti, Miisteri baglilig
Tercih edilirligi

Satin alma siklig1

3.6. Pazarlama Yonetimi Suireci

Pazar firsatlarinin analizi

Hedef pazarlarin se¢imi

Pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi
Pazarlama ¢abalarinin yonetimi

N S

1. Pazar firsatlarinin analizi

Her isletme yeni pazar firsatlar1 arastirip bulmaya ihtiyac duyar.

Pazarin degisken dis c¢evresi bir yandan yeni firsatlar bir yandan da yeni riskler,
tehlikeler yaratacaktir. Isletme bu firsatlardan en iyi sekilde yararlanmak ve tehlikelerden
styrilarak varligini siirdiirmek ve gelistirmek icin ¢evreyi iyi analiz edip degerlendirmelidir.

Pazar firsatlarinin analizi ve diger asamalar yoneticilerin devamli olarak bilgiyle
donatilmalarin1 gerektirir.

Yoneticiler, tiiketiciler ve tiliketici karar siireci basta olmak iizere, rakipler, iiretim
faktorleri sahipleri, aract kuruluglar gibi pazarlama ¢evresinde yer alan bu ¢evrenin baslica
faktorlerini 1yl tanimalidirlar. Bu ¢evreyi etkileyen ekonomik, demografik, hukuki ve politik
vb. daha genis boyutlu etkenler hakkinda da bilgi sahibi olmalidir

2.  Hedef pazarlarin secimi- pazar boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma

Isletmeler belirli bir pazardaki biitiin tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayamazlar.

Cok cesitli ihtiyaclart olan pek cok tipte tiiketici mevcut oldugundan, tiim tiiketiciler
yerine, pazarin belirli boliim veya kisimlarini segip, onlara yonelik olarak caligmak cogu
zaman daha avantajli ve karli olur.

Hedef pazar se¢imi i¢in, talep ol¢iimii ve tahmini, pazar boéliimlendirme, hedef
pazar belirleme ve pazar pozisyonu belirleme gibi calismalar yapilir
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Pazar boliitmlendirme:

Girilmesine karar verilen bir pazarin hangi boliimlerinin bir isletme i¢in daha uygun
olduguna karar vermek i¢in yapilir.
Tiiketiciler cografik, demografik (yas, cinsiyet vb.) veya bagka faktorlere gore ayrilir.

Pazar Boliimlendirmenin Faydalar:

Tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi karsilanir

Isletme en karli pazar béliimiine yonelir

Tutundurma mesaj ve araglar1 daha spesifik belirlenir
Pazardaki degismeler daha iyi izlenir

Pazarlama yonetiminde etkinlik saglanir

Kaynaklar daha etkin kullanilir

Pazar hedefleme:

Bir pazarn tiiketicilerin niteliklerine gore boliimlendirilmesini takiben, c¢esitli
boliimlerin degerlendirilerek bir veya birkacinin secilmesidir.

Konumlandirma (Pazar Pozisyonu belirleme):

Isletme hangi Pazar boliimiine girecegine kara v erdikten sonra, bu béliim iginde
kendisi i¢in nasil bir yer edinmek istedigi ile ilgilidir.

Bu mamuliin tiiketici zihninde rakiplere gore nasil bir yere sahip olacagidir.

Ornegin bir otomobil markas “ucuz araba, digeri “kalite” sembolii olabilir.

3. Pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi:

Pazarlama karmasi isletmenin hedef pazarda basarili olmak i¢in uygun bir bilesim
yaptig1 kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri dizisidir. Pazarlamanin 4 P si olarak biline
bu degiskenler mamul, fiyat, tutundurma ve dagitimdir. Etkili bir pazarlama planlamasi,
isletmenin pazarlama amaglarina ulasmasini saglayacak bir sekilde s6z konusu degiskenlerin
koordineli bir programa dontistiiriilmesi islemidir, sonrada belirlenen programin uygulanmasi
ve denetimi yapilir.

4.  Pazarlama ¢abalarinin yonetimi:

Pazarlama yonetimimin temel gorevi, isletmeye hedef aldig1 pazarlarda giiclii rekabet
iistiinliigii saglayacak etkili pazarlama programlarini gelistirmektir. Bunu gergeklestirip rekabet
tistliinliigli elde etmek planlama, uygulama ve denetleme seklindeki temel pazarlama yonetim
fonksiyonlarmin etkin ve verimli bir sekilde yerine getirilmesi ile saglanir.
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Uygulamalar

1)

2)

Psikolojik pazarlama hedeflerini bir 6rnek yardimiyla agiklayiniz.

Pazarlamanin toplumsal faydalarini agiklayiniz.
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Uygulama Sorulan

1)

2)

Isletmelerin pazarlama faaliyetinde kamuoyunun énemini arastiriniz

Isletmelerin pazarlama faaliyetinde tedarikcilerin énemini arastiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde isletmelerin pazarlama faaliyetinin mikro ve makro ¢evre kosullar ile
pazarlama faaliyetinin toplumsal faydalar1 anlatilmistir.
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Boliim Sorular:

1) Pazarlamada iiriiniin ihtiya¢ duyuldugu anda satin alinmasinin saglanmasi ile
yaratilan faydaya ne ad verilir?

A) Sekil faydasi
B)Yer faydasi

C) Zaman faydasi
D) Miilkiyet faydasi

E) Maddi fayda

2) Bugday, sadece yazin iiretildigi halde biitiin bir y1l ekmek ve undan iiretilmis
gidalar tiiketilmektedir. Buna gore asagidakilerden hangisi pazarlama faydalarindan
hangisidir?

A) Sekil faydasi

B) Zaman faydasi
C) Yer faydasi

D) Sahiplik faydas1

E) Uretim faydas:

3) isletmenin iirettigi mamul ya da hizmetleri satin almaya arzulu tiiketici grubuna
ne ad verilir?

A) Pazarlama karmasi
B) Pazarlama kanali
C) Hedef Pazar

D) Pazar arastirmasi

E) Pazar programi
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4) Potansiyel alicilarin belirlenmesinin yani sira, iiriiniin satin alinma nedenlerini
ve oteki davramssal ozellikleri inceleyen pazar analizine ne ad verilir?

A) Tum pazar analiz
B) Pazar alan1 analizi
C)Kalitatif pazar analizi
D)Bolgesel pazar analizi

E)Pazar bolumleme analizi

S)asagidakilerden hangisi bir isletmenin psikolojik hedeflerinden biridir?
A) Satin alma siklig1
B) Siiriim (satilan miktar)
C) Hasilat (satis fiyat1 X miktar)
D) Ciro
E) Pazar payi

6) Pazarlama stratejisinin ne oldugunun ve zaman degiskeni ¢ercevesinde nasil
uygulanacagimin yazih ifadesine ne ad verilir?

A) Proje

B) Pazarlama plani
C) Strateji

D) Yontem

E)Taktik planlama

7) Bir pazan olusturan tiiketici ya da endiistriyel alicilarin sayisina ne ad verilir?
A)Pazarin tiirdesligi

B)Pazarin esnekligi

C)Pazarm yogunlugu

D)Pazarin biiyiikligi
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E)Pazarin derinligi

8)isletmelerin faaliyetleri vasitasiyla hangi pazarlama cevresini etki altina
alabilme olanaklar1 bulunmaktadir?

A) Uluslararas1 Cevre
B) Mikro Cevre
C) Siyasi Cevre
D) Makro Cevre

E) Ulusal Cevre

9) Asagidakilerden hangisi mikro ¢evre unsurlarindan biri degildir?
A) Tedarikgiler

B) Rakipler

C) Miisteriler

D) Politikalar

E) Aracilar

10) Asagidakilerden hangisi makro ¢evre unsurlarindan birisidir?
A) Aracilar

B) Rakipler

C) Yasalar

D) Tedarikgciler (CEVAP)

E) Miisteriler

**k%*
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Cevap Anahtarr:

1)C 2)B 3)C 4)C 5)A 6B 7)D 8B 9D 10)D
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4, PAZARLAMA KARMASI BILESENLERI: URUN
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu hafta pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin kavramm detayh olarak
incelenmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)

2)

Bir isletmenin pazara sundugu tiim mallara ne ad verilir?

Begenmeli mallarin 6zelliklerini agiklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Uriin kavrami

Pazarlama karmasi1 olarak
iirlin kavramin1 agiklayabilir,
Uriine  yonelik  stratejiler
gelistirebilir.

Konularin tekrar edilmesi
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Anahtar Kavramlar

Uriin hatt1
Uriin genisligi

Cekirdek trun
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Giris

Bir pazarlama faaliyetinin yapilabilmesi i¢in 6ncelikle bir iiriine ihtiya¢ duyulur. Uriin
planlamasi1 yapilarak baglanan pazarlamada pazara ne ile ulasilacag: faaliyet konusunun ne
olduguna karar vermek bunun ozelliklerinin ne olacagini belirlemek 4P iceresinde Grinin
(Product) gorevidir.

Uriin kavrami1 en genis anlamda isletmelerin ya da diger kar amagcli olmayan &rgiitlerin
potansiyel ve mevcut miisterilerine arz ettikleri tim sunumlari ifade eder. Ancak {iriin kavrami,
farkli kimselere farkli anlamlar ifade eder. Ornegin iiretici iiriinii, {irettigi ve bdylece sayesinde
kar sagladigi, cesitli pargalardan olusan fiziksel bir madde olarak goriir; bir toptanci i¢in ise
tirtin, tekrar satarak bu yoldan kar saglama amaciyla satin aldig1 bir maddedir. Nihai tiiketici
Icin ise riin, kisisel ihtiyaci tatmin eden ve bu yonden fayda saglayan bir nesnedir.

Bu boliimde {irtin kavramu, iirlin hayat seyri, tirlin politikalari, yeni iirlin gelistirme
konusu ve yeni iirlin gelistirme siireci ele alinip incelenmeye caligilmistir.
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4.1. Uriin Kavrami

Pazarlama acisindan iiriin, ihtiya¢ ya da istekleri karsilamak amaciyla satisa ¢ikarilan
ve degisime konu olan her sey olarak tanimlanir. Uriin, fiziksel bir varlik olan mal olabilecegi
gibi ayn1 zamanda bir hizmet veya diisiincede olabilir. Hizmet, tiiketicilere sunuldugunda fayda
ya da tatmin yaratan fiziksel olmayan (bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, otel hizmetleri vb)
nesnelerdir.

Uriin, {ic ana eleman1 iceren bir biitiin olarak ele alinmalidir. Bu ii¢ diizey, eleman
sunlardir:

Oz (asil) Uriin (Cekirdek Fayda):

Alicinin gercekte neyi satin aldigini ifade eder yani, tiiketicinin bir {irlinii satin alirken
o liriinden bekledigi yararlar hizmetlerdir. Miisterinin gercekte satin aldig1 sey. Elde etmek
istedigi temel yarar. Tiiketicinin gercekten satin aldigi esas hizmet veya faydadir. Bir otel
miisterisi “istirahat ve uyku” satin alir.

Gergek (somut) Uriin:

Alicinin riinii alirken bekledigi yararlarin gergeklesmesini miimkiin kilan somut
varliklardir. Uriiniin elle tutulan gdzle goriilen kismidir. Pazarlamaci ikinci seviyede, gekirdek
yarart bir temel {riine doniistiirmelidir. Gergek iiriinlin 6zellikleri, kalite diizeyi, fiziksel
ozellikler, tasarim kalitesi, markasi ve ambalaj olarak belirtilebilir. Ornegin yukaridaki 6rnekte
istirahat ve uyku asil iiriin somut tiriin ise bir otel odasinda yatak, banyo, havlular, gardirop
bulundurmaktir. Diger 6rnek Cep telefonunun, 6zellikleri, markasi, tasarima.

Genisletilmis Uriin: Zenginlestirilmis Uriin

Ek hizmet ve fayda; Montaj, teslimat ve kredi, garanti, satig sonrasi hizmetler gibi 0z ve
gercek triinle birlikte ek hizmetleri ve yararlar1 sunan bir biitiindiir. Cep telefonu, iki y1l garanti,
yaygin servis ag1. Pazarlamaci liglincii seviyede, alicilarin bir {irlinii satin alirken normal olarak
bekledikleri bir dizi 6zellik ve sartlar1 hazirlar ve beklenen iiriin olusturulur. Otel miisterilerine
temiz bir yatak, temiz havlular, uygun aydinlatma ve nisbi 6lgiide sessizlik bekler. Otellerin
cogu bu asgari beklentileri yerine getirdikleri i¢in miisteri uygun veya ucuz oteli tercih
edecektir'?,

12 ATALAY M.Yekta, SENGUL F. Umit(2007): Uriinle ilgili StratejilerVe Yeni Uriin Gelistirme
Uriin Ve Marka politikalar1 Ders Odevi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
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Sekil.4.1: Uruin Duzeyleri

ZENGINLESTIRILMIS
URUN

Satis Sonrasi

SOMUT URUN
() cellikler

Tasarim

Sekil.4.2:Bir Uriiniiniin Somut ve Soyut Ozellikleri

Kalite I Grarantl I
Satis sonrasi 1.
hizmet \\ / / \__II‘I*’“ e
Firmnamnimn
mnaj ¢ —- Fizilksel
/ \ nitelikler

| Renk I / Tasarun I
Frvat I ‘ Ammbalayg I




Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajin1 iceren somut ve
soyut nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da fikir bir iiriin olabilir. 0
halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin 6tesinde goriinenden daha fazlasini satin alirlar. Bir bagka
deyisle, tiiketici, iirliniin faydalarinin olusturacagi bir tatmini satin alir. Bu durumda herhangi
bir iiriiniin somut ya da soyut baz1 6zellikler toplami oldugu sdylenebilir. Ornegin bir oto mobil
irlinline ait somut ve soyut ozellikler, Sekil 4.2°de goriildiigii gibidir. Tiiketici, otomobil satin
aldiginda hem fiziksel olarak ulasimi satin almakta hem de konforu, prestiji ve satis
sonrasindaki garanti ve hizmetleri satin almis olmaktadir.

4.2. Mal ve Hizmet Siniflandirmasi

Kullanic tiplerine gore; tiiketim mallar1” ve “endiistriyel mallar” olarak siniflandirma
yapmak mimkinddr.

4.2.1. Tiikketim Mallarn

Tiiketicilerin kisisel ya da ailesel ihtiyaglarini karsilamak tizere satin aldiklar1 mallardir.
Tiiketicilerin onlar1 “nasil” satin aldiklarina gére dort gruba ayrilirlar.

Kolayda mallar
Begenmeli mallar
Ozellikli mallar
Aranmayan mallar

1.Kolayda Mallar
e Siklikla ya da acilen satin alinan
e Diisiik fiyath
e Satin almak i¢in ¢ok ¢caba harcanmayan
e  (Cok sayida satis yeri bulunan

- Omn, piring, seker, ¢ikolata, dis macunu...

Pazarlama stratejisi: satislarda tiiketicilere kolaylk saglamak

e Yaygin dagitim; her yerde bulunmasi
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Satis yerlerinde kolayca goriilmeli; raf dizayni, ambalajlama
Biiytik fiyat farkliliklar1 olmamasi

Reklamu {ireticiler yapar, kitle iletisim araglariyla genis tiiketici grubuna ulagilir

2.Begenmeli Mallar
Daha az siklikla satin alinan
Daha yiiksek fiyath
Daha az satig yeri olan
Karsilastirmali satin alma yapilan
—  Orn, mobilya, giyim, ev esyalart
Belirli bolgede belirli bir perakendeciyle iliski kurularak satig saglanir.
Kalite ve fiyat cok 6nemli. Kaliteye gore fiyat uygulamasi yapilabilir.
Tutundurmay1 hem iireticiler hem perakendeciler yapar. Baglilik yaratmak 6nemli.
3.Ozellikli Mallar
Tiiketicilerin satin almak i¢in yogun ¢aba harcadiklar
Yiiksek fiyath
Kendine 6zgu 6zellikleri olan
Marka 6zdeslesmesi 6nemli olan
Az sayida satig yeri bulunan

— Ornek: Rolex saat, otomobil, bilgisayar

Tiiketiciler tek tek satis noktalarini gezerek karsilastirma yaparlar. Pazarlama ¢abalarina
perakendeciler de katilmali.

Fiyatlandirma miisterilerin satin alma istegine gore yapilmali

4.Aranmayan Mallar
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Yenilikler

o Tiiketicilerin satin almay1 diisiinmedikleri tirtinler

Daha fazla reklam ve kisisel satis gerektiren mallar

Orn, hayat sigortasi, mezar tas1, kan bagist

4.2.2. Endustriyel Urlinler

Baska mal ve hizmetlerin liretiminde kullanmak ya da tekrar satmak igin satin alinan
mallar.

e Malzeme ve Parcalar:

Uretilen malin pargasi: Hammaddeler, tiretim malzemeleri:

e  Donatim Mallari:

Uretilen mallar: parcast olmayip, bu mallarin iiretilmesi icin kullanilirlar. Fabrika
binalari, makineler

e Uretime Yardimcit Mallar:

Uretimi kolaylastiran, tamir kurulum gibi islere destek saglayan mallar
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Sekil 4.3: Uriinlerin Simflandiriimasi

| UrUrIHer

)

Tiketim Urtinleri D

| Endustriyel Uriinler D

Kolayda
Uriinler

Begenmeli
Urdnler

Ozelligi Olan
Uriinler

Aranmayan
Urinler

Makine ve
Tesisler

Hammaddeler
Yedek Parcalar

Profesyonel
Hizmetler

Bakim ve Onarm
Destekleri

Sekil 4.4:Satinalma Aliskanliklarina Ve Dokunurluklarina Goére Uriinler

e Dokunulurluk Ozelliklerine Gore Uriinler
Tiiketim FIy—r—
Urinleri i i -
erl Crii Dayamnikly Uriinler Hizmetler
.| Banka hizmetlen,
Kolayda Uriinler ]SE':[{IHCI(, LIl SITERE ?.(}&C&gl, Internet cafe, Trafik
igara, El sabunu | Cay bardag :
sigortasi
Begenmeli Corap, Gomlek, | Buzdolabi, Hali, | Yangin ve hirsizlik
Uriinler Ozel deterjan Yemek takim sigortalari, Lokanta
Ozel marka o
Orelligi Olan | igeoekler, Markal | 2kalt Uil
gt I bilgisayarlar ve ev | kuafor, saghk ve
S L e S e
kozmetikler ’ &
Kalites: diisiik ve
Aranmayan tammmamis marka | Ansikloped, :
Uriinler biskiivi,Yeni bir | Mezar tast Deprem sigortast
losyon

Kaynak:www.ahmettan.com.tr/wp-content/uploads/2014/02/6-Uriin-Kararlar1.ppt
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Sekil 4.5.Uriiniin Unsurlan (Bilesenleri)

URUN -
BILESENLERI

_ URUN MUSTERI
OZELLIELERI HiZMETLERI
“Kalite & Satm alma hizmetleri
% Tasarm &Kullanma hizmetleri
&Marka
<+ Ambala) ve Etketleme

4.3. Uriin Kararlan

4.3.1. Uriin Hatth (Mamul Hatt)

Aralarinda benzer fonksiyonel 6zellikler olmasi nedeniyle birbiriyle yakindan baglantili
olan iiriin grubudur. (kategorilenmis {iriin) Uriin hatti kisaca, kullaniminda veya fiziksel
Ozelliklerinde benzerlik gdsteren Urinler butinudir. Buna 6rnek olarak ¢ocuk elbiseleri veya
spor malzemeleri verilebilir.

— Ayni ihtiyaci karsilayan

— Birlikte kullanilan

— Ay tiir tiiketici gruplarina satilan

— Ayni dagitim kanallariyla pazarlanan

— Ayn fiyat araliginda olan

4.3.2. Uriin Kalemi

Markasi, hacmi, fiyati, gorlinligii ya da diger baz1 6zellikleri, stok ve kod numarasi ile
ayirt edilebilen belirgin bir metaya iiriin kalemi denilmektedir. Ornegin dis macunu pazarlayan
bir isletme, farkli pazar boliimleri icin farkli dis macunu pazarliyorsa, her pazar boliimii i¢in
pazarladigi dis macunu ayr1 bir iirlin kalemini temsil eder.
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4.3.3. Uriin Karmasi

Uriin karmasi, belirli bir saticinin satis amagli sunmus oldugu {iriinlerinin ve {iriin
kalemlerinin tamamin1 igeren bir kiimedir. Uriin karmas1 kesin bir genislik, uzunluk, derinlik
ve tutarliliga sahiptir.

Bir saticinin tiiketicilere satis i¢in sundugu her ¢esit iriin zincirleri ve Uriin kalemleri
grubuna denir. Uriin karmasinin

— Genisligi (mamul hatt1 sayisi)
— Derinligi (mamul hattindaki iiriin ¢esit sayis1)

— Tutarhh@ (firma {riinlerinin dagitim kanali agisindan veya iligkili islevler
acisindan tutarliligini gosterir olmalidir )

— Uzunluk (Isletmelerin Pazar sundugu tiim iiriinlerin sayisr)

Uriin karmasmin ii¢ boyutu pazarlama yéneticilerinin 6nemli karar alanlarimni
olusturmaktadir. Isletmeler mevcut faaliyette bulunduklar1 pazarda tutunabilmek ve varligmi
devam ettirebilmek icin etkili {irtin karmas1 olusturmalidir. Gerektiginde olusturulan bu iiriin
karmasinda gerekli goriilen degisiklikler de yapilmalidir.

Bir igletmenin sahip oldugu ftriinlerinin ¢esitlerinde degisiklik yapmasini gerektiren
baslica faktorler sunlardir:

* Talepteki degismeler

* Rekabet

« Uretim olanaklar1 ve hacmi

* Pazarlama yetenek ve kapasitesi
* Finansal durum

a)Uriin Hatttmn Uzunlugu: Uriin hattindaki farkli iiriin sayisidir. Isletmenin iiriin
hattinda yer alan iirlinlerin sayisin1 ifade etmektedir.

« Orn, Colgate her bir drin hattinda bircok marka iiriin
bulundurmaktadir. Ornegin, kisisel bakim iiriinleri hattinda kalip
sabunlari, sivi sabunlart ve viicut sampuanlarini, deodorantlart ve trag
losyonlarint icermektedir.

e  Uriin Hattinin Uzatilmas iki sekilde yapilabilir:
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i.  Uriin Hattimin Uzatilmast
*  Asagu fiyat ve kalite yoniinden daha diisiik diizeyli mal eklemek
*  Yukari: daha yiiksek fiyatl ve kaliteli mal eklemek
e Her iki yone

ii.  Uriin Hattimin Doldurulmasi: Varolan hat iizerine yeni cesit eklemek

b)Uriin Karmasi Genisligi: isletmenin sahip oldugu farkli {iriin hatlarinin say1sini ifade

eder.

»  Ornegin, Colgate ¢ok sayida markadan olusan oldukca genis bir iiriin
karmasina sahiptir. Bu iiriinler agiz bakim, kigisel bakim, hane halkinin
bakimi, kumaslarin bakimi ve evcil hayvanlarin beslenmesiyle ilgili
olarak baslica bes kategori altinda toplanmaktadir.

¢)Uriin Karmas: Derinligi: Isletmenin iiriin hattindaki yer alan her bir iiriiniin cesit
sayisl.

»  Orn, Colgate sadece dis macunu olarak Colgate Total, Colgate Tartar
Control, Colgate Ikisi Birarada, Colgate Cavity Protection, Colgate
Sensitive, Colgate Fresh Confidence, Colgate Max Fresh, Colgate
Simply White, Colgate Sparkling White, Colgate Kids Toothpastes ve
Colgate Baking Soda & Peroxide olmak iizere 11 c¢esit iiriin
sunmaktadir.

d)Uriin Karmast Uyum: Nihai kullanimda iiriin hattinin, iiretim kosullarinin ve
dagitim kanallariin birbiriyle ne kadar yakindan baglantili oldugunu ifade eder.

»  Orn, Colgate iiriin hattimn hepsi tiiketici iiriinlerini icerdigi icin ayni
dagitim kanallart kullanmilmas: yéniinde bir tutarlilik géstermektedir.
Farkly iiriin dizilerinin birbiriyle ne kadar ilgili oldugu.
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Sekil 4.5:Uriin Karmasi Genisligi

Uretici icin..

Uriin karmas1 genisligi
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Sekil 4.6: Uriin Karmasi Genisligi-Giyim Ornegi
Giyim magazasi..
Uriin karmas1 genisligi
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Sekil 4.7:Uriin Karmasi Genisligi-Temizlik Malzemeleri Ornegi
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Temizlik malzemeleri..
Uriin karmas1 genisligi
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Uriinlerin simirli bir yasamlar1 vardir. Uriin yasam egrisi siireci yeni iiriiniin pazara
tanistirilmasiyla baslar; dogus ve drlnin pazardaki potansiyelinin teknolojik desteksizlikle
veya belirsizlik ortaminda izlenen yanlis stratejilerle yok olmasina sebebiyet verir; bu da
{iriiniin Sliimii anlamina gelir. Uriin yasam egrisi yeni bir iiriiniin pazardaki asamalarini
tanimlar. Bu asamalar; giris, biiylime, olgunluk ve diisiisten olusur ve her asamada ayr1 iiriin,
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fiyat, dagitim ve tutundurma gabalar1 uygulanir. Yasam egrisi sistemini inga edebilmek i¢in
oncelikle iiriin planlama ile baslamak gerekir'?.

Giris/Sunus Asamasi

Uriiniin hedef pazarla tanisma asamasidir. Bu asamada satis artis1 yavas bir seyir
gosterirken kar oran1 diistiktiir.

Birim maliyetler yiiksektir. Tutundurma c¢abalari {iriin hakkinda bilgi verme, farkindalik
yaratma amaciyla yogun olarak uygulanir. Bu nedenle tutundurma harcamalar1 da yiiksek olur.
Bu agamada iirlin pazarin her yerine yayilmamigtir. Dagitim politikas1 sinirhidir. Fiyat stratejisi
tirtiniin pazardaki tutundurulmasina, rekabete kars1 pazar paymi arttirmaya, karini arttirmaya
gore belirlenir. Giris asamasinda dort farkl: strateji uygulanir.

1) Hizli gbzden gegirme; yeni Urini yiksek fiyatla ve yiiksek promosyon seviyesinde
pazara sunmaktir. Bu strateji potansiyel bir pazarin iirtinden haberdar olmadigi bir durumda
anlamlhidir. Farkinda olanlar o iirlinii almak i¢in isteklidir ve talep edilen fiyati karsilar. Boylece
sirket potansiyel bir rekabetle karsilasir ve marka tercihleri olusturmak ister.

2) Yavas gozden gecirme; yeni {iriinii yiiksek fiyatla ve diisiik promosyon seviyesinde
sunmaktir. Bu strateji pazarin genisligi kisitli oldugunda anlamlidir. Burada {iriiniin farkindalig1
yiiksektir. Alicilar yiiksek fiyat 6demek isterler. Potansiyel rekabet yakinda degildir.

3) Hizl niifuz etme; iirlin pazara diisiik fiyatla ve yliksek tutundurma g¢abasiyla girer.
Bu strateji pazar genisse, lirlinden habersizse, birgok alici fiyata duyali ise, gili¢li potansiyel
rekabet varsa ve sirketin 6lgek ekonomisiyle birim basina iiretim maliyeti diisiikse uygulanir.

4) Yavas niifuz etme; iirlin pazara diisiik fiyatla ve diisiik tutundurma seviyesiyle girer.
Pazarda tirlin farkindalig: yiiksektir. Fiyat hassasiyeti varsa, potansiyel rakipler varsa bu strateji
uygulanir.

Bilyiime Asamasi:

13 Figen Balyemez , Evrim ildem Develi, Zeynep Beyazit Develi, “Uriin Yasamu Siirecinde Uretimin

Yeniden Yapilandirilmasr”, V. Ulusal Uretim Arastirmalari Sempozyumu, Istanbul Ticaret Universitesi, 25-27
Kasim 2005 http://www.iticu.edu.tr/kutuphane/pdf/uas/M01012.pdf
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Bu asamada basa bas noktasindan olgunluk dénemine kadar isletme bu sureci uzun
tutmak ister. Satislar yiikselir ve kar artmaya baslar. Pazardaki rakip sayisinda artig gozlenir.
Uriin diger pazar boliimlerine de girer ve dagitim a1 genisler. Fiyatta ok fazla degisim
yapilmasi tiiketicinin zihnini karistirmamak i¢in fazla tercih edilmeyen bir stratejidir. Bu
asamada strateji olarak maliyetler disiiriilerek {irtiniin kullaniom oraninda artis saglanma
amaclanarak yeni miisteriler edinilmeye c¢alisilir. Tutundurma faaliyetleri {irliniin
markalasmasina yoneliktir ve imaj agirliklidir.

Olgunluk Asamasi:

Satiglar ve rekabet en yiiksek seviyesindedir. Pazar payr korunmaya calisilir. isletme
tam kapasite ¢alistigindan birim maliyetleri de en diisiik seviyededir. Kar diismeye baslar. Bu
nedenle de bu asamada iiriiniin ambalajinda, 6zelliklerinde baz1 yenilikler yapilir, {irlin hattina
yeni hatlar eklenir veya iirlin derinlestirilir, kullanici olmayanlar marka kullanicilarina
dontstiirilmeye c¢alisilarak rakiplerin misterilerini ¢ekmek istenir. Yenilik¢i iiriinler bu
asamada daha uygundur. Kar yiikseltmeye yonelik olarak uygulanacak diger stratejiler; tiriiniin
baska kullanim alanlarinda tanitilmasi, pazar boliimlerinin  genisletilmesi, kalitenin
gelistirilmesi, tasariminda yapilan yenilikler, tutundurma ¢abalarinin iiriin ve marka
farklilagmasina yonelik olmasidir.

Diisiis/Gerileme Asamasi:

Satiglarin diismeye baslamasiyla zarara gecis noktasina kadar uzanan asamadir. Her
Urdinin disiis hiz1 farklidar.

Diisiis donemi yavas olabilir. Uriiniin gercekten bu asamada oldugunu fark etmek
zordur. Satiglar ve karlilik diistiikge bazi sirketler pazardan ¢ikarlar. Pazarda kalanlar ise
sunduklari lirlin sayilarinda azaltmaya giderler. Bu sirketler kiigiik pazar bdliimlerinden ve zayif
ticari kanallardan ¢ikar ve tutundurma biitcelerini kisarak fiyatlarimi diisiiriirler.’* Bu dénem
pazarlama yoneticileri i¢in en Onemli devrelerden biridir. Diigme ddneminde pazarlama
yOneticisi. tekrar iiriin iizerine egilmeli ve {irliniin yasam donemini uzatacak careler aramalidir.
Bunun i¢inde "iiriin farklilastirmasina" veya yeni bir {irlin gelistirme faaliyetine yer
verilmelidir. Bu sekilde iiriiniin yasam dénemini uzatmak miimkiindjir.

Bu asamada uygulanacak pazarlama stratejileri isletmeye gore farklilik gosterir. Ancak
ne yazik ki sirketler {irlinlerinin yaslanmasini geciktirecek veya duraksatacak strateji
gelistirmemektedirler.

14 Philip Kotler, Marketing Management, 11.Ed., Prentice Hall Inc.,Upper Saddle River, New Jersey
2003 p. 243
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Rekabet giicii zayif ise sirket pazardan ¢ekilebilir. Rekabet giicii yiiksekse sirket pazarda
kalarak digerlerinin pazardan ¢ikmasini bekler. Dagitim kanalinda geriye doniisler baslar ve
tirtiniin dagitim ag1 daraltilir. Fiyatta indirimler yapilarak tutundurma g¢abalarinda vurgulanir.
Sirket giiclii dagitim kanallarina sahipse bir baska sirkete satilabilir ve boyle bir durumda tiim
karar alma siireci diger sirkete gecer. Elde tutmak i¢in giiclii sebepler olmadik¢a zay1f bir iiriin
sirkete oldukc¢a maliyetli gelmektedir. Bazi markalar {iriin yasam egrisindeki diisiis donemlerini
yasamalarina karsin marka degerleri ve bilinirlikleri siirtiyordur. Bdyle bir durumda marka bir
baska sirket tarafindan satin alinarak ya da birlesme yoluyla gii¢c kazanarak, kaynak saglayarak
tekrar yasatilabilir.

Olim Dénemi:

Uriiniin satislar iyice azalmistir. Bir {iriiniin 6liimii, satislarindaki biiyiik ¢apta diisme
ve buna paralel olarak da maliyetlerin belirgin sekilde yiikselmesi ile anlasilir. Diisme
doneminde akilli bir stratejiyle iirlin farklilastirmasina gidilmesi bile iirliniin yasamini sonsuza
dek devam ettiremeyecek, ancak bir siire daha yasamasini saglayacaktir. Oliim donemindeki
tirlinlerin satistan kaldirilmasi gerekir. Onun igin de bir iiriin olgunluk déneminden ¢ikip diisme
dénemine girdigi zaman iiriiniin farklilastirilmasi islemi ile beraber yeni iiriin planlamasina da
gidilmesi sarttir.

Son agamada isletmeler gerileyen iiriinler i¢in 4 farkl strateji uygularlar.

Birincisi biiyiime stratejisidir. Isletme gerileyen iiriiniinde degisiklikler yaparak yeniden
biiyiime asamasina girmeye c¢alisir. ikinci olarak koruma stratejisinde ise, piyasada kalabilmeye
yetecek kadar iiriin {izerinde degisiklik yapar ve mevcut pazar payin1 korumaya ¢alisir. Ugiincii
strateji hasat stratejisidir. Bu stratejide iirlinde herhangi bir degisiklik yapmadan iiriinii piyasada
satabildigi kadar satmaya ¢alisir. Son olarak da ¢ekilme stratejisini uygular ki bunda da {iriinti
tamamen piyasadan ceker.

Yasam donemleri, bir irlinlin piyasada ne kadar siire kalabilecegini belirtmesi
bakimindan kullanigh bir aractir. Yasam evresindeki asamalar {irlinden bagimsiz olarak her
iriin i¢in aynidir. Bu agsamalar iiriinlin bir fikir olarak dogusundan, iiriiniin artik pazarini
kaybetmesine (6liimiine) kadar gecen siire¢ igerisinde gerceklesmektedirler. Uriiniin hayat
evresinin uzunlugu ile bu evre igindeki tiim asamalarin uzunluklari, {iriine gore ve tirliniin
pazardaki durumuna gore degisir ancak bu agsamalar her zaman aynidir, iiriine gore degismezler.

104



Uygulamalar

1) Yent {iriin kavramini 6rneklerle arastiriniz.
2) Uriin yasam egrisini dikkate alarak iiriin farkililastirilmasina ne zaman
gidilmelidir?
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Uygulama Sorulan

1) “Elektronik endistrisi” ile “dokim-demir soba endustrisi’ni bir endistrinin
hayat evresini dikkate alarak karsilastiriniz.

2) Fast-food sektoriinde iiriin karmasini arastiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Uriin planlama ve gelistirme programmin c¢iktis1 olan {iriin, diger pazarlama
programlarinin girdisini olusturur. Uriin, ihtiyag ve istek doyurma 6zelligi bulunan ve degisime
konu olan “sey”dir. Fiziksel bir nesne olabilecegi gibi bir hizmet veya diislince de olabilir.
Pazarlama yonetimi igin, Urln ile ilgili en 6nemli kavram, tiiketicinin bakis agisidir.

Uriin sadece fiziksel (biiyiikliik, dayaniklilik, performans) 6zellikleri ile ortaya ¢ikan bir
nesne degil, ayn1 zamanda bir nesnenin tiiketicide saglayacagi tatmin ve birlikte sunulan
hizmetlerin timadur.

Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajin1 igeren somut ve
soyut nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da fikir bir iiriin olabilir.
Bu durumda tiiketiciler, fiziksel niteliklerin 6tesinde gortinenden daha fazlasini satin alirlar. Bir
baska deyisle, tiiketici, liriiniin faydalarinin olusturacagi bir tatmini satin alir.

Genigletilmis tiriin; bir tirlinden 6ncelikle miisterinin bekledigi faydanin ne oldugunun
belirlenmesi, daha sonra bu faydayi saglayacak sekil de fiziksel ve psikolojik unsurlarin
eklenmesiyle kaliteli somut bir iiriin gelistirilmesi ve bunun da Otesinde miisterilerin
beklentilerini asacak iiriin gelistirme c¢abalar1 olarak tamimlanabilir. Uriin karmasi (iiriin
cesitleri), belirli bir saticinin alicilara teklif ettigi bir set iiriin veya esyalardir.

Uriinlerde insanlar gibi dogar ve 6liir. Uriinlerin bu siire zarfindaki yasamalarina hayat
(yasam) dénemleri denir. Uriiniin hayat devresi, onun iiretimi, satis1 ve satis potansiyelinin
Olclilmesi bakimindan 6nemlidir.

Uriiniin hayat déneminin alti dénemi vardir. Bunlar; {iriiniin gelistirilmesi, iiriiniin
tanittim1 (pazara sunulmasi), satislarin biiylimesi (gelisme), satislarin maksimum oldugu
olgunluk asamasi, Uriiniin satiglarinin diisme asamasi (gerileme), iirliniin satig olanaklarini
kaybetmesi ve 6liim asamasi seklinde siralanabilir. Uriin kavrami, iiriin hayat seyri, {iriin
politikalari, yeni iirlin gelistirme konusu ve yeni iiriin gelistirme siireci ele alinip incelenmeye
calisilmgtir.
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Boliim Sorular:
1) Asagidakilerden hangisi endiistriyel mal cesidi degildir?
A)Kolayda Mal
B)Ham maddeler
C)Ana ekipman
D)Hazir pargalar

E)Endustriyel hizmet

2) Piring, seker, cikolata, dis macunu vb mallar hangi mal cesidine girmektedir?
A) Dayaniksiz Mallar

B) Dayanikli Mallar

C) Kolayda Mallar

D) Begenmeli Mallar

E) Ozelligi Olan Mallar

3) Girdilerin fayda yaratacak sekilde mamiil veya hizmete doniistiiriillmesine ne

denir?
A)Uretim
B)Pazarlama
C)Finansman
D)Muhasebe

E)isletme

4) Asagidakilerden hangisi hizmetin 6zelliklerinden degildir?
A)Soyut mallardir

B)Ureticiden kullaniciya direkt miibadele edilirler
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C)Tasinabilir ve depo edilebilirler
D)Pek ¢ok hizmetmallarla birlikte pazarlanir

E)Tiiketicilerin miilkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldiklar1 mallardir

5) Pazara yavas niifuz etme stratejisi iiriin yasam egrinin hangi evresinde

uygulanir?
A) Giris
B) Olgunluk
C) Gelisme
D) Piyasadan ¢ekilme donemi

E) Gerileme

6) Asagidakilerden hangisi, mal ve hizmet arasindaki farklardan biri degildir?
A) Hizmetin kalitesini 6l¢gmek kolaydir

B) Malda tiiketiciyle birebir iliski diistiktiir

C) Hizmetler depolanamaz

D) Mal iiretiminde sermaye yogundur

E) Hizmette tiiketicilerin katilim1 ¢oktur

7) Mamul iiretimi ve hizmet iiretimi ile ilgili asagidaki karsillastirmalardan
hangisi yanhstir?

A) Mamul iiretiminde verimliligin 6l¢iilmesi daha kolaydir,

B) Hizmet iiretiminde, ¢alisanlarin miisteri ile birebir iliskide olma noktalar1 ¢ok daha

fazladir.

C) Mamul iireten birimler, nihai Uriin stoklarim artirma azaltma aha kolaylikla

uygulayabilir.

D) Pazarlara yakin olma, hizmet iireten birimlerde ¢ok daha dnemlidir.
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E) Hizmet {iretiminde kalite daha kolaylikla 6l¢iilebilir.

8) Ekmek, sabun gibi bir ya da birka¢ kez kullanim sonucu tiiketilen mallar

asagidakilerden hangisinin kapsamindadir?
A) Dayaniksiz Mallar
B) Dayanikli Mallar
C) Kolayda Mallar
D) Begenmeli Mallar

E) Ozelligi Olan Mallar

9) Asagidakilerden hangisi, iiriin yasam egrisi asamalarindan biri degildir?
A) Tanitma

B) Olgunluk

C) Gelisme

D) Piyasadan ¢ekilme donemi

E) Gerileme

DA 2)C 3)A 4)C 5A 6) A7)E 8)A 9D 10)
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5. PAZARLAMA KARMASI BILESENLERI: FIYAT
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Fiyat, degisim siirecinde tiiketicilerce alinan mal veya hizmetlere karsilik satic
veya hizmeti saglayana odenen degerdir.

Fiyat;
Bir isletme i¢cin basarinin ve basarisizhigin 6nde gelen belirleyicilerindendir.
Bir iiriiniin fiyat1 sagladig1 deger hakkinda tiiketicilere mesaj verir.

Farkh Kkalitede iiriinler ve dolayisiyla farkh fiyatlar gerceklestirilerek pazar
bosluklarinin doldurulmasi1 o6nlenebilir fiyatin dagitim kanallar1 iizerinde etKisi
bulunmaktadir,

Etkin bir fiyatlama rakip isletmeler icin pazara giris engeli olabilir.

Bu hafta pazarlama karmasi icinde yer alan fiyat kavram anlatilmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1) Bir iiriinilin kiisurath fiyatlandirmaktaki amaci agiklayiniz.

2) Yeni bir iirlinle piyasa giren bir isletmenin uygulayabilecegi fiyat stratejileri ne
olabilir? Aciklayiniz.

3) Prestij fiyatlamasi kavramini agiklayimiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Fiyat Fiyat ve fiyatlama | Konularin tekrar edilmesi ve

yontemlerini 6grenir.

bolim sorularinin
cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Psikolojik fiyatlama
Maliyete dayali fiyatlama
Rekabete dayali fiyatlama

Talebe gore fiyatlama
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Giris

Fiyat, isletmelerin {irlinleri, hizmetleri ic¢in belirledigi degerdir. Tiiketicilerin bir
iiriin/hizmet elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklari para miktaridir.

Fiyat, tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktordiir.

Bir isletme fiyat belirlerken ulasmak istedigi genel isletme ve pazarlama hedeflerinin
baglicalari:

Karin maksimizasyonu

Hedef kar

Pazar pay1

Satig gelirlerinin maksimizasyonu
Pazarin kaymagini alma

Fiyatlandirma faktorleri; yoneticilerin fiyatlandirma siirecinde kararlarinmi etkileyen
faktorler;

- Uriiniin {iretim veya alim maliyeti
Uriine olan talep

Rekabet durumu

Hedef alinan pazar payi

Bu boliimde karmasinin en 6nemli elamani unsuru olan fiyat ve fiyatlandirma stratejileri
anlatilmistir.
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5.1. Fiyat Kavramm

Fiyat pazarlama karmasinin en 6nemlilerinden bir tanesidir ve fiyat konusuna diger
bilesenlere nazaran daha ¢cok dnem verilmektedir. Fiyatin en énemli farklilasma araci olarak
gorlilmesi, fiyatin dl¢iilebilme kolayligi, fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi kurmasi fiyat
konusuna neden daha ¢ok 6nem verildigini gostermektedir (Tek, 1999:47). Fiyat, yoneticilerin
kontrol edebilecegi degiskenlerden biridir.

Isletmenin 6zellikle satislarim1 ve buna bagh olarak da karm etkiledigi igin, fiyatin
isletme kararlarinda dnemli bir yeri vardir (Cemalcilar, 1996:212). Isletme yoneticisi hem
tiiketiciyi hem de ¢esitli ¢ikar gruplarini géz onilinde bulundurarak fiyatlarini belirlemektedir.
Isletmelerin mamullerine fiyat koyma islemine fiyatlandirma denir. Fiyatlandirma baska bir
sekilde aciklanacak olursa, isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin pazar degerini saptama
islemidir (Akbudak, 2006:8). Fiyatlandirma, pazarlama yoneticisinin en basta gelen
gorevlerinden biridir; ¢linkii fiyatlar isletmenin en 6nemli cari gelir kaynagidir.

Fiyatlandirma zor bir istir ve kararlari alan yoneticinin, maliyet, talep, tiiketici geliri, is
kosullari, rakip firmalarin tepkileri ve benzeri konularda degerlendirmeler yapmasini gerektirir
(Mucuk, 2001:287). Fiyatlandirma kararlar1 ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler
icsel ve dissal faktdrler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. igsel faktdrler isletme ydnetimi
kontrolinde olan etmenleri kapsamaktadir. Bunlar isletmenin fiyatlandirma amaglari,
pazarlama karmasi stratejileri, maliyet yapisi ve fiyat karar mekanizmasidir. Digsal faktorler
ise; pazar ve talep yapisi, rakiplerin maliyet ve fiyatlari, dagitim kanallar1 ve yasal
diizenlemelerdir (Altunisik vd., 2001:162-163)Miisterilerin sunulan {liriin veya hizmeti satin
almak i¢in 6demeleri gereken paradir. Fiyat sunulan {iriiniin degerine uygun olmalidir, aksi
takdirde alicilar rakip kurumun iiriinlerini tercih edecektir.®

Tarihsel, teknik ve toplumsal olarak pazarlama karmasinin ¢ok 6nemli bir elemani
olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat dis1 etmenlerin 6nem kazandig1 goriilmektedir. Bu
1970’lerin ortalarinda ortaya ¢ikan enerji krizinin neden oldugu enflasyon olgusuna kadar
devam etmis ve fiyat yeniden ¢cok 6nemli bir degisken haline gelmistir.®

5.2.Fiyatlama Stratejileri

Her isletme, fiyatlama amaclan ile tutarli bir fiyatlama stratejisine sahip olmalidir.
Uygulanacak fiyatlama stratejileri, pazarlama amagclarina, pazar yapisina, malin yeni olup
olmayisina iirliniin degisik Ozellikleri, rekabet durumuna ve malin kalitesine gore farklilik

KOTLER, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, New Jersey:
Prentice-Hall. 1997,p.93

1 MUCUK, 1 (1982) Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Der Yayinevi, 1982, s.121
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gosterir. Isletmelerde uygulanan fiyatlandirma stratejileri isletmeyi en yiiksek kara ulastiracak
en dogru fiyat seviyesinin tespit edilmesini amaglamaktadir. Fiyatlandirma stratejileri yeni {iriin
fiyatlandirma stratejisi ve mevcut iiriin fiyatlandirma stratejisi olarak goriilmektedir.

A) Yeni Mallan Fiyatlandirilma Stratejileri
a- Yuksek Fiyat Stratejileri
e Pazarin Kaymagini alma
e (Odiillii Fiyatlandirma
e Imaj Yaratan Fiyatlandirma
e Koruyucu Fiyatlandirma
b- Diigiik Fiyat Stratejileri
e Pazara Nufuz Etme Stratejisi
e Pazara Girisleri Engelleme
e Tutundurmaya Yonelik Strateji
e Pazardan Kovma

e Dizginleme.

B) Mevcut Mallarin Fiyatlandirma Stratejileri

e Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma
e Talebe Yonelik Fiyatlandirma

e Rekabete Yonelik Fiyatlandirma

5.2.1. Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni irlnlerin fiyatlandirma stratejileri yiiksek fiyat stratejileri ve diisiik fiyat
stratejileri olmak iizere iki grupta toplanmaktadir.
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5.2.1.1. Yuksek Fiyat Stratejileri

Isletme y®&neticileri, yeni mallar1 fiyatlarken malin bir an dnce basabas noktasina
ulagmasini yatirimlarinin kisa siirede geri donmesini ya da rekabet gelisinceye kadar pazardan
olabildigince yararlanmayi isteyebilirler. Bu istekleri, onlar1 yiiksek fiyatlarina gotiiriir. Yiiksek
fiyat stratejisi de asagidaki alt stratejilerle uygulanabilmektedir (Islamoglu, 2006:333-334).

i.  Pazarm kaymagini alma: Pazara ilk giriste yiiksek gelir saglanmaya ¢alisildigi i¢in
fiyat yiiksek tutulmaktadir. Bu strateji fiyata duyarli olmayan pazar bélimlerine
yonelerek, kalitede ilerleyerek ve imaj yaratarak uygulanabilir. Kotler ve Armstrong
(2010)’a gore irilinlin kalitesi ve imaji bu iirlinii satin almayir desteklemesi
gerekmektedir.

ii.  Odiillii fiyatlandirma: Isletme ortalama kardan daha yiiksek Kar elde etmeyi
amaglamaktadir. Bu nedenle kalite gelistirilir. Mala pahali oldugu dl¢iide degerli
oldugu imaj1 kazandirilir.

iii. Imaj yaratan fiyatlandirma: Bazi mallar isletmenin iiniinii gii¢lendirmek icin
yiiksek fiyatlandirilir. Malin kaliteli oldugu 6lgiide pahali oldugu vurgulanir.

iv.  Koruyucu fiyatlandirma: Baz isletmeler, kiigiik isletmeleri fiyat rekabetine karsi
koruyarak kendi fiyatlarini yiiksek tutmaktadirlar.

5.2.1.2. Dusiik Fiyat Stratejileri

Diisiik fiyat stratejisi iyi bir pazar elde etmeyi ve rakipleri olabildigince pazardan uzak
tutmayr hedef alan stratejidir. Islamoglu (2006)’ya gére asagidaki alt stratejilerle
uygulanmaktadir.

I.  Pazara nufuz etme: Pazari ele gecirme ya da yiiksek pazar payi stratejisi olarak
adlandirilir. Bu strateji ile pazara yayilarak gucli mevzileri ele gecirmeyi
amaclamaktadirlar. Tiiketicilerin fiyata karsi duyarli oldugu, satiglarin artmasi
halinde maliyetlerin diisece8i ve iriiniin taklit edilebilecegi durumlarda bu
stratejinin uygulamasi mimkiindiir.

ii.  Pazara girisleri engelleme: Pazar cekiciligini yok etmek amaciyla fiyatlarin gok
diistik tutulmast durumudur. Pahali ve iistiin teknoloji gerektirmeyen taklidin kolay
oldugu iirlinlerde isletme pazar cekiciligini yok etmek isteyecektir.

iii.  Tutundurmaya yonelik: Isletme fiyat: tutundurma araci kullanarak Kaliteye
ragmen ucuz fiyat imajini yaratmak isteyeceginden fiyatlari diisiik tutmaktadir.

iv. Pazardan kovmak ic¢in fiyatlandirmak: Isletme rakiplerin yasayamayacag
diizeyde fiyatlarim1 diigiik tutarak onlar1 pazardan uzaklastirmak istemektedir.
Rakipler pazardan ¢ekilince fiyatlar1 yiikselmektedir. Mevcut rakibin yerine baska
rakibin gelecegi diisiincesiyle glinlimiizde bu strateji pek uygulanmamaktadir.

v.  Dizginleme: Isletmeler, kamuoyu ydnetiminin gosterecegi tepkilerden ¢ekindikleri
zaman, fiyatlarini belirli bir diizeyin altinda tutmaya 6zen gostermektedirler. Ciinkii
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fiyatlarim1 yiiksek tuttuklarinda kamu yonetiminin yiiksek fiyat uygulamalarina
kars1 6nlem alabilir ve isletmeler bundan zarar goérebilirler.

5.2.2. Mevcut Mallar: Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler mevcut mallarni icinde bulunduklar kosullara gére ii¢ farkli yontemle
fiyatlandirirlar. 1) Talep (deger) odakli fiyatlandirma, ii) Rekabet odakli fiyatlandirma iii)
Maliyet odakl: fiyatlandirma.

5.2.2.1. Talep (Deger) Odakh Fiyatlandirma

1990’larin basinda rekabetin yogunlagsmasi sonucunda isletmeler tiiketici odakli ya da
bagska bir deyisle talep odakli yaklagimi benimsemeye basladilar. Buna gore fiyatlarin
belirlenmesinde onemli olan tiiketicinin firmanin iirliniinii nasil algiladigidir. Talep odakli
fiyatlandirmanin etkili oldugu durumlardan biri firma iriiniiniin tiiketicilerce rakip triinlere
kiyasla daha yiiksek degere sahip olarak algilanmasidir. Ayrica tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin
diisiik oldugu veya tiiketicilerin alternatif tirinler konusunda bilgi sahibi olmadig1 durumlarda
da talep odakl bir fiyatlandirma stratejisi olduk¢a uygundur (Altunisik vd, 2001:177).

Iyi bir fiyatlandirma, miisterilerin deger algilarmin ddemek istedigi fiyati nasil
etkilediginin anlasilmasiyla baslar. Hem alicilar hem de endiistriyel alicilar fiyatlarin onlara
saglayacagi fayda ile dengeli olmasini isterler. Boylece fiyatlar belirlenmeden 6nce pazarlama
yoneticileri talep ile fiyat arasindaki iligkiyi anlamalar1 gerekir. (Kotler ve Armstrong,
2010:326).

Fiyat olusturulurken {ist sinir olarak miisterilerin s6z konusu hizmet i¢in 6demeyi kabul
edecekleri maksimum para miktar1 belirlenir. Fakat burada da karsilasilacak problem her
miisterinin ayn1 hizmete ayn1 miktarda bedel 6demeyi kabul etmeyecek olmasidir. Bu durumda
talebe dayali fiyatlama yapacak olan isletmenin pazar1 etkin bir sekilde boéliimleyerek,
belirledigi her pazar boliimii i¢in ayr1 maksimum fiyatlar belirlemelidir.

Basaril bir fiyat farklilagtirmas1 yapilabilmesi icin gereken kriterler su sekildedir 1’

" pPALMER, A. Principles Of Services Marketing, Mc Graw-Hill Book Company, Berkshire, London,
1995s. 252
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"Farkli Pazar boliimleri tanimlanabilir olmalidir ve bunlara farkli fiyatlar
uygulayabilecek bir sistem olmalidir.

Bir pazar boliimiinde, hizmete diger boliimlerden daha diisiik fiyat 6deyen miisterilerin,
diger boliimlerde yiiksek fiyatla hizmet satin alan gruplara hizmeti satma imkani olmamalidir.
Farkli miisteri guruplariin fiyata kars1 farkli tepkileri olmalidir. Pazar boliimii bu uygulamay1
yapmaya degecek biiyiikliikte olmalidir.

Fiyat farklilagtirma stratejisini uygulama maliyetinin bu stratejinin uygulanmasi ile elde
edilecek ek geliri gegmemesi gerekir.

Talep esnekligi fiyatlandirmadaki en 6nemli noktalardan biridir. Fiyatin talep esnekligi;
fiyat degisimine karsin talebin ne kadar degiseceginin belirlenmesidir. Bir {iriiniin satis fiyati
diistiigiinde talep miktarinda artis goriilmektedir. Inelastik talep durumunda; bir iiriine olan
talep fiyat degisimine karsi duyarli degildir ve fiyattaki artis toplam gelirde bir artisi
saglamaktadir.

Rekabetin ¢ok fazla olmadigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Elastik talep durumunda
ise Urline olan talep fiyat degisimine karsi duyarlidir ve toplam gelirde azalmaya neden
olmaktadir. Talebe dayali fiyatlandirmada, iiriine olan talep goz 6niinde bulundurularak {iriin
fiyatlandirilir. Uriine yénelik talep yiiksekse iiriine yiiksek fiyat konulur ama iiriine y&nelik
talep diisiikse iriiniin fiyat1 diisiik olmaktadir. (Korkmaz vd., 2009:406).

5.2.2.2. Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Gergek hayatta goriilen fiyatlandirma sekillerinin en kolay uygulanan halidir. Rekabete
yonelik fiyatlandirma, firmanin fiyatlarimi genis Olc¢lide rakiplerin fiyatlarina bakarak
belirlenmesidir. Isletmeler genelde rekabetci bir ortamda yasamlarini siirdiirmek zorundadirlar.
Bu rekabet fiyatlarin belirlenmesi agisindan da gecerlidir. Isletmeler pazarin kabul edebilecegi
fiyatin ¢ok az iistiinde ya da ¢ok az altinda bir fiyat belirleyebilirler. Bu belirlemede rakiplerin
davraniglar1 6nem kazanir (Kasapoglu, 2007:67). Rekabetc¢i fiyat politikalar1 piyasa fiyati
diizeyinde fiyatlama, piyasa fiyatlar1 lizerinde fiyatlama, piyasa fiyatlar1 altinda fiyatlama
olmak Uzere ti¢ sekilde goriilmektedir.

Bu fiyatlandirmanin en belirgin 6zelligi, firmanin fiyat ile maliyet veya talep arasinda
degismeyen bir iliskiyi slirdiirmeye ¢alismamasidir. Cari fiyat1 esas alma ve kapali zarf usuliine
gore iki sekilde uygulanmaktadir (Mucuk, 2001:155).

I.  Cari fiyat1 (piyasa fiyatini) esas alma: Rekabete yonelik fiyatlandirmanin en
yaygin olarak kullanilan seklidir. Firma, fiyatin1 endiistride goriilen ortalama
fiyat diizeyinde tutmaya calisir.

ii.  Kapali zarf (eksiltme veya ihale) usulii: Bu usul 6zellikle devlet ihalelerinde
kullanilir. Biiyiik isletmelerde de giderek artan bir sekilde bu yola
basvurulmaktadir. Bu usulde cesitli mal ve hizmet sunan firmalar rakiplerin fiyat
tekliflerini tahmin etmege ve 6grenmeye calisarak onlardan biraz daha diisiik
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fiyat teklifi yapma yarisina girerler. Amag, isletmenin diisiik fiyat 6nermesi ve
isletmenin ihaleyi kazanmasidir. Isletme ne kadar diisiik fiyat dnerirse kazanma
sans1 da o kadar yliksek olacaktir.

Tiim sektorlerdeki tiim isletmeler i¢in, eger tekel soz konusu degilse, fiyat belirlerken
rakiplerin fiyatlarinin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Tamamen rekabete dayali
yapilan fiyatlama stratejilerinde rakiplerin fiyati isletmeler icin maliyetlerinden ve gelirlerinden
daha 6nemli hale gelir. Bu yontemle fiyatlama yapilirken rakiplerin fiyatlari ile birebir ayni
fiyatlar uygulanmaz. Isletmenin diger pazarlama ve ydnetim stratejileri gdz oniine alinarak
rakiplerin biraz daha altinda veya ilizerinde ama yakininda fiyatlar belirlenir.

5.2.2.3. Maliyete Dayal Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma; iiretim, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma
stratejilerinin maliyete dayali bir sekilde fiyatlarin belirlenmesini icerir. Maliyetler fiyat
belirlemede bir temel teskil etmektedir. Maliyete dayali fiyatlamada, isletme hammadde ve
is¢iligin maliyetlerini belirledikten sonra buna genel {iretim giderlerini ekler, bu sekilde
maliyete ulagmis olur. Ulagilan maliyete hedeflenen kar marjinin eklenmesi ile fiyat ortaya
¢ikmis olur.

Isletmeler diisiik maliyeti baz alarak {iretimi yapmaktadirlar. Diisiik maliyetle {iretim
yapan isletmeler fiyatlarini diislik tutarak daha ¢ok satig ve gelir elde etmektedirler (Kotler ve
Armstrong, 2010:319). Bazi1 isletmeler fiyatlarini belirlerken maliyetlerini esas alir.

Maliyete dayali fiyatlandirma yontemleri; temel alinan maliyete belirli bir kar marjinin
uygulanmasi sonucu bulunan rakamin eklenmesi yolu ile satis fiyatinin saptanmasi esasina
dayanmaktadir (Saban, 2006:459).

Maliyet odakli fiyatlandirma; maliyet art1 (maliyet + kar) usulii ve hedef fiyatlandirma
(sabit kar hedefli fiyatlandirma) olmak iizere iki grupta ele alinmaktadir.

a) Maliyet arti1 (maliyet + kar) usulii:

Fiyatlandirma kararlarinda isletme birim maliyet {izerine belli bir oranda kar marji ilave
ederek fiyat: belirleme yoluna gider. Ornegin birim maliyeti 100TL olan bir Griin icin maliyet
tizerinden %350 oraninda kar etmek isteyen bir isletme satis fiyatim1 150 TL olarak
belirleyecektir. Buna gore fiyatin belirlenmesinde bilinmesi gereken en 6nemli degisken birim
maliyettir. Birim maliyetin hesaplanmasi ise asagidaki formiille yapilmaktadir (Altunigik vd.,
2001:174).
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Birim maliyet = Degisken maliyet + (Toplam sabit maliyet/ Beklenen
satis seviyesi)

Fiyat = Direkt maliyetler + genel iiretim giderleri + kar marji

Maliyet art1 kar fiyati = Birim maliyet * (1 + Kar marji1 %/’si)
b) Hedef fiyatlandirma (sabit kar hedefli fiyatlandirma):

Bu fiyatlandirmaya gore bir isletme Ongoriilen bir satis seviyesinde belirli bir kar
miktarina ulagsmay1 istemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda, fiyat amaglanan kar miktarini
saglayacak bir seviyede belirlenir. Ancak, bu yaklasimda fiyatin belirlenebilmesinde basabag
noktast 6nemli rol oynamaktadir. Basabas noktasi bir isletmenin satigslarinda masraflarini
kurtarip kara gececegi asgari satig miktarini gostermektedir ve bu noktanin iizerinde isletme kar
etmeye baglamaktadir. (Altunisik vd., 2001:175).

Basabas noktasinin formiil yardimiyla hesab1 asagidaki gibi yazilir.
Basabas noktas1 = Sabit maliyetler/ (Fiyat — Degisken maliyet)

Hedef kdr miktar1 = Sabit maliyet + Hedeflenen kir miktar1 (Fiyat —
Degisken maliyet

Hizmet iireten isletmeler i¢in birim bas1 maliyeti dogru olarak belirlemek mal {ireten
isletmelerdeki kadar kolay degildir. Bu sebeple hizmetler Olgiilen ¢ikt1 birimiyle degil, girdi
birimiyle satilir.

Sabit Giderler: Amortismanlar, Sabit Lisans Giderleri

Degisken Giderler: Hammaddeler, Yardimc1 Maddeler, Isletme Malzemeleri,
Degisken Lisans Giderleri

Yar1 Degisken Giderler: Elektrik, Su, Iscilik Personel, Bakim Onarim, Genel
Giderlerdir.

Ornek:

Cicek tohumu {iireten A sirketinin sabit maliyetleri 10 000.TL, ve iiretip sattig1 ¢icek
tohumlarmin birim degisken maliyetleri de 20. TL’dir. A Sirketinin bu iiriinii 30.TL’ye satmasi
durumunda isletmenin basa bas noktasinda kag adet satmasi gerektigi asagida hesaplanmistir.
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Toplam Sabit Maliyetler

BASABAS NOKTASI =
Satig Fryat - Birim Degisken Maliyetler

10 000

30-20

1 000 adet

Basabas iiretim miktarmin 1.000 adet olmasi durumunda A Sirketi 1.000 adetten az
satarsa zarar, ¢ok iiriin satarsa kar elde edecektir. Ulagilmasi istenen kar 6l¢iisii belirlenerek de
basabas noktasi saptanabilir. Yukaridaki isletmenin 80.000 TL toplam kar elde etmeyi istemesi
durumunda;

Kar - Toplam Sabit Maliyetler

BASABAS MNOKTASI -
Satig Fiyati - Birim Degisken Maliyetler

80 000 - 10 000

30-20

7000 adet

Isletme 7.000 adet iiriin satarsa 80.000 TL kar elde edebilecektir.

5.3. Fiyatlandirmanin Amaclari

Bir firma piyasaya sunulan {iriinii ile neyi bagarmak istedigine karar verip buna bagl
olarak fiyatlandirma stratejilerini belirlemesi gerekir. Eger firma pazarda var olma amacini ve
pazardaki pozisyonunu dikkatli secerse buna bagli olarak fiyatlandirma hedeflerini se¢mesi
gerekir.'® Fiyatlandirma kararlarinda amag ve hedefler genel olarak isletme ve pazarlama
amaglaridir.

Isletmeler fiyatlarini belirlerken ulasmak istedigi baslica pazarlama hedefleri asagidaki
gibidir:

e Kar maksimizasyonu amaci
e Satis hacmi maksimizasyonu amaci
e Rekabetci amaclar

BKOTLER,P, a.g.e. 1997:496
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Uriin konumlandirma amaci
Yasamini siirdiirme amaci

5.4. Fiyatlandirma Politikalari

5.4.1. Fiyat Indirimi Politikas

Ticari hayatta esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanmakta olan ¢esitli indirimlere

rastlanilmaktadir. Farkli fiyatlar ¢ogu kez ¢esitli indirimler sonucu olusur. Baslica fiyat indirimi
politikalar1 pesin 6deme indirimi, miktar indirimi, mevsimlik indirim ve erken 6deme
indirimidir.

Pesin 6deme indirimi: Satin alinan bir {iriinlin bedeli kredi karti veya taksitle
O0denmeyip nakit olarak ddendiginde fiyat {izerinden yapilan indirimdir (Altunigik vd.,
2001:185). Ornegin taksitli fiyat1 100 TL olan bir iiriiniin pesin fiyatiin 80 TL
olmasidir.

Miktar indirimi: Bir defada daha ¢ok iiriin satilmasini tesvik eden ve tireticilerin belirli
satis miktar gruplarina uyguladiklari indirimdir (Caglar ve Kilig, 2008:141). Ornegin
100 kg.lik bir {iriiniin fiyat1 100 TL, 150 kg.lik bir {iriinlin fiyatinin 120 TL olarak
belirlenmesidir.

Mevsimlik indirim: Mal ve hizmetlerin en fazla alict buldugu donemden hemen sonra
satiglar1 canlandirmak, stoklar1 azaltmak i¢in bagvurulan indirimdir (Mucuk, 2001:163).
Ornegin, havayolu isletmeleri, oteller vb. isletmeler satislarin diistiigii dSnemlerde bu
yola bagvurmaktadirlar.

Erken 6deme indirimi: Genellikle kredili satislarda uygulanmaktadir (Caglar ve Kilig,
2008:141). Ornegin, bir iiriin tiiketiciye 60 giin vade ile satilmigsa ve tiiketici borcunu
bir hafta sonra 6demisse belirli bir indirim uygulanmaktadir.

5.4.2. Psikolojik Fiyat Politikas1

Bu fiyatlandirma politikasi insanin her zaman rasyonel davranmadigini gdsterdiginden

tlketici davraniglarindaki farkliliga dayandirilmistir. Yaygin olarak kullanilan psikolojik

fiyatlandirma politikalar1 arasinda kiisuratl fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmas, sabit fiyat

uygulamasi, deger fiyatlandirmasi ve referans fiyatlandirma sayilabilir 1° Kisurath

fiyatlandirma: Uriinlerin fiyatlar1 tam say1 seklinde degil de kiisuratli rakamlar olarak

belirlenmektedir Ornegin; 19.90 TL olarak belirlenmis bir iiriiniin fiyat: 20.00 TL’den az

oldugu i¢in tiiketiciler {iriiniin fiyatinin uygun oldugunu diisiineceklerdir.

1 (Altunisik vd., 2001:185). Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi C:5 S:8 Yaz 2015 (10-29) 17
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Prestij fiyatlama: Fiyat yiiksek kaliteyi yansiyacak sekilde yiiksek tutulur ve
tiiketicilere fiyat yoluyla kalite imaji psikolojik olarak yerlestirilir (Korkmaz vd.,
2009:411). Parfiim, kiymetli taslar, kiirk ve elmas gibi liiks iiriinlerde fiyat kalitenin bir
gostergesi olarak algilanmaktadir.

Deger fiyatlandirma: Isletmenin yiiksek kalite bir {iriin i¢in oldukea diisiik bir fiyat1
belirlemesidir. Ornegin Toyota nin likks modeli olarak piyasaya siiriilen Lexus, kalite
ve Ozellikler agisindan Mercedes’e benzer 6zellikler tasimakta fakat fiyati ¢cok daha
dustiktiir (Altunisik vd., 2001:187).

Referans fiyatlandirma: Bir {iriiniin orta fiyatli modeli ytliksek fiyatli bir modelle yan
yana konularak tiiketicilerin orta fiyatli modelin dikkat ¢ekmesi saglanmaktadir
(Altumisik  vd., 2001:186-187). Bu uygulamay1 daha ¢ok perakendeciler
uygulamaktadirlar.
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Uygulamalar

1)

2)

Tekstil sektoriinde psikolojik fiyatlama uygulanabilir mi? Arastiriniz.

Rekabete dayali fiyatlandirmay1 6rnek yardimiyla agiklayiniz.
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Uygulama Sorulan

1)
Arastirmiz.

2)

Sigorta sektoriinde talebe dayali fiyatlama stratejisi uygulanabilir mi?

Maliyete dayali fiyatlama ile rekabete dayali fiyatlamay1 karsilastiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Fiyat, bir malin veya hizmetin pazardaki miibadele degeridir. Uriin ne kadar iyi
tasarlanmig olursa olsun eger dogru fiyatlandirilmamissa islevlerini tam olarak yerine
getiremez. Bir mal veya hizmete isletme tarafindan konulan fiyat, talebi 6nemli 6lgtlide etkiler.
Yiiksek fiyath bir Uriinii daha az insan satin alir. Fakat isletmenin amaci kar elde etmek
oldugundan diistik fiyatta yeterli diizeyde kar getirmeyebilir.

Talebin g6z Oniine alinmasi fiyat i¢in bir tavan olustururken, maliyetlerin goz oniine
alinmasi da fiyatlar igin taban olusturur. isletmeler fiyat tabanini olustururken maliyetler kadar
isletme amagclarim1 da g6z Oniline almalidirlar. Ciinkii fiyat, isletmelerin en Onemli gelir
kaynagidir. Sadece maliyetlerin karsilanmas: yeterli degildir. Isletme sonugta kar elde etmek
zorundadir.

Rekabete dayal1 fiyatlandirma yontemi, 6zellikle iiriinler benzer oldugunda ya da fiyatin
tek onemli unsur olmasi1 durumunda etkin ve 6nemlidir. Talebe dayali fiyatlandirmada ise
miisteriye sunulan Uriinlin pazardaki degerini, miisterinin ona ne deger bigtigine bakilarak
isabetli bir sekilde tahmin etmeye dayanir.

Bu boliimde fiyat kavrami ve fiyatlandirma yontemleri anlatilmistir.
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Boliim Sorular:

1) Mallara baslangicta yiiksek fiyatlar konmasim1 temel alan fiyatlandirma
stratejisi asagidakilerden hangisidir?

A) Maliyete dayanma stratejisi
B).Pazari ele gegirme stratejisi
C) Pazar payin1 arttirma stratejisi
D) Rekabete dayanma stratejisi

E) Pazarin kaymagini alma stratejisi

2) Asagidakilerden hangisi basarih bir fiyat farkhilastirmasi yapilabilmesi i¢cin
gereken kriterlerden biri degildir?

A) Fiyat i¢in bir tavan olustururken, maliyetlerin géz Oniine alinmasi da fiyatlar i¢in
taban olusturuulmalidir

B) Bir pazar bolimiinde, hizmete diger boliimlerden daha diisiik fiyat 6deyen
miisterilerin, diger boliimlerde yiiksek fiyatla hizmet satin alan gruplara hizmeti
satma imkani olmamalidir.

C) Farkli miisteri guruplarinin fiyata kars1 farkli tepkileri olmalidir.
D) Pazar boliimii bu uygulamay1 yapmaya degecek biiyiikliikte olmalidir.

E) Fiyat farklilastirma stratejisini uygulama maliyetinin bu stratejinin uygulanmasi
ile elde edilecek ek geliri gegmemesi gerekir.

3) Belirli bir yerde ve belirli bir zamanda ya da degisik yerlerde ve degisik
zamanlarda, pazarda uygulanan fiyata ne denir?

A) Kuramsal fiyat
B) Gercek fiyat
C) Normal fiyat
D)Indirimsiz Fiyat

E) Bolgesel Fiyat
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4) Asagidakilerden hangisi fiyatlandirmada uygulanan temel yontemlerden
biri degildir?

A) Maliyete dayali fiyatlandirma

B) Rekabete dayali fiyatlandirma

C) Kestirimlere dayanan fiyatlandirma
D) Talebe dayal: fiyatlandirma

E) Tiiketici degerine dayal: fiyatlandirma

5) Asagidakilerden hangisi olas1 en yiiksek kar1 gerceklestirrmeyi amaclayan
ve yiiksek fiyat talep etmeyi gerektiren fiyatlama seklidir?

A) Pazara derinligine girme
B) Psikolojik fiyatlandirma
C) Pazarin kaymagini alma
D) Rekabet bazli fiyatlandirma

E) Kiisurath fiyatlandirma

6) Komiir endiistrisinde yaz aylar1 icin yapilan indirim asagidakilerden
hangisine 6rnek olarak verilebilir?

A) Islevsel indirim
B) Ticaret indirimi
C) Nicelik indirimi
D) Pesin 6deme indirimi

E) Mevsimlik indirim

7) Tutundurmaya yonelik fiyatlama hangi fiyatlama stratejisi icinde yer alir
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A) Pazarin kaymagini alma
B) Odiillii Fiyatlandirma

C) Diisiik fiyat stratejisi

D) Imaj yaratan fiyatlandirma

E) Koruyucu fiyatlandirma

8) Fiyatlamada temel olarak maliyetler yerine alicilarin algiladiklar1 degeri
temel alan fiyatlama sistemine ne ad verilir?

A) Rekabete dayali
B) Talebe dayali
C) Maliyete dayali
D) Uretime dayali

E) Ortalama maliyete dayali

Cevap Anahtari

1)E2)A3)C4)C5 C6)E7)C8)B
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6. PAZARLAMA KARMASI BiLESENLERi: TUTUNDURMA VE
DAGITIM
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Pazarlama karmasi olarak bildigimiz 4P’nin unsurlarindan biri olan tutundurma,
pazarlama cabalarmin isletme ile pazarda yer alan tiiketiciler arasindaki iletisimine
yoneliktir.

Tutundurma cesitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Bu
tamimlardan bazilar1 sunlardir:

“Bir isletmenin, iiriin ya da hizmetinin satisim1 kolaylasitirmak amaciyla iiretici /
pazarlamaci denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir”.

“Hedef Kkitleyi iiriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan c¢alismalardan
haberdar etmek icin ve olumlu bir imajin dogmasim saglamak, var olan imaji
pekistirmek, kotii imaji degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik
kanallar aracihigiyla yiiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir”.

Tutundurma karmasi

Tutundurma, pazarlama Kkarmasinin diger elemanlar1 ile uyum icinde
diizenlenmesi gereken, kendi icinde de farkh o6zellikler tasiyan ve tutundurma karmasi
olarak adlandirilan elemanlardan olusur. Tutundurma karmasini olusturan elemanlari
sunlardir:

— Reklam,

— Kigisel satis,

— Halkla iliskiler,

— Saus tegvik(promosyon)

Pazarlama karmasinin iletisim halkasini olusturan tutundurma, gerek isletmeler
gerekse de tiiketiciler acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmeler tutundurma
cabalaryla iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye tamitip onlar1 ikna etmeye calisirken,
tilkketicilerde bu faaliyetler sayesinde iiriin ve hizmetleri taniyip dogru se¢cim yapma
imkanini bulurlar. Ancak bu karsilikh ve dogru bir iletisim akisiyla gerceklesebilir.

Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dogru hareketiyle ilgili tiim ¢abalar:
kapsar bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki baglantiy1 gerceklestirir. Dagitim kanah
ise bir malin iireticiden tiiketiciye hareketinde izlenen yol olarak tanimlanabilir. Dagitim
cesitli sekillerde gerceklestirilebilir. Genellikle dagitim kanah iiyeleri arasindaki
iliskilerin niteligi esas alinarak, bu iliskinin dogrudan ya da dolayh olmasina gore dagitim
iki gruba ayrilmaktadir. Dogrudan dagitim, iiretici isletmenin kendi satis orgiitiiyle,
dogrudan dogruya tiiketiciye malimin satisinin yapilmasidir. Dolayh dagitim ise, iiretici
ile tiiketici arasindaki alim-satim iliskisini toptanci, yar1 toptanci, satis temsilcisi,
komisyoncu ve perakendeci gibi araci kuruluslarin ger¢eklestirmesi durumudur. Dagitim
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kanalinin seciminde, pazarin yapist ve biiyiikliigii, rakiplerin kanallari, mamuliin
nitelikleri, araci isletmelerin sagladig1 hizmetler ve iireticinin politikalarina uyabilmesi,
iiretici isletmelerin finansal giicii, yonetim yetenegi ve aracilara sagladig1 hizmetlerle,
onlar1 denetleme arzusu gibi ¢esitli faktorler goz oniinde tutulur.

Bu hafta tutundurma ve dagitim kavramlar: detayh olarak ele alimstir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1) Pazarlama karmasi i¢inde tutundurma faaliyetlerinin temel olarak iistlendigi islevler
nelerdir?

2) Tutundurma karmasinin unsurlarini agiklayiniz.

3) Dagitim kanali se¢imini etkileyen faktorler nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Tutundurma ve Dagitim Pazarlama karmas1 | Konularin tekrar edilmesi ve
bilesenlerinden tutundurma | béliim sorularinin

ve dagitim faaliyetlerini | cevaplandirilarak, Ogrenilen

ayrintili 6grenir.

bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Reklam
Kisisel sat1s
Halkla iligkiler

Dagitim
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Giris

Promosyon (tutundurma) kavramini daha genis anlamda tanimlayacak olursak, isletme
tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine
iliskin pazarlama ¢abalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin
ve oOzelliklerinin 1yi saptanmasi, onlar1 etkileyen giidiilerin incelenmesi gerekir. Bu
caligmalardan sonra igletme, tutundurma programini hazirlar.

Mesaj1 gonderen isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajin1 hazirlar. Ornegin,
mesajini gazete, dergi gibi araglarla iletmek istiyorsa, mesajin baskalarini, ara basliklarini,
metnini v.b. faktorleri hazirlatir; bdylece, mesaj, iletisim kanalina uygun sekilde kodlanmig
olur. Hazirlanan mesaj sec¢ilen reklam ortaminda dnceden planlanan bir siire boyunca hedef
alic1 kitlesine iletilir. Alici iletilen mesaj1 algilar ve bu algilama, son asamada tepkiye doniistir
Alicinin tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulagir.

Isletmelerin ilettigi mesaja kars1 alicinin gesitli tepkileri olabilir. S6z konusu tepkiler,
c¢esitli modellerle agiklanmistir. Bu modellerden birisi de AIDA modelidir.

Dikkat cekme (ATTENTION- AW ARENESS): Mesajla, 6nce alicinin dikkati ¢ekilir ve bilgi
verilir.

Ilgi uyandirma (INTEREST): Mesajla ilgi uyandirilir.
Arzu ve ihtiyag hissettirme (DESTRE): Mesaj ile arzu yaratilir.
Hareket saglama (ACTION): Son olarak alict mesajla harekete gegirilir.

Dagitim kanali, bir {iriiniin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur.
Uriinlerin pazarlanmasini saglayan isletme igi orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
orgilitlerinin olusturdugu bir yapidir Pazarlama karmasinda dagitimin rolii tiriinii hedef kitleye
ulagtirmaktir. Bir iirlinlin pazara getirilmesindeki ilk kritik etkinlik {riiniin satiginin
duzenlenmesi ve milkiyetinin Greticiden nihai tiketiciye transfer edilmesidir.

Alicilar i¢in mal ya da hizmet iiretimi ve bunlarin alicilar i¢in elverisli hale getirilmesi
icin isletmeler sadece miisterileriyle degil, isletmenin “tedarik zincirinde” yer alan
tedarikgilerle ve saticilarla da iliski kurmalar1 gerekir. Tedarik zinciri yukart dogru
(upstream)” ya da asag1 dogru (downstream) paydaslardan olusur.

Yukart dogru (Upstream): isletmeye mal tiretiminde kullanilmak tizere,
hammadde, parc¢a, gibi maddeleri saglayan diger isletmeler

Asagi dogru (Downstream): isletmeyi miisteriye baglayan pazarlama
kanalindaki paydaslar.

Bu bolimde pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurma ve dagitim konularina yer
verilmigtir.
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6.1. Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

Bir isletmenin mal veya hizmetinin satigin1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yliriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletigim siirecidir.

Tutundurma ¢esitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Bu
tanimlardan bazilar1 sunlardir:

“Bir isletmenin, iirlin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla tretici /
pazarlamaci denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir”.

“Hedef kitleyi iiriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan c¢aligmalardan haberdar
etmek icin ve olumlu bir imajin dogmasin1 saglamak, var olan imaj1 pekistirmek, kotli imaj1
degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik kanallar araciligiyla yiiriitiilen
faaliyetler battnadar”.

“Isletmenin {irettigi mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verme, onlar
inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve hatirlatma ¢abalaridir”.

Tutundurma ile ilgili yapilan degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde
ortak olan unsurlar sunlardir:

Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici yan1 vardir.

Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum ve
davraniglara da yoneliktir.

Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir.

Tutundurma; iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planlh ve programl bir ¢alisma gerektirir
ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.
Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.
Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali iiyelerinede yoneliktir.

Bilgi verme, ikna etme ve etkileme eylemleri olarak tutundurma kararlarinda
yararlanilabilecek baglica araclar sunlardir:

« KISISEL SATIS
* REKLAM

Reklam Tdrleri

Reklam Kampanyasi Siireci
e SATIS TESVIK (PROMOSYON)
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Satis Tesvik Amaglari

*Satis Tesvik (Promosyon) Tiirleri
e HALLA ILISKILER
« DOGRUDAN PAZARLAMA

6.1.1. Tutundurmanin Amaci

Pazarlama karmasinin iletisim halkasini olusturan tutundurma, gerek isletmeler gerekse
de tiiketiciler agisindan biiyiik Snem tasimaktadir. Isletmeler tutundurma cabalariyla iiriin ve
hizmetlerini tiiketiciye tanitip onlar1 ikna etmeye calisirken, tiiketicilerde bu faaliyetler
sayesinde Uriin ve hizmetleri taniyip dogru se¢im yapma imkanini bulurlar.

Tutundurma amaclan
e Yeni mamuli pazar sunmak ve yeni pazar bolumin girmek
» Satis1 kolaylagtirmak
* Daha ¢ok satin almayi tesvik
 1lk tercih edilen olmak
* Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak,
* Hatirlanmay1 saglamak
* Firmayi ve {iriinii anlatarak saticilara yardimci olmak
* Talep diizeyini koruma, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek

* Saticilarin ulasamadigi kimselere ulagsmak

AIDA

Attention:  Dikkat

| nterest: fgi
Desire: Istek
Action: Harekete gecirme
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6.1.2. Tutundurmanin Onemi

Tutundurma nigin 6nemlidir?

Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafe artmaktadir.

Gelir artis1 sonucu pazar biiyiimektedir.

Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisi artmaktadir.

Ikame mallarinin ¢ogalmasiyla rekabet artmaktadir.

Arac1 kurumlarin sayist artmakta ve dagitim kanallar1 genislemektedir.

Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 degismektedir.

6.1.3. Tutundurma Karmasi Stratejileri

Itme stratejisi; aracilar1 hedef alir ve mamulii dagitim kanallarryla nihai tiiketicilere
iletmeye calisir.

Cekme stratejisinde ise; tretici isletme tutundurma programinda direkt olarak
tiiketicileri hedef alir.

Sekil 6.1:Tutundurma Karmas1 Stratejileri
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a. ITME STRATEIJISI

uretici b

toptanci ﬁperakendeci b !:lihai tilketici

b. CEKME STRATEJISI

uretici ::I toptanci ::lperakendeu ::lNihai tlketici

A

Tutundurma Karmasi ile Biitgesinin Olusturulmasimi Etkileyen Faktorler

* lIsletmenin finansal kaynaklar1 ya da tutundurma biitgesi

e Pazarin yapisi

o Uriinin ozellikleri

+  Uriin hayat egrisi bakimindan iiriiniin bulundugu asama

* Alcilarin satinalma karar siirecinde bulunduklari asama

Dagitim kanal1 stratejileri

Sekil 6.2:Uriin Hayat Egrisi Donemleri itibariyle Tutundurma Amaclar ve

Aracilara yonelik
tanitim ziyaretleri

Urin tanitim

hediyeleri

Aracilara yonelik
iskonto ve satis

Cabalan
Giris Buyume Olgunluk Dusts
Urin Hayat ’\
Egrisi \
Donemleri
Tutundurma e ] ]
Amaci Bilgilendirmek Ikna etmek Hatirlatmak
Uygun iletisim Aracilara yonelik | Hatirlatici ve Azalan
aracglarinda duyurum kisisel satis marka baghiligina reklamlar
Cabalar yonelik reklam
Uriinii tanitict reklam | Ayirt edici Tuketicilere
Tutundurma reklam iskonto ve kuponlar
Cabalar

destekleri




Kaynak:www.ahmettan.com.tr/wp-content/uploads/2014/02/8-Tutundurma.ppt

6.1.4. Tutundurma Yontemleri
Reklam

Kisisel satis

Satis gelistirme (Satis tesvik)

Halkla Iliskiler

Dogrudan Dagitim

Sosyal Medya

WOM (Word of Mouth) Agizdan Agiza iletisim

6.1.4.1. Reklam

Bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin (iriin),
Kimligi belirli sorumlusu tarafindan (reklamveren)

Ucret karsiliginda (yer ve zaman satin alarak)

Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla (medya)

Olumlu bir bicimde

Tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir.

Ozellikleri
Genis kitlelere yonelik olma

Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme

Anlamli ve etkili bigimde sunulma
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Kisisel olmama

Fonksiyonlari
Bilgilendirme

Hatirlatma
Ikna etme (Kandirma)
Deger katma

Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma

Reklamin Tiirleri

Reklami Yapanlar Acisindan
1- Uretici reklamlari

2- Araci reklamlari

3- Hizmet isletmesi reklamlar1

Mesaj Acisindan
1- Mal veya hizmet reklami
2- Kurumsal reklam

Hedef Pazar Acisindan
1- Tuketicilere yonelik reklamlar
2- Aracilara yonelik reklamlar

Amaclar Acisindan
1- Birincil talep olugturmak
2- Segici talep olusturmak

Islenen Konu A¢isindan
1- Dogrudan satisa yonelik reklam
2- Dolayl olarak satisa yonelik reklam

Odeme Acisindan
1- Bireysel reklam
2- Ortaklasa reklam
Cografi Acidan

1- Yerel reklam

2- Ulusal reklam
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3- Uluslararasi reklam
Kullanilan Medya Agisindan(Mecralarina gore reklamlar)

1-Televizyon reklamlari
2-Tadyo reklamlari
3-Gazete reklamlari
4-Dergi reklamlari
5-Acikhava reklamlari
6-Internet reklamlari
7-Mobil reklamlar

6.1.4.2. Satis Tesvik

Tiiketiciler, arac1 kurumlar (toptanci ve perakendeciler) ya da satis elemanlarini daha
hizli ve daha fazla miktarda satin almaya ve satmaya yonlendirecek diirtiileri harekete
gecirmeye caligan, siirekli olmayan ve rutin dis1 araglardan olusan tutundurma g¢abalaridir.

Satis tesvik cesitleri

e Promosyonlar

» Kuponlar

e Hediyeler

o Gosteriler, 6zel olaylar, fuar ve sergiler
»  Ornek iiriin dagitimlar

* Yarisma ve gekilisler

e Seyahatler

¢ Vitrin dizenleme

Satis Gelistirme Ozellikleri

* Dikkat ¢ekici ve etkili olmasi
e Uygulama ve denetleme kolaylig1

» Eski ve yeni miisterileri mevcut ve yeni tirtinlere 6zendirmesi
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* Satis noktasina daha ¢ok miisteri gekmesi
* Rekabeti kirmasi

* Satis noktalarinda daha ¢ok yer edinilmesi

Satis Tesvik Amaclari

»  Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini artirmak, ilave katkilarda bulunmak.
» Reklam ve kisisel satis ¢gabalarina destek olmak ve onlarin etkinligini artirmak.
* Satislar1 kisa dénem i¢in veya hemen artirmak.

*  Misteri ve/veya magaza trafigini artirmak.

» Tiiketicinin veya miisterinin marka ve/veya magaza bagliligin1 korumak, siirdiirmek
veya artirmak.

+  Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi vurgulamak, giiclendirmek,
butunlemek.

* Planlanmamis, aninda giidiilenmis satin almalar1 artirmak.
* Miisterilere veya tiiketicilere bir deger (kiymet) aktarmak, vermek.

* Miisteriler, tiiketiciler, kanal iiyeleri, firma satis elemanlar1 ve diger gruplarda cosku
saglamak, onlar1 motive etmek.

» Satig sikintisin1 gegici olarak gidermek.
* Bir siire i¢in rekabeti karsilamak, geciktirmek.

» Tuketiciyi denemeye ¢cekmek.

6.1.4.3. Halkla iliskiler

Bir kisi veya orgiite karsi kamuoyunun (hedef kitlenin) tavrim1 degerleyip,
organizasyonun kamuoyu nezdinde sayginlik ve itibar kazanabilecegi strateji ve politikalarin
izlenmesidir.

Duyurum (publicity); isletme {iriin ya da faaliyetleri hakkinda kitle iletisim araglariyla
hedef kitlelere ulastirilan haber bicimine yakin mesajlardir.
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Halkla iligkiler amacinin bagarili olabilmesi i¢in, amag¢ belirleme asamasinda asagida
belirtilen kriterlerin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

e Amaglar ol¢iilebilir olmalidir.

* Amaglar ger¢gekei olmalidir

* Amaglar acik ve belirgin olmalidir.

* Amaglar hedef kitlenin kimligini ve gereken zaman dilimini g6z 6niine almalidir.

* Amaglar biitiinlesmis olmalidir.

Ozellikleri
* Inandiricilik ve giivenilirlik

» Kitlelere kolay ulagabilme

* Merak ve ilgi uyandirma

Cesitleri

* Basin biiltenleri, haber programlari

* Basin toplantilari

* Tanmigma yemek ve toplantilari, 6zel etkinlikler
» Sirket gazete, dergi ve biiltenleri

e Acilis, kurulus vb. y1ldontimii etkinlikleri

e Sosyal, kiltirel vb. faaliyetlerde sponsorluk

* Bilimsel toplantilar

Pazarlama Halkla Iliskiler ve Duyurum
* Reklam ve kisisel satig cabalarindan daha diisiik maliyetli olmasi,

* Reklamdan daha giivenilir olmasi,
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* Reklamlara oranla daha fazla okunmasi ve dikkat ¢ekmesi,
» Dabha fazla bilgi icermesi,

¢ Gerekli zamanlarda kullanilabilmesi.

Dezavantajlar
* Mesaj iizerinde kontrol yetkisinin olmamasi,

* Bir kerelik yayinlanmasi ve sinirli yayilmasi,
» Belirli bir tarifeye bagli olmamakla birlikte tamamen ticretsiz olmamasi,

* Yaymlanma sansinin kisisel iligkilere bagli olmasi.

6.1.4.4. Dogrudan Pazarlama

* Pazarlamada bireysellestirme ve kisisellestirmenin 6n plana c¢ikmasiyla veritabanlt
pazarlama cabalarina da katki saglayabilecek dogrudan pazarlama cabalarinin 6nemi
artmistir.

Dogrudan pazarlama hem dagitim hem de tutundurma araci olarak fonksiyon icra
etmektedir.

Dogrudan Pazarlama Cesitleri
*  Yizyiize satig
* Dogrudan postalama
» Katalogla pazarlama
» Telefon pazarlama
* Otomatik satis kuliibeleriyle satis

 Internette pazarlama
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Bashca Tutundurma Metotlarinin Ozellikleri

KIiSISEL SATIS

¢ Kigsisel kargilagsma
¢ Dostluk iliskileri
e Kargilikli iletigim
* Bilgi toplama

SATIS GELISTIRME

¢ Kisisel satig, reklam,
halkla iliskiler disinda
kalan faaliyetlerdir

HALKLA iLiSKiLER

o Isletme ve cevresi ile iyi

REKLAM iligkiler gelistirilmesi ve
e Genis kitleye ulasim surdirilmesi faaliyeti..
e Tekrarlanabilme
e Anlamli ve etkili bicimde

sunulabilme
* Kisisel olmama O GRUDAN PAZARLAMA

+ Ozenle secilmis, belirli
bireysel tuketicilerle hemen
sonucunu  almak  (zere,
telefon, fax, mailveya diger
yollarla direkt olarak

iletisim kurma

Tutundurma Araclarimin

Ustiin ve Zayif Yonleri

‘ Tutundurma Araci ‘ ‘

Ustainliikleri \

Zayifliklan

Reklam

Cok sayida kigiye ayni
zamanda ulasabilmesi,
marka imajina olumlu katkisi,
esnek olmasi ve gok sayida
ortamda yayinlanabilmesi

Mesajlarin genel olmasi, ikna
etmede yetersiz kalmasi, toplam
Maliyetinin fazla olmasi, ¢ope
atilma riskinin yiiksek olmasi

Kisisel satis

iki yonlii iletigim araci olmalari,
miisteriye 6zel mesajlari iletmesi

iligki maliyeti yiiksek, satig
elemanlarini motive etmenin
glicliigli, satis elemanlarinin farkh
sunus tarzlarinin olumsuzluklar

Kisa siireli talebi etkilemede basarili

Marka baglisi1 miisterileri olumsuz

genellikle diigiik olmasi

kisa siireli satig artigi, farkh araglari etkileyebilmesi, etkilerinin kisa
Pro mo Syo n kullanma esnekligi, diger araglar siireli olmasi, fiyata bagh
destekleme ozelligi promosyonlarin imaja olumsuz etkisi
" . . Medya ile iligki kurmanin zorluklari,
Daha glivenilir mesajlar olarak AR
o . . . mesaj lizerinde kontrol olmamasi,
P R gorulmeleri, toplam maliyetlerin

kigisel iligki geligtirmenin yiiksek
maliyetler getirebilmesi
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Tiiketim Uriinleri ve Endiistriyel Uriinler icin Tutundurma Karmasinin Géoreceli
Onemi

Satis Tesvik Kisisel Satis
Reklam Satis Tesvik
Kisisel Satis Reklam
Halkla Halkla
Tliskiler Iliskiler
Tuketim Urinleri Endustriyel Uriinler

Tutundurma Karmasi Kararlarinin
Dagitim Politikasiyla Iliskisi

itme Stratejisi Cekme Stratejisi
Uretici Uretici [
i Tutundurma Tutundurma
Talep i Cabalan Talep Cabalar1
Uyarilmasi Akimu Uyarilmasi Akimu ;
Akimi i Agirlikh olarak Akimi Agirlikli olarak
i aracilara yonelik tiiketicilere
:  Kisisel satig yonelik reklam
A4
Toptanct Toptancy
v v T
Perakendeci Perakendeci
! T
Tuketici Tuketici g

Kaynak:www.ahmettan.com.tr/wp-content/uploads/2014/02/8-Tutundurma.ppt
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6.2. Dagitim (Yer)

Uriiniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin gerekli faaliyetleri
icerir.°

Dagitim {iriin ve hizmetlerin {iretici isletmelerden tiiketicilere ulagsmasini saglayan
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler yer ve zaman faydasi yaratir. Miisterilerin almak istedikleri
zamanda {iriinlerin bulunmasinin saglanmasi zaman faydasini, istedikleri yerde satin
almalarinin saglanmasi ise yer faydasimi yaratir. Bu faaliyetlerin yerine getirilmesinde bazi
isletmeler kendi adlarina {irlin alip satar, baz1 isletmeler iiriinlerin miilkiyetini almadan iiriiniin
aliciya devrini saglar. Bazilar1 ise bu cabalar1 kolaylastiracak hizmetleri sunarlar. %

Yer elemani, iki temel ekonomik islev olan iiretim ve tilketimden yola ¢ikilarak
tanmimlanmaktadir. Uretimin genellikle bir yere bagli ve miktar olarak énemli boyutlarda
oldugu, buna karsilik tiiketimin genis bir alana farklilasarak yayilmis ve kiigiik miktarlardan
olusmaktadir. Bu durumda iiretim ile tiiketim arasinda yer, zaman ve miktar bakimindan
uyumsuzluklarin oldugunu séylemek olanaklidir. iste iiretim ile tiikketimin uyumunu saglayacak
eleman, yer elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yer elemani, dagitim yollarinin ve kanallarinin segilmesi islemleriyle birlikte aracilarla
olan iligkileri kapsamaktadir. Miisteriler i¢cin merkezi bir yerin secilmesi, hem maliyetten hem
de zamandan tasarruf saglamasi bakimindan &nemlidir. 22 Uretimle tiketim fonksiyonu
arasindaki uyusmazliklarin giderilebilmesi dagitim fonksiyonu adi verilen bir grup faaliyetin
yerine getirilmesiyle mimkin olabilmektedir.

Dagitim fonksiyonu, firma acgisindan, iiretici ile tiiketicinin bir bakima kars1 karsiya
geldigi basamak olmasi1 bakimindan da ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Firmanin biitiin gayretleri
miisterinin dolayisiyla nihai tiiketicinin tatminine yonelik olduguna gore, tliketici ile
karsilagilan bu basamak ve burada yer alan kurumlar tiiketici géziinde firmanin birer temsilcisi
olarak gorulebilmektedir.

Dagitim sorunlart birbiri ile iligkili iki bashik altinda ele alinmaktadir: Dagitim
kanallarinin belirlenmesi ve kullanimi ile mallarin bu kanallar i¢indeki hareketini konu alan
fiziksel dagitim.

Pazarlama karmasinda dagitimin rolii iirlinii hedef kitleye ulagtirmaktir. Bir iiriiniin
pazara getirilmesindeki ilk kritik etkinlik iirliniin satisinin diizenlenmesi ve miilkiyetinin
ureticiden nihai tiketiciye transfer edilmesidir.

2 KOTLER P., Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and

Control, New Jersey: Prentice-Hall 1997, p.93
2L http://www.conseptdoor.com/TR/E-Ogrenme/Download/pazarlama.pdf
22 Can, H. Tuncer, D. ve Ayhan, Y., Genel isletmecilik Bilgileri, 1996 Ankara, s. 232

153



6.2.1. Dagittm Kanah Tanimi ve Cesitleri

Dagitim kanallari, birbirine dayanan organizasyon dizileri olup, Urinin veya servisin
kullanilmas veya tiiketilmesi i¢in yardime1 olurlar.

Dagitim (pazarlama) kanali, imalat¢1 veya {ireticiden ara kullanici veya tiiketicilere
kadar siralanan bir dizi 6zel ve tiizel pazarlama kisi ve kuruluslaridir.

Dagitim kanallari, herhangi bir iiriin veya hizmetin, ireticiden tiiketiciye dogru
hareketinde, miilkiyeti iizerine alan veya miilkiyetin transferine yardimci olan bir dizi kisi ve
kuruluslardir.

Bagka bir tanima gore “dagitim kanal1”, lirlin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak
amactyla, igletme ici birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi
aracili veya aracisiz kuruluslarin olusturdugu bir 6rgiit veya yapidir.

Daha modern bir tanima gore dagitim kanali, “fikir, {iriin ve hizmetler gibi, degeri olan
seylerin dogus, cikarim veya tiiketim noktalarina veya bu gibi iiretim noktalarindan son
kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle ugrasan, birbirine bagimli bir dizi kurum ve
kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir”

Mal ya da hizmetleri tiiketici ya da isletmeler tarafindan kullanilmasi ya da tiiketimi igin
hazir hale getirilmesi siirecinde yer alan ve birbirine bagli olan orgiitler grubu.

— Bayiler / Dealerships

— Toptancilar / Wholesalers
— Dagwicilar / Distributors

— Perakendeciler / Retailer

Alicilar i¢in mal ya da hizmet {iretimi ve bunlarin alicilar i¢in elverisli hale getirilmesi
icin isletmeler sadece miisterileriyle degil, isletmenin “tedarik zincirinde” yer alan
tedarik¢ilerle ve saticilarla da iligki kurmalar1 gerekir. Tedarik zinciri yukar1 dogru (upstream)”
ya da asag1 dogru (downstream) paydaslardan olusur.

—  Yukart dogru (Upstream): isletmeye mal iiretiminde kullanilmak iizere,
hammadde, parc¢a, gibi maddeleri saglayan diger isletmeler

— Asagi dogru (Downstream): isletmeyi miisteriye baglayan pazarlama
kanalindaki paydaglar.

Dagitim Kanali Secimini Belirleme

e Miisteri ihtiyaclarinin analizi
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e Kanal hedeflerini belirle
e Alternatif gelistir
e Alternatifleri degerlendirme

a)Miisteri Thtiyaclarimin Analizi Yapmak

e Ihtiyaglar1 belirlemek icin sorulacak temel sorular:
—  Miisteriler yakin bir yerden mi alisveris yapmak istiyor yoksa yolculuk yapip
mi?

—  Cesit istiyor mu?
— Ek hizmet bekliyor mu?

e Isletmeler ihtiyaglar ile maliyetler dengeyi ve tiiketicilerin fiyat tercihlerini goz
onlne almali

b)Kanal Hedeflerini Belirleme

o Hedeflenen miisteri hizmetleri diizeyine gore hedefler belirlenmeli
J Kanal hedefleri:
— Maliyetler

—  Isletmenin yapisi

—  Isletmenin iiriinleri
—  Aracilar

— Rakipler

— Cevre

Gibi faktorler goz oniine alinarak belirlenmeli

c)Alternatif Gelistirme

o Aract tipi
o Araci sayisi
—  yogun dagitim / Intensive distribution(heryerde satisa sunma/kolayda mallar)

—  Secici / selective Distribution (sinirli sayida aract)

— ozel dagitim / Exclusive Distribution (belirli bélgede yalniz bir ya da bir kag
aract)
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o Aracilarin gorev ve sorumluluklar1 (uygulanacak liste fiyatlari, garantiler, 6deme
kosullar1 belirlenir)

d)Alternatifleri Degerlendirme
e Ekonomik kriterler:
—  Farkl kanal alternatiflerinin satis, omaliyet, karliliklar: karsilastirilir.

e Kontrol glicu:
— Kontrol yetkisi kime verilecek

e Uyum:

—  Uzun donemli baglilik,

6.2.2. Dagitim Kanallarimin Simiflandirilmasi

6.2.2.1. fliskinin Tiiriine Gore Dagitim Kanallar

Kanal iiyeleri arasindaki iliskinin dogrudan ya da dolayli olusuna gore dagitim kanallari
siniflandirilabilir. Dogrudan dagitim, kanal iiyelerinin, dagitimini {istlendigi mal ya da
hizmetlerin dagitim islevinin tamamin1 yerine getirmesi demektir. Diger bir deyisle, alim satim
islemi bir ucunda iireticinin diger ucunda tiiketicinin bulundugu dagitim kanaliyla yapilir

Direkt dagitimda iiretici direkt olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama
fonksiyonlarini da kendisi yerine getirmektedir.

Bu dagitimin gergeklestirilebilmesi icin, bazi kosullarin bulunmasi gerekir. Bunlar

Uretimle tiiketim noktalar1 arasindaki mesafenin kisa olmast,

Uretimle tiiketim hizinin ayn1 olmasi,

Tiiketici ya da miisteri sayilarinin az ya da belirli merkezlerde toplanmis olmasi,
Bir defada yapilan satin alma hacminin ya da birim fiyatin yliksek olmasi,
Malin yeterince standartlastirilmis olmast,

arwbdE

Dogrudan dagitim merkezi ve merkezi olmayan olmak {izere iki bigimde yiiriitiiliir.
Merkezi dagitim, talep noktalarinin merkezi bir depodan ikmal edilmesini ifade eder. Merkezi
dagitim; daha etkin bir koordinasyon, yinelenen faaliyetlerin azaltilmasi ve mallar {izerindeki
denetimin daha etkin bicimde saglanmasina imkan vermesi gibi {istiinliiklere sahiptir. Merkezi
olmayan dagitimda ise, talep noktalar1 ¢ok sayida ve tek bir yonetim altinda olmayan
depolardan beslenir. Bu tiir dagitimda maliyet yiiksektir.
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Daha cok kolayda mallarda ve begenmeli mallarda uygulanan bu dagitim tiiriinde,
hukuki yonetsel ve iktisadi bakimlardan bagimli organlardan yararlanilir. Direkt dagitimin
birtakim avantajlari sdyle siralanabilir.

1.Pazarlama karmas1 unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.
2. Uretici genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.
3. Satis faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.

4. Olagantistii bir satis cabasi veya teknik hizmet gerektiginde, iiretici bunlar {iretici,
tiiketici ile yakin iliski kurabilmesi ile pazardaki degismeleri daha iyi izleyebilme olanagina
sahip olur; talep degismelerine gore {iretimde ve kendi satig Orgiitii ile saglayip
saglayamayacagini bilebilir.

Dolayli dagitim, bir malin {ireticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve
ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari isletmelerin girmesi demektir. Bu aracilar; acenteler,
toptancilar, perakendeciler ve bunlara benzer isletmelerdir.

6.2.2.2. Yonetim Stratejilerine Gore Dagitim Kanallar:

Dagitim kanallari, yonetim bakimindan bireysel ve dikey dagitim kanallar1 olmak tizere
ikiye ayrilir.

Geleneksel dagitim kanallari, bagimsiz ve 6zerk isletmelerden olusur. Bu 6zerk ve
bagimsiz isletmeler birbirlerine nispeten zayif baglarla bagli, birbirlerini yatay ve dikey olarak
etkilemeyen ve birbirlerinden bagimsiz hareket edebilen isletmelerdir.

Dikey dagitim kanallar1 sisteminde, kanal {iyelerinin ¢abalari, faaliyet yontemleri ve
hatta davranislari kanal i¢cindeki liderin denetimi ve gozetimi altindadir. Dikey dagitim kanallari
sistemi, 1y1 kurulup isletildigi takdirde, geleneksel dagitim sistemine gore daha etkin bir rekabet
Ustiinliigii saglayabilir. Dagitim kanallar1 arasindaki rekabet, bazi kanal iiyelerini bir araya
getirerek kendi aralarinda bir kanal liderinin liderliginde 6rgiitlenmelerine neden olur. Boyle
bir orgiitlenmeden amag, rekabetin neden oldugu olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak ya da
azaltmaktir.

6.2.2.3. Biitiinlesmenin Yoniine Gore Dagitim Kanallar

Dagitim kanalinda yer alan aracilar, bir yandan dagitim karlarindan daha fazla pay
alabilmek, 6te yandan bagka dagitim kanallar1 karsisinda rekabet iistiinliigii elde etmek ya da
rekabeti karsilamak i¢in kanal iginde biitiinlesmeye yonelirler.
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Dikey biitiinlesmede bir kanal {iyesi geriye dogru arz kaynaklarini, ileriye dogru talep
noktalarim1 ele gegirmeye, bdylece hem firetim, hem de dagitim karlarindan daha fazla
yararlanmaya yonelir. Biitiinlesme, kanalin her diizeyinde baglayabilir.

Yatay biitiinlesme ise kanalin aym diizeyinde pazara yayilmayi ifade eder. Bir
perakendeci isletme degisik yerlerde perakendeci isletmenin subelerini agarak zincir magazalar
olusturabilir. Pek ¢ok silipermarket zinciri, miisterilerinin, banka islerini siipermarketlerde
yapmalari i¢in mahalli bankalarla antlasma yapiyor.

6.2.3. Dagitim Kanallar1 Alternatifleri

Bir malin dagitimi, degisik yollarla gerceklesir. Bazi isletmeler dogrudan dagitim
yollarini kullanirken, bazi isletmeler degisik tiirde ve sayida aracilara yer verirler. Hem tiiketim
mallari, hem de endiistriyel mallar i¢in gegerli bir dagitim kanali 6rnegi vermek giigtiir.

6.2.3.1. Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanallan
Tiiketim mallarinda en ¢ok kullanilan 5 kanal soyle ifade edilebilir.

1. Uretici - Tiiketici: Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanali olusturmakta
ve mal, aract kullanilmadan direkt olarak tiiketiciye ulastirilmaktadir. Tarimsal mallarda ve bazi
titketim mallarinin imalat yerinde direkt satisinda veya kisisel satis ve postayla satis usullerinde
goriiliir. Araci sayis1 bakimindan sifir agamali kanaldir ve direkt dagitim s6z konusudur.

2. Uretici — Perakendeci — Tiiketici: Tek satig aracisinin bulundugu bu kanal seklinde,
perakendeci lreticiyle tiiketici arasinda yer alir. Boyle bir asamali dagitim kanali tarimsal
mallarda ve ev esyalarinda yaygindir.

3.Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tiiketici: Bu kanal, tiikketim mallarinda geleneksel
dagitim kanalidir. Kiiclik imalatgilarla kii¢iik perakendeciler i¢in en uygun ve en ekonomik
olma niteligine de sahiptir. Bu kanal tiirii en yaygin olarak tiikketim iiriinlerinde kullanilir.
Ozellikle kolay satilan tiiketim iiriinlerinin dagitiminda bu sistem kullamlir. Sigara, kibrit,
cikolata, sekerleme ve biskiivide oldugu gibi.

4. Uretici — Acente — Perakendeci — Tiiketici: Baz1 isletmeler, toptanci yerine acente
veya komisyoncu vasitasiyla perakendecilere, 6zellikle biiylik perakendecilere, ulasmayi tercih
ederler.

5. Uretici — Acente — Toptanc1 — Perakendeci — Tiiketici: Bazi isletmeler kiiciik
perakendecilere ulagsmak ic¢inde 4.alternatiften farkli olarak, acenteler vasitasiyla toptancilara:
toptancilar vasitasiyla da perakende pazarina ulasirlar.
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Cesitli dagitim kanallart

Tiiketim Mallarinda Arac1 Kullaninu

URETICI

L

TOPTANCI, ANA BAYI

J L

KUCUK TOPTANCI, ARA BAYI

iy \/

BUYUK VE KUCUK PEREAKENDECILER

J L

TUKETICILER

Endiistriyel Uriinlerde Dagitim Kanali Cesitleri

Endustriyel Mallarda Dagitim Kanali
Alternatifleri

URETICI U

1l
| ACENTE Ij

1L

| ENDUSTRIYEL DAGITICI (DISTRIBUTOR) U

17 \V

| ENDUSTRIYEL KULLANICI U

URETICI------------ ENDUSTIYEL KULLANICI
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Bu kanal, “dogrudan dagitim” tiiriidiir ve arac1 icermez. Ureticinin kendi satis giicii ile
tirtinler dorudan endiistriyel kullanicilara satilir. Biiyiik insaat makinelerinde, bilgisayar
sistemlerinde bu kanal kullanilir.

URETICI ------------- ACENTA-------- ENDUSTIYEL KULLANICI

Bu kanal tiirlinde ise, aract kurulus olarak acenteler kullanilir. Bunlar genellikle
bagimsiz aracilardir ve saticiy1 temsil ederler. Komisyon tiiriinde 6demeler alirlar. Kiiciik arag
ve gerecler, standart parcalar gibi biiyiik miktarda tiretilen ancak kii¢iik miktarlarda satin alinan
urtinler icin gecerli bir uygulamadir.

6.2.4. Dagitim Stratejileri

6.2.4.1. Ozel Dagitim (Stmrh Dagitim) / Exclusive Distribution

Tiiketim ve endistri mallar1 i¢in uygulanir. Firma belirli bir uluslararas1 pazarlama
bolgesinde tek bir araci veya imtiyaza sahip kurum vasitasiyla malin1 satar. Smirli dagitim;
kullanic1 veya miisterinin, 6zellikli markalar1 alma konusunda 1srar ettigi durumlarda uygulanir.
Bu daha ¢ok rakip mallardan farklilik gésteren mallarda yaygindir.

Ozel dagitim; iireticiye fiyat ve hizmet kalitesi iizerinde denetim saglama, dagitim
kanalinda rakiplere kars1 bir 6l¢iide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai tiiketiciye
yoneltebilme gibi yararlar saglar. Bunun yaninda; bu strateji, talebin pazarda yogun olmadigi
yerlerde kullanilir ve iireticinin uluslararasi pazarlama maliyetlerini diistirmeye calisir.

6.2.4.2. Secimli Dagitim /Selective Distribution

Bir sirket, se¢imli dagitim politikasimi tercih ettiginde uluslararasi pazar dilimini
arttirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeye calisir. Firma daha az uluslararasi pazari
kullanma yolu ile dagitim maliyetini diistirmeye ugrasir. Secimli dagitim, belirli bir malin
dagitimi ile ugrasmak isteyen tiim aracilar1 degil de, bunlardan birkaginin kullanilmasini
gerektirir.

Tuketicilerin marka tercihinin 6nem kazandigi mallarda, en uygun dagitim sekli ve
politikas1 budur. Uretici firma; se¢imli dagitim politikasiyla, saygmlik ve mamul imajini
korumak i¢in devamli arastirmalar yapar. Boylece firma, malini, imajin1 zedelemeyecek uygun
pazarlarda satmak ister. Aligveris tiirtindeki mallar genelde bu politika altinda satigsa sunulur.
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6.2.4.3. Yogun Dagitim/Intensive Distribution

Yogun dagitim, mamuliin dagitimimmda miimkiin olan maksimum miktarda
perakendecilerin kullanilmasidir. Yogun dagitimin esasi; mamuliin, alicisinin bulunabilecegi
her yerde satigsa sunulmasidir. Tiiketim mallar1 ile miisteriye yonelik ve bazi geleneksel endiistri
mallar1, genelde bu politika anlayisi ile pazara siiriiliir. Tiiketim mallari; dis macunu, sigara,
sakiz gibi mallar olabilir. Endiistriyel mallar ise; kalem, daktilo, fax kagidi, “soft-ware” vb.
olabilir. Mallarin bu tiir bir politikayla pazarlanmasindaki sorun: aracilarin ve perakendecilerin
satig ve dagitim igin se¢imi ve dagiticilarin mamulii pazara ilk defa ne zaman tanitacaklari
zorlugudur. Reklam ve diger talebi arttirict tekniklerin kullanimi, bu politikanin etkili olmast
icin gereklidir.

Gtligli bir perakendeci kurulus, elinde bulundurdugu malin kalitesi ve “tasarim”
orneklerini, kullanilacak tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatlama hususundaki kararlari,
iiriine kendi markasinin ismini verme ve satis promosyonu ile talebi etkileme konularini etkin
bir sekilde belirleyebilir. Bu durumda, kanal yonetiminin her zaman iireticinin elinde olmadigi
goraldr,
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Uygulamalar

1)
olacaktir?

2)

3)

Cikolata, sekerleme ve biskiivide hangi dagitim kanalin1 secilmesi uygun

Sponsorluk faaliyetini 6rnek yardimiyla agiklayiniz.

Dogrudan dagitimi 6rnek yardimiyla agiklayiniz.
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Uygulama Sorulan

1) Diinya Futbol Sampiyonalarinin resmi sponsoru olmak bir isletmeye ne fayda
saglar

2) Endiistriyel pazarlamada en ¢ok tercih edilen "tutundurma karmasi" bileseni
hangisidir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla
Uretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.
Tutundurma nicin &nemlidir? Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafe artmaktadir.
Gelir artis1 sonucu pazar bilyiimektedir. Niifus artis1 sonucu tiiketici sayis1 artmaktadir. Tkame
mallarmin ¢ogalmasiyla rekabet artmaktadir Araci kurumlarin sayisinin artmakta ve dagitim
kanallar1 genislemektedir Tiiketici istek ve ihtiyaclart degismektedir.

Tutundurma Karmasi
— Reklam
— Kisisel Satig
— Halkla iliskiler

— Satis Tutundurma

Finansal kaynaklar

e Pazar yapisi

Uriin 6zellikleri

Uriiniin yasam egrisindeki yeri

+ Itme — ¢cekme politikalari

Dagitim kanali: “fikir {iriin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, ¢cikarim veya
iiretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle ugrasan birbiriyle bagimli
bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir” Aracilar, bayi, acente, toptanci,
perakendeci, distributor.

Tiiketim Uriinlerinde Dagitim Kanali Cesitleri
Uretici — Tuketici
 Uretici — Perakendeci — Tiiketici
 Uretici — Toptanc1 — Perakendeci — Tiiketici

 Uretici — Acenta — Toptanci — Perakendeci — Tiiketici
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Endiistriyel Uriinlerde Dagitim Kanal
+  Uretici — Endiistriyel kullanict
« Uretici — Acenta — Endiistriyel kullanici

Bu boliimde pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurna ve dagitim konulari ele
alinmustr.
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Boliim Sorular:

1) lzleyici seciciligi yiiksek etkilesim olanaklarina sahip, mesajlarim
giincellestirmenin kolay oldugu ve maliyetinin diisiik oldugu reklam medyasina ne ad
verilir?

A) Televizyon

B) Internet

C) Gazete

D) Dogrudan posta

E) Dergi

2) Asagidakilerden hangisi satis tutundurma faaliyetlerinin artis nedenlerinden
biridir?

A) Mevcut iiriinlerin satigini artirmak

B) Tuketicilerin fiyat duyarliliginin artmasi

C) Mevcut kullanicilarin tekrar satin almalarini tegvik etmek

D) Mevcut iiriinlerin yeni kullanicilarinin denenmesini tesvik etmek

E) Uriin kullanimim artirmak

3) Reklamin nasil soyleneceginden cok, ne sdoylemesi gerektigini bulmaya ¢alisan
reklam arastirmasi tiiriine ne ad verilir?

A) Medya arastirmasi

B) Reklam biitcesi arastirmasi
C) Reklam etkinligi aragtirmasi
D) Mesaj arastirmasi

E) Hedef kitle aragtirmasi
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4) Tiiketicileri bilgilendirme, etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla olusturulan
iletisim yontemlerine ne ad verilir?

A) Kigisel satig

B) Tutundurma
C) Reklam

D) Halkla iligkiler

E) Sponsorluk

5) Asagidakilerden hangisi kisisel satisin iistiinliiklerinden biri degildir?
A) Geri bildirim aninda olur.

B) Hedeflenmis mesaj vardir.

C) Bilgi verme kolaydir.

D) Ulasim ve siklik az olabilir

E) Demostrasyon (gosterim) yapilabilir.

6) Cografi acidan reklam tiirleri arasinda asagidakilerden hangisi yer alir?
A) Gizli reklam

B) Global reklam

C) Bilgisel reklam

D) Segici talep reklami

E) Ticari reklamlar

7) Asagidakilerden hangisi pazarlamanin 4P'sine Kkars1 gelistirilen 4C
unsurlarindan biri degildir?

A) Miisteri degeri

B) Miisteriye maliyet
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C) Kolaylik
D) Politika

E) Iletisim

8) Gazoz iireten bir isletmenin kis aylarinda da satis yapabilmek amaci ile

olusturdugu reklam kampanyalarn asagidaki talep tiirlerinden hangisine yonelik bir
cabadir?

A) Negatif talep
B) Sifir talep

C) Gizli talep

D) Azalan talep
E) Diizensiz talep

9) Kiirk satin alan bir Kisinin, satin aldig1 kiirkiin kendisine statii saglayacagi icin

olumlu, masum hayvanlarin 6liimiine sebep olacag icin olumsuz giidiilenmesi durumuna
ne ad verilir?

A) Biligsel uyumsuzluk

B) Uzaklagma — uzaklagma celiskisi
C) Yaklasma — yaklagma c¢eliskisi
D) Yaklasma — uzaklasma geliskisi
E) Zevke yonelik ¢eliski

10) Uriin hayat egrisinin biiyiime doneminde tutundurma faaliyetinin amac1 ne
olabilir?

A) Ikna etmek

B) Hatirlatmak
C) Bilgilendirmek
D) Duyurum

E) Tanitici reklam

**k*k

Cevap Anahtarn:

1)B 2B) 3)D 4)C 5D 6B 7)D 8D 9D 10A
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7. ULUSLARARASI PAZARLAMA
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Iletisim ve ulasimda saglanan teknolojik ilerlemelerin diinya 6lgeginde hizla kabul
gormesi ve yayilmasi, isletmelerin yeni kaynaklar1 ve pazarlarin aramasini kolaylastirmis ve
isletmeciler i¢in diinya kiiclik bir koy haline gelmistir. Ayrica uluslararasi ticaret engellerinin
ortadan kaldirilmasi ¢abalar1 ve bu yonde yapilan karsilikli anlagmalar ve saglanan geligsmeler
isletmelerin yurt dis1 pazarlara girislerini kolaylastirmis ve uluslararasi pazarlamanin

gelismesini hizlandirmistir.

Isletmeler kisaca asagida belirtilen amaclarla dis pazara girerler:

- Diinya piyasalarinda is boliimiine yol acar. Is boliimii sonucu verimlilik artar.
Verimlilik ve is boliimii, diinyada is alanlarinin artmasina sebep olur.

- Ulkelerin kaynak donanimlarinin farklilig1: Mukayeseli avantajlar

- Ulkelerin baz1 mallarin iiretiminde uzmanlasmalar: Kalite ve fiyat

- I¢ ve dis fiyatlar arasindaki farklilik: Olgek ekonomileri

Bu hafta uluslararasi rekabet giicii, uluslararas1 pazara girme nedenleri, uluslararasi
pazarlarin ¢evresi, hedef pazar ve uluslararasi pazarlara girig yontemlerinden bahsedilmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi pazarlamada isletme dis1 ¢cevre kosullarini agiklayiniz.

2) Isletmelerin uluslararas1 pazarlamada dikkate almalar1 gereken demografik cevre
faktorlerini aciklayiniz.

3) Uluslararasi pazara giris yontemlerini aciklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Uluslararasi pazarlama. Uluslararasi pazarlamaya | Konularin tekrar edilmesi ve

yonelik temel kavramlar1 ve
uluslararas1 pazarlarin gevre
kosullarini bilir.

bolim sorularinin
cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Mukayeseli Gstiinlik
Demografik cevre
Ekonomik cevre

Sosyal ve kiltirel cevre
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Giris

Uluslararas: pazarlama; Kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmasi1 ve dagitilmasina yonelik birden ¢ok iilkede yerine getirilen planlama ve
uygulama surecidir.

Uluslararasi pazarlamada esas olan hedef pazarin belirlenmesi, hedef pazara uygun bir
pazarlama karmasinin olusturulmasi ve bu pazarlama programinin dis ¢evrenin hizli degisimine
uyum saglayacak sekilde, siirekli olarak gozden gecirilmesidir. Bu ¢alisma ve faaliyetler i¢in
gereken bilgiler pazarlama aragtirmasi ile saglanir. Hedef dis pazara etkin bir sekilde hizmet
edebilmenin kosulu, pazarin ihtiyaglarin1i dogru belirlemek ve bu ihtiyaclarin nasil
karsilanacagina karar vermektir.

Uluslararas: Pazarlara Yéonelmenin Avantajlar
e Mukayeseli dstunliuklerden yararlanma.
» Rekabeti korumak veya kacinmak.
* Vergi avantaji elde etmek.
e  Uriin yasamini uzatmak.
» Karlan arttirmak.

Bu boéliimde uluslararasi pazarlara girme nedenleri ve gevre kosullari incelenmistir.
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7.1. Uluslararasi Pazarlama Kavram

21. ylizyilda diinyada hizla meydana gelen kiiresellesme siireciyle beraber, isletmelerin
uluslararas1 hale gelmesi egilimi her zaman oldugundan daha fazladir. Ozellikle gelismis
ilkelerdeki isletmeler uluslararasi pazarlara dogru genislemektedirler. Artik giiniimiiz gelisen
teknolojisiyle, her giin etkisi daha fazla hissedilen kiiresellesmenin, isletmeleri de yeni ve daha
cagdas ticaret ve pazarlama anlayislart benimsemek ve uygulamak durumunda biraktig
gorulmektedir.

Bilgi iletisim ve ulasim teknolojilerinde kaydedilen hizli gelismeler, hizla degisen
ekonomik ve politik kosullar isletmelerin mamullerini kendi i¢ pazarlarinin yaninda, dis
pazarlara da pazarlamalarini kolaylastirmistir.

Kiiresellesen pazarlarda, alisilmis ulusal ve bolgesel farkliliklar ortadan kalkmaktadir.
Gunumuzde hem Turkiye’de hem diger iilkelerde o6zellikle 1980’lerin basindan beri hayli
yogun bicimde isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasi, uluslararasi nitelik kazanma hatta
kiiresellesme egilimi goriilmektedir. Bu gelismelerin baslica nedenleri arasinda i¢ pazarlarin
durgunlugu, iilke i¢inde hiikiimet sinirlamalar1 veya dis pazarlara agilmaya verilen tesvikler, dis
iilkelerde yabancilara konulan ticari engellerin gitgide azalmasi ve pazarlarin kiiresellesme
egilimi sayilabilir.

D1s pazarlarin genis, ¢ok ¢esitli ve cok boyutlu olmalari, rekabet¢i olunabildigi dlgiide
yurt i¢i pazardaki ile karsilagtirllamayacak derecede biiyiik satig ve kar imkan1 saglar ve bu dig
pazarlara c¢ekici gii¢ etkisi yapar. Biliylime amaci ile degil de, isletmenin sadece varligini
siirdiirebilmesi i¢in disa agilmasinin sart oldugu durumlar da olabilir. Ulkede hiikiimetin
koydugu smirlamalar da igletmeleri dis pazarlara itebilir.

Ulkelerin birbirleriyle yaptiklar1 alim satimlara dis pazar (d1s ticaret) denir iki veya daha
fazla iilke arasinda yapilan ticari bir alis veris olup, bu islem o6zellikle mal alaninda
gerceklestirilmektedir. Ancak iilkeler arasinda hizmet alim ve satimlart (tasimacilik,
sigortacilik vb) da olabilir.

Gerek mal gerekse hizmetlerin iilke sinirlar1 disina satilmasi (ihracat) veya diger
Ulkelerden satin alinmasi (ithalat) dis ticaretin konusudur. Uluslararasi pazarlara giren
isletmeler, i¢ pazarlarda karsilastiklar1 problemlerden farkli ve yeni konularla karsilagilirlar.
Bunlarin baginda, pazarina girecegi iilkelerin tabiat sartlari, yasayis tarzlari, tiiketim ve harcama
bi¢imleri, pazarlama usulleri, yasal sinirlamalari, tiiketici davraniglari birbirinden farklidir.

Isletme amagclarina ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere ihtiyaclari
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas: ve
tutundurulmasina iligkin eylemlerin planlama ve uygulama siirecinin uluslararas1 alanda
yuritilmesidir.?3

23 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlari, Istanbul, 1994, 5.282
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Bir kisim iilkeler, tarihi ve cografi baglantilarin1 da gz Oniinde bulundurarak
birbirleriyle yapacaklari ticareti zorlastiran veya engelleyen unsurlart kaldirip glimriik birligi
olusturmuslardir. Bu baglamda iilkeler ticaret hacimlerini artirmak, ekonomilerini
giiclendirmek i¢in aralarinda ekonomik is birligi veya ortak pazarlar kurma yoluna gitmislerdir.
Gelisen diinya ticareti, artik milli ekonomiler yerine diinya ekonomisi boyutunu her tilke i¢in
zorunlu ve gegerli hale getirmektedir.

7.2. isletmelerin Uluslararas: Pazara Girme Nedenleri

Iletisim ve ulasimda saglanan teknolojik ilerlemelerin diinya &lgeginde hizla kabul
gormesi ve yayilmasi, isletmelerin yeni kaynaklar1 ve pazarlarin aramasini kolaylagtirmis ve
isletmeciler i¢in diinya kii¢iik bir koy haline gelmistir. Ayrica uluslararasi ticaret engellerinin
ortadan kaldirilmasi ¢abalar1 ve bu yonde yapilan karsilikli anlagmalar ve saglanan geligsmeler
isletmelerin yurt dis1 pazarlara giriglerini kolaylastirmis ve uluslararasi pazarlamanin
gelismesini hizlandirmistir.

7.2.1. Karsilastirmah Ustiinliik imkanindan Yararlanmak

Ulkelerin ve isletmelerin yurt disindan daha fazla kazang saglamalarmin nedenlerinden
biri Ustlinlik avantajlar1 fikrini benimsemeleridir. Bunun anlami, nispi istiinliige sahip
olduklar1 mal veya hizmetleri (Ornegin; daha iyi kaynaklar, teknoloji, mekanik veya iklim)
daha az basarili olduklari mal ya da hizmetlerle degistirilmelidir.

Ulkelerin kaynak donanimlarinin farkliligi: nedeniyle mukayeseli iistiinliik saglanir.
Ulkelerin bazi mallarin iiretiminde uzmanlasmalar1 sonucu kalite ve fiyat avantaji elde eder.

Ornegin; Amerika ileri teknoloji elektronik parcalarin iiretilmesinde diger iilkelere kars1
bir {istiinliige sahiptir. Bunun yaninda, televizyonda ( Japonya), sarapta (Fransa) ve
miicevheratta (Giiney Afrika) aym iistiinliiklere sahip degildir. Iste bu yolla, iilkeler ya da
isletmeler en iyi olduklar1 mal veya hizmetleri digsartya satmakta, ihtiyaclar1 olan mal ve
hizmetleri de disaridan satin almaktadir.?*

7.2.2. Rekabeti Koruyabilmek veya Rekabetten Kagmak

Uluslararas1 pazarlarda genislemek, yurt i¢indeki rekabetten kagisin en etken yoludur.
Yurt igindeki bulunan bazi piyasalar i¢inde yasamak i¢in oldukc¢a fazla ¢aba harcamak
gerekebilir. Bu piyasalarda rekabet oldukga fazladir. Ornegin Japonya’da rekabet o kadar

24 Omer AKAT, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi1 ve Yonetimi, 4. Baski, Ekin Kitabevi Yayinlari,
Bursa, 2001, s. 2.
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giicliiydii ki, Japon araba imalatcilarin ¢cogu kar saglamak icin Amerika’ya ve Avrupa’ya
acildilar ve “diinya ¢apinda” basar1 saglamislardir.

Dis pazara girisler, siddetlenen rekabet ortaminda, isletmeleri, daha iyi, daha ucuz
mamulleri pazara sunmaya iterken, yeni mamul gelistirmeyi de tesvik etmektedir. Sirketleri
uluslararas1 pazarlara yonelmeye zorlayan neden, rekabet avantaji yaratabilmenin temel
kaynagini olusturan yeni firsat ve imkanlarin degerlendirilebilmesidir.

7.2.3. Vergi Avantaji Elde Etmek

Cogu iilke, ticareti tegvik amaciyla, disa agilan firmalara vergi avantaj1 saglar. Bu
sekilde, uluslararas1 pazarlarda biiyiik miktarlarda kazang saglamasi durumunda bile diisiik
oranl vergi almnir.?®

7.2.4. Uriin Yasamim Uzatmak

Ulusal pazarlarda 6nemini yitiren mal ve hizmetler yeni pazarlarda 6nem kazanabilirler.
Ornegin; Hollywood, Amerika’da modas1 ge¢mis ikinci simf sinema filmleri igin Asya’da
genisleyen bir pazar olusturmustur. Boylece iirliniin yagam egrisi uzatilmis olmaktadir.

7.2.5. Karlar Arttirmak

Ustiinliikleri kullanan, rekabetten kagan, diisiik vergi veren ve modasi ge¢mis mal ve
hizmetlerinin yasam siiresini uzatan uluslararas1 sirketler, i¢ pazarda faaliyet gosteren diger
sitketlere gore karlarini daha fazla artirirlar. Ornegin; 1980°li yillarda ABD ekonomisi iktisadi
bir durgunlugun i¢cindeyken Amerikali tiiketicilerin talebindeki ciddi diisiisler sonucu otomobil
sektoriinde bir durgunluk yasanmisti. Bu donemde ithal edilen ve Amerika pazarinda giderek
yayilan arabalarin sayis1 azalirken, Avrupa’ya agilan firmalarin karlar biiyiik 6l¢iide artmastir.

7.2.6. D1s Ticaretin Diger Nedenleri

e Diinya piyasalarinda is béliimiine yol agar. Is béliimii sonucu verimlilik artar.
Verimlilik ve is boliimii, diinyada is alanlarinin artmasina sebep olur

e Ulkelerin kaynak donanimlarmin farkliligi: Mukayeseli avantajlar

%5 Omer AKAT, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi1 ve Yonetimi, 4. Baski, Ekin Kitabevi Yayinlari,
Bursa, 2001, s. 4.
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e Ulkelerin baz1 mallarm iiretiminde uzmanlasmalar1: Kalite ve fiyat
e Ic ve dis fiyatlar arasindaki farklilik: Olgek ekonomileri

e Ihtiyag fazlasi iiriinlerin degerlendirilmesi

e Yatirim mallarinin temininde kolaylik

e Sermaye birikiminin saglanmasi

e Farklilastirilmis mallar ve talepler

¢ Yeni is sahalarinin agilmast

e Tesvikler ve yardimlar

e Diger nedenler:

Uluslararasi kiiltiirel faaliyetleri arttirir. Uluslararast turizm faaliyetlerini hizlandurir.
Uluslararasinda yakinlasma saglanarak siyasi yumusamalar meydana gelir, boylece
diinya barisina yardimci olur. Uluslarin karsilikl giiven duymalarim gelistirir ve
hosgoriiyii arttirtr.

7.3. Uluslararasi Pazarlamayi Etkileyen Cevresel Faktorler

Uluslararas1 ¢evre, isletmenin faaliyette bulundugu {ilkenin disindaki yabanci
tilkelerdeki politik, yasal, ekonomik ve sektorel olaylari ve oyunculart (miisteriler, tedarikgiler,
rakipler) kapsamaktadir.

Uluslararas1 pazarlama yoneticileri, pazarlarini ve tiiketicilerini etkilemede basarili
olabilmek i¢in hedef kitlelerini ve onlarin yasadiklar1 ¢evreyi ¢ok iyi taniyip sahip olduklari
farkli kiiltiirel 6zelikleri analiz etmek zorundadir. Hedef kitle hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadan girisilecek tiim pazarlama ¢abalarinin bosa gitme riski oldukca fazla oldugu i¢in higbir
pazarlama yoOneticisi boyle bir riske katlanmak istemez. Bu sebeple girilecek uluslararasi pazar
ile ilgili cevresel faktorleri iyi etiit etmek ve bu ¢cevreye uyumlu planlar ve mamuller gelistirmek
pazarlama basarisinin temelini olusturmaktadir.?

% Omer AKAT, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi1 ve Yonetimi, 4. Baski, Ekin Kitabevi Yayinlari,
Bursa, S. 19
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Tablo7.1: Uluslararasi Pazarlamayi Etkileyen Cevresel Faktorler

Onemli Uluslararasi Cevre Unsurlari

En Fazla Ulkelerarasi L

Kayirilan Savai Birlesme ST?cﬂa:reestt GBui:;ilslik Ortak Pazar [| Ekonomik [|Globallesme [| Ambargolar

StL;|tk‘(:‘ Olasiliklar A rlr;ala ¢ || Bolgeleri ||Antlagmalan Antlasmalari|| Isbirlikleri || Egilimleri || ve Kotalar
usu

Politik )

7.3.1. Sosyal ve Kulttrel Cevre

Insanlar ve onlarin tiiketim kaliplar1 genelde birbirine benzemekle birlikte, uluslararasi
pazarlamanin belki de en gii¢ yanlarindan biri tiiketicilerin tercih, tutum ve davranislariyla
ilgilidir. Kiiltiir bireylerin algilama ve tepkilerini etkilemekte ve belirlemektedir.

Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetleri ve pazarlama
yontemlerini etkiler. Bu nedenle her iilkenin gelenek, gérenek, tutum, aliskanlik ve davranislari,
niifusun gelisimi ve dagilimi, din, dil, 1rk, sosyal siniflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve
normlar (inanglar, c¢aliskanlik, ticarete yatkinlik, disiplin, diiriistliik, zamana deger verme,
estetik, sanat, folklor, miizik, drama vb.) uluslararas1 pazarlamada dikkatle incelenmelidir.?’

Sosyo-kiiltiirel ¢evre; insanlarin deger yargilarini, tutumlarini, davranis bigimlerini,
kiiltiirel aligkanliklarini, olaylara bakis agilarini, yasam big¢imlerini olusturan ve etkileyen
unsurlarin bulundugu ¢evredir.

Toplumun Yasam Big¢imi
Tutumlar

Davranis Bicimleri
Kiiltiirel Aliskanliklar
Olaylara Bakis Agilari
Deger Yargilar

2 Tugay TURKUGCAK, “Uluslararasi Pazarlamada Fiyatlandirma Alt Karmasi Kararlar ve
Serbest Bolge Uygulamasi : Vestel A.S.” , Dokuz Eyltl Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, Y tiksek Lisans
Tezi, [zmir, 2001. s. 50.
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Sekil 7.2: Uluslararas1 Pazarlamay1 Etkileyen Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Yasam
Bigimleri
Deger
Yargilan Tutumiar
Onemli
Sosyokiltarel
Cevre
Unsurlari
Olaylara
Bakis Acilar: gﬁ;rlrﬂglril

Kdltarel
Ahskanhklar

Farkli iilkelerde gergeklestiren uluslararast kampanyalarda dikkate alinmasi gereken
belki de en 6nemli 6zellik kiiltiir olmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin, mamul gelistirme, kisisel
satig, reklam, fiyat ilizerinde, kisacas1 hemen hemen pazarlama programinin her yonii iizerinde
etkileri olur.?® Ulkeye ait kiiltiir ve normlar iyi bilinmezse, kampanyanin basarili olmasi
beklenemez hatta o iilkedeki hedef kitle {izerinde {iriin ya da hizmete kars1 olumsuz bir tutum
olugsmasina neden olabilir. Gelenekler kanunlardan daha giigliidiir. Gelenekler, genellikle goze
carpmaz, bundan dolay1 kanunlara oranla ihmal edilmesi daha kolay olmaktadir.

Ulkelerin kiiltiirel yapilarimi olusturan din, aile, 6gretim, psiko-sosyal ve baska
ozellikleri de birbirinden farklidir. Aile yapilar1 da ¢ok degisir. Ailenin fertleri arasindaki
iligkiler ve satin alma kararlarinda ve uygulamalarinda, aile fertlerinin rolleri pazarlamay1 genel
olarak reklam gibi satis ¢abalarini da dzel olarak etkiler 2° Ornegin, Ingiltere’de hangi arabanin
satin alinacagina kadinla erkek birlikte karar verirken, Japonya’da bu konuda son sdz sahibi
erkektir. Ayn1 zamanda tllkelerin bireyselcilik veya takim ruhu diizeyleri de reklamlar
etkilemektedir.

Uluslararas1 kampanyalarin hazirlanmasinda {ilkenin 6grenim diizeyi de dikkate
alinmalidir. Kiiltiir, tilkeden iilkeye degigsmekte hatta bir iilke sinirlar1 igerisinde bile birgok
farkl alt kiiltlire ayrilarak boliinmektedir.

Sosyal faktorler de, uluslararasi pazarlamada 6nemli farkliliklara yol agar. Yeni bir dis
pazara girmeye calisirken aile, din, egitim, saglik, spor vb. sosyal kurumlar iyice incelenip
analiz edilmeli ve pazarlama faaliyetleri buna gore duzenlenmelidir. Sosyal ve kultirel

2 Mucuk, a.g.e., 2004 s.94
2 Cemalcilar, a.g.e., 1996 s. 318
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farkliliklar isletme yoneticilerinin i goriismelerinde de farkliliklara yol agar ki, bu da zamanla
kirilma, kendini hakarete ugramis sanma gibi olumsuz durumlara ve karisikliklara sebep
olmaktadir.

Hedef iilke kiiltiiriiniin firmalar iizerindeki etkisi oldukga biiyiiktiir. Farkli bir kiiltiire
liye miisterilerin yagsam bi¢imi ve davranis modelleri dogrudan dogruya séz konusu tiiketicilerin
pazardaki faaliyetlerine yansir. Dolayisiyla, bu durum firmanin pazarlama kararlari iizerinde
oldukca etkili olur.

Tiiketici ve firma diizeyindeki kiiltiirel etkilesimin, ¢ogu kez diisiiniilenin aksine, tek
tarafli olmadigini; firmalarin birey/tiiketici tizerindeki etkisi kadar, bireyin ve bireyin iginde
yasadig1 toplumun da firmalar {izerinde belirleyici kiiltiirel etkilerinin bulundugu diisiincesine
dayanmaktadir.

7.3.2. Demografik Cevre

Demografik ve ekonomik ¢evre uluslararasi hedef kitle seciminde énemli faktorlerden
biridir. Ciinkii niifus, bir iilkenin pazar hacmini gosterir; ekonomik gelismislik diizeyi,
toplumun gelir diizeyi ve kisi basina gelir de satin alma giicliyle dogrudan iligkilidir.

Demografik yapi ise 6zellikle su agidan 6nemlidir: Yas, cinsiyet, egitim, hayat tarzi ve
cografya Ozelliklerinden olusan demografik ¢evre faktorleri firmalarin pazarlama stratejileri
acisindan kitlesel pazarlarin daha mikro 6l¢ekli mikro pazarlar biciminde boliimlenmesinde
etkili olmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda yer alan ihracat firmalarin1 her bir tiiketici hedef
Kitlesinin kendisine 6zgu tercihlerini ve 6zelliklerini dikkate alarak Uriin fiyat tutundurma ve
dagitim stratejilerini olusturmasinda yonlendirmektedir.

Demografik ¢evre, isletmelerin faaliyette bulundugu ¢evredeki niifusun yapisi,
Ozellikleri ve trendleri ile ilgili unsurlar1 kapsamaktadir.

e Niifus (Pazardaki miisterilerin sayisi),

e Niifus dagilimi (yas, meslek, cinsiyet, medeni durum)
e Niifusun cografik dagilimi (kirsal, kentsel, vb.)

e Niifusun yogunlugu

e Aile iiye sayisi,

Dunyadaki en kalabalik ve en az niifusa sahip iilkeler
1.Cin, 2.Hindistan, 3. ABD ve Tiirkiye 17. en kalabalik iilke

1.Rusya, 2. Kanada, 3. ABD ve Cin en biyuk tlkeler,

Monako, San Marino ve Malta en kiiglk ulkeler,
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7.3.3. Ekonomik Cevre

Diinya ulkeleri; endistriyel yapi, perakende ticaret, yabanci sermaye, pazar yapist,
rekabet, dagitim, talep diizeyleri, iilke i¢indeki farkli gelir ve pazar dilimleri, iiretim ve mal
cesitleri, ulusal gelir ve gelir dagilimi vb. gibi ekonomik kosullar bakimindan biiyiik farkliliklar
gosterirler. Ozelikle endiistriyel yap1 ve gelirler, bu iilkelerin gereksinim duyacaklar1 ve zaten
alabilecekleri mal ve hizmetleri blyuk ol¢ude etkiler.

Bunun disinda iilkenin sahip oldugu tarimsal, sanayi veya dogal kaynaklara sahip olmasi
da 6nemlidir. Halkin biiyiik ¢cogunlugunun tarimla ugrastig1 ve ancak kendi kendine yetecek
diizeyde gelir sagladigi iilkelerde, diisiik halk gelirine pareler olarak pazarlama eylemi de ¢cok
smirhidir. Bu yapida olan iilkeler, uluslararasi pazarlama icin pek cekici degildirler.*

Sanayilesmis tilkelerde ise orta ve st simif olusur. Bu tiiketiciler, dayanikli ve
dayaniksiz mallar i¢in iyi bir pazar olusturmaktadir. Dolayisiyla, dagitim kanallar1 ve satis
cabalar1 gelismektedir. Dogal kaynaklara sahip olan iilkelerde, dogal kaynaklarin sahipleri veya
yoneticiler ithal mallara ve ayrica liikks esyalara ilgi duymaktadir.

Ulkenin endiistriyel yapisi, gelir diizeyi ve dagilimi gesitli iilkelerde &nemlidir.

Ozellikle sanayilesme diizeyi ile baglantili olan toplam gelir ve gelir dagilimi farkli hayat
standartlarina yol actid1 i¢in, pazarlama sistemlerinde de biiyiik farkliliklara neden olur.

Ekonomik Riskler
e Ekonomik kontroldeki taviz riski
e Alicinin 6deme gii¢liigline diigmesi
e Malin kabul edilmemesi
e Anlagma sartlarinin yerine getirilmemesi
e Kur riski
e Kur kontrol duzenlemeleri
e Doviz eksikligi

e Ticaret ambargolar1

30 Cemalcilar, 1996 s. 318
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Diinya Ekonomisinin Paylasimi (2010 Verileriyle)

ULKE GSMH GSMH Buyumesi | GSMH
(USD (%) PAY1 (%)
Milyar)
Dunya 62,909.22 5.01 100
Dlnya ORT 341.78 4.00 1,62
EURO Bolgesi 12,192.83 1.75 19,38
G7 31,891.46 2.8 49,50
Yeni Endiistrilesen Asya Ekonomileri 1,885.37 8.4 3,90
Diger Gelismis Ekonomiler (G 7 ve Euro | 5,403.85 5.7 7,50
Bolgesi Harig)
Avrupa Birligi 16.282,23 1.8 20,45
Gelismekte Olan Ekonomiler 21,378.25 7.2 47,6
Gelisen Asya 9,426.13 9.5 24,09
ASEAN 5 1,555.84 6.9 3,70
Orta Dogu 2,355.52 3,7 5.00
Afganistan 15.608 8.2 0,04
Arjantin 370.269 9.1 0,85
Azerbaycan 54.37 5.0 0,12
Belcika 465.676 1.9 0,53
Brezilya 2,090.31 7.5 2,94
Cin 5,878.26 10.3 13,61
Kanada 1,574.05 3.07 1,79
Italya 2,055.11 1.30 2,39
Japonya 5,458.87 3.93 5,81
Fransa 2,582.53 1.50 2,89
Almanya 3,315.00 3.50 3,95

183




ABD 14,657.80 2,83 19,73

Turkiye 741.853 8.20 1,29

Sekil 7.3:Ekonomik Cevre

Enflasyon
Konjonktdr o
Devreleri Milli Gelir
Onemli
Ekonomik
Cevre
Unsurlari
Para ve Uretim
Maliye Faktor
Politikalan Maliyetleri
Dig
Odemeler
Bilancosu

184



Baz1 Az Gelismis Ulkeler ve GSMH Pay:

ULKE GSMH PAY (%)
Dunya 100

Dunya ORT | 1,62

Nijer 0,014

Haiti 0,015

Guam 0,008

Guyana 0,007

Zimbabwe 0,007

Togo 0,008
Fiji 0,005
Vanuatu 0,002
Mali 0,023
Tacikistan 0,002
Liberya 0,002

Ermenistan | 0,023

Laos 0,0021
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Ulkeler Ve Gruplar

Dinya Thracatt Icindeki Yeri
(Milyar Dolar)

Dunya 15175
G7 8200
AB 5150
Gelisen ekonomiler 6340
Arjantin 68
Avustralya 212
Avusturya 149
Afganistan 0.493
Banglades 14
Belcika 403
Brezilya 202
Kanada 387
Gin 1580
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Ulkeler Ve Gruplar

Diinya Ihracat: Icindeki Yeri (Milyar
Dolar)

Fransa 511
Almanya 1206
Hindistan 223
Italya 440
Japonya 772
Kore 471
Meksika 298
Hollanda 588
Pakistan 21
Rusya 374
Ispanya 241
Turkiye 114
Ingiltere 374
ABD 1278
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BOLGELER BAZINDA
IHRACAT

= Avrupa
m Asya
Kuzey Amerika
m GUney ve Orta
Amerika
Orta Dogu

m Afrika

7.3.4. Politik ve Hukuki Cevre

Yabanci lilkede faaliyet gostermek isteyen isletme, o iilkedeki politik istikrart ve
ticaretle ilgili anayasal diizenlemeleri ve kanunlar1 detayli incelemelidir. Baz: iilkeler yabanci
tilkelerin isletmeleriyle iligkiler kurmay1 igtenlikle benimserler, hatta yatirim kolayliklar
saglarlar. Bazilari ise, tersi davranista bulunur, gesitli siirlar koyarlar. 3

Ticarete getirilen smirlamalar da c¢ok 6nemli olup, cesitli iilkelerin bu yoldaki
uygulamalar1 biiylik farkliliklar gosterir. Dis ticarete en ¢ok konulan engel ve sinirlamalar
arasinda sunlar1 sayabilir; giimriik vergisi, ithalat kotasi, boykot, iilkede kazanilan karin bloke
edilmesi (kismen veya tamamen kar transferinin 6nlenmesi), saglik, giivenlik veya mamul
kalitesi ile ilgili standartlar konulmasidir. Diizenleyici yasa ve kurallar da iilkeden iilkeye biiyiik
olgiide cesitlilik gosterir ve goz oniinde tutulmasi gereken hususlardandir.

Politik yonden istikrarsiz ortamlarda yabanci yatirimlar karsi alinan tutum 6zellikle
siyasi iktidarin zorla el degistirildigi iilkeler i¢in kamulastirma ve el koyma seklinde riskler
ortaya c¢ikmaktadir. Politik riskin yliksek oldugu iilkelerde dis ticarete yonelecek yabanci
firmalarin ¢ogu zaman dogrudan yatirim yapmak yerine ihracat pazarlamasina yonelmelerine

31 Cemalcilar, 1996, s. 319
32 Mucuk, 2004 s. 98.
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(daha az riskli olmasi acisinda) neden olabilmektedir.3*Globallesmenin ve uluslararasi ticaretin
etkisi ile sadece iilkeler sadece kendi pazarini degil, hedef alinan pazarlarin yasal ¢evresini de
bilmeleri gerekmektedir.

Yazili;

Yasalar, kararname, yonetmelik ve sirkilerlerle (zaman iginde degisimleri takip
gerektirir)

Yazih olmavan;

Ticarete iliskin 6rf ve adetlerde degisim (Cok net maddelerle belirlenmis sézlesmeler
gerekmektedir. Markalar icin patent enstitiisii, Uluslararasi icin AB ve Madrid Protokoliine ait
ulkelerden birinden izin belgesi ve yasalar nelerdir 6grenilmeli)

Reklam Yasalar:

Yasal, ahlaki ve diiriist olmalidir. Toplumsal sorumlulugun bilincinde olmali. Korku ve
asagilama icermemelidir. Ayrimcilik gézetemez. Vb.

Finansal Yasalar (ithalat-ihracat devletlestirilmesi)

Uluslararas1 Ticari Antlasmalar (GATT-The General Agreement onTariffs and
Trade)

C")rgl'JtIer (BM, IMF, MERDCOSUR, NAFTA, APEC, AB,vb)
Politik Riskler

* Uzatilmayan ithalat ve ihracat izinleri

e Savas riski

* Mali gonderdikten sonra konulan ithalat yasaklar1
* Politik bagimsizligin ele gecirilmesi

Ulke yénetim politikalarindaki degismeler

7.3.5. Teknolojik Cevre

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen isletmeleri etkileyen 6nemli
dis cevre faktorlerinden bir digeri de teknolojik g¢evredir. Teknoloji iki yonden uluslararasi
pazarlamada {irlin olarak ele alinabilir: ya her hangi bir {irliniin iiretilmesine yardimci olacak
bir unsur olarak veya teknolojinin kendisi bir {iriindiir. Uluslararas1 rekabette {istiinliik
saglayanlar iletisim ve bilgi teknolojilerinin yogun olarak kullanan kesimlerdir.

3 Emrah CENGIZ, Uluslararasi Pazarlamada Promosyon Der Yayinlari, Istanbul 2002 5.40
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Bilgi paylasiminda ve iiretiminde biiyiik olanaklar sunan internetin tiim diinyada yaygin
olarak kullanilmaya baslanmas1 ve toplumlarin tiim kesimlerinde bilgisayar kullanmanin ¢agin
geregi diislintildiigli bu silirecte internet {izerinden ticaret yayginlagmaya baglamis ve
“elektronik ticaret” terimi daha fazla kullanilir olmustur. Bu degisen siiregte klasik ihracat
islemlerinin yani1 sira elektronik ortam dada ticaret olanaklarini artirmakta ve maliyetleri
asagiya cekmektedir. Teknolojiyi gerektigi gibi kullanarak bilgiye erisebilen ekonomiler
yiiksek ve kalic1 bir rekabet avantaj elde etmektedirler.

7.3.6. Cografik Yapi

Topografya, 1s1, nem oram, dag, deniz, kara, vb. ozellikler, Iklimler ve genel
Ozelliklerdir. Talep edilen mallarin (Peynir, dondurma, ¢elik, piyano, bilgisayar) nitelik, miktar,
depolama, tasima ve ambalajlama bigimlerini etkiler.

Ornek verilecek olursa;

Ekvatora yakin tilkelerde Tiirkiye’ye gore nem ¢ok yiiksektir. Ambalajlama neme dayanikli
olacak bigim gerektirir.

- Misir pamugu — en yumugak
- TR de nehir ulasimi yok ama Avrupa’da Tuna ve Ren nehirlerinde ulagim miimkiindjir.
- Deniz, demir, hava ulagimlar1 (Deniz kiyis1 olanlar daha uygun ve ucuzdur. )

Cografik yapi lojistik planlama ve yapilanma i¢in ¢ok dnemlidir.
- Turizm hareketleri de cografik yapidan etkilenir. (Ttrkiye?)

Ornek:

- Daglik bolge tasima sartlar1, kis-yaz 6zellikleri, maliyetleri,
- Diiz bolgelerde sartlar
- (06l kenarinda yapilanmalar?

7.4. Kuresel Pazarlamada Temel Kararlar

o Kiresel pazarlama gevresinin incelenmesi

e Uluslararasi pazarlara girip girmeme karari
e Hangi pazarlara girileceginin belirlenmesi

e Bu pazarlara nasil girileceginin belirlenmesi

e Kiiresel pazarlama programinin tasarlanmasi
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e Kiiresel pazarlama organizasyonunun tasarlanmasi

7.4.1. Kiiresel Pazarlamanin Cevresi

o Uluslararasi Ticaret Sistemi
orn. Tarifeler, Kotalar, Ambargo, Kur kontrolii ve diger Ticaret Bariyerleri
e Diinya Ticaret Orgitii ve GATT

Tarifeleri ve diger engelleri azaltarak uluslararasi ticaretin geligsmesini saglamaya

calisan yapilar

e Serbest Ticaret Bolgeleri

7.4.2. Kiiresel Pazarlara Girme Karari

Kiiresel bir pazara girerken goz oniinde bulundurulmasi gerekenler®*

o Yerel pazardaki payinizi rakiplere kaptirma ihtimali nedir?
o Kiiresel pazarin sundugu biiyiime firsatlar: nelerdir?

e Yerel pazar kugullyor mu?

e Bir pazara bagimlilik azalacak mi?

e Miisteriler kiiresel pazarlara mi kayiyor?

7.4.3. Sirketin Pazarlama Hedeflerinin Belirlenmesi

e Yurtdisinda ne kadarlik bir satig hedefleniyor?
o Sirket kag farkly iilkenin pazarina girecek
e Hangi iilkelerin pazarlarina girilmeli?

e  Pazar biiyiikliigii ve gelisimi, Is yapma maliyeti,

34 http://www.tml.web.tr/kategori/catl
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e  Rekabet avantaji ve Risk diizeyine gére sirala

7.4.4. Girilecek Ulkelerin Segimi

Bolge/llkenin stratejik konumu ve énemi
Bolge/iilkedeki diger firmalarla sinerji firsatlar

Bdélge/iilkenin ticari ¢ekiciligi

7.4.4.1. Stratejik Yer ve Onem

Kiiresel rakiplerin evi konumunda olmast
Teknolojideki gelismelerin evi konumunda olmasi

Miisteri taleplerinin evi durumunda olmast

7.4.4.2. Diger Firmalarla Sinerji

Faaliyetlerin diger firmalarla paylagimi
Hammadde ve iiretim kapasitesinin kullanimi

Diger pazarlara yakinlik

7.4.4.3. Bolge/Ulkenin Ticari Cekiciligi

Pazar potansiyeli
Ulasabilirlik
Miigteri tepkileri

Rekabet durumu
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e Siyasi riskler
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Uygulamalar

1)

edilmesi gereken odl¢iitleri agiklayimiz.

2)

onemini aciklayiniz.

Uluslararas1 pazara girme kararinda girilecek tlkelerin se¢iminde dikkat

Uluslararasi pazara girme kararinda girilecek tilkelerin cografik 6zelliklerinin
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Uygulama Sorulan

1)
2)

3)

Kiiltiirel ¢cevrenin uluslararasi pazarlarda 6nemini arastiriniz.
Demografik yapinin uluslararasi pazarlarda 6nemini arastiriniz.

Isletmelerin dis pazarlara girme nedenlerini arastiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Uluslararasi pazarlama, mallarin ulusal sinirlar1 agmadan birden fazla {ilkede ihracat ya
da pazarlama faaliyetleri yapilmasini kapsar.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin evrensel boyutta siirdiiriilmesi, iiriin, fiyat,
dagitim ve promosyon gibi ( 4P ) pazarlama bilesenleri stratejilerinin yurtdis1 pazarlarda
dikkate alinarak organize edilmesini gerektirecektir. Firmalarin kendi iilkelerinin disinda baska
iilkelerde ekonomik faaliyetlerde bulunmalarinin ¢ok cesitli nedenleri vardir:

Satis ve karlarini artirmak: Eger firma i¢ pazarda iyi bir performans gosteriyorsa,
yabanci pazarlara girmesi muhtemelen karliligi artiracaktir.

Diinya pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara ac¢ilan firma, rakiplerinin dig pazarlarda
pay almak i¢in neler yaptiklarini ve pazarlama stratejilerini 6grenecektir.

I¢ pazara olan bagimlilig1 azaltmak: Firma dis pazarlara agilarak, pazarlama giiciinii
artiracak ve i¢ pazardaki miisterilere olan bagimliligin1 azaltacaktir.

Pazar dalgalanmalarin1 dengede tutmak: Firma diinya pazarlarina acilarak, i¢ piyasadaki
genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve degisen tiiketici taleplerinin yarattigi baskidan
kurtulacaktir.

Fazla iiretim kapasitesini satmak: Ihracat yaparak, kapasite kullanim orani1 ve {iretim
vardiyalarinin stiresi artirilabilir. Boylece ortalama birim maliyetler azalmis ve o6lgek
ekonomisine ulasilmis olunacaktir.

Rekabet giiciinii artirmak: {hracat firmanin ve bir iilkenin rekabet giiciinii artirmaktadir.
Firma yeni teknolojilere, metodlara ve yontemlere uyum saglayarak yarar saglarken, tlke de
disticaret dengesinin iyilesmesinden fayda saglayacaktir.

Istihdam yaratmak: Mal ve hizmet ihracati, yeni is olanaklar1 yaratacak, issizligi
azaltacaktir.

Isletmenin uluslararasi pazarlara girme karari verdikten sonra yapmasi gereken ilk
islem, uluslararasi pazar ¢evresini analiz etmek ve bu analiz sonucunda en uygun iilke pazarina
girmektir. Uluslararasi pazarlamada dikkate alinmasi gereken gevreleri;

- Demografik cevre

- Ekonomik cevre

- Sosyo-kdltrel cevre
- Yasal cevre

- Politik gevre
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- Teknolojik cevre

- Finansal cevre

- Ekolojik ¢evre

- Rekabet cevresi
seklinde siralanabilir

Di1s pazar ¢evresinde en Oonemli unsurlarindan birisi girecegimiz pazarin demografik
yapisidir ki giris kararlarini, iirlin ya da hizmetin bu pazarin istek ve ihtiyaglarina uygunlugunu
veya uyumlandirilmasi geregini gostermektedir.

Dil, din, egitim diizeyi, sosyal degerleri kapsayan kiiltiirel sartlar ve is ortami arasindaki
iliski incelendiginde; iiriin ve hizmetler farkli kiiltiirlere bagli olarak farkli taleplerle
karsilasacaktir. Ozellikle dil uluslararasi pazarda sik¢a farklihk gostermektedir. Yabanci
pazarda isletme, calisanlari, yoneticileri, miisterileri, tedarikgileri ve biirokrasi ile iletisiminde
olmak durumundadir.

Bir iilkenin cografi yapist ve iklimi de tiiketicilerin taleplerini ve tercihlerini
etkileyecektir. Dis pazarin topografyasi, 1sis1, nem orani ve benzeri ozellikleri talep edilen
mallarin hem niteligini ve miktarni, hem de depolama, tasima ve ambalajlama bigimini
etkileyerek, tiriinde modifikasyonlar yapilmasin1 gerektirebilir. Bir iilkenin demografik yapisi
kadar, kiiltiirel yapist da bize tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve tercihleri hakkinda fikir verecektir.
Sosyo kiiltiirel yapiy1 bilmek ve ona gore strateji belirlemek basariy1 arttiracaktir.

Pazarlarin demografik 6zellikleri tiikketim aligkanliklarina da 151k tutmaktadir, gelisen
ilkelerin insanlar1 hazir gidalara paket servis pizzalara, sanal marketlerin evlere servis yapmasi
gibi gelismeler de karton ambalaj iireticileri agisindan avantajlar yaratmaktadir. Farklilagan
satin alma davraniglari, pazarlama yoneticilerinin bir dis pazara girmeden Once tiiketici
tercihlerini ¢ok iyi arastirmalarini gerektirmektedir.

Bu boéliimde uluslararasi rekabet giicii, uluslararasi pazara girme nedenleri, uluslararasi
pazarlarin ¢evresi, hedef pazar ve uluslararasi pazarlara girig kararlarindan bahsedilmistir.
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Boliim Sorular:

1) Asagidakilerden hangisi, uluslararasi pazarlar: birbirinden farkh kilan
etkenlerden biri degildir?

A) Fiziksel ¢evre kosullar
B) Ekonomik yap1

C) Satinalma davranislar
D) Yasal duzenlemeler

E) Ogrenim diizeyi

2) Asagidakilerden hangisi kiiresel pazarlamada temel kararlarin icinde yer
almaz?

A) Kiresel pazarlama cevresinin incelenmesi
B) Uluslararasi pazarlara girip girmeme karari
C) Hangi pazarlara girileceginin belirlenmesi
D) Bu pazarlara nasil girileceginin belirlenmesi

E) Sermaye piyasasinin durumu

3) Asagidakilerden hangisi yazili olmayan hukuki ¢evre faktoriidiir?

A) Yasalar
B) Kararname

C) Ticarete iliskin adet ve gelenek
D) Yoénetmelik
E) Sirkuler

4) Asagidakilerden hangisi isletmelerin uluslararasilasmasinin nedenlerinden
biri degildir?

A) I¢ rekabetin baskisindan kurtulma arzusu

B) Yerel pazarin doymasi ile yabanci nis pazarlara agilma istegi

C) Olgek ekonomilerden yararlanarak maliyetleri diisiirme

D) Dis piyasada kullanilabilecek kapasitenin olmasi
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E) Nitelikli personelden yararlanma arzusu

5) Asagidakilerden hangisi ev sahibi iillkenin cekici faktorlerinden biri degildir?
A) Ev sahibi Ulkenin genis bir pazara sahip olmasi.

B) Ev sahibi tlkenin himayeci tedbirleri.

C) Ev sahibi iilkede isgiiciiniin ucuz olmasi.

D) Ev sahibi iilkede tiretim maliyetinin yiiksek olmasi

E) Kamu otoritelerince saglanan kolayliklar.

6) Asagidakilerden hangisi uluslararasi girisimcilik konusunun giindeme
gelmesine yardimci olan faktorlerden biri degildir?

A) Ulkeler arasinda isbirligi

B) Hizli teknolojik gelismeler

C) Ust diizey yonetim modellerinin gelismesi
D). Bilgi yonetimindeki gelismeler

E) Thracatin azalmasi

7) Asagidakilerden hangisi uluslararasi girisimcilik faaliyetlerini etkileyen
faktorlerden biri degildir?

A) Politik durum ve hiikiimet yapilari
B) Sermaye piyasasinin durumu

C) Para politikalari

D) Makroekonomik sartlar

E) Vergi yapilar
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8) Uluslararasi girisimcilik faaliyetinin gerceklestirilecegi iilke piyasasinda hangi
irk ya da dine mensup Kisilerin agirhkta oldugunun belirlenmesi girisimcilik
faaliyetlerini etkileyen faktorlerden hangisine 6rnektir?

A) Politik durum ve hikiimet yapilari

B) Sosyal ve kiiltiirel yap1

C) Para politikalari

D) Makroekonomik sartlar

E) Vergi yapilar

9) Asagidakilerden hangisi girisimcinin uluslararasi pazarlara acilmada
dogrudan yabanci yatirimlar yolunu tercih etme sebeplerinden biri degildir?

A) Diistik isgiicii ticretlerinden yararlanmak
B).Pazarda hakimiyet saglamak

C) Teknoloji transferi yapmak

D). Ev sahibi Ulkede prestij elde etmek

E) Ticaretle ilgili mevcut sinirlamalar

10) Asagidakilerden hangisi uluslararasi girisimciligin temel asamalarindan
biri degildir?

A) Isin yapisinin belirlenmesi

B). Pazarin ve tiiketici yapisinin belirlenmesi
C). Uretim ve dagitim asamalarinin planlanmasi
D) Ithalatin sinirlandirilmasi

E) Baska girisimlerle isbirligi

*k*k

Cevap Anahtarr:
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8. ULUSLARARASI PAZARA GIRME STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Dis pazarlara girmenin birgok farkli sekli bulunmaktadir. Uluslararas1 pazara giris
yontemleri temel olarak 3 ana baslik altinda toplanmaktadir.

1. lhracat
e Dolayli ihracat
e Dogrudan ihracat

2. Sozlesmeye Dayali Giris Yontemleri
e Lisans anlagsmalar1

e Franchising

e Sozlesmeli liretim

e Anahtar teslim projeler
e Yonetim sozlesmesi

o Montaj operasyonlari

3. Yatirirma Dayal1 Giris Yontemleri
e Ortak Girisimler

e Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar
e Dogrudan Yatirim

Bu hafta uluslararasi pazara giris yontemleri anlatilmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)
2)

3)

Lisans verme anlagmalarini agiklayimiz.
Franchising tiirlerini aciklayiniz.

Anahtar teslim projeleri 6rnek yardimiyla agiklayimniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde

edilecegi veya gelistirilecegi
Uluslararas1 pazara  girig | Uluslararast pazara giris | Konularin tekrar edilmesi ve
stratejileri. yontemlerini bilir, boliim sorularmnin

cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Lisans anlagmalar1
Dolayli ihracat
Dogrudan ihracat

Ortak girigim
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Giris

Uluslararasi pazarlarda girisimde bulunan isletmeler, {iretim ve satis faaliyetleri basta

olmak iizere faaliyetlerin nasil koordine edilecegine ve yonetimin ve sorumlulugun girisimciler
arasinda nasil diizenlenecegine karar vermelidirler.

Uluslararas1 pazarlara girmeyi diisiinen bir isletme, her seyden dnce satacagi iirliniin

isletme, asagida siralanan dis pazara giris sekillerinden birisini se¢ip uygulayabilir.

niteliklerini, dis pazarla ilgili ¢gevre faktorlerini ve sahip oldugu diger isletme ici kaynaklarini
g6z Oniinde bulundurmak zorundadir. Pazarlamada karsilagabilecegi riskin derecesine gore

Dis pazarlara girmenin birgok farkli sekli bulunmaktadir. Uluslararas1 pazara giris

yontemleri temel olarak 3 ana baslik altinda toplanmaktadir.

1. Ihracat
Dolayl ihracat
Dogrudan ihracat

2. Sozlesmeye Dayali Girig YOntemleri
Lisans anlagmalari

Franchising
Sozlesmeli tiretim
Anahtar teslim projeler
Y Onetim s6zlesmesi
Montaj operasyonlari

3. Yatirima Dayali Giris Yontemleri
Ortak Girisimler

Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Dogrudan Yatirim

Bu boliimde uluslararasi pazara giris yontemleri anlatilmistir.
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8.1. isletmelerin Uluslararas: Pazarlara Giris Yollar

Isletmeye, alici iilke pazarinda {iriin stratejisini uygulayabilmesi icin; ya sadece
pazarlama faaliyetlerini ya da Uretim ve pazarlama faaliyetlerini kendi basma veya diger
isletmelerle ortaklik kurarak gergeklestirmesine izin veren yapisal anlasmaya uluslararasi
pazara giris bigimi denir. Segilen girig bi¢imi, isletme acisindan stratejik Gneme sahip olup, giris
yapilan uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerinin ger¢eklesme sekli, isletmenin se¢mis oldugu ve
kurumsal 6zellik tasiyan girig bigimine baghdir.

D1s pazarlara girmenin birgok farkli sekli bulunmaktadir. Bizim i¢in 6nemli olan ve
ele alacagimiz pazara giris yontemleri temel olarak 3 ana baglik altinda toplanmaktadar.

i. Ihracat
ii.  SOzlesmeye Dayali Giris Yontemleri
iii.  Yatirima Dayali Giris Yo6ntemleri:

Sozlesmeye Dayall Giris Yontemleri: Isletme, yabanci iilke isletmesine teknolojisini,
tasarimini, bir markay1 veya patenti sézlesmeye bagli olarak bir bedel karsiliginda devredebilir.
Boylece lisansi veren igletme dis pazarlara kolayca girebilir.

Lisans anlagmalar1
Franchising
Sozlesmeli tiretim
Anahtar teslim projeler
YoOnetim sozlesmesi
Montaj operasyonlari

Yatirima dayali giris yontemleri: Y atirim, liretim ve pazarlama alanlarinda bir ortaklik
anlagmasi yapabilirler.

Uluslararas: birlesme ve satin almalar: Dogrudan yatirim: Bir isletmenin cesitli
maliyetlerini azaltmak ve devlet tesviklerinden yararlanmak i¢in hedef pazarda bir tesis kurarak
imalat yapmasidir.

Ihracat konsorsiyumlari: Sektorel dis ticaret sirketleri ve dis ticaret sermaye sirketleri
modelleri ihracat konsorsiyumlarina 6rnektir.

8.1.1. Sozlesmeye Dayal Di1s Pazara Giris

- Lisans anlagmalar1

- Franchising

- Sozlesmeli tiretim

- Anahtar teslim projeler
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- YOnetim sézlesmesi
- Montaj operasyonlari

8.1.1.1. Lisans Verme

Uretici isletme agisindan oldukga kolay bir yoldur. Lisansi veren isletme, lisans alan
isletmeye kendi tiretim teknolojisini ya da markasini kullanma hakk: verir. Bu patent verme
diye de adlandirilir.®®

Lisansoriin(lisans veren), ev sahibi iilkede lisansiye(lisans alan) ile yaptig1 ,iiretim ve
satis yapma yetkisini iceren anlagmaya lisans anlagmasi adi verilir.

Uluslararas1 sirket lisansor olarak, disaridaki bir bagka firmaya patent ve markalar
yaninda tiretim siireci ve teknik bilgi, ticari sirlar ve teknik hizmetlerinden yararlanama hakkini
verdigi taktirde bir dis lisans anlagsmasi1 s6z konusu olur. Buna karsilik yabanci sirket taraflarin
lizerinde anlastig1 bir plana gore lisansére bir 6deme yapmay1 kabul eder.*®

Lisans anlagmalarinda lisansor (lisans veren) bir liretim 6zelligini, teknigini, marka ve
patentleri bir bedel karsiliginda lisans alana (lisansiye) satmaktadir. Bu sekilde lisansiye bu
mal1 yabanci iilkede iiretebilir, lisansor de ya toplam bir meblag (royalty) veya her satilan

maldan bir ytizde alir.

Ana firmanin yabanci iilkede yatirim yapmasi gerekmez. Lisans anlagsmalar1 15-20 yil

sureli olmaktadir.

Lisans Alanin Haklari.

e Patentler, buluslar, formiiller, prosesler, dizaynlar, 6rnekler,
e Telif haklari, edebi, miizik ve sanatsal kompozisyonlar,

e Markalar, ticari isimler, isletme isimleri,

% {lhan Cemalcilar, Pazarlama Yo6netimi, Anadolu Uni. Acikégretim Fakiiltesi Yaymlari, No:473, 2002
s.319
36 Arvint.V Phatak, Uluslararas1 Yonetim, cev: Atilla Baransel, Tomris Somay, The Kent International

Buiness Series, 1995,5.122
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Franchise’lar, lisanslar, kontratlar,

Metotlar, programlar, prosedirler, sistemler vb.

Lisans Alanin Yiikiimliiliikleri

Uriinti anlasma kosullarina uygun olarak iiretmek,
Tahsis edilmis bolgede bu iiriinleri pazarlamak,

Uriinlerin satis miktarina bagli olarak lisansdre gereken 6demeleri yapmak.

Lisans anlasmalarinin avantajlari ve dezavantajlari

Avantajlar

e Isletme dis pazarlara yatirrm yapmus olur

e Yeni pazara hi¢ bir yonetsel faaliyet gerekmeden girilmis olur

e Teknoloji transferi yapilmasi nedeniyle lisans alan iilke, lisans veren iilkeye
olumlu bir tavir takinir

e Zor piyasalara girme imkani

e Diisiik sermaye ihtiyaci

e Kaynak tasarrufu

e Yerel piyasalar i¢in hizmet ve kalitenin arttirilmasi

Dezavantajlar

e Olgek ekonomisini elde etme olanagi azalmaktadir

e Lisansor, lisansiyenin tiim faaliyetlerini kontrol edemez. Hatali iiretim, zayif
pazarlama faaliyetleri lisansdriin itibarini sarsabilmektedir.

e Lisansiye, lisansoriin baz1 sirlarin1 6grenip ona rakip olabilir. Bundan dolayi,
lisansor genellikle, eski ve modasi gegmis teknolojileri satar.

e Teknoloji, bilgi ve teknolojinin kolay aktarima.
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e Piyasaya aktif bicimde girememe

e Anlasma seklinin zorlugu

Lisans anlagmasa tiirleri

e Temel lisans anlasmasi
e Yonetim sozlesmesi
e Franchising

o Sozlesmeli iiretim

8.1.1.2. Yonetim Anlasmasi

Yonetim sozlesmesi, uluslararasi bir isletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin
faaliyetinin bir boliimiinii veya tamamini yonetmek tizere karsilikli yaptiklar1 anlasma olarak
tanimlanabilir.

Yonetim sozlesmesi, ev sahibi iilkeye direkt bir yatirimi gerektirmeyen yalnizca
yonetim bilgi ve tecriibesinin transfer edilmesiyle gerceklesen bir ortaklik tiiriidiir.

Bu yontemde, yerli isletme, yabanci isletmeye yonetim bilgisini sunar. Bu yontemin en
giizel ornegi Hilton Otel isletmeciligidir. Yabanci iilkelerin kendi olanaklariyla kurduklar
Hilton Otellerinin ydnetimini ABD’deki Hilton Otel Isletmesi iistlenir. Bdylece yerli isletme
yabanci lilkede mal degil yonetim hizmeti pazarlar. Bu yontemin pek riski yoktur. Anlagmanin
ilk giiniinden baglayarak gelir elde etme olanagi vardir. Eger, yonetim hizmeti saglayan
isletmeye, bir 6l¢iide hisse senedi satin alma hakki taninirsa, bu yontem ¢ok daha ¢ekici olur.

Sirketin, ev sahibi lilkeye direkt yatirim gerektirmeden, yalnizca yonetim bilgi ve
tecriibesini transfer etmesiyle gerceklesen bir ortakliktir. Yerel olarak kurulan isletme
faaliyetlerinin bir boliimiiniin veya tamamini yonetmek i¢in iki sirket anlagir.

SOzlesme belirli bi iicret karsiligr olabilecegi gibi, kar pay1 alma, gelecekte sirketin
ortaklarindan olma gibi ¢esitli bilesimleri kapsayabilir.

Yonetim soézlesmesi herhangi bir risk almadan, herhangi bir maddi kiilfet altina
girmeden gelir getirmektedir. Ayrica yonetici tarafa prestij kazandirmaktadir. Yonetici firma
bir risk almamakta ve isler yolunda gitmedigi zaman da ¢ekip gidebilmektedir.

Uc cesit yonetim sozlesmesi vardir:
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I)Yabanci yatirim ev sahibi lilke tarafindan kamulastirilir. Yerel yonetim yetistirilene
kadar yerel sirketin sahibi yabanci sirketin yonetimi iistlenmesini talep eder. Bu durumda

avantajlar sunlardir:
Kamulastirma tartismalarinda anlasmaya varmak.
Yabanct sirketin yerel otoritelere sevimli goriinmesini saglamak.
Hammaddelere ve Ulkeden saglanabilen diger kaynaklara siireklilik saglamak.
2) Firma yeni girisimi yonetmek ister.
3) Yabanci sirket, devam eden isletmeyi daha etkili yonetmek ister.

Ozellikle, joint venture ortakliginda bu sézlesmeler ortakliga yardimer olur. Yabanct
ortak azinliga diistiigli durumlarda etkinligini bu sekilde siirdiiriir. Cokuluslu sirket, bu durumda
tirtiniin kalitesinden emin olabilmektedir. Ciinkii hatal1 iiretimler, yabanci sirketin prestijini
olumsuz etkileyebilir.

8.1.1.3. Franchising

Franchising bir 0riin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire sart ve
siirlamalar dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek (*know-how)
saglamak sureti ile, imtiyaz hakkini ticari isler yiirlitmek tizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan
dogan, uzun donemli ve siirekli bir is iliskilerinin biitiiniidiir. Franchising, birbirinden bagimsiz
iki taraf arasinda meydana getirilen sozlesmesel bir iligkidir. Franchising, sistemin yaratilma ve
ilk uygulama yeri olan A.B.D' de baslamistir. Bu sistem ile c¢alisan yaklasik 60 is kolu
mevcuttur. Bunlar arasind ; Otomobil Kiralama, Otomobil Servis Uriinleri, Is Yardim
Servisleri, Is Araglar1, Giyim ve Ayakkab1, Yap1 Dekorasyon, Bilgisayar, Kozmetik, Perakende
Satis Magazalar, Egitim, Yiyecek, Saglik Uriinleri, Ev Aletleri, Kuru Temizleme, Fast-Food,
Otelcilik ve Lokanta vb. sektdrler bulunmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde cesitlendirme
hizla artmaktadir.

Franchising, bir pazarlama ya da dagitim kanali sekli olarak sistem i¢inde ana firmanin,
bir diger firmaya, belirli ayricaliklari, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli bir alanda
kullanim hakk1 vermesidir. Ayricalig1 veren firma franchisor, ayricaligi olan firma Franchisee,
ayricaligin kendisi ise franchise olarak tanimlanmustir.’

37 Cagatay UNUSAN, “Tiirkiye’de Franchising’in Gelisimi ve Ulkemiz Kalkinmasi icin Onemi”,

Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mart-Nisan 1993, S: 38, s. 3.
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Franchising; bir isletme sistemi altinda kendisini imaj ve marka konusunda piyasaya
kabul ettirmistir. Bu imaj ve marka kapsaminda faaliyet gosteren bir firmanin destegiyle
birbirlerinin benzerleri hatta kopyasi olan firmalarin, mal ve hizmetlerin liretim veya dagitimin
hedef alarak, bir takim 6demeler karsililiginda s6z konusu marka ve imajin sahibi olan
franchisor isle girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari anlagma tiiriidiir.

Franchisingde, franchise veren sirket, franchise sirkete, telif licreti karsiligi, sirketinin
1$ kavramini ve iirlin ismini kullanma hakkini verir. Verilen haklar, bazen pazarlama planini,
isletme el kitaplarini, standartlari, egitimleri ve kalite denetimlerini kapsayabilir.

Franchising Terim ve Tanimlari

Franchisor: Ticari adini, markasini, pazarlama ve tiretimle ilgili teknik haklarini satan
gercek veya tiizel kisidir.

Franchisee: Firmanin ticari adini, markasini, pazarlama ve iretimle ilgili teknik
haklarin1 haklarmin kullannminmi belirli bir siire i¢in bazi1 6demeler karsilifinda elde eden
girisimci, yatirimei veya firma.

Franchising Anlasmasi: Franchisor ve franchisee arasindaki iliskinin niteligini
belirleyen bagimsiz bir ticari anlagsma

Franchise: Franchising anlagsmasina konu olan is

Imtiyazh Anlagsma (Franchising): Uluslararas1 pazarlara giris yapmak isteyen
isletmenin, yerel isletmeye, kendi irilinlerini kendi ticari markasi adi altinda iiretip satma
hakkini, belirli bir bolgede, belirli bir zaman dilimi igerisinde belli bir {icret karsiliginda
vermesidir.

Imtiyazli anlasmay: uluslararas1 pazarlara giris yapmak isteyen isletmenin kendi
logosunu, ticari markasini, {iriin hattin1 ve iiretim siireglerini belli bir {icret karsiliginda
kullandirma hakki tanimasi ve ayni {iriin ve kalite de liretim yapabilmesi i¢in destek vermesini
saglayan anlasmadir. Imtiyazli anlasma, uluslararasi pazarlara giris yapmak isteyen isletmeye,
yerel isletmeyi siirekli izleme ve takip etme hakki verdiginden, imtiyazi alan yerel isletmeye
sOzlesmenin kurallarina sadik kalmaya zorlar.

Ayricalig1 veren ile alan arasinda, ylkiim ve sorumluluklarin agikg¢a belirtildigi bir
s0zlesme bulunur. Anlagsmada franchisor, franchisee’ye gore daha giicliidiir ve yaptirim giicli
bulunmaktadir.

Franchisee, franchisor’un ismi ile faaliyet gosterir.
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Franchising en az iki isletme tarafindan siirekli bir iliski i¢in olusturulur. Anlagma siiresi
1-5 yildir.

* Ayricalif1 veren ile alan arasinda, yiikiim ve sorumluluklarin agikg¢a belirlendigi bir
sozlesme bulunmaktadir. Anlasmada franchisor, franchisee’e gore daha giicli
gorilmektedir. Ve yaptirim giicii bulunmaktadir.

* Franchisee, franchisor’un ismi ile faaliyet gosterir.

* Franchisor’un kontrol guct yuksektir.

Yaygin Gériilen Franchising Ornekleri:

Yatirim Franchise

Uretici — Perakendeci (Shell, BP)
Uretici — Toptanci (Pepsi Cola, Seven Up)

Diger (Avis, Budget)

Avricalikli Franchise

Marka Kullanma ve Uretim Franchise’1( Kentucky,Mc Donald’s, Wimpy)
Lisansor — Perakendeci (Mc Donald’s, Wimpy

Marka (Kentucky)

8.1.1.3.1. Franchising Anlasmalar

a. Ticari Marka Franchising; Bu franchising seklinde, piyasada kendini imaj ve kalite
yoniinden ispatlamis bir franchisee’ye ticari marka ve adin1 kullanma, ayni zamanda s6z konusu
tirtinlerini satma hakki verir. Dagitim anlagsmasidir. Franchise veren, bir bagka firmaya bir iiriin
dizisini, ana firmanin ismini ve ticaret unvanini satma yetkisi verir. Daha ¢ok otomobil ve petrol
endiistrisinde yaygin bir franchising tiiriidiir.

b. isletme Sekli Olarak Franchising; Franchisor franchising sdzlesmesinin biitiin ana
unsurlariyla belirledigi franchisee’ye kendi ticari markasini kullanma ve s6z konusu {iriini
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satma hakki yaninda, iiretim personel, yonetim ve isletim gibi konularda standartlar ve
kapsamlar getirerek, bir biitlin halinde isletme sistemi sagladig1 bir franchising tiirtidiir.

Tiim bir firmanin isletilmesi izerinde durulur. Basarili bir perakendeci isletme, ayni isin
bagka bir cografi yerde isletilme hakkinin satisini alir. Bu tiir franchising, {ireticinin, daha ¢ok
franchise alana mal1 da birlikte sagladigi bir yontemdir.

Bu sistemin uygulandig1 hizmet alanlar1 6zellikle oteller, restoranlar, perakende satis
magazalari, kiralama ve danismanlik hizmetleri veren firmalardir.

Ozetle, franchising sistemi, iiretici ve satict arasinda bagimsiz bir iliski seklinde

9399

baslayan “Uriin ve Marka Franchising’i” ve “akil satmak” seklinde tanimlanan “Isletme Sistemi
olmak iizere iki degisik sekilde ortaya ¢ikmaktadir.3®

9399
1

Franchising

c. Doniistiirme Franchising; Bu Franchising turinde faaliyetini strdirmekte olan bir
isletme, yine ayni sektordeki ana bir firmayla ticari iligki igerisinde s6z konusu ana firmanin
perakende satis islevini listlenmektedir. Bu sayede ana firma genisleme politikasim
gerceklestirmekte ve franchisee’nin imkéanlarii da kullanmaktadir.®

8.1.1.3.2. Franchising’in Ozellikleri
Franchising sisteminin temel 6zellikleri asagidaki bi¢imde 6zetlenebilir:

e Uriin veya hizmetin markas1 ve ad1 her yerde aynidir.
e Uretilen ile satis ayn1 imaj altinda birlesir.
e Franchising, yasal ve finansal agidan birbirinden bagimsiz, en az iki taraf arasinda

anlasmayla yapilir ve taraflar arasinda siirekli bir iligki kurulur.*°
e Ik franchise alan, baska firmalara da franchise verme hakkina sahip olabilmektir.
e Franchising sdzlesmesinde her iki tarafa bazi haklar taninmaktadir.
e Franchising sozlesmesi tek saticilik, lisans s6zlesmesi, knowhow gibi sézlesmelerin

unsurlarini bir araya getiren, kanuni ¢ercevesi olmayan karma bir s6zlesmedir.

38 Barry Berman ve Joel R. EVANS, Retail Management, New York: Macmillan Publishing Company,
1989, p. 71.

39 Nusret Goksu, ve Murat Cantez, ,“ Uluslararasilasma Yollar1” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1: 76,
Temmuz / Agustos 1999, s. 18-19.

0 Fatma Demirel, “Franchising Sistemi ve Tiirkiye’deki Uygulamas1”, Isletme ve Finans, Agustos
1993, s. 89,
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8.1.1.4. S6zlesmeli Uretim Anlasmasi

Lisans vermede, malin {iretimi ve pazarlanmasi lisansi alan igletme tarafindan yapilir.
Uretim anlagmasinda ise iiretim isi yabanci bir iilke isletmesine verilir, ama pazarlama
sorumlulugunu uluslararasi pazara girecek isletme elinde tutar.

Bu yontemin {istlin tarafi, pazarlama olanaklar1 hazir oldugundan, yabanc1 isletmeye,
kolaylikla ve hizla ise baslama olanag1 saglamasidir. Ancak, bu yontemin de sakincali tarafi,
iretim eylemleri tlizerinde gerekli denetimin kurulamamasidir. Sozlesmeli {iretimde,
uluslararasi pazara girmeyi hedefleyen isletme, tiriinii dig pazarda yerel bir iireticiye yaptirirken,
pazarlama faaliyetlerini ise kendisi Ustlenmektedir.

Bu yolun tercih edilmesi i¢in iiriin ya da markanin yabanci iilkede istenilen kalite ve
miktarda Uretilebilmesi gerekir.

Politik bakimdan istikrarsiz ve riskli pazarlar i¢in uygun bir yontem olarak tercih
edilebilir oldugu diistiniilmektedir.

8.1.1.5. Montaj Operasyonlari

Uretim stratejisinin bir tiirii olarak goriilen montaj operasyonlari, yapilmis parcalarin
birlestirilmesi veya diizenlenmesidir. Ornegin; kati parcalarin birlestirilmesi veya
diizenlenmesi i¢in kullanilan bu yontemler kaynaklamak, lehimlemek, zamkla yapistirmak,
haddelemek ve dikmek olabilir.

Mamullere uygulanan yiiksek giimriik vergileri ve parcalar1 tasima maliyetlerinin
yiiksekligi nedeniyle montaj iiretimi tercih edilir.

8.1.1.6. Anahtar Teslim Projeler

Anahtar teslim projeler; isletmenin projeye yonelik tiim faaliyetlerin planlanmasindan
ve gerekli tim hazirliklarin yapilmasindan sorumlu oldugu bir siirectir. Uluslararasi isletme
fabrika kurma, personeli egitme, hammadde ve makinalar1 getirme gibi isleri {istlenir.
Anlagmaya gore bir noktada, isletmeyi esas sahiplerine teslim eder. Proje tamamlandig1 zaman
faaliyetlerin yonetimiyle ilgili tiim isler, yetki ve sorumluluklar, egitilmis yerel personele
devredilir. Uluslararasi isletme de kontratta anlasilmis ticreti alir.

Proje tamamlandiginda faaliyetin yonetimi ile ilgili tiim isler, yetki ve sorumluluklar,
uluslararasi isletme tarafindan egitilmis olan yerel personele devredilir. Projenin tamamlanmasi
karsiliginda, uluslararasi isletme oldukea yiiksek bir iicret alir. Ornegin FIAT anahtar terslim
projesi ¢ercevesinde Sovyetler Birligi’nde otomobil fabrikasi insa etmistir.
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8.1.2. Yatirnma Dayah Giris Yontemleri

8.1.2.1. Dogrudan Yatirim

Firmalar bazen, global bir pazara girme yontemi olarak, mulkiyeti kendilerine ait
girisimleri, dogrudan yatirimi segerler. Dis pazara ‘montaj” veya ‘lretim” tesisleri kurmak
yoluyla yatirim yapabilirler. Isletme ihracat yaptig1 bir pazarda hayli deneyim kazanmissa ve o
pazar yeterince biiylikse, orada iiretim tesisleri kurmaga yonelebilir.

Bu yontemin avantajlar1 agagida siralanmaktadir.

o Ucuz isgiicli veya hammadde, dis {ilkenin yatirim tesvikleri ve tasima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar,

o Girilen iilkede is ve istihdam imkan1 agmanin saglayacagi olumlu imaj,

o Isletmenin mamuliinii yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardime1 olacak sekilde hiikiimet, yerel iiretim faktorleri sahipleri, miisteriler ve
dagitimcilarla iyi iligkiler gelistirmesi,

o Yatirimlar {izerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede iiretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli uluslararasi amaglarina hizmet edecek sekilde
gelistirebilmesidir.

Dogrudan yatirimin en énemli sakincasi, hayli biiyiik bir yatirimi, tilkede bloke edilmis
veya devaliie edilme nedeniyle degerini kaybetmis yerel paralar, kotliye giden bir pazar durumu
gibi risklerle kars1 karsiya getirmesidir.*

8.1.2.2. Ortak Yatirim (Joint Venture)

Iki veya daha fazla isletmenin ortak bir sekilde yeni bir isletme kurup, sahip olmalarryla
gerceklesen bir giris yontemidir. Yabanci bir isletmenin ev sahibi iilkede ¢ogunlukla yerel bir
isletmeyle ortaklik kurmasi sonucu olusur.

Ortakliga giren firmalar gerek hukuki gerekse ekonomik bagimsizliklarini siirdiirerek
temel faaliyetlerini surdirurler.

Ornek; Sony-Ericsson, Texaco-Royal Dutch Shell,AvivaSa

41 Philip Kotler, a.g.e., cilt:2, s. 138
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Yabanci bir sirket i¢in baz1 pazarlara girmenin kolay, hatta bazi durumlada tek yoludur.
Ciinkii bir¢ok iilkede yiizde yiiz yabanci sirketlere izin verilmemektedir.

Cokuluslu sirket boylece yabanci bir ortamda is yapmanin zorlugunu agsmis olur, yatirim
riskini azaltir.

Joint Venture’in Yabanci1 Yatirnmciya Yonelik Avantajlari

e Joint Venture ile yabanci ortak, riski yerel isletme ile paylagsmis olmaktadir.

e Yerel isletme, ev sahibi iilke ile ilgili cok degerli bilgilere sahiptir ve bunlar1 yabanci
ortakla paylasmaktadir.

e Bu tiir ortaklik baz1 durumlarda siyasi avantajlar saglayabilmektedir.

e Maliyetlerde diisme (0l¢ek ekonomisi) gergeklestirilmis olmaktadir.

Joint Venture’in Yabanc1 Yatirnmciya Yonelik Avantajlari

Pazarda rekabetci iistiinliik saglanir.

Kaynaklara daha kolay ulagilir.

Cok uluslu isletme tizerindeki politik baskilar azalmaktadir.
Yeni pazarlara giris kolaylasmaktadir.

8.1.3. ihracat

Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit yoludur. Ihracat yapacak iilkede iiretilen
iiriinlerin baska bir iilkeye satilmasidir.*? Thracat yapmaya karar veren bir sirket, yabanci
ithalatgilara ya da alicilara dogrudan yapabilir veya yerel pazardaki bagimsiz ihracat aracilarina
satls yapmaya karar verebilir. Bir sirket diinya ¢capinda bir pazara girmeye karar verdiginde
ihracat, genellikle en az karmasik ve en az riskli alternatiftir.

Diger bir tanima gore de ihracat; potansiyel miisterilerinin baska bir iilke pazarinda
belirlenmesi, iiriin satisinin yapilmasi ve iiriinlerin tiiketiciye ulagtirilmasidir.*

42 Omer BaybarsT ek, Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim ve Tiirkiye Uygulamalari,
Gelistirilmis 8. Baski Beta Basim Yayim, Istanbul, 1999 5.267
3 NUsret Goksu ve Murat Cantez,” Uluslararasilasma Yollar1” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1: 76,
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Uygulamalar

1) Hizmet alanlar1 6zellikle oteller, restoranlar, perakende satis magazalari,
kiralama ve danigmanlik hizmetleri veren firmalar hangi tiir franchising’dir?

2) Genellikle sermaye yogun isletmeler tarafindan tercih edilen ve yatirim yapan
firmaya ev sahibi tilkedeki varliklari, miilkiyeti ve yan kuruluslari iizerinde kontrol olanagi
ve bir ticari hak yatirimi saglayan giris yontemi hangisidir?
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Uygulama Sorulan

1) McDonalds, Pizza Hut, Burger King, Hilton Otelleri, Avis, Planet Hoolywood
markalar1 asagidaki hangi ortaklik tiirii ile buyimektedir?

2) Yerli firmanin iilke i¢inde tirettigi {iriin ve hizmetleri aracilar vasitasiyla ya da
bu triinleri ihrag Uriinleriyle birlestiren yerli imalat¢i araciligiyla yabanci firmalara satmasi
ne tlir uluslararasi pazara girig yontemidir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Dis pazarlara girmenin birgok farkli sekli bulunmaktadir. Uluslararasi pazara giris yontemleri

temel olarak 3 ana baglik altinda toplanmaktadir.
Thracat

1. Dolayl ihracat

e Dogrudan ihracat

2. Sozlesmeye Dayali Giris Yontemleri
e Lisans anlagmalari

e Franchising

e Sozlesmeli liretim

e Anahtar teslim projeler

e YoOnetim sézlesmesi

e Montaj operasyonlari

3. Yatirirma Dayal1 Giris Yontemleri

e Ortak Girisimler

e Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

e Dogrudan Yatirim

Bu boliimde uluslararasi pazara giris yontemleri anlatilmistir.
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Boliim Sorular:
1) Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazara giris sekillerinden biri degildir?
A) Factoring
B) Dolayli ihracat
C) Dolaysiz ihracat
D) Lisans verme

E) Ortak girisimde bulunma

2) Asagidakilerden hangisi ortak girisim yontemlerinden biri degildir?
A) So6zlesmeli iiretim.

B) Maliyet paylasimi

C) Dogrudan Satig ve Pazarlama.

D) Disarida Ortak Uretim.

E) Disarida Dogrudan Uretim

3)Asagidakilerden hangisi girisimlerin uluslararasi pazarlara giris yollarindan
biri degildir?

A) Ithalat

B) Ihracat

C) Joint Venture

D) Dogrudan yabanci yatirimlar

E) Lisans anlagmalar1

4) Girisimci firmanin uluslararasi pazara satic1 olarak c¢iktig1 uluslararasi
pazarlara giris yolu asagidakilerden hangisidir?
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A) Ithalat
B) ihracat
C) Joint Venture

D) Dogrudan yabanci yatirimlar

E) Lisans anlagsmalari

5) Lisans verme ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

A) Yurt disindaki isletmeye lisans veren (lisansor) isletme bir {liretim siirecini,
markayi, patenti veya teknik bilgiyi belirli bir bedel karsilig1 saglar.

B) Lisansi satin alan isletme (lisansiye) boylelikle bir iiretim teknigini ya da taninmis
bir markay1 aragtirma gelistirme masraflarina katlanmaksizin elde etmis olur

C) Mallarin satis1 ihracatci tliccar, ihracat acentesi veya kooperatif igletme gibi araci
kuruluslarin sorumlulugundadir

D) Lisans vermenin avantaji; dis pazarlara diisiik maliyetle girebilmesidir.

E) D1s pazarlara girmek i¢in fazla ¢aba gerekmez.

6) Asagidakilerden hangisi yurt disinda iiretimin, yerel bir isletme ile ortakhiga
girisilerek yapildig: uluslararasi pazarlara giris yontemidir?

A) Dolayli ihracat

B) Joint venture

C) Lisans verme

D) Dogrudan yatirim

E) Dolaysiz ihracat

7) italyan menseili bir ayakkab iireticisi iiriinlerini Tiirkiye ve Cin’deki yerel
iireticilere yaptirirken pazarlama faaliyetlerini kendisi iistlenmektedir.

Bu durum pazara giris stratejilerinden hangisine ornektir?
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A) Kartel

B) Kisisel satisa

C) Dogrudan ihracata
D) Dogrudan ithalata

E) Sozlesmeli tiretime

8)Asagidakilerden hangisi dogrudan yabanci yatirnmlarin avantajlarindan
biri degildir?

A) Ucuz is giicii ve ham madde ile dis ililkenin yatirim tesvikleri ve tagima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar

B) Isletmenin, mamuliin yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya yardimeci
olacak sekilde hiikiimet, yerel tiretim faktorleri sahipleri, miisteriler ve dagitimcilar ile daha
1yi iligkiler gelistirmesi

C) Yatirimlar tlizerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede liretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli amaglarina hizmet edecek sekilde gelistirebilmesi

D) Vergi indirimi saglayabilmesi

E) Girilen iilkede is ve istthdam imkani agmanin saglayacagi olumlu imaj

9) iki ya da daha fazla isletmenin tiim kaynaklarim bir araya getirerek hukuki
varhiklarim kaybettikleri ve ortaya yeni bir isletme olarak ¢iktiklar: strateji
asagidakilerden hangisidir?

A) Lisans anlagmasi
B) Franchising

C) Ortak yatirim

D) Birlesmeler

E) Dogrudan dis yatirim

**
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Cevap Anahtarr:

1)A2)B3)A4)B5)C6)B7)E8)BY)D
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9. THRACAT YOLUYLA ULUSLARARASI PAZARA GIiRiS YONTEMIi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Isletmeler uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak icin ihracata dayah
stratejileri tercih etmeleri durumunda, bu pazarlama faaliyetini dolayh ihracat veya
dolaysiz ihracat seklinde gerceklestirebilirler.

Ihracatcimin dis pazara giriste mahm yurt icinde cahisan cesitli ihracatc araci
isletmeler yoluyla ihra¢ etmesi yontemi dolayh ihracat olarak tanmimlanirken, firmanin
yurt icindeki aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini hedef ihracat pazarina
ulagtirmasi yontemine de dogrudan ihracat ismi verilmektedir.

Bu boéliimde ihracatla ilgi konular ayrintili olarak incelenmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)

2)

Dolayli ihracatin tercih edilme sebepleri nelerdir?

Dogrudan ihracatin tercih edilme sebepleri nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Kazanimin

Dolayli ve dogrudan ihracat.

Dolayli ve dogrudan ihracat

yontemiyle uluslararasi
pazara  giris  yOntemini
ogrenir.

Konularmn tekrar edilmesi ve
bolim sorularmin
cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Dolayli ihracat

Dogrudan ihracat
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Giris

Herhangi bir pazara nasil girileceginin belirlenmesi, alinmasi gereken en 6nemli kararlar
arasindadir. Giris sekli segilirken ihracat¢i, ihra¢ pazarinda talep edilen hizmet diizeyinin,
tarifeler ve nakliyenin, marka bilincinin ve rekabet avantajinin i¢ pazardakilere benzeyip
benzemedigini gdz oniinde bulundurmalidir. Pazara girig esas itibariyla iki sekilde miimkiin
olmaktadir: Dogrudan (direkt) ihracat ve dolayli (endirekt) ihracat.

Dogrudan (Direkt) Ihracat

Dogrudan ihracatta ihracatci, higbir araci kullanmayarak tiim ihracat islemlerini kendisi
yapar. Dogal olarak, dogrudan ihracatta ithalat¢inin bulunmasindan 6demenin alinmasina
kadarki tiim sorumluluk da ihracatciya aittir. Dogrudan ihracat yapmak igin, sirketin yurt i¢i
satig kismindan bagimsiz bir ihracat departmant olusturmasi gerekir. Dogrudan ihracatin ¢esitli
faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmistir:

—  Sirket tiim ihracat asamalarini kontrol edebilmektedir.
— Aracilart bertaraf ederek kar marjini artirmaktadir.
—  Sirket alicistyla daha yakin iliskiler kurabilmektedir.

Ancak diger taraftan, dogrudan ihracatta;

e Thracat¢1 basarili olabilmek igin saglayacag1 faydadan daha fazla zaman ve kaynak
harcamak zorunda kalabilmekte

e ihracatc1 dogrudan risklere daha fazla maruz kalabilmektedir.
Dolayli (Endirekt) Thracat

Ihracat yapmak isteyen, ancak gerekli personel ve kaynagi olmayan sirketler,
komisyoncular, acenteler, Sektorel Dis Ticaret Sirketleri, Dis Ticaret Sirketleri, yerel alim
ofisleri vasitasiyla ihracat yapabilir. Bunlarin degisik iilkelere ihracat konusunda gerekli
deneyimleri ve altyapilart mevcuttur.

Dolayl ihracatin ¢esitli avantajlar1 vardir. Bunlar:
— Bir firma ihracatin teknik ve hukuki yonlerini ogrenme yerine tiretim
konusunda yogunlasabilmektedir.
—  Firma, aracinin bu alandaki deneyimlerinden faydalanmaktadir.

— Dolayli ihracatin dezavantajlart ise:
— Isletmenin iiriin iizerindeki kontroliinii kaybetme riski vardir

Bu boliimde dolayli ve dogrudan ihracat konular1 incelenmistir.

231



9.1. ihracat-ihracatci Tanim
ihracatg:t,

06/06/2006 tarih ve 26190 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirliige giren yeni
ihracat yonetmeligi gore “Ihracat¢1” tanimi genisletilmis, vergi numarasina sahip tiim gercek
ve tlizel kisiler ile tiizel kisilik statiisiine sahip olmamakla birlikte, hukuki tasarruf yapma
yetkisi bulunan ortakliklar da bu kapsama alinmustir.

« Ihrag edecegi mala gore ilgili ihracatci birligine iiye olan,
o Gergek usulde vergiye tabi (tek vergi numarasi sahibi) gercek ve tiizel kisi tacirler,

o Esnaf ve sanatkar odalarina kayitl olup iiretim faaliyeti ile istigal eden esnaf ve

sanatkarlar ile Joint-venture ve konsorsiyumlari ifade etmektedir.

06.06.2006 tarih ve 26190 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirliige giren yeni
ihracat yonetmeligi gore ihracat; “Bir malin, yiirirlikteki ihracat mevzuati ile giimriik
mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye giimriik bolgesi disina veya serbest bolgelere ¢ikarilmasini
veyahut Miistesarlikca ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikis ve islemler” seklinde
degistirilmistir. ihracat bedelinin yurda getirilmesinin Kambiyo Mevzuat: hiikiimlerine tabi
oldugu ayr1 bir maddede belirtilmistir.

Yine aym yonetmelikte ihra¢ konusu malin fiilen ihraci “lhracat” olarak
tanimlandigindan, daha dnceki diizenlemede ayr1 olarak yer alan “Fiili hracat” tanim1 metinden
cikarilmistir.*4

“fiili ihracat; Ihra¢ konusu maln giimriik mevzuati hiikiimleri uyarinca
muayenesinin yapilip tasita yiiklenmesi, bir yerden veya farkli yerlerden bir defada veya
kistm kisim gelmekte olan dékme ve diger esyada yiiklemenin tamamlanmast veya

gumrik mevzuatinca fiili ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikislarin tiimiidiir.”

Yukarida belirtilen mevzuattan da anlasilacagi {lizere gibi en basit sekliyle ihracat
“yiirtirliikte bulunan kanuni mevzuata uygun olarak ulusal sinirlarin 6tesine mal satim1” olarak
tammlamistir. Bu anlamda Ihracat uluslararasi pazarlamanm da temel boyutlarindan bir

tanesidir. Thracat ve ithalatin yani1 sira yabanci iilke ya da iilkelerde iiretim yapmak stratejik

4 http://ihracat.dtm.gov.tr/dtm/index.php?module=news&page=readmore&news_id=134
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birlikler olusturma lisans anlagsmalar1 yapma gibi eylemler temelde uluslararasi pazar

kapsamina girer.*®

9.2. Ihracat Yoluyla Uluslararasi Pazara Giris Stratejiler

Isletmeler uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak icin ihracata dayali stratejileri
tercih etmeleri durumunda, bu pazarlama faaliyetini dolayli ihracat veya dolaysiz ihracat

seklinde gerceklestirebilirler.

Ihracat¢inin dis pazara giriste malim yurt iginde ¢alisan gesitli ihracatc1 araci isletmeler
yoluyla ihra¢ etmesi yontemi dolayli ihracat olarak tanimlanirken, firmanin yurt i¢indeki
aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini hedef ihracat pazarina ulastirmasi yontemine
de dogrudan ihracat ismi verilmektedir. Ihracat asamalarmin baslangic seviyesinde bulunan
firmalarin ihracat pazarina giriste dolayli ihracat secenegini tercih etmeleri beklenen bir
durumdur. Buna karsin, ihracat asamalarinin ileri diizeylerindeki ihracat¢i firmalarin
uluslararas1 pazara giriste kontrolii de arttirarak dogrudan ihracat yontemine yonelmeleri s6z

konusudur.*®

9.2.1. Dolayh ihracat

Dolayli ihracatta igletme (iiretici) yurtigindeki araci firmalar araciligiyla mallarini dig
pazarlara ihrag eder. Bu tur ihracatta iiretici ve tiiketici arasinda bir iligski kurulmaz. Uluslararasi
pazarlarda faaliyet gOstermek i¢in dolayli ihracat yoluna bagvuran isletme, kendisinden

bagimsiz bir araci kurumla ihracat1 gergeklestirir.

Ihracata yeni baslayan iiretim isletmelerinin 6zellikle basvurduklar1 yontemdir. Isletme

uluslararasi satig Orgiitii kurmaz ya da yabanci iilkelerdeki igletmelerle ihracat anlagsmasi

45 Mehmet Melemen, Uygulamali Dis Ticaret islemleri, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2003 5.26

46 Niisret Goksu ve Murat Cantez,* Uluslararasilasma Yollar1” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1: 76,
Temmuz / Agustos 1999, s. 17
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yapmaz. Yerli bir arac1 bulur ve onunla bir anlagma yapar. Hedef iilke pazarinin mevcut durumu

ve gelecekteki beklenen blyukliigii giris yontemlerini etkileyen en dnemli etkenlerdir.*’

9.2.1.1. Dolayh ihracatin Avantaj ve Dezavantajlar

e Dolayli ihracatin avantajlari sunlardir;

Dolayli ihracatin en biiyiik avantaji, liretici firmanin higbir ihracat tecriibesi
olmasa dahi bu sekilde ihracat yapabilmesidir. Firma ihracatin teknik ve hukuki
yonlerini 6grenmek yerine liretime yogunlagir. Bunun yaninda dolayli ihracatta

politik ve pazar riski de Uretici firma igin sz konusu olamaz.

Firma, aracinin bu konudaki deneyimlerinde faydalanir. D1s pazarlar hakkinda
yeterince bilgisi olmayan bu alanda elemani bulunmayan isletmeler dolayli
ihracat ile diisiik diizeyde de olsa dis pazarlar hakkinda yiizeysel bilgi edinmeye

baslamis olurlar.*®

e Dolayli Ihracatin Dezavantajlari;

Dolayli ihracat bu avantajlar1 saglarken, meydana getirdigi en biiyiik
dezavantajlardan birisi de isletmenin iiriin disinda pazarlama karmasinin diger
elemanlari lizerinde kontrolii saglayamamasidir. Uluslararasi pazarlar hakkinda
cok sinirlt bilgi edinmesi ve ihracatla elde edilen satislar {izerinden saglanan
gelirin  de disiik olmas1 dolayli ihracatin diger dezavantajlarini

olusturmaktadir.*®

Dolayli ihracatta iiretici isletme dis pazarda alicinin goriis ve diisiinceleri

hakkinda bilgi sahibi olamaz.*°

47 Susan P. Douglas ve C. Samuel Craig, “Global Marketing Strategies”, New York, McGraw-Hill,

Inc.,s.148

48 Cemal Yikselen, Pazarlama, ilkeler-Yonetim, Detay Yayincilik, Ankara, 1998, 5:97

49 Niisret Goksu, ve Murat,“ Cantez, “Uluslararasilasma Yollar1” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1: 76,
Temmuz / Agustos 1999, s. 17-

50 Cemal Yiikselen, Pazarlama, ilkeler-Yo6netim, Detay Yayincilik, Ankara, 1998, s:97
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9.2.1.2. Dolayh ihracatta Rol Oynayan Baslica Aracilar

Bir isletme dis pazara acilmada dolayli olarak ihracat yaparken; ihracat komisyoncusu,
yabanci1 temsilciler, iiretici ihracat acentesi, ihracat yonetim sirketleri ve ihracatei birlikleri ve
kooperatifler gibi, ticari aracilara sahiptir.

Aracilarin bazilar tiriinlerin kullanim hakkini almadan asil sorumlu olan imalat¢1 adina
pazarlamasini yapar, diger bir yol da ticari aracilar islerini kendi isimleriyle yapar, ticaret
yaptiklar iirlinlere kullanim, isim hakki alirlar.

Aracilarin isimleri lilkeden iilkeye, sektorden sektdre degisebilmektedir. Bu aracilarin,
iirtin sahibi ile iliskilerin devamlili§ina gore {iriin sahibi tarafindan siirdiiriilen kontrol derecesi,
acenteye uygulanan fiyatlandirma siyaseti, alic1 veya satici ile yakin iliskiye gore, nakliye ve
rakiplerin kontroliinii icermek veya igermemek, promosyon destegi saglamak, miisteriye gliveni
artirmak, biiylitmek veya pazar bilgisi edinmek gibi, degisik gorevleri olabilir.

Dolayl ihracatta yer alan ¢ok sayida ve ¢esitteki aracilardan baglicalar1 asagida yer
almaktadir:

1) ihracat Komisyoncusu:

Ihracat yapmak isteyen iireticileri, yabanci alicilarla bir komisyon karsiliginda bir araya
getirirler. Bu aracilar, hizmetleri karsiliginda bir {icret veya komisyon aldiklar1 i¢in iiriinlerin
sahipligini iistlenmezler. Ithalat komisyoncusu, pazardaki arz, talep ve yabanci miisterilerle
ilgili bilgisi sebebiyle dis pazara agilmada ihracatci agisindan avantajlidir. Her tiirlii islemin
komisyoncu tarafindan yerine getirilmesi ihracat¢i igletme i¢in ihracati oldukga basitlestirir.
Ureticinin kendi tlkesinde faaliyet gosterir.

2) Yabanci Temsilciler ve Yabanci Uyruklu Tiiccarlar:

Yabanci uyruklu tiiccarlar kendi adina bir mali satin alan, daha sonra bunu, kendi
ilkesindeki veya baska iilkedeki miisterilerine satan aracilardir. Bunlarin genellikle belirli
misteriler i¢in alim yaptiklar1 goriiliir Genellikle ihracatgi firmadan kendi adina bir {iriinii satin
alarak daha sonra bun kendi iilkesindeki veya iigiincii bir tilkedeki miisterilerine satan
aracilardir. Bu sektordeki temsilciler ihracatgidan aldiklari iirliniin sahipligini iistlenmeden
ihracatcidan ve kendi iilkelerindeki alicilardan komisyon veya 6denek almaktadirlar. Thracatgi
isletmeler agisindan komisyoncuya diisiik bir komisyon verilerek miisterinin tutulmasi ve
6demelerin daha glvenilir olmasin1 saglar.

Yabanc1 temsilciler (Foreign Representatives) ise yurt disindaki 6zel ya da kamu kurum
ve kuruluslar adina mallar1 satin alan gercek kisi ya da kuruluslardir. Yabanci Uyruklu Tiiccar
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ve Temsilciler ile ihracatin yapilmasi durumunda ihracat¢1 firmanin ihracat faaliyeti lizerinde
onemli bir kontrol kayb1 olmaktadir. >

Ureticinin kendi tilkesinde faaliyet gosterir.

3) Ureticinin Thracat Acentesi (Yerli Tiiccarlar):

Ihracata ydnelen firmanin iilkesinde bulunan ve o iilkenin vatandasi olan yerli tiiccarlar
uluslararasi pazarlara giriste kendi adina hareket ederek ihracatta yer alan aracilardir. Aslinda
{ireticinin acentesi olarak anilmakla birlikte miistakil kisi veya kuruluslardir. Thracat yapan
firmanin satis personelinden bagimsizdirlar, bir satis acentesi ne zaman, nerede ve kimle
calisacagini kendisi karar verebilecek 6zgiirliige sahiptir.

Yerli tiiccarlar ihracat¢i firmadan satin aldiklari mallarin uluslararasi pazarlarda satisini
gerceklestirir. Yerli tiiccarlar aracilign ile ihracat yapildiginda mallar {iretici firma yoniinden
adeta yurt i¢indeki bir miisteriye satilmis gibi olur.>® Yerli arac1, yabanci alicinin temsilciligini
yapar, siparis verir, malin gonderilmesini saglar ve 6demeyi yapar.

Ihracat acentesi, araci iliskisinden iliskinin siirekli olmas1 sebebiyle farklidir. Anlasma
belli bir siire igin yapilarak, daha sonra karsilikli olarak yenilenebilir. Ihracat¢i kontrolii
kaybetmez, ciinkii kontratla bolge, satis sartlar1 ve 6deme yontemleri belirlenmistir.

Belirli sartlar altinda kiiciik bir ihracat¢i firmanin kendi satig giiciine dagitim agini
kurmasi savunulmayabilir. Bu sartlar; ihracatginin pazari genis bir cografi alana yayildig:
zaman, deniz asir1 pazarlarin ¢ok si1g oldugu durumlar, {iriin yeni ve talep belirsizligi oldugu
durumlar, ihracat¢inin global pazarlamada tecriibesiz oldugu durumlarda, ihracat¢inin islerini
basitlestirmek istedigi durumlardir.

Ihracatg1 acentesi oldugu zaman, kendi satislarini ve dagitim organizasyonun birlesik
sabit maliyetlerinden korunabilir, ¢linkii satis yapildigi zaman sadece komisyon dder.

4) Thracat Yonetim Sirketleri:

Ayni sektordeki birden fazla iiretici isletmenin kurdugu ve bu iiretici isletmelerin ihracat
departmani gibi ¢alisan ve kendi adina faaliyette bulunan bagimsiz sirketlerdir.

Ureticilerin mallarin1 kendileri i¢in alarak ihracat yaparlar. Tiirkiye’de Sektorel Dis
Ticaret Sirketleri bu sirketlere benzetilebilir.

51 Cengiz, E.vd.,(2003), Uluslarasi Pazarlara Giris Stratejileri, Der Yayinlari, Istanbul 5.36
52 Akat, a.g.e., 2003, s.150
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Ihracat ydnetim sirketi, miisterisi adina yurtdisinda baglantilarim kullanarak siparisleri
alir, paketlemede, dokiimantasyonda ve tagimada gerekli formaliteleri yerine getirir.

Bir ihracat¢inin, global pazarlama bilgisi ve dis pazarlardaki dagitim baglantilart
sebebiyle ihracat yonetimi firmasi kullanmasi avantajlidir, sagladigi hizmetlere gore ihracat
yonetim firmasinin maliyeti diisiik olmaktadir. Ciinkii maliyetler ¢esitli miisterilerin iiriinlerine
dagitilabilmektedir.

Ihracat ticaret firmalarin genis bir mamul portfdyiine sahip olmalar1 ve ihracat
konusunda sahip olduklar1 yiiksek uzmanlik birikimleri bu kuruluglarin 6nde gelen avantajlar
arasinda sayilmaktadir.®

Bu uygulamada Ureticinin riski yoktur.

5) Birlesik Thracat Yonetim Isletmeleri

Birlesik ihracat yonetim firmalar1 genellikle rakip olmayan sinirli sayida firmalarin
mallarii pazarlayan, belirli mallarda ihtisaslasmis, yurticinde faaliyet gosteren ve mallarini
pazarladig1 firmalardan bagimsiz, ancak onlar ic¢in bir ihracat boliimii gibi ¢alisan sirketlerdir.
Birlesik ihracat yonetimi firmalarmin sagladig en 6nemli fayda, daha genis ve tam mamul
hatlarinin olusturulabilmesi ve dis pazardaki miisterilere sunulabilmesidir. Bu orgiitler
uluslararas1 pazarlamada ihtisas sahibi olmalari, tekil firmalarin olanaklarint birlestirmeleri
varsa dig temsilcilikleri ile bir iilkenin ihracat potansiyelini gelistirmekte 6nemli yararlar
saglayabilirler.

Birlesik ihracat yonetim isletmelerinin cesitli tiplerine rastlanmakta birlikte genellikle,
rakip olmayan sinirli sayida firmanin mallarin1 pazarlayan, belirli iiriinlerde ihtisaslagmis, yurt
icinde faaliyet gosteren ve iriinlerini pazarladigi firmalardan miistakil, ancak onlar i¢in bir
thracat boliimii gibi, ¢alisan sirketlerdir. Cogu zaman sirketin mallari yurtdigsina satmak
gayesiyle kurulmus, lretici ana firmadan bagimsiz ihracat sirketlerinin, diger sirketlerin
tirtinlerinin ihracatini da dstlenerek bir birlesik ihracat yOnetimi firmasina doniistiigi
gorilmektedir.

6) Genel Ihracat Sirketleri:

Ihracat Yénetim Sirketleri’ne benzemelerine ragmen farkli sektorlerdeki cok sayida
iretici firma tarafindan kurulurlar. Belirli bir alanda uzmanlagsmalar1 yoktur. Bu sirketlerde
ihtisaslagma birlesik ihracat yonetimi sirketlerine gore daha azdir.

3 Michael R.Czinkota and Ilkkla A. Ronkainen, International Marketing, Sixt Edition, Harcourt
Collage Publishers, 2001 s.290
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7) Thracatq Birlikleri ve Kooperatifler:

Ihracatgr kooperatifleri, ihracatci isletmelerin goniilli olarak iiye olduklari
kuruluglardir, dis pazarlarda iiye ihracatcilarin iiriinlerinin pazarlamasina yardimci olurlar.
Birlige iiye olmayan 6zel ve tiizel kisi kuruluslar, birlik alanina giren mallar1 ihra¢ edemez ve
birlik hizmetlerinden yararlanamazlar.

Genellikle tarimsal mallarin dis pazarlanmasinda faaliyet gosteren bu kuruluslarin
sanayli mamulleri i¢i kurduklar1 goriilebilir. En 6nemli faydasi tekil bir firmanin bilhassa
finansman yOniinden bagaramayacagi islemleri topluluk adina yapmalaridir. Bilhassa biiyiik
miktarlarda sipariglerde, tek basina karsilama yetenegine sahip olmayan kiigiik ve orta 6lgekli
isletme iiyelerinin iiriinleri birlestirerek, hem pazar firsatlar1 daha iyi degerlendirilmis, hem de
fiyat agisindan onemli bir pazarlik giiciine sahip olunmus olunur. Bu kuruluslar iiriinlerin
pazarlanmasi1 diginda da iiyelerine iiretim asamasinda finansal yardim sagladiklari, girdileri
biiyiik miktarlarda ve diisiik maliyetlerle satin aldiklar1 goriilmektedir.

Ihracatg1 birlikleri, bilhassa gelismekte olan iilkelerdeki kiiciik ve orta boy ihracat
acisindan tecriibesiz firmalara dnemli fayda saglamaktadir. Ureticinin kendi iilkesinde faaliyet
gosterir.

Konular::

Canli Hayvan, Su Uriinleri, Tahillar, Kuru Meyve, Maden, Orman, Tiitiin, Zeytin, Hazir
Giyim Vb.

Yararlan:

e Firmanin tek basina yapamayacagi isleri liye firma ya da birlik adina yapmak,
o Uretim asamasinda kredi tedarikine yardimci olmak,

e Uretimin dis talebe gore ayarlanmast,

e Alim, ambalaj ve ihracat usul ve teamiilleri konusunda iiyelerini aydinlatmak,

8) Piggyback Thracat (Ortaklasa Thracat)

Bu yontemde, kendi baslarina ihracat yapamayan isletmeler, siirekli ihracat yapan
isletmelerle isbirligine giderler. Uretici firmadan bagimsiz fakat onun iiriinleri yurt disina
pazarlayan ihracat sirketleridir.

Piggyback ihracat, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlamis ve birden
cok tilkede satis baglantilari bulunan bir firmanin, dagitim agina yeni bir {irlin hatt1 eklemek
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amaciyla diger bir sirketin mallarini uluslararasi hedef pazarda satmasi1 durumudur (Cengiz vd.,
2007: 36). Bu yontemde, uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yapamayan bir firma, siirekli
thracat yapan firmalarla igbirligi yaparak dolayli olarak kendi iiriinlerinin ihracatini
gergeklestirmis olmaktadir.

Tastyict firma komisyon alarak acente gibi veya iiriinlerini kendi namina satin alarak
bagimsiz bayi olarak hareket edebilirler. Bu yontemde genellikle taninmis bir ihracat¢1 kendi

mallartyla birlikte imalat¢ilarin mallarin1 da satmak tizer kendi deniz asir1 dagitim tesislerini

kullanir.>*

Ihracat faaliyetlerinin basinda bulunan ancak kaynaklarmi kendi dagitim kanali
organizasyonunda harcamak istemeyip dis ticaret konusunda da kontrolii araci sirkete ¢cok fazla
devretmek istemeyen firmalar birlikte ihracat segenegini tercih etmektedirler. Bu tiir ihracat
seceneginin en dnemli parcasi ise piggyback ihracat sirketleridir. Ihracatg1 firmanin uluslararasi

dagitim faaliyetlerini yiiriiten kurulustur. *°

Piggyback ihracat ile ihracat faaliyetlerine baglamay1 diigiinen firma kolay ve az riskli
bir yontem tercih etmektedir. Ozellikle kiciik Uretici firma konumunda olan ve kendi
kaynaklariyla ihracata yonelemeyen firmalar ile ihracat faaliyetleri i¢in yurt disinda ¢ok fazla
yatirim yapmak istemeyen firmalar agisindan kullanilabilir bir yontemdir. Piggyback ihracat
rekabet halinde olmayan ancak rekabet ile ilgili tamamlayici veya alakali olmayan mal gruplari

i¢in uygulanir.

Ihracat1 fiilen yapan ve dis satim tesislerine sahip olan biiyiik firma ile malin1 ihrag

etmek isteyen imalatci isletme arasinda gerceklesir.

9.2.2. Dogrudan (Dolaysiz) Ihracat

Dogrudan ihracatta ihracatgi hicbir araci kullanmadan tiim ihracat islemlerini kendisi
yapmaktadir. Talepten 6demelere kadar her sey ihracat¢inin kontroliindedir.

5 Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeleri - Global Yénetimsel Yaklasim ve Tiirkiye Uygulamalar
izmir Genisletilmis ve Gelistirilmis 8 Baski, Beta basimevi, 1997 5.269

%5 Cengiz ve digerleri .36
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Belirli bir biiyiiklige ulasan isletme yerli bir araci ihracatgr firma kullanmanin
sakincalarindan kurtulmak i¢in dogrudan ihracata yonelir bu taktirde gereken yatirim ve
katlanilacak risk artarsa da ihracattan saglanacak karda o 6lciide artacaktir.®

Dolayl ihracata gore dogrudan ihracat daha fazla risk tasir. Fakat daha yiiksek kazang
olanag1 ve uluslararasi pazarlamay1 kontrol etme amac1 isletmeleri dogrudan dolaysiz ihracata
zorlar.

Belirli bir biiyiikliige ulasan isletme yerli bir araci ihracatg1 firma kullanmanin
sakincalarindan kurtulmak icin dogrudan ihracata yonelir bu taktirde gereken yatirim ve
katlanilacak risk artarsa da ihracattan saglanacak karda o olgiide artacaktir.

Dogrudan ihracatta igletmeler bizzat kendileri g¢esitli yontemler kullanarak ihracat
faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Isletmeleri dogrudan ihracata yonlendiren en biiyiik
nedenlerden biri; uluslararasi pazarlamada dolayl ihracata kiyasla daha fazla kontrolii elinde
tutmak gerekgesi One stiriilebilir. Bunun yaninda dogrudan ihracat firmalara daha fazla kazang
elde etme olanagi tanir.

Dogrudan ihracati tercih eden isletmeler saglam bir organizasyonu da kurmak
zorundadirlar. Bu organizasyon igerisinde uluslararasi boliim ayr1 olabilecegi gibi ana firmaya
bagli ayr1 bir ihracat sirketi de olabilir. Fakat sonucta isletmeler bu ihracat birimleriyle tam bir
biitiinlesme igerisinde olmak zorundadirlar.®’

Yabanci alicilar yerli {ireticiye bagvurup malin1 dogrudan satin almak istediklerinde,
tiretici dogrudan ihracat yapma olanagia kavusur. Ya da dolayl ihracattan elde ettigi kar
yeterli olursa ya da pazar1 giderek genislerse, elde ettigi deneyimlerinde etkisi ile isletme, uzun
stireli ve siirekli ihracat girisimlerinde bulunur. Yabanci tilkelerde geziler yaparak miisteriler
ya da yabanci iilkelerde aracilar arayip bulur. Bu durumda isletme ihracat eylemlerini kendisi
yapar, bu amagla bazi yatirimlara girisir riski de iizerine alir.

Ihracat pazarlarina giriste firmalar1 dogrudan ihracat ydntemini tercih etmeye
yonlendiren kosullar su sekilde siralandirilabilir:

. Ihracat pazarlamasi faaliyetlerinin kontroliine iliskin aktivitelerin Snemli

oldugu diisiiniiliiyorsa,

%6 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim, cilt:2, Cev: Yaman Erdal,
Beta Basim/ Yayim Dagitim, stanbul, 1984, 5.578

57 Niisret Goksu, ve Murat Cantez, “ Uluslararasilasma Yollar1” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1: 76,
Temmuz / Agustos 1999, s. 17-20.
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. Ihracat pazarlamas faaliyetlerinin yerine getirilebilmesi i¢in uluslararasi pazar

hakkinda bilgi elde edilmesi zorunluysa,

. Di1s pazardaki yabanci aracilar yerel aracilara kiyasla daha fazla satis destegi
sagliyorlarsa,
. Firmanin finansal kaynaklari, insan kaynaklar1 ve sahip oldugu ihracat

pazarlamas tecriibesi artan risk karsisinda belirli bir glivence unsuru olma 6zelligi

tasiyorsa,

o Dogrudan ihracata gidilmesi halinde ortaya ¢ikacak olan ¢esitli evrak ve
dokiimantasyonlarin ihracat faaliyeti i¢in bir engel teskil edebilecegi diislintilmiiyorsa,
ihracat pazarina giriste dogrudan ihracat yonteminin kullanilmasinin rasyonel bir

tercih olacagi sdylenebilir.

Dogrudan ihracatin bashca ¢esitleri sunlardir.

+ Isletme, 6rgiit yapisi i¢inde bir ihracat boliimii olusturur ya da ayr1 bir isletme
kurar. Thracat boliimii bir yonetici ile birkag memurdan olusur. Ve orgiit icindeki
oteki boliimlerin yardimiyla ihracat eylemlerini yiiriitiir.

+ Isletme yabanci iilkede bir satis drgiitii ya da isletmesi kurar, bu 6rgiit ya {iretim
isletmesinin i¢cinde olusturulan ihracat boliimiine bagli olarak kurulur ya da onun
yerini alir. Yabanci iilkede kurulan satis 6rgiitli, yabanci pazarin daha yakindan
izler ve dagitimi daha etkili bi¢imde saglar.

+ Isletme bir ya da birkag yetenekli satis gorevlisi ise alir ve bu gérevliler zaman
zaman yabanci llkelere seyahat ederek, siparis toplarlar, yeni miisteriler
bulurlar.

o Ihracat yapacak olan isletme, yabanci iilkede oturan tiiccar aracilar ya da
yardimer aracilar bulur ve bunlar araciligiyla ihracat gergeklestirilir. Yabanci
tiiccar araci, mali kendi adina ve hesabina alip satar, yardimci araci ise, iiretici
isletmeye temsilen yabanci iilkede is gortir.

9.2.2.1. Dogrudan Ihracatin Avantaj ve Dezavantajlar

Dogrudan ihracatin faydalar: sunlardir;

e Sirket tiim ihracat asamalarini kontrol edebilir.
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e Aracilari bertaraf ederek kar oranini arttirir.
o Sirket alicisiyla daha yakin iliskiler kurar.
Dogrudan ihracatin dezavantajlar: sunlardir;

e Pazarlama giderlerinin artmas1 ve dagitim kanallariyla giimriik vergileri yliziinden

pazar fiyat1 iizerindeki kontroliin azalmasi

« Isletmelerin direkt ihracata bagvurabilmeleri igin baz1 orgiitsel ve i¢ yatirimlar

yapmalar1 zorunlulugu da diger bir dezavantajidir.

9.2.2.2. Dogrudan Ihracatta Rol Oynayan Bashca Aracilar

Direkt Ihracat Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi Direk ihracatta, isletme kendi mal
ve hizmetlerini hedef dis pazara dolaysiz olarak ulagtirmasini; yabanci distribiitdrler ve
acenteler, satis temsilcileri, yurtdisi satis ofisleri ve dis pazardaki perakendeciler olarak dort
yoldan birisiyle ulastirabilir. Genellikle isletmeler dogrudan ihracatta asagidaki aracilar
kullanirlar.

v' Yurtdisi Satis Biirolart

v’ Yurtdist Satis Sirketleri (Temsilcilikleri)

v’ Yurt Dis1 Distribiitorler ve Acenteler

v' Yabanci Ulkelerdeki Ithalat¢ilar ve Toptancilar
v’ Gezici Satis¢ilar

v’ Yabancu iilke hiikiimetlerine bagl kuruluslar

v’ e-ticaret

1) Yabanci Distribiitorler ve Acenteler:

Uretici isletmelerin yabanci iilkelerde mallarin1 pazarlamak igin anlastiklar1 dagitimei
ve acentelerdir. Yabanci distribiitorler (dagitici), tacir aracilar olup, firmanin bir misterisi gibi,
sayilabilirler, kendi hesabina ihracat¢idan {iriinlerini satin alarak, kendi ticari unvani ile
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ulkelerinde satarlar. Bir Urliniin satig fiyat1 iizerine ayrilan marj1 (pay) kazanirlar. Bu sayede
kredi ve ddemeler agisindan ihracat¢cinin sorumlulugunu en aza indirir. Distribiitorlerle olan
iligki genelde yazil1 bir anlagsmaya dayanir. Bu anlagsma c¢ercevesinde distribiitore belli bir bolge
veya lilke i¢in ayricalikli satis hakki veya temsilcilik verilir. D1s pazara yabanci distribiitor ile
giren bir isletmenin beklentisi, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilerek, yeterli miktarda malinin
stoklanmas1 ve kendine kar saglayacak olgiide satis yapilmasidir. Bu ihracat sekli dis pazara
acilan isletme i¢cin maliyeti diisiik ve riski az bir yol olmakla birlikte, firmanin dis pazardaki
misteriyi yakindan tanimasin imkan vermeyebilir.

Genelde distribiitorler ve acenteler birbirine karigtirilmaktadir. Ancak, aralarinda
onemli farklar vardir. Distribiitorler tiiccar aracidir ve ihracat¢inin miisterisidir. Distribiitor
temelde bir toptancidir ve gelirini malin satis fiyat: ile alis fiyat1 arasindaki farktan saglar bir
distribiitdrii normal bir toptancidan ayiran fark kendine saglanan tekelci haklardir.®®

Bir acente ise, ihracat¢inin temsilciligi niteligindedir. Ihracat¢i firmaya uluslararasi
pazarda alicilar bulup yapilan satig lizerinden belli bir komisyon alir. Acenteler ihracat
pazarlarinda sattiklart malin miilkiyetini Uzerlerine almamaktadirlar.

2) Satis Temsilcisi (Gezici Satiscilar):

Yurtdisinda firmanin {iriinlerini pazarlamaya calisan, bu gaye ile gelisen bolgelerde
satiglar1 yonetmek icin brosiir ve Orneklerle geziler yapan isletme gorevlisidir. Satis
temsilcisinin gayesi dis pazarda yeni miisteriler bularak, baglantilar1 kurmak ve isletmeye
siparis getirmektir. Satis temsilcisi kurarak pazara girisin avantaji, malla ilgili bilgilerin
miisterilere daha iyi aktarilarak, siparislerin olusturulmasi ve satis yapilmasi, firmanin dig
iilkelerde tanitilarak marka imajimin olusturulmasi, bilgi toplama ve feedback (geri besleme)
saglamasidir.

Satis temsilcisi kullanmak miisteriye 6zel endiistriyel {iriinlerde sagladigi avantajlar
sebebiyle karton ambalaj sektoriinde de sik kullanilan bir ihracat kanalidir. Yurtdisinda bir
fabrikanin karton ambalaj siparisini alan Tiirkiye * deki tliretici gérevlendirdigi o bolgeden veya
miisteriden sorumlu Satis Temsilcisi ile miisterisinin istek ve ihtiyaclarina tam olarak
odaklanabilmektedir.

Gezici satiscilarin kullanilmaya baslanmasi isletmenin daha yogun bir pazarlama
caligmalarina girdiginin bir gostergesidir.

Gezici satis¢1 yurtdisinda firmanin mallarini pazarlamak icin diger iilkelere giden
firma gorevlisidir. Dis pazarlar hakkinda bilgi toplamak, potansiyel miisterileri tespit etmek
ve rakipleri analiz etmek gibi gorevleri vardir.

%8 |_.S. Walsh.; International Marketing, 3’rd Edition Pitman Publishing, London, 1993 s.109
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3) Yurtdis1 Satis Sirketleri (Temsilcilikleri):

Bu sirketler satis biirolar1 gibi faaliyet gosterirler. Ancak ayr1 ve bagimsiz bir yonetime
sahip olup, karliliklarindan kendileri sorumludurlar. Bu sirketlerin sermayesinin tiimiine ihracat
yapan iiretici ana sirket sahip olabilecegi gibi, satis sirketi yabanci sermayedarlarla kurulmus
bir ortaklikta olabilir.

Genellikle fonksiyonlari benzer olan satig biirolar1 yerine bagimsiz yurtdisi satis
sirketlerinin kurulmasinin temel nedeni vergilendirme agisindan ana sirketi sagladiklar
avantajlardir. Bu sirketlerin genellikle ihracati belirli bir diizeye ulagsmis firmalarca kuruldugu
goriiliir. Ciinkii bunlarin giderleri satig biirolarma gére ¢ok daha fazladir. Ote yandan, gerek
satis biirolar1 gerek satis sirketlerinde, yabanci personelin egitimi, 6zel bir sorun olarak, her iki
halde de 6nem kazanir.®

4) Yurtdis1 Satis Ofisleri (Biirolar):

Yurtdis satis biirolar1 ana isletmeden sagladiklar1 mallar1 perakendecilere, acentelere,
dagiticilara ve tiiketicilere aktarir. Yani yurtdisi satig biirolar1 iiretici firma ile dis pazardaki
dagitim kanallar1 arasindaki iliskiyi diizenler. Yurtdis1 satis biirolar1 dis pazari ¢ok iyi
tanindiklarindan ve ihracatin yapilacagi lilkede faaliyet gosterdiklerinden pazar ve pazar
kosullar1 hakkindaki en dogru ve taze bilgileri ireticiye aktardiklarindan dolayr tercih
edilmekte, iireticinin iirlinlinii nasil satacagi ve ydreye en kisa ve en kolay nasil ulasacagi
problemini ¢ok basit bir sekilde ¢ozmektedirler.

Yurtdist satis ofisleri, {iretici igsletmeler adina dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile
ilgili faaliyetleri yiiriitlirler. Ana iiretici firmalardan belli bir indirimle satin aldiklar iiriinleri,
yavas yavas tiiketicilere, distribiitorlere, acentelere, toptanci ve perakendecilere satarlar.

Ihracat ydnetimi isletmelerinin, genel ihracat sirketlerinin veya kooperatiflerin de bu
sekilde satis ofislerine sahip olmalart miimkiindiir. Ancak bu durumda bu kuruluslarin ihracatg1
isletme agisindan faaliyetleri dolayl olacaktir. Ozellikle bir isletmenin iiriinii 6zel bir satis ve
pazarlama c¢abas1 gerektiriyorsa isletmenin dis pazarda bu tip satis sirketi kurmasi gerekebilir.
Yurtdis1 satis sirketi, isletmenin {riinlerini stoklayarak satan dagitimcinin ve malini sattigt
aracilarin yerini alarak dig tlkedeki risklerini iistlenebilecegi gibi, dis pazardaki satig
faaliyetlerinin tiim kontroliinii de tstlenebilir. Bir {iriinlin sadece dis pazara transferi veya
ithracati1 olarak bakilmayip, dis pazarlarda bir iirliniin basar1 kazanmasi olarak bakildiginda bu
sirketlerin 6nemi biiyiik olmaktadir.

5)D1s Pazardaki Perakendeciler.

% Karafakioglu, Uluslararas: Pazarlama Yéntemi, a.g.e., s. 203-204.
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Bilhassa tiiketim {irlinleri s6z konusu oldugunda ihracatci isletmeler pazara direkt
perakendecilerle girmeyi tercih ederler. Son yillarda siipermarket departmanli (boliimlii)
magazalarin artmasiyla binlerce gesitli iiriin buralarda bir arada satilabilmektedir. Bu kurulusglar
cok sayida satis noktalarinda ve biiyiik satis hacimlerine sahip olduklar1 i¢in mali ihracatgidan
aldiktan sonra, baska herhangi bir arac1 kullanmadan satabilmektedirler. Genelde diisiik fiyat,
bol satis hedefini benimserler, bu sebeple diisiik fiyat sunan ihracatci isletmelerin iiriinlerini
tercih ederler. Perakendecilere satis yaparak dis pazara agilan isletme, bu perakendecilerin
kendilerine has ve i¢ pazari genisletmeyi hedef alan fiyat, Urtin ve tutundurma siyasetlerine
uymak durumundadir.

6) Yabanc1 Ulkelerdeki ithalatcilar ve Toptancilar:

Thracatg1 bir firma satislarin1 dogrudan dogruya yabanci iilkedeki bir ithalatg1 ya veya
toptanciya da yapabilir. Ancak dagitim kanalinin kontrolii ihracat¢1 firma i¢in ¢ok gii¢ olacaktir.
Bununla birlikte, zaman ig¢inde ithalat¢ilar ve toptancilarla iligskiler gelistirilerek, dis pazar
hakkinda faydali bilgiler saglanabilir.

7) E-Ticaret:

Bilgi paylasiminda ve iiretiminde biiyiik olanaklar sunan internetin tiim diinyada yaygin
olarak kullanilmaya baglanmas1 ve toplumlarin tiim kesimlerinde bilgisayar kullanmanin ¢agin
geregi diislintildiigli bu silirecte internet {izerinden ticaret yayginlagmaya baglamis ve
“elektronik ticaret” terimi daha fazla kullanilir olmustur. Bu degisen siirecte klasik ihracat
islemlerinin yani1 sira elektronik ortamda da ticaret olanaklarini artirmakta ve maliyetleri
asagiya ¢ekmektedir. Internet kullaniminin yayginlasmasi ile ulusal ve uluslararasi pazarlarda
e-ticaret klasik toptancilik ve perakendecilige karsi 6nemli bir alternatif ve rakip olmustur.
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Uygulamalar

1)

2)

Dolayli ihracatta rol oynayan baglica aracilar1 agiklaymiz.

Dolayli ihracatin faydalarini agiklayiniz.
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Uygulama Sorulan

1)

2)

Genellikle kicuk pazarlar1 ve diisiik satis hacmi olan isletmeler hangi tiir
ithracati tercih eder?

Dogrudan ihracatin dezavantajlar1 nelerdir? Agiklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
Dogrudan (direkt) ihracat.

Thracatgi, hig bir araci kullanmayarak, tiim ihracat islemlerini kendisi yapar. Dogrudan
ithracatta, ithalatginin bulunmasindan 6demenin alinmasma kadar ki tiim sorumluluk da
ithracatciya aittir. Dogrudan ihracat yapmak i¢in, sirketin yurti¢i satis kismindan bagimsiz bir
ithracat departmani olusturmasi biiyiik 6nem tagir.

Dogrudan ihracatin ¢esitli faydalari:

1) Sirket, tiim ihracat asamalarini kontrol edebilmekte, uzmanlagmaktadir
2) Aracilar bertaraf ederek kar marjini artirmaktadir.

3) Sirket alicisiyla daha yakin iliskiler kurabilmektedir.

Ancak diger taraftan, dogrudan ihracatta;

a) IThracatc1 basarili olabilmek icin daha fazla zaman ve kaynak harcamak zorunda
kalabilmekte, maliyetleri artmaktadir.

b) Ihracat¢1 dogrudan risklere daha fazla maruz kalabilmektedir. (Politik, Pazar Riski

vb.)

Dolayh ihracat:

Uretici isletmenin kendisinden bagimsiz bir veya daha fazla aract kurumla ihracati
gerceklestirir.

Bu yontem genellikle ihracat yapmak isteyen ancak bunun i¢in yeterli kaynaga (bilgi,
isgiicii, varliklar v.b.) ve deneyime sahip olmayan firmalar tarafindan tercih edilmektedir.

Dolayh ihracatin ¢esitli avantajlari vardir.

a) Bir firma ihracatin teknik ve hukuki yonlerini 6§renme yerine iiretim konusunda
yogunlasabilmektedir.

b) Firma, hicbir ihracat bilgisine sahip olmadan ihracat yapabilmektedir. Firma, aracinin
bu alandaki deneyimlerinden faydalanmaktadir.

c) Pazar, politik vb. riskleri iistlenmiyor, bu nedenle diisiik riskli bir tercihtir.

Dolayh ihracatin dezavantajlar ise:

248



a) Dagitim kanali daha uzundur. Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan bir iliski
kurulamamaktadir.

b) Pazarlama iizerindeki kontrol zayiftir.
¢) Kar marj1 diistiktiir

Bu boliimde dolayli ve dogrudan ihracat yontemleri anlatilmistir.
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Boliim Sorular:

1) Asagidakilerden hangileri dogrudan yabanci yatirnmlarin avantajlar arasinda
yer alir?

I. Ucuz is giicii ve ham madde ile dis iilkenin yatirnm tesvikleri ve tasima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar

I1. Girilen iilkede is ve istihdam imkam agmanin saglayacagi olumlu imaj

III. Yatirimlar iizerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede iiretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli amaglarina hizmet edecek sekilde gelistirebilmesi

IV. isletmenin, mamuliin yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardimclr olacak sekilde hiikiimet, yerel iiretim faktorleri sahipleri, miisteriler ve
dagitimcilar ile daha iyi iliskiler gelistirmesi

A)lve ll

B) Il ve Il

C) 1, velll

D) 11, 1l ve IV
E) I, 11, 1l ve IV

2) Asagidakilerden hangisi dogrudan ihracat yontemleri arasinda yer almaz?
A) Gezici satis acenteleri

B) Toptancilar

C) Yerli tuccarlar

D) Ihracat satis subesi

E) Yurtdis1 satig biirolar

3) Ozel bir uzmanhk gerektirmeyen ihracat bicimi asagidakilerden hangisidir?
A) Dolayli ihracat

B) Dikey ihracat
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C) Dogrudan ihracat
D) Ortak ihracat

E) Yatay ihracat

4) Yerli firmammn iilke icinde iirettigi iiriin ve hizmetleri aracilar vasitasiyla ya da
bu iiriinleri ihrac iiriinleriyle birlestiren yerli imalat¢1 aracihigiyla yabanci firmalara
satmasi asagidakilerden hangisi ile ifade edilir?

A) Dogrudan ihracat

B) Dolayl: ihracat

C) YoOnetim s6zlesmesi
D) Anahtar teslim projeler

E) Jomnt Venture

5) Firmalarin uluslararasi pazara ilk girisleri hangi yolla olmaktadir?
A) Franchising

B) Joint Venture

C) Lisans anlagmast

D) Yatirim sozlesmesi

E) Ihracat

5) Asagidakilerden hangisi ihracat konsorsiyumlarimin ihracatcilara sagladigi
faydalar arasinda yer almaz?

A) Yeni pazarlara girme ve yeni alicilara ulasma
B) Biiylik miktardaki sipariglerin birlikte hareket yolu ile kolaylikla karsilanmasi
C) Sektorde lider olma

D) Birim iiretim, dagitim giderlerinde azalma
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E) Ihracat giderlerinin paylasimi nedeniyle daha az finans ile kaynak tahsisi

6) Asagidakilerden hangisi dogrudan ihracat aracilar1 arasinda sayilmaz?
A) Ihracat satis subesi

B) Yurt dis1 satis bayileri

C) Gezici satig gorevlileri

D) Yurt disindaki distribiitorler

E) Yabanci tiiccar ve temsilciler

7) En az diizeyde taahhiit ve kaynak tahsisini gerektiren uluslararas1 pazarlara
giris stratejisi asagidakilerden hangisidir?

A) Birlesme

B) Ihracat

C) Lisans verme
D) Direkt yatirim

E) Ortak girisim

***

Cevap Anahtarr:

1) E2)C3)A4)B5)C6)ET7)B
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10. IHRACAT PAZARLAMASI SURECI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu hafta ihracat planlamasi ve ihracat performansi anlatilacaktir.
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Bolum Hakkinda ilgi Olusturan Sorular

1)
2)

3)

Ihracat performansi kavramini agiklayiniz.

Ihracat planlama siirecinin dnemini aciklayimniz.

Thracat yapilacak iilkenin se¢iminde cevaplanmasi gereken sorular nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazamim Yontemleri

Konu

Kazanim

nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Kazanimin

Ihracat Pazarlama Siireci

Ihracat pazarlama siirecini
Ogrenir.

Konularmn tekrar edilmesi ve
bolim sorularmin
cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Ihracat performansi
Ihracat planlamas1

Ihracat potansiyeli
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Giris
Uluslararasi pazarlamada basarili olmanin ii¢ temel unsuru vardir. Bunlar;

1)Hedef pazar olarak secilen dig iilke tiiketicilerinin gereksinim ve isteklerine uygun
satilabilir mal ve hizmetlere sahip olmak,

2)isletmeyi istedigi sonuglara ulastiracak bigimde stratejileri tanimlayan, sorumluluklar
belirleyen ve uygulama programlarini igeren yazili bir pazarlama planina sahip olmak,

3)isletmenin iiriinlerini tiiketiciye ulastiracak etkin bir pazarlama 6rgiitiine sahip olmak.

Bu ii¢ unsurdan herhangi birinin eksikligi pazarlamada basariy1 engelleyebilir. Plan
yapmak beraberinde uygulama sonuglarinin sorumlulugunu da paylagsmayi gerektirir. Bu
nedenle, plani uygulayacak olanlarin planlama hazirliklarinda aktif rol almasi riskin iki yonlii
azaltilmasina neden olur. Bagka bir deyisle, plan1 hazirlayanlarla uygulayanlar arasinda tutarli
bir koordinasyon gereklidir. Pazarlama planinin yazili olarak hazirlanmasi, onun ayrintili
bilgileri icermesi, yol gosterici olmasi ve diisiincelerin diizenli bir sekilde agiklamasina firsat
vermesi demektir.

Pazarlama plani, tanimlanmis pazar ¢evresine, belirlenmis amaglara yonelik ayrintili
pazarlama faaliyetlerini i¢eren yazili bir belgedir.

Ihracat performansi, isletmelerin bir {iriinii yabanci pazarlara ihrag etmeleri sonucu elde
ettikleri ekonomik ve stratejik hedeflere ulagma derecesi seklinde tanimlanabilir. Bu basari da,
ancak iyi bir planlama ve pazarlama stratejisi ile olabilir. Firmalar ihracat faaliyetlerini bir dizi
hedefi yerine getirmek icin yaparlar. Bu hedefler; yararlar, satiglar veya maliyetler gibi
ekonomik olabilecegi gibi, pazar genislemesi, rekabet etme, dis pazarda ortakliklar kurma veya
firmanin dis pazarlardaki farkindaligini artirma gibi stratejik nedenler de olabilir.

Ihracat isletmeler acisindan sadece iirettikleri mallar1 yurtdisina satmak olmamalidir.
Thracatta basar1 saglamak igin giris yaptig1 ihracat pazarma ozel olarak plan ve stratejiler
belirlenerek uyum saglanmalidir. Cevresel etkenlerin isletme tarafindan uygulanacak
stratejilere etkisinden dolay1 isletmelerin etkilesimde bulundugu g¢evre ile isletmenin yapisi
arasindaki uyum isletme performansi agisindan son derece énemlidir.

Ihracat performansini arastiran galismalarda firma ici degiskenler, ihracat pazarlamasi
stratejileri, firma ozellikleri ve yonetici davranig ve algilamalarina iliskin de- giskenler olarak
tanimlanmaktadir. Ihracat pazarlamasi stratejileri, {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim ve kanal
iliskilerini i¢eren degiskenlerden olusmaktadir.

Firma ozelliklerine iliskin degiskenler, firmanin biiyiikliigii (¢calisan sayis1 ve toplam
geliri), ihracat yasi, teknolojik yogunlugu ve uluslararasi yeterliligine iliskin degiskenleri
icermektedir. YoOneticilerin davranis ve algilamalarina iliskin degiskenler ise, yonetimin
uluslararasi faaliyetlere yonelimi ve ihracat tutumlar bigimindedir.
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Firma dis1 degiskenler ise, ihracat performansinin gelistirilmesini etkileyen i¢ ¢cevre ve
dis ¢cevre unsurlarindan olusmaktadir. Bunlar arasinda i¢ politik ¢evre, dis politik ¢evre ve dis
sosyo-kiiltiirel gevre 6zellikleri yer almaktadir.

Bu boliimde ihracat planlamasi ve ihracat performansi konular1 incelenecektir.
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10.1. Thracat Pazarlamas1 Kavram ve Icerigi

Ihracat pazarlamasi, en basit haliyle pazarlamaya konu mal ve hizmetlerin yurtdigina
sevk edilmesidir Bunun yaninda ihracat; kazan¢ elde etmek amaciyla miisteri gruplarinin
gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek icin isletme olanaklarinin
degerlendirilmesi, planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesidir.

Girisimciler, uluslararasi pazarlama isine genellikle su sekillerle baslarlar. Ya yurt
icindeki bir ihracatgi, ya yabanci ithalatg1 ya da yabanci bir devlet firmasina yanasir veya
isletmede kendiliginden ihracata baslamay1 diisiiniir.

Ihracat pazarlamas: kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay! saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere mallarin hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi fiyatlandirilmasi
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama uygulama
stireci olarak tanimlanabilir.

Ihracatin iilke ekonomilerinin siirekli ve istikrarli biiyiimeleri iizerindeki pozitif
etkilerinin ekonomi c¢evresinde kabul edilmesiyle beraber, isletmelerin ihracat siirecinde
izledikleri pazarlama stratejileri konusu da 6zel bir ilgi gérmektedir. Ekonomik gelismelerin
yarattigi yeni uluslararasi ortamda iiretim ve tiiketim kapilarindaki gelismeler ihracat
pazarlamasi faaliyetlerini daha gelismis hale doniistiirmektedir: iirlinleri zamaninda pazara
ulastirmak, stoklar1 yenileyebilmek ve degisen tiiketim egilimlerine daha c¢abuk cevap
verebilmek rakipler karsisinda rekabet avantaji yaratan temel unsurlar haline gelebilmektedir.

Glinlimiiziin kiiresel rekabete dayali yeni ekonomik kosullarinda, isletmeler acisindan
uluslararasilasmanin kacinilmazligi genel kabul goren bir gercekliliktir. Ozellikle 20.yy
sonlarina dogru hizlanan kiiresellesme olgusu, diinya ekonomisinde yeni degisimleri de
beraberinde getirmistir. Bu siirecte, yeniden yapilanan bir diinya diizeni igerisinde uluslararasi
pazarlar giderek daha fazla karsilikli bagimlilik icerisine girmisleridir. Bu sekilde bir degisim
ve gelisim ortaminda uluslararas1 pazarlar {ilke ekonomileri i¢in her gecen giin daha 6nem
kazanmistir. Boyle bir ortamda, igletmeler i¢ pazarlarin doymasi, diinya ekonomisindeki
belirsizlikler ve cesitli talep yetersizlikleri nedeniyle dis pazarlara yonelmislerdir.

Bugiinkii bilgi toplumlarinda iletisim ve ulagim teknolojilerinde elde edilen ¢ok hizli
gelismeler sonucunda artan tiiketici beklentileri ile beraber, tiiketici tercihleri daha da homojen
bir hale gelmistir. Bu yeni dinamikler karsisinda, isletmeler i¢in tilke sinirlar1 disinda kalan tiim
pazarlar uluslararasi pazarlar olarak kabul edilmektedir.

Yeni bilisim ekonomilerinde isletmeler, artik uluslararasi pazarlara yonelik mamuller
tiretmekte ve bunlar1 hedef dig pazarlarina sunmaktadirlar. Artan yogun rekabetin igerisinde
isletmeler i¢in esas basar1 gostergesi, uluslararasi pazarlarda elde edilen kazanimlar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Iste boyle bir ortamda, uluslararasi pazarlara basit ve en ¢ok tercih edilen
yontemi ihracat olmaktadir.

Isletmelerin biiyiik cogunlugu uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerine ihracata yonelerek
baglarlar.
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Ihracat pazarlamasi oncelikle isletmelerin uluslararasilasma stratejilerinden biridir.
Uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunmak isteyen isletmelerin giderek artan ve siddetlenen
yeni rekabet kosullarinda sirketlerin yalniz hedef pazarlarini olusturan miisterilerini degil, ayn1
zamanda kiiresel pazarlarin gelismesine yon veren politik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik ortami
da cok iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

10.2. ihracat Pazarlamasmmm Yurt Ici Pazarlamadan Temel
Farkhhklar

Ihracat pazarlamasi faaliyetlerinin karmasik yapisi ve dis pazarlarin uzak olusu ihracat
pazarlarina giris yontemi kararlarinin énemini daha da arttirmaktadir. Ihracat pazarina giris
seceneklerinin her biri dis pazara sunulan malin fiyatin1 ve dolayisiyla satigin1 biiyiik lgiide
etkilemektedir.

Firma ihra¢ etmeyi planladigi mali kendi tilkesindeki ihracatgi araci kuruluslardan
yararlanarak satabilece8i gibi, dogrudan hedef ihracat pazarindaki aracilar1 kullanarak da
satabilmektedir. Bu baglamda, dis pazara giris secenekleri ele alinirken, seceneklerin basta
firma hedefleriyle uygunlugu saptanmali ve daha sonra da bu alternatiflerin verimliligi,
karlilig1, tasidigr esneklik, riskler, kontrol imkanlar1 ve kayiplar: birlikte degerlendirilerek en
uygun bilesimi saglayan giris segenegi segilmelidir.5°

Ihracat asamalarmin baslangic seviyesinde bulunan firmalarmn ihracat pazarina giriste
dolayli ihracat segenegini tercih etmeleri beklenen bir durumdadir. Buna karsin, ihracat
asamalarmin ileri diizeylerindeki ihracat firmalarin uluslararas1 pazara giriste kontrolii de
arttirarak dogrudan ihracat yontemine yonelmeleri s6z konusudur.

Globallesmenin giderek 6nem kazanmasiyla birlikte, isletmelerin basarili ihracat
islemlerini  gergeklestirebilmeleri i¢in ihracat pazarlarina yonelik stratejik pazarlama
yaklasimini benimsemeleri gerekmektedir.

Temel Farkliliklar 81

e Isletmelerin iginde bulunduklar ¢cevre degiskenleri, ulusal ¢evre faktdrlerinden
farklidir.

e ihracat pazarlamasinda satislar yurt disia yapilir.

80 http://www.tml.web.tr/kategori/cat1

81 http://www.tml.web.tr/kategori/catl
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e Mallarin giimriik sinirlarinin disina sevk edilmesinde c¢esitli ve farkli araglar
kullanilabilir.

e Ulusal para biriminin disinda yabanci para birimlerinin kullanilmas1 s6z konusudur.
e Bankacilik sistemi ve kurumlari etkin bir sekilde kullanilir.

e Uluslararasi anlasmalar ve kurallar oncelikle dikkate alinmalidir.

e ihracat pazarlamasinda risk cesidi ve derinligi fazladur.

e Yapilan hatalarin telafisi zor ve hatta bazen imkansizdir.

e Biirokratik islemler ve sorumluluklar fazladir.

10.3. ihracatta Pazarlama Planlamasi

Genel pazarlama planlamasi siirecinin bir parcasi olarak goriilmesi gereken ihracatta
pazarlama plani, firmanin hedeflerini belirler ve bu hedefleri basarabilmek i¢in de stratejiler
gelistirir. Planlama, ihracat pazarlamas1 yonetimini ilgilendiren gelecege yonelik alternatifler
arasinda bir se¢im yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle bir siire¢ olan pazarlama plan,
pazarlama firsatlarin1 degerlendirebilmek icin sirket kaynaklarindan nasil yararlanilabilecegini
ongormektedir. 2 Bir baska ifadeyle; planlama firmanin ihracat pazarlama faaliyetlerini
onceden tanimlanan ve kararlastirilan amaglara dogru yonlendirmektedir.

Ihracatta pazarlama planlamas ihracat pazarlamasi karari ile baglamakta, hedef ihracat
pazarlarinin se¢imi, ihracat pazarlarina giris, ihracat pazarlamasi programinin hazirlanmasi ve
ihracat pazarlamasinda organizasyon ve kontrol siireci ile tamamlanmaktadir. Thracatg
firmalarda bu sekilde bir pazarlama planlamasi siirecinin izlenmesi, her bir ihracat pazari i¢in
ulusal hedeflerin tespit edilmesini, bu hedeflere ulasmak icin 6zel stratejiler gelistirilmesini,
pazar satiglar1 ve kar tahminleri yapilmasin1 ve son olarak da sonuglar izleyerek planlardan
sapmalarin olustugu noktalarda gerekli diizeltmelerin yapilmasini saglamaktadir. Bu yoniiyle
ihracatta pazarlama plan1 yapmak demek, her bir pazardaki verileri kullanarak pazar trendlerini
tasarlamak ve sonra da ihracat¢r firma ve pazardaki diger oyuncularin kontrolii disinda olan
faktorler hakkinda mantikli varsayimlar yapmaktadir.

62 Kenan Aydm, “Uluslararasi Ve Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler,” Nobel Yaym Dagitim,
Ankara, 2003, s. 225
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ihracat Pazarlama Planlama Sureci

_ ihracat Stratejisinin
Ilhracat Faaliyete Gegirilmesi:
Pazarlama 1. Satis tahmini
Stratejilerinin Satig butcesi
G(_ali§tirilmesi: . Satig kotalari
1.lhracat . Uretim planlari
Hedeflerinin . Envanter kontro'~
Belirlenmesi . lIsgucu
2.Pazarlama gereksinimleri
Karmasinin . Tutundurma
Planlanmasi butceleri
Finansal butce
Kar butcesi

Pazar Firsatlarinin

Belirlenmesi ve

Olgulmesi:

1.0n Degerlendirme

2.Pazar Potansiyelini
Tahminlenmesi

3.Pazarin
Bolumlendirilmesi

=
<
=
<
N
[
o
—
I
(&}
IS
=
=

Hedef ihracat Pazari

Geri bildirim

10.3.1. Pazar Firsatlarinin Degerlendirilmesi

Isletmelerin baglanti kurdugu pazarlar ve buralarda is yapma bigimleri gesitlendikge,
dis ticaret mekanizmalarini anlayislar1 ve iliski cevreleri gelisecek, ihracata yonelik faaliyetleri
biiyiiyecek ve ihracat c¢esitlilik (ve yogunluklaridolayisiyla da deneyimleri ve isletme
performanslar artacaktir. Pazar odakli isletmeler faaliyet gosterdikleri pazar ile ilgili (6rnegin;
misteri ihtiyaclari, rakiplerin faaliyetleri, tedarik¢iler) bilgileri toplamakta, topladiklari bilgileri
ilgili birimlere dagitmakta ve bu bilgiler dogrultusunda ¢esitli ¢ikar gruplarmin (Srnegin;
miisteriler, ortaklar vb.) ihtiya¢ ve isteklerini en iyi sekilde karsilamaya caligmakta ve bu
sekilde rekabet¢i pozisyonlarini giiglendirmektedirler. Degisimin siirekli, giiclii, hizli ve kdkten
oldugu uluslararas1 piyasalarda, ihracat¢i isletmelerde pazar odakli olma ihtiyaci daha da
artmaktadir.

10.3.1.1. Pazar Analizi

1. [Ihra¢ pazarinin secimi %

1. Ulke segiminde hangi kriterleri kullanilacak?

83 Ayrintih bilgi igin bakiniz; Ihracata Dogru 10 Adim'da "Hedef Pazar Secimi", "Pazar
Arastirmasi ve Pazar Potansiyelinin Olciilmesi"
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2. Pazar/pazar bolimii seciminde kullanilan kriterler nelerdir?

3. Firma neden 6zellikle bu pazara girmek istemektedir?

4. Secilen pazarin biiyiikliigii (toplam talep; deger ve hacim olarak),
biliylime potansiyeli ne sekildedir?

2. Ulke profili

1. Politik, ekonomik, sosyal kosullar nelerdir?

2. Yasal diizenlemeler (ithalat prosediirii, belgeler, ofis/magaza agma,
vergiler vs.) nelerdir?

3. Altyap1 kosullar (yollar, limanlar, demiryolu, havaalanlari, iletisim
olanaklar1 vb.) uygun mudur?

4. Kiiltiirel ve ticari uygulamalar (Is kiiltiirii) nasildir?

3. Sektor profili

1.

Pazardaki potansiyel miisteriler, (acenta, distribiitdr, toptanci, ticaret
sirketi, alim sirketi vb.), iirliniin nihai kullanicilar1 ve pazardaki
rekabet kosullar1 biliniyor mu?

Mevcut rakipler belirlendi mi?

Rakiplerin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar, iiriinlerine ait
6zgun ozellikler nelerdir?

Pazarda mevcut tiretim ve dagitim kanallar1 yapisi nasildir?

Pazarda tercih edilen 6deme sekilleri hangileridir?

4. Pazarlama amaclarinin belirlenmesi

1.

2.

3.

Satis hacmi,
Pazar pay1

Marka taninirligi)
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10.3.1.2. Pazara Giris Stratejisi

1. Hedef Miisteri Profili %

1. Hedeflediginiz miisteriler (pazar béliimiiniiz) kimlerdir? (Uretici firma,
dagitici, acente, ticaret sirketi, nihai kullanici vb.)

2. Potansiyel miisterilerin unvan ve adreslerini belirlediniz mi? Pazar
boliminuzin demografik ve/veya firma ozellikleri nelerdir?

3. Satin alma kararini kimler vermektedir?

2. Pazardaki rekabet analizi

1. Potansiyel miisterilerimiz ayni yada benzer {iriinii hangi rakiplerden
satin aliyorlar?

2. Misteriler rakiplerden niye satin aliyorlar?

3. Rakiplerin karsilayamadigi miisteri ihtiyag¢ ve beklentileri nelerdir?
4. Rakiplerin kullandiklar1 pazarlama araglar1 neler?

5. Rakipler hangi fuarlara katiliyorlar?

6. Rakiplerin stratejileri, karlilik hedefleri ve fiyat politikalar1 nasil?

3. Pazara yonelik trun ozellikleri

1. Uriiniiniiziin hangi 6zelligi miisterinizin ihtiyacini ve beklentisini
karsilayacak?

2. Uriiniin bu pazara ydnelik olarak sahip oldugu rekabetci yonleri
(avantajlart) nelerdir?

3. Uriinde gerceklestirilmesi gereken degisiklik bulunmakta midir? Bu
degisiklikler nelerdir?

4. Pazarda kalite ile ilgili gereksinimler ne sekildedir?

8 http://www.igeme.org.tr/ ig/section-ig adim 5

Ayrmtih bilgi igin bakimz; Thracata Dogru 10 Adim'da "Miisteri Bulma ve fhracat Pazarlamasi”, "Dagitim

Kanallar1"
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5. Uriine yonelik standartlar (saglik ve giivenlik ile ilgili vb.) ne
sekildedir?

6. Etiketleme ve ambalaj gereksinimleri/ diizenlemeleri nasildir?

7. Fikr-i ve sinai haklara (ticari ismi, marka, ticari sir, patent vb.) yonelik
koruma nasil saglanmalidir?

4.Ihracat Uriiniin Gelistirilmesi®®

a) Uretim Analizi

1. Potansiyel miisterilerin talep ettigi miktart, iirlin fakliliklar1 ve
ambalajlamay1 yapabilecek makine ve ig¢iniz var mi1? Yok ise kisa,
orta yada uzun dénemde ne tir ¢bztimler olabilir?

2. Hedef pazarin talebi olan kalite, saglik ve benzeri standart
belgeleriniz var m1? Yoksa bu belgeleri nasil ve ne kadara
alabilirsiniz?

b) Fiyatlandirma®

1. Ihracatinizdaki maliyet kalemleri hangileridir? Nihai fiyatiniz
tizerinde s6z konusu kalemlerin pay1 ne olacaktir?

2. Pazarda fiyatiniz1 etkileyecek herhangi bir kisitlama bulunmakta
midir? (anti-damping uygulamalari, fiyat kontrolleri, ikinci el satig
fiyatlar1 vb.)

3. Mevcut pazar fiyat1 hangi diizeydedir ve bilesenleri nelerdir? (varsa
dagitim kanal1 iiyelerinin kar marjlarini biliyor musunuz?)

4. Potansiyel miisterilerin fiyat algisi ve beklentisi nedir?

5. Pazara giriste kullanilacak fiyatlandirma stratejisi ne olmalidir?

¢) Satis ve Tanitim®’

8 Ayrintili bilgi i¢in bakimiz; ihracata Dogru 10 Adim'da "Ihracat Uriiniiniin Gelistirilmesi”, "Uluslararasi
Kalite Standartlar1 , http://www.igeme.org.tr/ ig/section-ig adim 5

6 Ayrintil1 bilgi igin bakiniz; Ihracata Dogru 10 Adim'da "Fiyatlandirma
67 Ayrintil1 bilgi igin bakiniz; Ihracata Dogru 10 Adim'da "Miisteri Bulma”
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1. Satis ve Tanitim Stratejileri

2. Pazarda diizenlenen fuarlarin, ticaret heyetlerin vb. tarihleri nedir?
Organizatorleri kimlerdir?

3. Kullanilabilecek tanitim araglar1 (numuneler, indirimler, konsinye
satis, vb.) hangileridir?

4. Reklam kosullar1 (gazeteler, dergiler, radyo, televizyon vb.) nasildir?

5. Tamitim mesajlar (kiiltiirel, dini, hayat tarzi/imaj, ekonomik etkiler
gibi) ne sekilde olmalidir?

6. Satis destek araglari, miisterinin finanse edilmesinin kosullari,
imkanlar1 vb. ne sekildedir?

7. Garanti kosullar1 nasil olmalidir?

8. Eger gerekli ise satig sonrast hizmet (geri doniisler, tamirat, garanti,
egitim, vb.) nasil saglanabilir?

9. Pazara giriste kullanilacak tanitim stratejiniz ne olmalidir?

d) Nakliye

1. Siparisin verilis zamanu ile teslimat zamani (s6zlesme kosullari, iiretim,
faturalama, iletisim vb.) arasinda ne kadar siire bulunmaktadir? Bu siire
sizin i¢in uygun mudur?

10.3.2. Thracat Potansiyelinin Degerlendirilmesi

e Miisteri profili

—  Kimler, ne kadar kullanir? Iklim ve cografi faktorler iiriin kullanimini nasil
etkilenir?

e Uriin modifikasyonu

— Modifikasyon gerekli mi? Raf émrii? Ozel paketleme, 6zel dokiimantasyon
gerekli mi? Teknik ve yasal gerekliliklere yeterli mi?

e Lojistik ve Ulastirma

— Pazara nasil kolay ulastirthir? Ulastirma maliyetleri fiyatlandirmayt ne derece
etkilemekte?

267



e Yerel temsilcilik

— Profesyonel teknik beceri var mi? Satis sonrasi hizmetler nasil verilmeli?
Yeterli kaynak var mi?

o Kapasite

— Hem yerel, hem yabanci pazara yeterli mi kapasite var mi? Yerel veya yabanct
pazarda talep artist olursa nasil davranilacak

10.4. Thracat Pazarlama Kararlar

Uluslararas1 pazarlama kararlari; ihracata baslama/ uluslararasilasma karari,
bolge/iilke/pazar se¢imi, pazara giris yontemi karari, pazarlama karmasi karar1 ve uluslararasi
pazarlarda orgiitlenme karari olarak siralanmaktadir.

Bunlardan ilkinde firma, yabanci pazarlara girmek ile ulusal bir isletme olarak kalmak
arasinda karar vermektedir.

Ikinci karar, firmanin giris yapacag: hedef pazari segmesini icermektedir.

Diger karar ise, pazara girerken ihracat, dogrudan yabanci yatirim, lisans verme gibi
yontemlerin secilmesidir.

Pazarlama karmasi kararlari, pazarlama program ve stratejilerinin olusturulmasini
kapsamaktadir.

Orgiitsel kararlar ise firmanin yabanc1 pazarlardaki faaliyetlerinin érgiitlenmesini ve
esgiidiimiinii igermektedir. %

Kiiresellesen uluslararast pazarlarda ortaya c¢ikan yeni gelismeler karsisinda,
rakiplerden farkli bir strateji gelistirerek rekabette 6ne gegebilmek igin miisteri merkezli bir
pazarlama kiiltiirine sahip olmak gerekmektedir. Arzin talepten biiyiikk oldugu ve bunun da
misterinin hakimiyetini yarattig1 yeni kiiresel pazar yapisinda, iirlin ihracat pazarlamasi
kararinin verilmesinin ardindan miisteri odakli bir kiiltiire de sahip olmas1 gereken ihracatgilar,
“Ne istersem onu satarim” yaklagimindan, “Ne isteniyorsa onu sunmaliyim” bilincine ulagsmali
ve uygulamalarin1 bu dogruluda yeniden diizenlemelidirler. Globallesen pazarlarda kaliciligin

68 Bilge Aykol, Mustafa Tanyeri, ihracat Pazarlama Karmas: Kararlar icin Bilgi Gereklilikleri:
Kuru Incir ihracatcilar1 Uzerinde Bir Uygulama, Ankara Universitesi, SBF Dergisi, Cilt 66, No.2, 2011, s.35-
71.s.39

http://www.politics.ankara.edu.tr/dergi/cilt66-sayi2-2 bilge.akyol.pdf
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saglanabilmesi ve basarili ihracat¢i imajinin yaratilabilmesi i¢in ihracat¢inin amaci her seyden
once tiiketicilere bir seyler satmak degil, onlarin ihtiyaglar1 ve 6nceliklerini anlamak olmalidir.

Performansina bagli farklilastirmada yasanan zorluklar iirlin merkezli bir pazardan
miisteri merkezli bir pazara gecisi zorunlu kilmaktadir. Azalan miisteri sadakati ve fiyat
rekabeti, miisteri istek ve beklentilerinin tatmin edilmesinin 6ncelik tagidigi zorlu bir rekabet
ortamini hazirlamaktadir. Bu sebeple rekabet kosullar1 hizla degisen uluslararas1 pazarlarda
beklenti diizeyi yiliksek olan miisterileri memnun edebilmek icin miisteri odakli gili¢lii bir
pazarlama alt yapisini gerekli kilmaktadir. Ayni zamanda ihracatta satig anlayisindan pazarlama
anlayisina gecebilmeleri ile miimkiin olacaktir.

10.5. Thracat Pazarlamasi Program

Thracatg1 bir firma uluslararasi pazarlar igin bir mal ya da hizmet gelistirdikten sonra,
sira bu mal veya hizmet i¢in hedef dis pazarlarda belirlenecek olan ihracat pazarlamasi
programinin titizlikle hazirlanmas1 gerekmektedir. Thracat pazarlamasi programiyla ilgili
kararlar dogru teknik ve yoOntemlerle yapildiginda, ihracat potansiyeli giderek artacak ve
isletme amaclar1 da gergeklestirilmis olacaktir. Bunun en 6nemli nedeni, dis pazarlamanin bir
isletme fonksiyonu olmamasidir. Bu bakimdan, ihracat pazarlamasi programi siirecini
ithracatcilar ciddi bir sekilde ele alarak uygulama asamasina gegmek ve uzun donemli bir firma
amaci olarak degerlendirerek organize olmak durumundadirlar.

Isletmeler ihracat kararlarini olustururken, uluslararasi pazarlardaki rekabet kosullarin,
riskleri ve firsatlar1 degerlendirerek isletme ve pazarlama amaclarina ulasabileceklerdir. Iste bu
noktada, ihracat pazarlamasi programi yapilarak, ihracat {iriiniin gelistirilmesine, pazar fiyatinin
olusturulmasina, dagitim ve lojistik stratejilerinin belirlenmesine, iirlinii hedef pazara
yerlestirecek ve pazar payini gelistirecek tutundurma etkinliklerinin bulunmasina ¢alisilacaktir.

Bir veya daha ¢ok yabanci iilkede faaliyet gosteren isletmeler “mamul ve pazarlama
karmalarini” yerel kosullara uyarlayip uyarlamama ve uyarlamaya karar verilmesinde, ne kadar
uyarlayacaklar1 konusunda karar verme durumundadir. Bir firma yurt disina agilmaya karar
verince, uluslararast pazarlama karmasinin dort temel elemani olan, fiyat, dagitim ve
tutundurma yéntemlerini uyarlama yoluna gider.

10.6. Ihracat Pazarlamasi Siireci

Isletme; belirli bir pazar ya da iilkelerin gekiciligine karar verdikten sonra, bu iilke veya
tilkelere en iyi giris yolunun hangisinin olduguna da karar vermek durumundadir.

Dis pazarlara giris yontemleri ve bu pazarlarda faaliyet i¢in firmalarin 6nlerine ¢esitli
alternatifler ¢cikmaktadir. Yurt i¢indeki ve ihrag yapilacak iilkelerdeki yasal diizenlemeler, genel
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ekonomik ve rekabet kosullar1 bazen firmalar1 dis pazarlara giris yontemlerinden birini veya bir
kacin1 kullanmak zorunda birakabilir. ®°

Thracat Pazarlamasi Siireci

1. ihracatc Sifatinin Kazanilmasi

2. Pazar Ve Miisterinin Bulunmasi

3. Miisteri ile Detaylarin Goriisiilmesi

4. Miisteri ile Anlasma Saglanmasi

5. AKkreditifin Tarafimiza Bildirilmesi

6. Thracat Icin Mallarin Hazirlanmasi

7. llgili Evraklarin Hazirlanmasi

8. Mallarin Sevk Aracina Teslimi

9. Giimriiklemenin Yapilmasi

10. Dévizin Ulkeye Getirilmesi

11. Sonug islemlerinin Yapilmasi

Kaynak: Murat; Canitez, “Ihracatin Temel Esaslar1”, Uygulamali Thracat&ithalat
Islemler ve Dokiimantasyon, Editdrler: Kasim KARAHAN ve Murat CANITEZ, Gazi
Kitapevi, Ankara, 2005. s: 8.

10.7. Hedef Thracat Pazarlarimin Secimi

Hedef ihracat pazarlarinin belirleyebilmek icin, potansiyel dis pazarlar1 bir analize ve
degerlendirmeye almalidirlar. D1g pazarin biiylimesi, ihracat satiglarinin artis orani, pazar payi,
rakiplere gdre nispi lirlin ve hizmet kalitesi, rekabetci listlinliik, yeni miisteriler, karlilik, maliyet
ve risk analizleri hedef dis pazarlarin se¢ciminde goz Oniinde tutulmasi gereken belli baglh

89 Omer Akat, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 4. Baski, Ekin Kitabevi Yayinlari, Bursa,

s.18
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faktorlerdir. Bununla birlikte, yiiriitiilen analiz ve degerlendirmeler sirasinda dikkate alinmasi
gereken bir baska husus da her tilkenin daha ¢ok sayida igletmesinin dig pazarlara girmesi ve
ithracat yapmasi i¢in gizli ve agik tesvikler uyguluyor olmasidir.

Bunlar, ihracat yapan firmanin ithalat vergilerinde indirim ve muafiyet uygulamalari,
karlarin diisiik vergi diizeyi olan iilkede tutulmasina imkan taninmasi, farkli ihracat pazarlarina
yonelik pazarlama programlarina mali yardimlar, dogrudan maddi destek ve dis pazarlarda
tanitim kampanyalar1 gibi ¢ok ¢esitli sekiller altinda saglanabilmektedir.

Tim bunlara karsilik, hedef ihracat pazarlarinin degerlendirilmesi sirasinda
unutulmamasi gereken engeller de mevcuttur. Uzak kiiltiirlerin dogurdugu dil ve zevk farklari,
gimriik duvarlar1 ve kota kisitlamalari, istikrarsiz hiikiimetler ve kurlar, politik yasal cevre
kosullari, teknolojik engeller, farkli bir uluslararast pazarla mamul, fiyat, dagitim ve tanitim
programlarinin uyumlastirilmasi seklinde cesitli zorluklarla karsilasabilirler.

Ihracatginin gesitli uluslararasi pazarlar belirledikten sonra bunlar1 bir degerlendirmeye
almas1 halinde, sonuglarin dogrulugu biiylik 6lgiide hedef alinan ihracat pazarlariyla ilgili
yapilan pazarlama arastirmalarinin basarisina bagl olacaktir. Thracat pazarlarinin se¢iminden
bu pazarlarda uygulanacak olan ihracat pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmesine kadar siiren
tim asamalarda elde edilecek olan pazarlama arastirmasi bilgileri firmanin ihracat
performansin1 yakindan etkileyecektir. Su halde, hedef ihracat pazarlarinin belirlenmesi ile
ilgili kararlarin alinmasi i¢in gerekli olan bilgilerin toplanmasi ve islenmesi siirecini yerine
getiren pazarlama aragtirmalari, bu fonksiyonlariyla ihracat pazarlarindan dogan belirsizligi ve
bu belirsizlikten kaynaklanan riskleri azaltmaktadir.

Ihracat pazarina giris ydntemlerine karar verilirken pazarlama karmasi unsurlar1 da
dikkate alinmali ve bu kararin pazarlama karmasi unsurlarini destekler bir durumda olmasina
ozen gosterilmelidir. Thracat pazarmna veya pazarlarina giris yoluna iliskin stratejik kararlarin
ihracat pazarlamasi faaliyetlerini ¢cevreleyen makro ve mikro ¢evresel faktorlerin etkisi altinda
sekillenecegi de asla unutulmamalidir. BOyle bir saptamadan hareketle, hedef ihracat
pazarlarindaki siyasal, sosyal, ekonomik, yasal kosullar ile teknolojik ¢evre, mevcut satin alma
aliskanliklari, rekabet durumu ve dagitim kanallarinin yapilari pazara giris yontemi kararlariin
verilmesinde belirleyici olacaktir.

Girisimci, ¢esitli olasi iilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra bunlar1 bir 6n elemeye
ve derecelendirmeye tabi tutmak durumundadir. Bu bakimdan gesitli 6lgiitler kullanabilir,
pazarin biiyiikliliigli, pazarin gelismesi, maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk diizeyi ve
yatirim istiinden beklenen gelir tahmini ve vb. Tiim bu dlgiitlerin kullanilmasi firmanin
uluslararas1 pazara girme bi¢imine gore farklilik gosterecektir. Tahminlerin biiyiik bir kismi
uluslararas1 pazarlama aragtirmalariyla miimkiin olabilir. Tahminlerin giivenirligi ve
gecerliligi; doviz kurlarindaki degisikligin hiz ve oranlarina, vergilere ve isci ticretlerine 6nemli
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ol¢iide bagimhidir. Kotalar, giimriik tarifeleri veya kisitlamalar da satiglar1 etkileyen énemli
faktorlerdendir.™

10.8. ihracat Performans1 Kavram Ve Icerigi

Performans genel anlamda amacglh ve planlanmis bir etkinlik sonucunda elde edileni,
nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavramdir. Thracat performansi da bu tanimdan farkli bir
anlam tasimamaktadir. Ihracat performansi ihracata girisme amacinin yerine getirilme derecesi
olarak algilanmalidir.

Thracat performansi ihracat pazarlamasindaki temel konulardan biridir ve genel olarak
isletmelerin uluslararast satiglarda ulastigi sonuglar olarak tanimlanabilir. Aragtirmacilar ve
bilim adamlarinin lizerinde yaygin bir sekilde anlagtiklar1 bir ihracat performansi tanim1 yoktur.
Thracat performansi iizerinde genel kabul géren bir tanmim birligi olmamasina ragmen, ihracat
performansinin dl¢iimii ile ilgili boyutlar {izerinde genel bir uzlasma vardir.

Literatiirde, ihracat performansini etkileyen faktorler, arastirmacilar tarafindan farklh
bigimlerde smiflandirilmistir.”® Thracat performansini etkileyen faktorler “yénetsel” (firma
Ozellikleri, ihracat yoneticilerinin 6zellikleri, ihracat pazarlamasi stratejileri) ve “dissal ¢evre”
ozellikleridir. > Aaby ve Slater (1989)’a gére ihracat performansini etkileyen faktorler,
teknoloji, pazar bilgisi, planlama, pazarlama stratejileri, firma biiyiikliigii ve yoneticilerin
ihracat tutumlarindan olusmaktadir. Louter vd. (1991), ihracat performansinin belirleyicilerini
firma, yonetsel ve stratejik faktorler olmak iizere lige ayirmistir. Donthu ve Kim (1993) ise tim
bu degiskenleri i¢sel ve digsal bigiminde ikiye ayirmistir.”

Ihracat performansini arastiran galismalarda firma ici degiskenler, ihracat pazarlamasi
stratejileri, firma o6zellikleri ve yonetici davranis ve algilamalarina iligskin degiskenler olarak
tanimlanmaktadir.

Ihracat pazarlamasi stratejileri, iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim ve kanal iliskilerini
iceren degiskenlerden olusmaktadir. Firma 0&zelliklerine iliskin degiskenler, firmanin
biiyiikliigii (calisan sayist ve toplam geliri), ihracat yasi, teknolojik yogunlugu ve uluslararasi

0 Omer Akat, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yénetimi, 4. Bask1, Ekin Kitabevi Yayinlari, Bursa, S.
18

"1 (Aktaran;Selguk PERCIN Ihracat Performansimi Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve Firmalarin
Ihracat Performans Olgiilerine Gore Smmflandirilmasindaki Rolii: iSO 1000 Sanayi Firmalar1 Uygulamasi
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi (9) 2005 1 : 139-155)

72 Zou, Shaoming and Stan, Simona, (1998); "The determinants of export performance: a revievv of the
empirical literatiire betvveen 1987 and 1997", International Marketing Review, Vol.I5No0.5, p.342
73 Selguk PERCIN Thracat Performansimi Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve Firmalarin Thracat
Performans Olgiilerine Gére Simflandirilmasindaki Rolii: iSO 1000 Sanayi Firmalar1 Uygulamas1 Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (9) 2005/ 1 : 139-155)
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yeterliligine iliskin degiskenleri icermektedir. Yoneticilerin davranis ve algilamalarina iliskin
degiskenler ise, yonetimin uluslararasi faaliyetlere yonelimi ve ihracat tutumlar1 bigimindedir.

Firma dis1 degiskenler ise, ihracat performansinin gelistirilmesini etkileyen i¢ ¢cevre ve dis cevre
unsurlarindan olugmaktadir. Bunlar arasinda i¢ politik ¢evre, dis politik ¢evre ve dis soSyo
kiltiirel ¢evre 6zellikleri yer almaktadir.

10.8.1. ihracat Performans Olgiileri

Literatiirde ihracat performansinin dl¢iilmesine yonelik kullanilan degiskenler objektif
ve subjektif olarak ikiye ayrilmustir.’

Objektif degiskenler, firmalarin karlilig1 ya da satis diizeylerine iliskin kayitli rakamsal
degerlerden olusur. Dolayisiyla objektif degiskenler firmalarin finansal performans dlciilerini
yansitmaktadir.

Objektif degiskenler icerisinde en sik kullanilan degisken “ihracat yogunlugu” dur.
Ihracat yogunlugu, firmalarin ihracat tutarlarmin toplam satislara orani bigiminde
tanimlanmaktadir.

Diger performans degiskenleri ise, ihracat yapilan iilke sayisi, toplam ihracat satis
hacmi, ihracat satis biiylimesi ve ihracat karlilig1 bigiminde tanimlanmaktadar.

Ihrag satislarinin tutar;, yogunlugu ve bunlarin degiskenligi en ¢ok kullanilan
oOl¢iitlerdir. Bunlara ek olarak ihracat yapilan pazar sayisi, sozii edilen pazarlardaki pazar paylari
ve bunlarla ilgili rasyolardaki degiskenliklerde, ihracat satiglariyla ilgili diger kriterler olarak
kabul edilir. Ihracatla ilgili varliklarin ve yatirimin geri doniis oran1, ihracatin mutlak karlihig,
ithracatin briit ve faaliyetsel kar marjlar1 bu konuda genel olarak kullanilan kriterlerdir.

Ihrag satislart ve yogunlugundaki degisimler, yeni girilen pazar sayisi, son alt1 yillik
thracatin seyri, pazar paylarindaki ve karliliklardaki degisim, isletme varliklarinin ve
yatirimlariin ihracatla ilgili geri doniis rasyolarindaki degisimler konuyla ilgili bagvurulan
objektif kriterlerdir.”

Ihracat performansmin dlciilmesiyle ilgili yaygmn olarak kullamlan objektif kriter
gruplar1 asagida belirtildigi gibidir.

74 Selguk Pergin Thracat Performansimi Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve Firmalarin ihracat
Performans Olgiilerine Gére Simflandirilmasindaki Rolii: iSO 1000 Sanayi Firmalar1 Uygulamasi,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi (9) 2005 / 1: 139-155

S Murat Canitez, Tiilay Yenigeri, “ihracat Performansi Diisiik Olan KOBI’ler ile Yiiksek Olan
KOBJI’lerin Farklihklarim Belirlemeye Yénelik Bir Pilot Arastirma” Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, Temmuz-Aralik 2007, ss. 113-134

273



Kar elde etmek, satis yapmak ve biiyiimek gibi amaglar ekonomik amaglardir. Pazar
genisletme, rekabet tepkisi, dis pazarda yer edinme, firmay: veya tiriinii dis pazarda fark
ettirmek gibi amaglar ise stratejik amaglardir.

Subjektif degiskenler ise yoneticilerin ihracat performans ‘“algilamalarina” iligkin
finansal olmayan degiskenleri icermektedir.

10.8.2. Thracat Performansim Etkileyen Faktorler

10.8.2.1. ihracat Pazarlamasi Stratejileri

Uriinlerin i¢ pazardaki performansi, ihracat performanslarini da etkilemektedir. Bunun
nedeni firmalarin i¢ pazara ve ihracata yonelik pazarlama stratejileri arasinda benzerlikler
bulunmasidir. I¢ pazarda yeterli satis diizeyine ulasan firmalar daha ¢ok ihracata
yoneleceklerdir. Bunun i¢in firmalarin iiriinlerini giiclendirmeleri (product strength) ve dis
pazarlara yonelik olarak {iriinlerini uyarlamalar1 (product adaptation) gereklidir. Ayrica
urinlerle ilgili teslimat, kalite, satis sonrasi hizmetler ve miisteri iliskilerinde farklilik
yaratilmalidir. Farklilik ve tanitim, ihracat satiglari, karlilik ve ihracat biliylimesini olumlu
yonde etkileyecektir. Bu nedenle firmalarin yabanci miisterilerinin ihtiyaglarina yonelik trin
tiretmeleri ve bunlar1 yogun tamitim faaliyetleri ile ihra¢ edebilmeleri gerekir. Firmalarin
dagitim kanali iligkilerini gelistirmeleri (satis giicii egitimi, teknik destek ve pazarlama destegi)
de ihracat basarisint olumlu yonde etkilemektedir.

Ihracata yonelik rekabetci bir fiyatlandirma stratejisi benimsemeleri, ihracat
performanslarini pozitif yonde etkilemektedir.

10.8.2.2. Cevresel Faktorler

Firma cevresi ve oOrgiit yapist arasindaki uyum, firmalarin performansinin en temel
belirleyicisidir. Bunun nedeni, cevresel faktorlerin, firmalar tarafindan uygulanilacak
stratejilerin belirlenmesindeki etkisidir. Ozellikle, i¢ ve dis pazarlarla ilgili, ticaret engelleri,
vergisel diizenlemeler, kiiltiirel farkliliklar rekabet kosullart ekonomik durum ve talep
potansiyeli gibi faktorler, ihracatin gelisimi ve basarisini dnemli diizeyde etkilemektedir.

Genel olarak cevresel faktorler, ihracati etkileyen i¢ ve dis cevre unsurlari bigiminde
simiflandirilmistir. Bu faktorler i¢ yasal diizenlemeler, dis politik ¢evre, dis sosyo-kultiirel cevre
ve ekonomik duruma iliskin faktorler olarak tanimlanmaktadir.
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10.8.2.3. Firma Ozellikleri

Firma biyiikligii (calisan sayist ya da toplam gelir) arttikga firmalarin ihracat
potansiyeli de artmaktadir Dolayisiyla firma biiyikligi, firma yoneticilerinin yeni ihracat
pazarlarina girme kararlarii onemli diizeyde etkilemektedir. Ancak literatiirde, firma
bliylikliigli ve ihracat performansi arasinda herhangi bir iliski olmadigini ya da biiytikliigiin,
thracat performansini negatif yonde etkiledigini ortaya koyan calismalar da bulunmaktadir.
Bununla birlikte bazi calismalarda firmalarin ihracat yasinin ve g¢alisan sayisinin, ihracat
satiglar1 ve karliligi izerinde olumsuz etkide bulundugu ifade edilmektedir.

10.8.2.4. ihracat Yoneticilerinin Ozellikleri

Thracat yéneticilerinin faaliyetleri, ihracat pazarlamas: arastirmalar1 ihracat satislarinin
planlanmas1 ve kontrolii, ihracat pazarlarinin gezilmesi, miisterilerin se¢ilmesi ve miisterilerle
iletisim kurulmasi bi¢imindedir. "®

Bu faaliyetler ayn1 zamanda, ihracat yoneticilerinin ihracata karsi tutumlarini ortaya
koymaktadir. Yoneticilerin ihracat tutumlari, firmalarin ihracat performansi ve basarisini
dogrudan etkilemektedir. Ihracat yoneticilerinin dis pazarlar ve faaliyetler ile ilgili deneyim ve
bilgileri firmalarin uluslararasilasma (internationalization) c¢abalarinda itici bir gii¢
olusturmaktadir. Dolayistyla yoneticilerin deneyiminin artmasi, ihracat faaliyetleri ve
uluslararas1 pazarlar ile ilgili belirsizlikleri azaltarak, firmalarin yabanci piyasa
mekanizmalarin1 daha iyi anlamalarini saglayacaktir. Ayrica, yoneticilerin ihracat deneyimleri,
kisisel iletisim becerilerini ve miisteri iliskileri agim1 gelistirmelerine yardimci olacak ve etkin
thracat pazarlamasi programlarin1 uygulamalarina katkida bulunacaktir Bu nedenle
yoneticilerin ihracat deneyimi firmalarin ihracat performanslarini pozitif yonde etkilemektedir.

6 Selguk PERCIN Fhracat Performansini Etkileyen Faktiorlerin Belirlenmesi ve Firmalarin Ihracat

Performans Olciilerine Gore Stiflandirdmasindaki Rolu: 1SO 1000 Sanayi Firmalari Uygulamasi Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi (9) 2005/ 1 : 5142 )
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Uygulamalar

1)

2)

Hedef pazar se¢ciminde dikkate alinmas1 gereken unsurlar1 agiklayimiz.

Pazarlama planinda yer almasi gereken bilgileri a¢iklayiniz.
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Uygulama Sorulan

1)
2)

3)
aranir?

Ihracat performansi kavramini agiklayiniz.
Ihracat performansini etkileyen faktorleri agiklaymiz.

Ihracat yapilacak iilkenin pazarina giris stratejisinde hangi sorularin cevabi
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Ihracat isletmeler agisindan sadece iirettikleri mallar1 yurtdisina satmak olmamalidir.
Thracatta basari saglamak icin giris yaptig1 ihracat pazarma 6zel olarak plan ve stratejiler
belirlenerek uyum saglanmalidir. Cevresel etkenlerin isletme tarafindan uygulanacak
stratejilere etkisinden dolayi isletmelerin etkilesimde bulundugu cevre ile isletmenin yapisi
arasindaki uyum isletme performansi agisindan son derece dnemlidir.

Ihracat performansini arastiran galismalarda firma ici degiskenler, ihracat pazarlamasi
stratejileri, firma Ozellikleri ve yonetici davranig ve algilamalarina iliskin degiskenler olarak
tanimlanmaktadir. Thracat pazarlamasi stratejileri, {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim ve kanal
iligkilerini iceren degiskenlerden olusmaktadir.

Firma 6zelliklerine iligkin degiskenler, firmanin biiyiikliigii (¢alisan sayis1 ve toplam
geliri), ihracat yasi, teknolojik yogunlugu ve uluslararasi yeterliligine iliskin degiskenleri
icermektedir. Yoneticilerin davranis ve algilamalarina iliskin degiskenler ise, ydnetimin
uluslararasi faaliyetlere yonelimi ve ihracat tutumlar1 bigimindedir.

Firma dis1 degiskenler ise, ihracat performansinin gelistirilmesini etkileyen i¢ ¢evre ve
dis ¢evre unsurlarindan olusmaktadir. Bunlar arasinda i¢ politik ¢evre, dis politik ¢cevre ve dis
sosyo-kiiltiirel gevre 6zellikleri yer almaktadir.

Bu boéliimde ihracat planlamasi ve ihracat performanst anlatilmigtir.
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Boliim Sorular:

1) Asagidakilerden hangisi hedef pazar seciminde dikkate alinmasi gereken diger
konular arasinda yer almaz?

A)Hedef Pazar seciminde etik
B) Boliimler arasi iliski ve tistiin boliimler
C)Bolim boliim isgal planlar
D) Firma calisanlarinin sayisi

E) Boliimler arasi isbirligi

2) Asagidakilerden hangisi yanhstir?

A) Dogru hazirlansin ya da hazirlanmasin bir is plan1 kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmasini saglar

B) Is plan1 is ya da projeye duygusal degil rasyonel ve objektif bakilmasini saglar
C) Pazarlama plani is planinin yardimcisidir, onun bir aracidur.
D) Is planlari iigiincii kisiler igin referans bilgiler olusturur.

E) Pazarlama plan1 6zellikle pazarlama karmasi bilesenleri ile ilgili olarak nelerin
yapilacagini gosterir.

3) Asagidakilerden hangisi dogrudur?

A)ls planlar isletmenin misyon ve hedeflerini agik bir sekilde belirtirken calisanlarla
ilgili bilgileri icermez.

B) Is planlar1 finansal bir arag olarak kullanilabilir.

C) Is planlar1 sadece yeni proje ya da sirketler i¢in kullanilir, isletmenin tiim yasami
boyunca kullanilmaz

D) Pazarlama planlarinin isletmenin misyon ve hedeflerini yansitmasi gerekli degildir.

E) lyi bir pazarlama plan1 is planinin icermedigi alanlara da tasmalidir
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4) Pazarlama plani icin asagidaki ifadelerden hangisi dogru degildir?
A) Pazarlama planlama siireci sirketin zayif ve gii¢lii yanlarini belirler
B)Pazarlar1 boliimlendirir

C) Pazar biiytikliigiinii tahmin eder

D)Pazarlama kaynaklarinin kullanilma yontemlerini belirler

E) Pazarlama plani esneklik icermez oldukca bi¢cimsel olmak zorundadir

5) Asagidakilerden hangisi ihracat performansimin él¢iim Kkriterlerinden biridir?
A) Subjektif de degiskenler

B) Dagitim kanalinin dogrudan mi, parekende mi vs oldugu

C) Dagitim kanalinin motivasyon yontemi

D) Lokasyon ve Yer

E)Tasimacilik ve depolama yontemi

6) Pazarlama planinda asagidakilerden hangisi pazarlama karmasinin dagitimla
ilgili karar degiskenlerinden degildir?

A) Dagitim kanalinin dogrudan mi, perakende mi vs oldugu
B) Dagitim kanalinin motivasyon yontemi

C) Lokasyon ve Yer

D) Uriin hattinin genisligi

E)Tasimacilik ve depolama yontemi

7) Asagidakilerden hangisi bir iilkenin altyapi olanaklari icinde yer almaz?
A) Ulasim olanaklari

B) Olumsuz kultirel kaynaklar
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C) Enerji kaynaklari
D) iletisim olanaklar1

E) Lojistik olanaklar1

8) Asagidakilerden hangisi pazar demografiklerinden biri degildir?
A) Tlketim modelleri

B) iklim ve topografya

C) Nufus

D) Egitim

E)Gelir

***

Cevap Anahtarn:

1)D2)A3)E4)E5)A6)D7)D8)D
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11. IHRACATTA PAZARLAMA STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Standardizasyon, isletmenin ayn1 mal veya hizmetle tiitm bolgeleri hatta kiiresel
pazari hedefleyerek uluslararasi pazarlama karmasi programinin unsurlarini aym bigime
getirme c¢abasi olarak tammmlanmaktadir. Kiiresel entegrasyonu temsil eden ve Kiiresel
endiistriler icin oldukc¢a uygun bir strateji olan standardizasyon; iilkelerarasinda benzer
pazar boliimleri olustugunda, miisterilerin benzer ozellik arayislarinda, iiriinlerin
iiniversal ozelliklere sahip olmasi1 durumunda ve endiistriyel miisteriler benzer
beklentiler icerisinde oldugunda izlenecek bir strateji olmaktadir

Standardizasyon stratejisinin bir¢ok avantaji olmasina ragmen,
uygulanabilirliginde zorluklarla karsilasiimaktadir. Standart Kiiresel bir stratejinin
potansiyel pazara uygulanabilmesi icin ayn1 zamanda endiistrinin de Kkiiresellesme
potansiyeline sahip olup olmadiginin sorgulanmasi gerekmektedir. Bunun icin digsal
faktorler olarak adlandirilabilecek pazar, ekonomi, cevre ve rekabet faktorleri
incelenmelidir.

Pazar faktorleri; hedef pazarin yapisy, iiriin hayat seyri ve tiiketicilerin tutumlari
ile birlikte ele alinmaktadir. Ekonomik faktorler ise iiriin gelistirme, iilkeler arasindaki
kur farkhlhiklary, iiretim ve dagitimdaki 6l¢ek ekonomisi, ar-ge maliyetleri ve tedarik
zincirinde evrensel kaynaklardan faydalanmay1 kapsayacak sekilde
degerlendirilmektedir. Cevresel faktorler analiz edilirken hiikiimetlerin yasal ve ticari
politikalari, teknoloji ve iletisimdeki gelismeler, teknik standartlar ve pazarlama ile ilgili
ortak yasalara dikkat edilmelidir. Rekabet faktorleri ise rakiplerin kiiresellesmesini,
ihracat-ithalat faaliyetlerini ve birtakim iilkelerin rekabetten dogan iliskilerini ve
baglarimi icermektedir

Adaptasyon stratejisi, isletmenin uluslararasi1 pazarlama karmasi programimn bir
veya daha fazla sayidaki unsuru iizerinde degisiklik yaparak belirli bir iilke pazarindaki
spesifik miisteri gereksinimlerine cevap verebilme cabasidir.

Isletmelerin, miisterilerin tercihleriyle uyum saglayabilmek icin hitap ettigi hedef
iilkelerin istek ve ihtiyaclarina paralel olarak gerceklestirdigi uyarlama faaliyetleridir.
Yerel kosullara cevap vermeyi temsil eden ve cokuluslu-yerel (yerel olarak cesitlilik
gosteren) endustriler i¢in oldukca uygun bir strateji olan adaptasyon; ulusal tercihlerde,
yasalarda ve yonetmeliklerde, yasam standartlarinda ve ekonomik kosullarda ve ulusal
altyapida farkhihiklar oldugunda izlenecek bir strateji olmaktadir

Hitap edilen pazarmn o6zelliklerine bagh olarak yerel ve boélgesel isteklerin goz
oniinde bulundurularak adaptasyon stratejisinin uygulanabilirligine etki eden faktorlerin
basinda icsel faktorler yer almaktadir.

Icsel faktorler; isletme ozellikleri ve iiriin 6zellikleri olarak ikiye ayrilmaktadar.
Isletme ozellikleri daha cok isletmenin organizasyonel yapisi ve operasyonlarinin yonetim
sekli ile ilgilidir.

283



Adaptasyon stratejisinin uygulandigi pazarlarda yonetim sekli olarak tek
merkezciligin degil cok merkezciligin esas alindig1 diger bir ifadeyle ana tlkedeki merkezi
yapmin degil hitap edilen ev sahibi iilkedeki bagh kuruluslarin (subelerin) yerellesme
onerileri ve karar verme yetkileri ile yonetilen bir yapinin varhg s6z konusudur. Uriin
ozelliklerini iceren iiriiniin ambalaji, etiketi, markas1 ve konumlandirilmas: ile ilgili
kararlarda da adaptasyona yer verildigi goriilmektedir.

Bu boliimde adaptasyon ve standardizasyon stratejileri anlatilmstir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)

2)

Adaptasyon stratejisini agiklayimniz.

Standardizasyon stratejisini agiklayiniz
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde

edilecegi veya gelistirilecegi
Ihracatta pazarlama | ihracatta pazarlama | Konularin tekrar edilmesi ve
stratejileri stratejilerini bilir bolim sorularmnin

cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Adaptasyon stratejisi

Standardizasyon stratejisi
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Giris

Isletmeye yol gdsteren bir eylem plani olan kiiresel pazarlama stratejisi ile ilk adimda,
pazar1 olusturan miisteriler nispeten benzer 6zellik gdsterenlere gore boliimlere ayrilmakta
(pazar bolimlendirme, segmentasyon), olusturulan boliimler igerisinden girilecek hedef
pazar(lar) se¢ilmekte (hedef pazar se¢imi) ve hedeflenen miisterilerin zihninde rakip {irtinlere
gore farkli bir yer olusturulmaya (konumlandirma) calisilmaktadir. Ozellikle giiniimiizde
isletmeler artan bir sekilde, hitap ettikleri bir¢ok ulusal pazarda ortak ozellikleri paylasan
homojen yapidaki kiiresel miisterileri ve kiiresel pazar bolimlerini (kiiresel miisteri
segmentlerinin hedeflenmesi) hedeflemektedir.

Diinya capinda hedefledikleri tiiketicilerin zihninde de kendilerini benzer bir sekilde
(kuresel konumlandirma) konumlandirmaktadir. Kiiresel pazarlama stratejisinin ikinci
adiminda da isletmelerin uluslararasi pazarlama karmasi programindaki unsurlarin hitap edilen
her bir pazar i¢gin standardizasyon ve adaptasyon dereceleri belirlenmektedir.

Pazarlama programinin temel unsurlarini; “kiiresel marka olusturma ve kiiresel tiriin

gelistirme”, “uluslararas1 fiyatlandirma”, “uluslararasi dagitim” ve “uluslararasi pazarlama
iletisimi” faaliyetleri olusturmaktadir.

Pazarlama yoneticileri, uluslararas1 pazarlama karmasi programlarina oncelikle iiriin
kararlarin1 belirleyerek baslamaktadir. Uriin kararlar, kiiresel marka olusturmay1 ve kiiresel
tirtin gelistirmeyi igerdigi i¢in pazarlama karmasi kararlari iginde son derece 6nemli bir yere
sahiptir. Dolayisiyla yurt dis1 pazarlarda faaliyet gosterecek isletmelerin yoneticilerinin,
tirtinlerini herhangi bir degisiklige tabi tutmadan her pazara standart iiriinle hitap etmesi ya da
hitap edecegi lilkenin kosullarina gore iiriinde uyarlamaya gitmesi gerektiginin kararini vermesi
gerekmektedir. Bu kapsamda da isletmelerin, tirlinlerinde hangi derecelerde standardizasyon ve
adaptasyon stratejilerinden faydalanmalar1 gerektigine iliskin yapiy1 kurmalar1 gerekmektedir.

Bu béliimde standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin uygulanmasi anlatilacaktir.
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11.1.Uluslararas:1 Pazarlama Karmasi Kararlan

Ihracatta uygulanan pazarlama stratejilerinin basarisini belirlemek igin uluslararasi
pazarlarda bulunan tiiketicilerin isteklerinin, tercihlerinin ve ekonomik kosullarinin bilinmesi
kaginilmaz bir hale gelmistir. Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda oncelikle tiiketici ihtiyac ve
isteklerine uygun olarak hazirlanmis yiiksek kalitede iirlinleri uygun maliyette sunmalari
gereklidir. Ayrica firmanin ihracat pazarini tahmin edecek sekilde bir araya getirdigi mamul,
fiyat, tutundurma ve dagitim politikalarina iligkin uygun bir bilesim kararin mutlaka hayata
gecirilmelidir.

Uluslararas1 pazarlara girmeye karara veren isletmelerin uluslararasi1 pazarlardaki
basaris1 i¢in parlama karmasinin dort temel unsuruna yonelik stratejik kararlar vermesi gerekir.
Bu noktada isletme i¢in iki u¢ karar vardir: Standart pazarlama karmasi ve uyarlanmis
pazarlama karmasi.”

11.1.1. Standart Pazarlama Karmasi

Standardizasyon ayni mali diinya pazarlarina sunmaktir. Bir mal ulusal pazar igin
tiretilen malin herhangi bir degisiklige tabi tutulmadan hedef alinan uluslararasi pazarlara
sunulmasidir. Standardizasyon uluslararasi pazarlarin homojen hale gelmesi olgusuna
dayanmakta olup bu politikanin uygulanmasi sonucunda 6l¢ek ekonomileri saglanir ve firma
onemli Olciide maliyet tasarrufu saglayabilir.

Hedef alinan her bir uluslararasi pazar boliimiine, o boliim i¢in 6zel bir mal veya
hizmetin sunulmasi olan politikanin tersi, tek veya cok az ¢esitli diinya pazarlarina hitap eden
standart bir mal politikasinin takip edilmesidir.

Standart bir mal politikas1 takip edildiginde, her miisterinin farkli arzu ve ihtiyaci tam
olarak karsilanmasi bile, onlarin genel olarak arzu ve ihtiyaglarinin karsilanabilecegi timit
edilir. Uluslararas1 pazarlarin birbirinden ve ulusal pazardan c¢ok farkli oldugu gercegi
karsisinda, uluslararasi pazarlamada standart bir mal politikasinin pek basarili olmayacag:
diistiniilebilirse de, bu politikay basart ile uygulayan ¢ok sayida firma vardir

Uyarlama ve standardizasyon arasindaki tercihte malin cinsi yaninda pazarin
biyiikliligi de 6nemli rol oynar.

Biiylik ve homojen pazarda standart bir mal politikas1 uygulamak ¢ok daha kolaydir.
Birbirinden farkli ve kiigiik dis pazarlara yonelen bir isletme tabii olarak uyarlamaya daha fazla
gidecektir. Bazen uyarlamaya, rekabete uyum saglamak amaciyla da gidilebilir. Rakipler
misterilerinin farkli istek ve ihtiyaclarma farkli mal ve hizmetlerle gidiyorlarsa, firmanin

7 Philip Kotler and Gary Armstrong , Principles of Marketing Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall Inc.,4th.ed.,
1989 p.562-563
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standartlastirilmis bir mal veya hizmetle bunlara rekabet etmesi hayli giictiir. Ozellikle
dayaniksiz tliketim mallarinda standartlasmaya gidebilmek icin firmanin tekel durumunda
olmast gerekir.

Standartlastirmanin faydalari:

1. Standartlastirma maliyet tasarrufu saglar: Standartlagan tliriin reklam maliyeti, dogal olarak
birkag¢ pazar i¢in ayr1 ayr1 kampanya hazirlamaktan ¢ok daha ucuza mal olabilmektedir.

2. Standartlastirma planlama ve kontrol kolaylig1 saglar: Standartlagtirmada karar verme isi
merkez tarafindan gerceklestirilir. Mesela; reklam ajansi, merkezinde mal veya hizmete
iliskin hazirladig1 reklami, diger iilkelere gonderecektir. Bu durum, hem reklam ajansinin
hem de reklam verenin isini kolaylastiracaktir. Ayrica reklam veren bu yolla daha genis bir
kontrole sahip olacaktir.

3. Standartlastirma reklami yapilan iiriine iliskin tek bir imaj olusturmasi ve gelistirmesi:
Standartlastirmada, global seyahatlerin artmasi ve medyanin global hale doniismesi ile
reklami1 yapilan mal veya hizmete iliskin, tek bir imaj olusturmanin daha dogru olacagi
belirtilmektedir.

11.1.2. Uyarlanmis Pazarlama Karmasi- Adaptasyon Stratejisi

Adaptasyon, isletmenin uluslararasi pazarlama karmasi programinin bir veya daha fazla
sayidaki unsuru iizerinde degisiklik yaparak belirli bir iilke pazarindaki 6zellikli miisteri
gereksinimlerine cevap verebilme c¢abasidir. Firmalarin mal bilesimlerinin degisik pazarlarin
degisik arzu ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde uyarlamalart bu miimkiin olmadig: takdirde
yepyeni i¢ pazardan tamamen farklt mal veya hizmetlerle dis pazarlara agilmalaridir. Hedef
aliman her bir uluslararasi pazara boliimiine o bolim i¢in 6zel bir mal veya hizmetin
sunulmasidir.™

Isletmelerin, miisterilerin tercihleriyle uyum saglayabilmek icin hitap ettigi hedef
iilkelerin istek ve ihtiyaclarina paralel olarak gerceklestirdigi uyarlama faaliyetleridir. Yerel
kosullara cevap vermeyi temsil eden ve ¢okuluslu-yerel (yerel olarak cesitlilik gésteren)
endustriler icin oldukca uygun bir strateji olan adaptasyon; ulusal tercihlerde, yasalarda ve
yonetmeliklerde, yasam standartlarinda ve ekonomik kosullarda ve ulusal altyapida farkliliklar
oldugunda izlenecek bir strateji olmaktadir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008: 519).
Uyarlama stratejisi iilkeler arasindaki kiiltiirel politik hukuki ve ekonomik farkliliklarin tiiketici
degerleri ve 6zelliklerindeki farkliliklarin bulundugu kabul eder. Cagdas pazarlama anlayisinda
mal veya hizmet bir amag degil aractir. Her mal veya hizmet tiiketici ve miisterilerin belli arzu
beklenti ve ihtiyaclarini karsilamak tizere planlanir iiretilir ve pazarlanir.

I¢ pazarlar igin gelistirilmis olan bir iiriin veya markanin dis pazarlara uygun hale
getirilmesi seklinde tanimlanir. Bu durumda, iriinden saglanan temel fayda ayni olmakla

8 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Y&netimi, Beta Basim Yayin 3. bask1 Istanbul 2000,
.84
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beraber sunulacak olan ek 6zelliklerde farklilagtirmanin gergeklestirilmesiyle dis pazarlardaki
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun {iriin tiretilmesi miimkiin olmaktadar.

Her ne kadar uluslararasi pazarlara agilmak isteyen isletmeler standart bir tirlinle faaliyet
gostermek isteseler de farkli tilkelerdeki istek ve ihtiyaglar arasindaki farkliliklarin devam
etmesi sebebiyle isletmeler uluslararasi pazarlarda da yerel sekilde hareket etmeye zorlanmakta
ve bu durumda uyarlama standart bir {iriine kars1 ¢ogu isletme icin kaginilmaz olmaktadir.

Farkli pazarlama programlari hazirlanmasina yonelik bir secenek olan
uyarlama(adaptasyon-uyumlastirma) i¢ pazarlar igin gelistirilmis olan bir {iriin veya markanin
dis pazarlara uygun hale getirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu durumda, tiriinden saglanan
temel fayda ayni olmakla beraber sunulacak olan ek 0&zelliklerde farklilagtirmanin
gerceklestirilmesiyle dis pazarlardaki tliketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun iiriin iiretilmesi
miimkiin olmaktadir.

Uyarlama kararlarini belirleyen belli basli ii¢ unsur vardir. ihrag pazarin 6zelikleri (tarife
dis1 engeller, rekabet, ekonomi ve kiiltiir diizeyi, dagitim kanallari, satin alma davranis1 iklim
ve cografya) mamul ve endiistri 6zelikleri ( mamuliin yas1 teknolojik 6zellikleri sekli goriintiisii
kalitesi dayaniklilig1 garantisi ve satis sonrast hizmetler tasima vb) ile firma 6zellikleridir.

Yerel kosullara cevap vermeye yonelik bir egilimi temsil eden adaptasyon, ¢okuluslu-
yerel endiistrilerde kullanilan bir stratejidir. Sunduklarinin, hitap ettikleri her bir pazara uygun
olmasimi saglamaya calisgan endiistrilere Ornek olarak yaymcilik ve yazilim endiistrisi
verilebilir. Bu endiistrilerde hizmet veren isletmelerin sundugu kitaplarin, dergilerin ve yazilim
programlarinin hedef iilkelerin diline terciime edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla uyarlama
caligmalari, etiketlerin ve yonergelerin yabanci bir dile ¢evrilmesi gibi basit olabilecegi gibi
hitap edilen her bir pazarin ihtiyaglarina uygun olmasi igin iiriin iizerinde biitliniiyle degisiklik
yapilmasi gibi karmasik da olabilir.

Isletmelerin hitap ettikleri her bir iilke pazarmna yonelik olarak uluslararasi pazarlama
karmast programinda yaptiklar1 yerel uyarlama faaliyetleri kendilerine Onemli avantajlar
saglamaktadir. Yerel ve bolgesel ozelliklere gore faaliyetlerin gergeklestigi adaptasyon
stratejisi; miisterilerin ihtiyaglarinin eksiksiz bir bicimde karsilanmasina imkan vermekte bunun
sonucu olarak da piyasaya sundugu fiiriin icin essiz bir cekicilik yaratmaktadir. Ayrica,
adaptasyonu uygulayan isletmeler saglik ve teknik standartlar gibi hedef tilkelerdeki hiikiimet
diizenlemelerine uygun hareket etmekte ve miisteri direnciyle de miicadele etmede biiyiik bir
basar1 saglamaktadir.

11.1.3. Karma Strateji (Glokalizasyon Stratejisi)

Ayni anda standardizasyonun ve adaptasyonun kullanilmasidir. Yurt dis1 pazarlarda
faaliyette bulunma karar1 alan isletmelerin pazarda kazanan olmak i¢in ayni sekilde iiriin
kararlarim1  verirken de standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin faydalarmi ve
gerekliliklerini birlikte degerlendirmeleri gerekmektedir.
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Kiiresel igletmelerin son donemlerde izlemis oldugu strateji 1980°lerden ¢ok daha farkl
hale gelmistir. Diinyanin farkli iilkelerinde yer alan tiiketiciler, bir yandan kiiresel markalarin
albenisine kayitsiz kalamazken diger yandan tercih ve se¢cimlerini kendi gelenek ve gorenekleri
dogrultusunda yapmaktadir.

Her iki stratejinin birbirinden bagimsiz olmadigi, ulusal sinirlarinin 6tesinde faaliyette
bulunacak isletmelerin {iriin kararlarinda her iki stratejiden de faydalanabilecegi bir yaklasim
izleyecegi ortaya konmaktadir. Hangi stratejiye ne kadar yakin olunmasi gerektigi ise iiriiniin
tiirline, pazarin yapisina, tiiketici davranislarina ve gevresel faktorlere gore sekillenmektedir.

Stratejilerin belirlenmesinde, derecelendirilmesinde ve pazar bolimlemesinde Urln
kararlarina iligkin g6z 6niine alinmasi gereken degiskenler Baalbaki ve Malhotra’nin (1993: 28-
29) calismalarinin 6zeti asagida yer almaktadir.

» Endustriyel Uriinler tiiketim rlinlerine kiyasla standardizasyon stratejisine daha
uygundur.

* Dayaniksiz tiiketim iirlinleri dayanmikli tiiketim {irlinlerine kiyasla daha fazla
adaptasyon gerektirir.

« Kiiltiire bagimli tirtinler, kiiltiirden bagimsiz olan iiriinlere gére daha fazla adaptasyona
ihtiyac duyar.

* Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda (6zellikle yerel rekabetin yogun olmasi
durumunda) Urln adaptasyonuna duyulan ihtiyag artar.

« Ikame iiriinlerde adaptasyon derecesi yiiksektir.

« Uriin hayat siirecine gore farkli pazarlarda farkli donemlerde olan iiriinler igin
pazarlama stratejisini standart hale getirmek zordur.

* Ayni kullanim sekline sahip olmasina ragmen farkli pazarlarda farkli ihtiyaglara
karsilik veriyor olmasi durumunda tiriinde adaptasyon stratejisi uygulanmasi gerekmektedir.

* Tiketici algisinin ve tutumunun, yabanci iirlinlerden ve iiriiniin {ilke menseinden
etkilenmesi durumu s6z konusu ise ve bu durum pazarlara gore farklilik gosteriyor ise
adaptasyon stratejisine duyulan ihtiya¢ artmaktadir.

« Uriin ile ilgili standart, kapsam, performans ve giivenlik gibi hususlardan otiirii farkli
pazarlardaki iilke yasalar1 adaptasyon stratejisinin gerekliligini arttirmaktadir.
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¢ Dil farkliliklar1 ve {iriin ismi ile ilgili olumsuz cagrisimlar kiiresel marka imajini
zedeleyebilmekte, bu nedenle de adaptasyon stratejisine basvurma ihtiyaci artmaktadur. ”®

11.2. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama yoneticisinin takip etmek arzusunda oldugu bir hareket planidir. Durumu
analizi ile isletme amaglarina dayanir. Pazarlama stratejisinin planlanmasinda, pazarlama

plancisinca iki tiir pazarlama degiskeninin incelenmesi gerekir:

- Denetlenemeyen pazarlama stratejisi degiskenleri

- Denetlenebilen pazarlama stratejisi degiskenleri

11.2.1. Denetlenemeyen Pazarlama Stratejileri Degiskenleri

Isletmeler, cevrelerindeki rekabet, teknoloji, politik durum tiiketiciler gibi bazi
faktorleri kontrol edemezler. Strateji planlamasinda pazarlamact c¢evrenin yarattigi belirli
siirlamalarla, 6rnegin pazarda mevcut olan talebin belirli 6zellikleriyle, kars1 karsiyadir. Onun
Igin stratejini talep dzelliklerine uygun olarak belirlemesi gerekir. Aksi halde strateji basarisiz
olur. Rekabetin yOneticisinin yaratabilecegi veya yapamayacagi seyler lizerinde etkisi oldugu
gibi politik kosullar da, yoneticinin cabalarini sinirlandirir. Ote yandan, stratejinin araci
kuruluglarin gereksinimlerine ve faaliyetine uygun olmasi gerekir. Yine isletmenin iiretim
olanaklar1 da satis firsatlarin1 sinirlayabilir. Onun i¢in stratejinin saptanmasinda etkili olan
batiin bu gevresel etkenlerin incelenmesi yerinde olur.#

11.2.2. Denetlenebilen Pazarlama Stratejileri Degiskenleri

Isletmelerin kontrol edebilecekleri (denetlenebilen) faktdrler olarak pazarlama stratejisine sekil

veren pazarlama stratejisi degiskenleri dérde ayrilir. Bunlar:
e  Mamul

e Fiyat

™ Aktaran; Begiim Sahin, Selma Kalyoncuoglu “Unilever Knorr’'un Tiirkiye Pazari Igin Uriin
Kararlarinda Uyguladig1 Stratejilerin Standardizasyon ve Adaptasyon Kapsaminda Degerlendirilmesi” Isletme
Arastirmalar1 Dergisi 16/4 (2014) 87-119

80 Cem Kozlu, “Uluslararas1 Pazarlama” s.87
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e Dagitim

e Reklam ve satig1 artiric1 diger ¢abalardir.

11.3. Hedef Pazara Ulasma Politikalar:

Bir firmanin ulusal pazari, mal ve hizmetlerini ihra¢ etmeyi planladigi uluslararasi
pazarlardan degisik agilardan ¢ok farklidir. Dolayisiyla ¢ogu zaman ulusal pazar igin iiretilen
mal ve hizmetlerin uluslararas1 pazarlarin arzu ve ihtiyaglarin1 tam olarak karsilamadigi
goriiliir. Bu nedenler, ihra¢ edilecek mal ve hizmetlerde; genellikle hedef alinan uluslar arasi
pazar veya pazarlarin orf ve adetlerine, zevklerine, gelirine ve diger farkli 6zelliklerine gore
degisiklikler yapilmasini1 gerekli kilar.®

Pazar boliimlendirmesi, pazarin farkli firsatlar tasiyan boliimlerinin ortaya ¢ikarilmasini
saglar. Rekabet, satis potansiyeli ve karlilik bakimindan elverisli pazar béliimleri belirlendikten
sonra, sira bu pazar boliimlerine hangi politikalarla ulagilmas: gerektigine karar vermeye gelir.

Iste bu “hedef pazar se¢imi” karar siirecinde ii¢ genis kategorili alternatif stratejiden
birinin secilmesi s6z konusudur:

e “Farklilastirillmamis pazarlama” veya “tum pazar” stratejisi
e “Farklilagtirilmis pazarlama” veya “cok boliim” stratejisi
e “Yogunlastirilmis pazarlama” veya “tek boliim” stratejisi

Normal olarak pazarlama karmasi hedef alinan pazarlama o6zelliklerine gore
bicimlendirildiginden, bu stratejilere (“pazarlama” yenine “pazar” kelimesi ikame edilerek)
sirastyla, “farklilagtirlmamig pazar”, “yogunlastirilmis pazar” ve * farklilastirilmis pazar”
pazar stratejileri de denilmektedir. &

Isletmenin, yukarida siralanan ii¢ politikadan hangisini sececegi genel olarak asagida
aciklanan degisik faktorlere baglidir.

Birinci faktor, tliketici ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerinin tiirdes olup olmadig ile
ilgilidir. Bunlar tiirdes ise, farklilagtirllmamis; tiirdes degil ise farklilastirilmis pazarlama
politikas1 onerilebilir.

8L Akat, a.g.e., s. 96

82 {smet Mucuk, “Temel Pazarlama Bilgileri”, Istanbul ,2005, .66
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Ikinci faktor, isletmenin finansal ve beseri kaynaklaridir. Sinirli beseri ve finansal
kaynaga, ayirt edici uzmanliga sahip isletmeler yogunlastirilmis ya da niches politikalar
izleyebilir.

Uciincii  faktér, mal yasam egrisidir. Pazara sunus asamasinda farklilastirilmis
pazarlama politikasi akillica degildir. Cilinkii mal heniiz tist gelir gruplarinca satin alinmaktadir.
Bu durumda, oncelikle pazan gelistirmek gerekir. Farklilastirmaya, bliylime asamasinin ileriki
donemlerinde gidilebilir.

Dérdiincii faktor, rakiplerin davraniglart ve onlarin pazar boliimiindeki gugleridir.
Rakipler biiyiik pazar boliimlerinde giiclii, buna karsilik kiiciik pazar boliimlerinde zayiflarsa,
zayif olan bu bdliimlere yonelmek yararli olabilir. Rakipler farklilagtirilmis pazarlama
politikalarini basart ile yiiriitiiyorlarsa, farklilastirilmamis pazarlama politikasinin sansi1 zayiftir.
Buna karsilik, rakiplerin farklilagtirnlmamis pazarlama politikalarini  uyguluyorlarsa,
farklilastirilmig pazarlama politikasinin basar1 sansi yiiksek olabilir.

Boliimlendirilmis ve Bolimlendirilmemis

Pazarlar
750 milyon Ustii Universiteliler
500-750 milyon Liseliler
250-500 milyon
Digerleri
250 milyondan az
(a) Bolimlendirilmemis (b) Aylik gelirlerine (¢) Egitim diizeylerine
pazar boliimlendirilmis gore bolimlendirilmis
pazar pazar

11.3.1. Farkhilastirilmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Farklilagtirilmamis ya da kitlesel pazarlama stratejisinde, isletme tiim pazarinmi tek bir
birim veya bir kitle olarak ele almakta; onu olusturan pargalardaki farkliliklar1 gérmemezlikten
gelerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir.
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Bu nedenle de yonetim, bir biitiin pazarda miimkiin oldugu kadar ¢ok miisteriye ulasmak
icin tek bir pazarlama karmasi gelistirmektedir. Diger bir deyisle toplam pazar icin tek bir
mamul, tek fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirip, bununla
yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik yapmaya gerek gormemektedir. Bu durum Sekil
11.1’de g6rulmektedir.

Sekilll.1:Farkhlastirnlmams (kitlesel) Pazarlama

isletmenin Pazar
Pazarlama
Karmasi

Temelde bir “iiretim anlayis1 stratejisi” olan tiim pazar stratejisi eski donemlerde ¢ok
daha yaygin olarak kullanilmigtir. Bu stratejinin en onemli avantaji, aynt mamuliin kitlesel
olarak biiylik miktarda iiretimi, dagitimi ve tutundurulmasindan ( Ol¢ek ekonomisinden )
kaynaklanan maliyet tasarruflaridir. Bu stratejide depolama, dagitim, reklam ve tutundurmanin
birim basina maliyeti hayli diisiiktiir.

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi, isletmenin satig gelirini ve kar beklentilerini
karsiladig1 siirece uygulanabilir. Bu strateji tipik olarak pazarlama programinda yer alacak
mamul farklilagtirma stratejisi” ile birlikte uygulanir. Mamul farklilagtirma stratejisi, daha
yogun reklam ve diger tutundurma c¢abalariyla, mamuliin rakip markalardan {istiin oldugu
imajinin yaratilmasi stratejisidir. Bunun yani sira mamuliin bazi yonlerini de (renk, ambalaj
gibi) degistirilebilir; burada en 6nemli nokta, rakiplerden farklilik ve iistiinliik imajidir. Boylece
rakiplerle fiyat dis1 rekabete agirlik verilerek fiyat rekabeti tehlikesinden sakinilmakta veya bu
tehlike minimum diizeye indirilmektedir.83

Gucla Yonleri

8 {smet Mucuk, “Temel Pazarlama Bilgileri”, Istanbul 2005, .68
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+  Uretim ve pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar.

* Tim pazarda iyi bir konum elde edildiginde yiiksek kar saglar.

Zayif Yonleri

e TUm pazara ve tuketicilere ulasmak oldukg¢a zordur.
» Rakip sayisi arttiginda pazar pay1 hizla diiser.

* Pazarin timiindeki ani degisiklikler, isletmeyi olumsuz etkileyebilir.

11.3.2. Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi

Farklilagtirilmis pazarlama veya ¢ok boliim stratejisinde de, isletme iki veya daha fazla
boliimiinii” hedef pazar” olarak secerek tiim pazarlama ¢abalarini bu béliimlerin her biri i¢in
ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye yoneltir. Cogu kez isletmeler baglangigta tek boliim
stratejisi izleyip, o boliimde basarili olduktan sonra, kendilerine ¢ekici gelen diger boliimlere
de yayilir. Ug ayr1 pazarlama karmasi ile {i¢ ayn tiiketici grubuna yonelik olarak pazarlama
faaliyeti goriilmektedir. Ancak, ¢ogu zaman Tiretici isletme farkli bir mamul iiretmekten ¢ok,
temel mamuliin degisik ¢esitlerini kullanir; hatta bazen ayn1 mamulii degisik kitlelere sadece
ayr1 ve farkli pazarlama programlari ile sunar.

Bu stratejinin en 6nemli sakincasi, liretim siirecleri, hammadde ve malzeme, ustalik
beceresi gibi bir¢ok bakimdan c¢esitliligi gerektirdigi i¢in liretim maliyetlerinin; tutundurma ve
dagitim gibi hususlarinda cesitlilik gerektirdigi i¢cinde pazarlama faaliyetlerinin daha yiiksek
olmasidir.
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Farklilagtirilmis Pazarlama

FOHHEHHEES T : Pazar bolimi 1

Pazar bolimu 5 I

Gugclu Yonleri

- Daha yiiksek satis hacmi saglayabilir.
- Tuketici tercihlerindeki ani degisimlere karsi riski azaltir.
- Mal ve fiyat farklilastirmasina elverislidir

Zayif Yonleri

Uretim ve pazarlama harcamalar1 yiiksektir.
- Yonetim ve karar alma giiclesir.

- Arastirma maliyetleri artar.

Nitelikli insan kaynagini gerektirir

11.3.3. Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi, bir pazar i¢in belirlenen boliimlerden sadece birini
pazar olarak segcme ve tiim pazarlama g¢abalarini tek bir pazarlama karmasi ile bu boliime
yOneltme stratejisidir.
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Pazar Boliimii

I
Isletmenin
pazarlama azar/Boliimii
karmasi >

Pazar Boliimii
3

Guglu Yonleri

- Pazarlama ¢abalarinin yogunlagmasiyla iistiinliik saglanabilir.

- Uretim ve pazarlama harcamalar1 azdir.

- lyi bir pazar boliimii secildiginde yatirimin karlilik oran yiikselir.
- Uzmanlik gelistikce bagka pazarlara girilebilir.

Zayif Yonleri

- Ayni pazara yonelen isletme sayisi arttikca risk artar.
- Ani tercih degisikliklerine karsi risk yiiksektir.
- Ani teknoloji degisiklikleri uzmanlig1 gegersiz hale getirebilir.

Ozellikle isletme kaynak ve olanaklarinmn smnirl oldugu durumlarda ¢ok yararl olan bu
strateji, biiylik bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kiiciik bir pazarin biiyiik bir
bolimina ele gecirme yoninin izlenmesidir.

Bir bolime yogunlagsmak, isletmeye bilgi, tecriibe ve uzmanlasma sayesinde orada
giiclii bir pazar pozisyonu saglar; boliimii iyl segmigse uzmanlagsma nedeniyle iiretim, dagitim
ve tutundurmada 6nemli avantajlar elde eder; biiyiik isletmelerle rekabet eder ve karli sekilde
caligabilir. Isletmeye bir bdliime derinlemesine girme firsati veren bu strateji, hayli yaygin
olarak kullanilir. Ancak 6nemli bir riski ve sinirlamasi vardir ki bu da, duruma uygun deyimle,
“tiim yumurtalar1 ayn1 sepete koymanin tehlikelerini” beraberinde getirmesidir. Isletme, biitiin
sat1s ve kar imkanlarini bir boliime bagladigindan, normalden daha fazla riskle kars1 karsiyadir;
onemli kayiplar ortaya ¢ikabilir.

Ikinci bir olumsuz yonii de, tek béliimdeki iinlii ve gii¢lii bir isme sahip olmasinin diger
pazar boliimlerine dogru agilmayi zorlastirabilmesidir.
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Uygulamalar

1)

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim cabalarinda tiim diinyanin tek bir pazar

olarak kabul edilmesi ve buna gore faaliyette bulunmasina ne ad verilir?

2)
aciklayiniz.

Kiiresel standartlagtirma stratejisine nispeten daha uygun olan Urlnleri
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Uygulama Sorulan

1) Uluslararas1 pazarlarda uygulanabilecek temel {iriin ve hizmet stratejilerini
aciklayiniz.
2) Gegmis yillarda Coca-Cola’nin formiilii ve ambalaji satildigr tiim tlkelerde

ayn1 olmasi tirtin-hizmet stratejilerinden hangisine drnek olarak gosterilebilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Standardizasyon, isletmenin ayni mal veya hizmetle tiim bolgeleri hatta kiiresel pazari
hedefleyerek uluslararasi pazarlama karmasi programinin unsurlarini ayni1 bigime getirme
cabas1 olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel entegrasyonu temsil eden ve kiiresel endiistriler i¢in
oldukca uygun bir strateji olan standardizasyon; llkelerarasinda benzer pazar boliimleri
olustugunda, miisterilerin benzer 6zellik arayislarinda, iriinlerin {iniversal 6zelliklere sahip
olmas1 durumunda ve endiistriyel miisteriler benzer beklentiler i¢erisinde oldugunda izlenecek
bir strateji olmaktadir.

Standardizasyon stratejisinin birgok avantaji olmasina ragmen, uygulanabilirliginde
zorluklarla karsilasilmaktadir. Standart kiiresel bir stratejinin  potansiyel pazara
uygulanabilmesi i¢in ayn1 zamanda endiistrinin de kiiresellesme potansiyeline sahip olup
olmadiginin sorgulanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in digsal faktorler olarak adlandirilabilecek
pazar, ekonomi, cevre ve rekabet faktorleri incelenmelidir. Pazar faktorleri; hedef pazarin
yapisi, iirlin hayat seyri ve tiiketicilerin tutumlar1 ile birlikte ele alinmaktadir. Ekonomik
faktorler ise Uriin gelistirme, iilkeler arasindaki kur farkliliklari, tiretim ve dagitimdaki 6lgek
ekonomisi, ar-ge maliyetleri ve tedarik zincirinde evrensel kaynaklardan faydalanmay1
kapsayacak sekilde degerlendirilmektedir. Cevresel faktorler analiz edilirken hiikiimetlerin
yasal ve ticari politikalari, teknoloji ve iletisimdeki gelismeler, teknik standartlar ve pazarlama
ile ilgili ortak yasalara dikkat edilmelidir. Rekabet faktorleri ise rakiplerin kiiresellesmesini,
ihracat-ithalat faaliyetlerini ve birtakim {iilkelerin rekabetten dogan iligkilerini ve baglarini
icermektedir.

Adaptasyon stratejisi, isletmenin uluslararasi pazarlama karmasi programinin bir veya
daha fazla sayidaki unsuru iizerinde degisiklik yaparak belirli bir iilke pazarindaki 6zellikli
miisteri gereksinimlerine cevap verebilme cabasidir. Isletmelerin, miisterilerin tercihleriyle
uyum saglayabilmek i¢in hitap ettigi hedef {iilkelerin istek ve ihtiyaglarina paralel olarak
gerceklestirdigi uyarlama faaliyetleridir. Yerel kosullara cevap vermeyi temsil eden ve
cokuluslu-yerel (yerel olarak gesitlilik gosteren) endiistriler i¢in oldukg¢a uygun bir strateji olan
adaptasyon; ulusal tercihlerde, yasalarda ve yoOnetmeliklerde, yasam standartlarinda ve
ekonomik kosullarda ve ulusal altyapida farkliliklar oldugunda izlenecek bir strateji olmaktadir.

Hitap edilen pazarin 6zelliklerine bagli olarak yerel ve bolgesel isteklerin g6z dniinde
bulundurularak adaptasyon stratejisinin uygulanabilirligine etki eden faktorlerin basinda igsel
faktorler yer almaktadir. Igsel faktorler; isletme 6zellikleri ve iiriin 6zellikleri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Isletme Ozellikleri daha ¢ok isletmenin organizasyonel yapisi ve
operasyonlarmin yonetim sekli ile ilgilidir. Adaptasyon stratejisinin uygulandigi pazarlarda
yonetim sekli olarak tek merkezciligin degil ¢cok merkezciligin esas alindig1 diger bir ifadeyle
ana lilkedeki merkezi yapinin degil hitap edilen ev sahibi iilkedeki bagli kuruluslarin (subelerin)
yerellesme Onerileri ve karar verme yetkileri ile yonetilen bir yapinin varlig1 séz konusudur.

Bu boliimde adaptasyon ve standardizasyon stratejileri anlatilmistir.

302



Boliim Sorular:

1) Asagidakilerden hangisi veya hangileri uluslararasi pazarlarda uygulanabilecek
temel Gruin ve hizmet stratejilerinden degildir?

A)Var olan iiriinlerde degisiklik yapma

B)Yeni iiriin gelistirme veya ekleme

C)Var olan iiriinler i¢in yeni kullanim alanlar1 bulma
D)Urtinleri pazardan ¢cekme

E)Promosyon uygulayarak stok azaltmasina gitme

2) Asagidakilerden hangisi standartlastinnlmis fiyatlama  stratejisinin
uygulanmasini olanaksiz hale getiren nedenlerden biri degildir?

A)Tasima maliyetlerindeki farkliliklar
B)Pazara iliskin yasal diizenlemeler
C) Satin alma giicii farkliliklar
D)Doviz kurlar1 arasindaki farkliliklar

E)Tek tip tiikketim aligkanliklar

3) Kiiresel pazarlar icin buzdolabr iireten bir Tirk firmas1 fiyatlama
asamasindadir. Asagidakilerden hangisi bu isletmenin fiyatlama kararlarim etkileyen
faktorlerden biri degildir?

A)lsletmenin genel politikasi

B)Miisteri davraniglari

C)Rakip isletmede ¢alisan yabanci yonetici sayisi
D)isletmenin pazarlama karmasi

E)Rekabet kosullari
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4) Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim cabalarinda tiim diinyanin tek bir pazar
olarak kabul edilmesi ve buna gore faaliyette bulunmasina ne denir?

A)Globallesme
B)Kiresel Grln
C)Kuresel pazarlama
D)Entegrasyon

E) Yenilik yonetimi

5) Asagidakilerden hangisi dis pazarlara yonelen isletmelerin kullanabilecegi iiriin
ve mesaj stratejileri arasinda sayilmamaktadir?

A)Aynt lirlin-ayn1 mesaj stratejisi

B)Ayn1 tutundurma-ayni dagitim stratejisi
C)Uyumlastirilmis tirtin-ayn1 mesaj stratejisi
D)Uyumlastirilmis iirtin- uyumlastirilmis mesaj stratejisi

E) Yeni Uriin yaratma stratejisi

6) Asagidakilerden hangisi iiriin uyarlamanin isletmeye sagladig1 yararlar
arasinda sayilmamaktadir?

A)Pazar pay1

B)Yeni yatirimlarin artmasi

C)Satislart hacmi

D)Dogru reklam ve tanitim planlamasina olanak vermesi

E)Yerel ihtiyaglara yanit verebilmesi

7) Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarda farkh miisterilerin ihtiyaclarina
gore degisikliklerin yapilabilmesi icin dikkat edilmesi gereken faktorler
arasinda sayilmamaktadir?
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A)Potansiyel miisteriler
B)Cografik kosullar
C)Tutundurma faaliyetleri
D)Ekonomik kosullar

E)Sosyokiiltiirel kosullar

8) Asagidakilerden hangisi kiiresel standartlastirma stratejisine daha uygun olan
urunlerdir?

A)Teknolojik trtnler
B)Konfeksiyon-Giyim
C)Yiyecek-igecek

D)Temizlik Uriinleri ve Kozmetik

E)Aksesuar Uriinleri

**k*k

Cevap Anahtarn:

1)E2)C3)E4)C5)B6)B7)C8)A9E
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12. ULUSLARARASI PAZARLARDA URUN VE FiYAT
POLITIKALARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Uluslararasi iiriinler icin karsilasilabilecek temel farkhihiklar sunlardir:

. Renk

. Tat ve koku

. Boyut, dizayn ve stil
. Hammadde

. Kullanim

. Teknik kosullar

. Ambalaj

Ihracatci isletmeler iiriin politikalarim1 olustururken 4 temel konu iizerinde
ozellikle durmaktadirlar. Bunlar :

. Nasil yeni iiriin gelistirilebilir?

. Mevcut iiriin karmasina iliskin karar ve stratejiler neler olabilir?
. Uriinde standardizasyon mu? Uyarlama m?

. Nasil bir ambalaj politikas1?

Dis pazarlara sunulan mamul hatlarinin sayisini ve derinligini belirleyen bir diger
faktor de, yurtdisindaki miisteri ve tiiketicilerin zevk, arzu ve aliskanhklar1 ve diger
talebin yapisim1 belirleyen davranissal etkenlerdir. Dis pazarlardaki tiiketicilerin farkh
bir kiiltiiriin iiyesi olmalari, baz1 model, stil, renk ve boylara talebi kisitlayabilir. Tersine,
yine davramssal faktorlere bagh olarak, yurtdist mamul hatlarina yeni ve degisik model,
stil, renk, boy ve tatlarda mallarin ilavesi gerekebilir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan bir firma mal bilesimini cesitli ulusal
ve uluslararas1 mamul hatlar1 olusturur. Bir mamul hattinin en oOnemli o6zelligi
biinyesinde degisik arzu ve ihtiyaclarn1 Kkarsilayabilme niteligine sahip mallar
bulundurmasidir. Ornegin farkh boy ve renklerdeki buzdolaplari, degisik renk, bicim ve
beygir giiciindeki otomobiller, buzdolabi ve otomobil miisterilerinin arzu ve ihtiyaclarim
karsilamak amaci ile olusturulmus mamul hatlaridir.

Uluslararasi iiriin yasam egrisi modelinde dort asama bulunmaktadir.

Giris: Firma uluslararas1 pazarlara yeni bir mamul sunmustur. Bu donemde
uluslararasi pazarlarda yeni bir mamulii iireten firma bulunmadigi icin firma zayif bir
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rekabetle kars1 karsiyadir. Hatta rekabet bazen hi¢ yoktur. Bu donemde satislar azdir ve
yavas bir tempo ile gelisebilmektedir.

Biiyiime: Bu donemde yenilik¢i firmanin yurtdisi satislar artarken dis pazarlarda
rekabetin yavas yavas kipirdamaya basladig goriiliir. Ulkelerine ithal yolu ile gelen yeni
mamuliin sagladig1 cazip karlar1 goren yerli girisimciler iilkelerinde mamuliin
benzerlerini iiretmeye calisacaklardir. Genellikle mamuliin ortaya ¢iktig1 iilkeden sonra
iiretiminin basladig1 diger iilkeler yine gelir diizeyi yiiksek pazarlar olacaktir.

Olgunluk: Bu donemde yeniligi yaratan firma rakiplerinin gelismesine engel
olmazsa, pazar paym zamanla kaybedecektir. Bu durumda kendisi i¢in tek secenek
Uretim noktasinin yeniden degistirilmesi ve gelismis iillke pazarlarindan gelir, seviyesi
diisiik, gelismekte olan iilke pazarlarina kaydirilmasi olacaktir. Ve bu iilkelerde mamuliin
iiretimine baslayacaklardir.

Diisme: Bu donemde, talep ve bagh olarak satislar gerilemeye baslar, maliyetler
yiikselirken, fiyat indirimleri zorunlu hale gelir. Bir siire sonra, yogun rekabetin sonucu
olarak benzer mamulii satan tiim isletmelerin satislar1 diiser ve rekabetin hiz1 kesilir.
Gelismis iilke firmalar, iiciincii iilkelere ihracat, yerel Uretim, lisans ve benzeri yolarla
satmaya calisacaklar, bu firmalarin birbiri karsisindaki iistiinliikleri iiretim ve yonetim
yeteneklerine bagh olacaktir.

Uluslararasi pazarlarda ve ulusal pazarlardaki fiyatlandirma kararlar arasinda
cok kiiciik farklardan soz edilebilir. i¢c pazarda fiyatin maliyet, pazar gibi faktérler goz
oniine alinarak saptanmasina benzer olarak dis pazarlarda da soz konusu faktorlerin
olusturdugu pazar kosullarimin etkisi altinda fiyat belirlenmektedir. Ancak i¢c pazarda
etken olmayan bir¢ok degisken uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma kararlarinda
etkili olabilmektedir.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma isleminin
gerceklestirilmesi belirgin asamalarin saghkh bicimde izlenmesine baghdir. Ozellikle
hedef pazarin bilinmesi ve pazar hakkinda bilgilerin derlenmesi 6n kosuldur. Bu ise,
iiriiniin ya da hizmetin kime ya da kimlere sunulacagy, rekabetin ve rakiplerin durumu,
fiyat diizeyleri gibi bilgileri kapsayan hedef pazar analizi asamasidir. Ikinci asama ise,
fiyatlandirma ile birlikte diger pazarlama bilesenlerinin hedef pazara nasil
yonlendirilecegi konusudur.

Fiyatlandirma stratejisinde iiciincii asama ise isletmenin hedef pazar icin
izleyecegi genel kural ve yollarin belirlenmesidir. Kisaca, kir maksimizasyonuna mu,
pazar payma yonelik mi, pazarda kalmaya yonelik mi fiyatlandirma politikalar:
izlenecektir. Hedef pazarda amaclanan temel politika hangi yonde olacaktir? Sorularin
cevabi fiyatlandirma politikalarina yon verecektir. Bu noktadan sonra fiyatlandirma
stratejilerinde tek fiyat ya da ikili fiyat olmak iizere iki yaklasim bulunmaktadir.
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Tek fiyatta tiim pazarlarda aym fiyatin uygulanmasi yoluna gidilirken sabit,
degisken ve ihracata yonelik maliyetlerin ortalamasindan hareket edilmektedir. ikili
fiyatta ise ihra¢ fiyat1 i¢c pazar fiyatina gore daha farkh tutulmaktadir. Genelde kimi
faaliyetler ihrag¢ fiyati hesaplamalarina yansitilmaktadir. Farkhlastirilmis pazara gore
fiyatlama kavram ise pazarlama kavrami ile daha fazla bagdasmaktadir. Burada pazarin
niteligi goz oniine alinarak her pazar icin farkh degiskenlere bagh olarak degisik fiyat
uygulamasina gidilmektedir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)

2)
olabilir?

Uluslararasi yasam egrisinin biiylime doneminin 6zelliklerini anlatiniz.

Uluslararasi yasam egrisinin diisiis doneminde alternatif pazarlama stratejileri neler
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Kazanimin

Uluslararas1 pazarda iiriin ve
fiyat politikalar1

Uluslararas1 pazarlarda iiriin
ve fiyat politikalarina yonelik
pazarlama stratejilerini
ogrenir.

Konularmn tekrar edilmesi ve
bolim sorularmin
cevaplandirilarak, 6grenilen
bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Uriin
Uluslararasi iiriin yasam egrisi
Uriin adaptasyonu ve uyarlamasi

Fiyatlandirma stratejileri
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Giris

Dis pazarlara sunulan mamul hatlarinin sayisini ve derinligini yurtdisindaki miisteri ve
tiiketicilerin zevk, arzu ve aligkanliklar1 ve diger talebin yapisim1 belirleyen davranissal
etkenlerdir. D1s pazarlardaki tiiketicilerin farkl: bir kiiltiirlin {iyesi olmalari, baz1 model, stil,
renk ve boylara talebi kisitlayabilir. Tersine, yine davranigsal faktorlere bagli olarak, yurtdisi
mamul hatlarina yeni ve degisik model, stil, renk, boy ve tatlarda mallarin ilavesi gerekebilir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan bir firma mal bilesimini ¢esitli ulusal ve
uluslararas1t mamul hatlar1 olusturur. Bir mamul hattinin en 6énemli 6zelligi biinyesinde degisik
arzu ve ihtiyaglar karsilayabilme niteligine sahip mallar bulundurmasidir. Ornegin farkli boy
ve renklerdeki buzdolaplari, degisik renk, bicim ve beygir giicliindeki otomobiller, buzdolab1 ve
otomobil miisterilerinin arzu ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaci ile olusturulmus mamul
hatlaridir.

Ihracatg1 isletmeler iiriin politikalarmi olustururken 4 temel konu iizerinde &zellikle
durmaktadirlar. Bunlar:

e Nasil yeni iirlin gelistirilebilir?

* Mevcut iiriin karmasina iliskin karar ve stratejiler neler olabilir?
+  Uriinde standardizasyon mu? Uyarlama mi?

* Nasil bir ambalaj politikas1?

Yurt dis1 pazarlara agilan bir firma fiyatlandirma yaparken kardan baska amaclar da
izleyebilir. Bir pazara girisi hizlandirmak rekabetin yogunlastigi ortamlarda pazar payini
korumak, fiyat rekabeti yoluyla diger firmalarin pazar paylarini ele gegirmek vb. bu amaglardan
bazilardir.

Yeni mamuller i¢in ilk pazarlar cogunlukla bu yeni mamullerin yaratildig: geligmis iilke
pazarlart olacaktir. Bunun ¢esitli nedenleri vardir. Ancak en dnemli nedenlerinden biri de, her
hangi bir yenilik pazara ilk ¢iktiginda, ilk giinlerde mamul heniiz kiitlevi olarak iiretilmedigi
i¢cin birim maliyeti ve dolayisi ile de fiyat1 yiiksek olacaktir. Bu nedenle, bu pahali mamulleri
satin alabilecek kisiler genellikle yiiksek gelir gruplari olacaktir ki, bunlar daha ziyade gelismis
ekonomilerde bulunurlar.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma igleminin
gerceklestirilmesi belirgin asamalarin saglikli bigimde izlenmesine baghdir. Ozellikle hedef
pazarin bilinmesi ve pazar hakkinda bilgilerin derlenmesi 6n kosuldur. Bu ise, Urtniin ya da
hizmetin kime ya da kimlere sunulacagi, rekabetin ve rakiplerin durumu, fiyat diizeyleri gibi
bilgileri kapsayan hedef pazar analizi asamasidir. Ikinci asama ise, fiyatlandirma ile birlikte
diger pazarlama bilesenlerinin hedef pazara nasil yonlendirilecegi konusudur.
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Isletme, fiyatlandirma amaglari 1s1ginda, fiyatlandirmada degisik stratejiler
belirleyebilir. Bu stratejilerin baslicalari su sekilde siralanabilir:

» Pazara nufuz (yeni mallarda),

*  Pazarin kaymagint alma (veni mallarda),

* Mal hattin: (sistemi) fiyatlandirma (mallar arast iliski seviyesine gore),

*  Birim esasli fiyatlandirma,

*  Prestij fiyatlandirma (statii mallar ve pozitif marka imajli mallarda),

o Cografi fivatlandirma ve bélgesel fiyat farklilastirmalari,

»  Fiyat liderligi (lider fiyati degistirmeden izleyicilerin fiyati degistirememesi),
* Mal ile birlikte hizmet (hizmet seviyesine gore) fiyatlandirma,

» Yer esash (tivatroda on siralarin yiiksek fiyatlandirilmasi) fiyatlandirma,
*  Zaman esasl (saat, giin, mevsim) fiyatlandirma,

o Secimlik fiyatlandirma (iiriin ekleme veya ¢ikartma),

*  Psikolojik fiyatlandirma (algilama noksanligi yaratma).

Bu fiyatlandirma stratejilerini 6zellikle dis pazarlarda temelde iki alt baslikta toplamak
miimkiindiir. Bunlar; pazara niifuz etme ve pazarin kaymagini alma stratejileridir.

D1s pazarlara girerken ihracat¢i agisindan en kolay yol, o pazardaki rekabeti veya baska
bir ifade ile pazar fiyatin1 kabul ettirmektir. Bununla birlikte, dis pazarin 6zellikleri, pazar
kosullari, kisacasi talebin yapist incelenerek rekabet fiyatinin altinda veya iistiinde kalan
fiyatlandirma politikalar1 da takip edilebilir.

Bu béliimde uluslararasi pazarlarda iiriin ve fiyat politikalar1 anlatilmigtir.
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12.1. Uriin

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan her firma, mamul politikasini yurt
icindekilerden farkli bir bicimde belirlemek ihtiyacini hisseder. Uluslararas1 pazarlardaki
miisterilerin arzu ve ihtiyaglar1 farkli bir ¢evreye mensup olmalar1 nedeni ile gogunlukla yurt
icindekinden ¢ok farklidir. Ihracatta basarili olabilmek igin her seyden once, yurt disindaki
miisterilerin arz ve ihtiyaglarinin fakli olabilecegini diisiinmek, varsa bu farklar1 belirlemek ve
onlara cevap veren bir mal veya hizmet bilesimine sahip olmak gerekir.

Isletmeye yol gdsteren bir eylem plani olan kiiresel pazarlama stratejisi ile ilk adimda,
pazar1 olusturan miisteriler nispeten benzer 6zellik gdsterenlere gore boliimlere ayrilmakta
(pazar boliimlendirme, segmentasyon), olusturulan boliimler icerisinden girilecek hedef
pazar(lar) secilmekte (hedef pazar secimi) ve hedeflenen miisterilerin zihninde rakip iiriinlere
gore farkli bir yer olusturulmaya (konumlandirma) ¢aligilmaktadir.

Ozellikle giiniimiizde isletmeler artan bir sekilde, hitap ettikleri bircok ulusal pazarda
ortak Ozellikleri paylasan homojen yapidaki kiiresel miisterileri ve kiiresel pazar boliimlerini
hedeflemekte (kiiresel miisteri segmentlerinin hedeflenmesi), diinya c¢apinda hedefledikleri
tikketicilerin  zihninde de kendilerini benzer bir sekilde (kiiresel konumlandirma)
konumlandirmaktadir. Kiiresel pazarlama stratejisinin ikinci adiminda da isletmelerin
uluslararas1 pazarlama karmasi programindaki unsurlarin hitap edilen her bir pazar i¢in
standardizasyon ve adaptasyon dereceleri belirlenmektedir.

Bir isletmeyi diinya markasina doniistiirebilecek gii¢ uyguladigi uluslararasi pazarlama
karmas1 programiyla ger¢eklesmektedir. Pazarlama programinin temel unsurlarini; “kiiresel
marka olusturma ve kiiresel {riin gelistirme”, “uluslararas1 fiyatlandirma”, “uluslararasi
dagitim” ve “uluslararasi pazarlama iletisimi” faaliyetleri olusturmaktadir. Pazarlama
yoneticileri, uluslararas1 pazarlama karmasi programlarina oOncelikle {riin kararlarimi
belirleyerek baslamaktadir. Uriin kararlar, kiiresel marka olusturmay1 ve Kkiresel Uriin
gelistirmeyi igerdigi i¢in pazarlama karmasi kararlari icinde son derece 6nemli bir yere sahiptir.
Dolayisiyla yurt dis1 pazarlarda faaliyet gosterecek isletmelerin yoneticilerinin, iiriinlerini
herhangi bir degisiklige tabi tutmadan her pazara standart Urlnle hitap etmesi ya da hitap
edecegi iilkenin kosullarima gore iiriinde uyarlamaya gitmesi gerektiginin kararii vermesi
gerekmektedir. Bu kapsamda da isletmelerin, iiriinlerinde hangi derecelerde standardizasyon ve
adaptasyon stratejilerinden faydalanmalar1 gerektigine iliskin yapiy1 kurmalar1 gerekmektedir.

Ihracat yapan isletmeler yurtdisina sunacaklar iiriinleri belirlerken ya yeni iiriinle dis
pazar agilacaktir ya da mevcut iiriinii gelistirerek veya dogrudan mevcut iirlinle agilacaktir.

Firma sahiplerinin cevaplamasi gereken sorular asagidaki gibi 6zetlenebilir.34

8 John R. Darling ve Hannu Seristot, “Key Steps For Success in Export Markets, A NewParadigm
For Stratecig Decision Making” European Business Rewiew, 2004, s.8
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Firmanm {iriin gam(lar)indan hangi iiriin(ler) dis pazar icin en uygunudur? Ornegin
firma pazara sadece bir {iriin ile mi girmelidir yoksa biitiin {iriin gami ile mi?

Uriin i¢ pazarda dis pazarda ve hangi ihtiyaclar1 karsiliyor aralarinda farklilik var mi?
I¢ pazar icin iiretilen {iriinlerin kalitesi dis pazar i¢in uygun mudur?

Firmanin {iriiniiniin rekabet agisindan i¢ ve dis pazardaki giiclii ve zayif yanlar1 nelerdir?
Fiyat dalgalanmalar1 ve hammadde olanaklarinin dis pazar lizerindeki etkisi nedir?

Uriiniin imaj1 agisindan (fiziksel, paket ve servis nitelikleri) ile dis pazarda farklilik
olacak m1?

12.1.1. Thracat Pazarlamasinda Uriin Standardizasyonu ve
Adaptasyonu

Isletmeler uluslararas1 pazarlarda ne ve hangi iiriinii (mamulii) satabilecegini bdylelikle
pazarlarda ne sekilde rekabet ve kazang olasiligini saptamalidir. Mamul politikasi isletmenin
sunacagl mallarin tlirlerinin miktarinin ve zamaninin tanimlanmasidir. Mamul politikasi
kavrami hem daha Once iiretime baglanan hem de yeni mamulleri kapsayan bir kavramdir.

Mamul politikasi su konular ele almaktadir.®®

e Mamuliin mevcut pazarlardaki satiglarin artirilmasi ya da yeni pazarlara sunulmasi igin

iizerinde degisiklik yapilmasi
e Yeni mamullerin planli bir sekilde gelistirilmesi ve pazar sunulmasi
e Basarisiz mamullerin birakilmast
o Ambalajlama, satis sonras1 hizmetler, garantiler, ticari marka tescil ve benzerleri

Cok uluslu isletmelerin pazarlama yoneticilerin cevaplamasi gereken 6nemli sorulardan
biri kendi Ulkelerinde basarili olan {iriin yaklagiminin yabanci pazarlarda ayni basariy1
yakalay1p yakalayamayacagi sorusudur. Diger bir ifadeyle, standardizasyon ve adaptasyondan
olusan {iriin tasarim stratejilerinden hangisinin daha uygun olduguna karar vermektir.

12.1.1.1. Urtin Standardizasyonu

Isletmenin ayn1 mal veya hizmetle tiim bdlgeleri hatta kiiresel pazar1 hedefleyerek
uluslararas1 pazarlama karmasi programinin unsurlarini ayni bigime getirme g¢abasi olarak

8 LS. Walsh, International Marketing, Pitman Publishing, Glasgow, 1994, s.81
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tanimlanmaktadir. Kiiresel endiistriler i¢in olduk¢a uygun bir strateji olan standardizasyon;
tilkeler arasinda benzer pazar boliimleri olustugunda, miisterilerin benzer 6zellik arayislarinda,
iriinlerin {iniversal 6zelliklere sahip olmasi durumunda ve endiistriyel miisteriler benzer
beklentiler igerisinde oldugunda izlenecek bir strateji olmaktadir Standardizasyonun anlami
ulusal, bolgesel ve kiiresel pazarlarda ayni tirlinii sunmaktir.

Kiiresel biitiinlesmeye dogru bir egilimi temsil eden standardizasyonun, ucak imalati,
tibbi tirtinler ve kredi kartlar1 gibi kiiresel endiistrilerde olmasi daha muhtemeldir. Boeing,
Pfizer ve Mastercard standart pazarlama stratejilerini biiylik basar1 ile kullanan isletmelere
ornektir. Boeing, tiim diinya pazarlari i¢in ayn1 ugaklar iiretmekte; tibbi ilaglariyla Pfizer ve
kredi kartlariyla da MasterCard tiim diinya bdlgelerine sunduklar: ayni tiriinlerle faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama karmasini standardize eden isletmeler,
diinya ¢apindaki bir¢cok pazara ¢cogunlukla ayni {irlinle hitap ederek birtakim avantajlar elde
etmektedir. Hitap ettigi tim yurtdis1 pazarlara standart bir {iriin stratejisiyle yonelen bir isletme
oncelikli olarak her iilkede ayn1 tasarimi, tedarigi, liretimi ve pazarlamay1 kullandig i¢in 6lgek
ekonomileri yoluyla maliyetlerde azalma yasamaktadir. Ikinci olarak standardizasyonu
uygulayan isletme, benzer iirlinle yurtdisi pazarlara hitap ettigi icin {lriine iliskin yapilmasi
gereken kalite-kontrol islemleri daha standart ve basit hale gelebilmekte ve kusurlu trtinlerin
onarilmasi i¢in stoklama yapilan boliim sayisi azaltilabilmektedir. Dolayisiyla standardizasyon,
isletmeler i¢in katma deger yaratan kolaylagtirilmis ve iyilestirilmis stok planlama ve kalite-
kontrol faaliyetleri saglamaktadir.®

Standart Urunlerle kendini uyarlayabilen isletmelerin, standart {iriin tiretimlerini diisiik
maliyette, yiiksek satis hacminde ve yiiksek kalitede gerceklestirerek iiretim, dagitim ve
pazarlama ac¢isindan Olcek  ekonomisinden ¢ok ciddi faydalar saglamaktadir.
Standardizasyonun, maliyet tasarrufunun yani sira tiiketiciler ile kurulan tutarli iliskiler
sayesinde uluslararasi boyutta isletme i¢in bir imaj yarattigini ve bunun da isletmeye yiiksek
satis rakamlari ile geri doniis saglamaktadir. (Buzzell, 1968: 105). Isletmenin standart {iriinler
ile edindigi uluslararasi imaj1 sayesinde de diinyanin baska {iilkelerindeki tiiketicilerin ayn1
iiriinii ve markay1 yakindan takip etmeye ¢alistigini ve bu durumun da {iriin ve marka bagliligini
dogurdugunu vurgulamstir.

Standart Kkiresel bir stratejinin potansiyel pazara uygulanabilmesi i¢in ayni1 zamanda
endiistrinin de kiiresellesme potansiyeline sahip olup olmadiginin sorgulanmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in digsal faktorler olarak adlandirilabilecek pazar, ekonomi, ¢cevre ve rekabet faktorleri
incelenmelidir.

Pazar faktorleri; hedef pazarin yapisi, lirlin hayat seyri ve tiiketicilerin tutumlar ile
birlikte ele alinmaktadir.

8 Begiim Sahin- Selma Kalyoncuoglu. (2014): Unilever Knorr’un Tiirkiye Pazar1 I¢in Uriin Kararlarinda
Uyguladig1 Stratejilerin Standardizasyon ve Adaptasyon Kapsaminda Degerlendirilmesil isletme Arastirmalar
Dergisi: 6/4, s. 87-119
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Ekonomik faktorler ise iiriin gelistirme, iilkeler arasindaki kur farkliliklari, tiretim ve
dagiimdaki 6lgek ekonomisi, ar-ge maliyetleri ve tedarik zincirinde evrensel kaynaklardan
faydalanmay1 kapsayacak sekilde degerlendirilmektedir.

Cevresel faktorler analiz edilirken hiikiimetlerin yasal ve ticari politikalari, teknoloji ve
iletisimdeki gelismeler, teknik standartlar ve pazarlama ile ilgili ortak yasalara dikkat
edilmelidir.

Uriiniin  standardizasyon derecesini belirleyen etkenlerin basinda {iriiniin niteligi
gelmektedir. Uriin niteligini olusturan unsurlarin arasinda ise “{iriin tiirii” yer almaktadir.
Standardizasyon stratejisinin ne derecede uygulanacagi tiriin tiriine gore farklilik
gostermektedir.

Kimi firlinler standardizasyona oldukg¢a yatkinken, kimileri de uyarlamalara acik ve
standart yaklasimdan uzaktir. Uriin tiirlerinde standardizasyon, tiiketim iiriinleri ve endiistriyel
tirlinler {izerinden degerlendirilmektedir. Tiiketim tirlinleri de dayaniksiz ve dayanikli olmak
lizere ayr ayri ele alinmaktadir

* Dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde (gida sektorii gibi), ulusal damak tatlar1 ve yerel
aligkanliklardan 6tiirii standardizasyonun uygulanabilirligi oldukca zor olmaktadir.

* Dayanikli tiiketim iiriinlerinde ise (fotograf makineleri, saatler, taginabilir radyolar
gibi) standart bir strateji gelistirmek miimkiin olabilmektedir.

* Endiistriyel iiriinlerde ise standardizasyon stratejisinin yilizde yiiz uygulanabilirligi s6z
konusu olabilmektedir. Endstriyel Grlnler ve ileri teknoloji Urunleri, tiketim Urtnlerine gore
standardizasyona daha uygundur

Standardizasyon stratejisi endiistriyel iirlinlerde kolaylikla uygulanmaktadir. Ciinki
endustriyel Grunler tiketicilerin zevk ve isteklerinden ziyade daha islevsel bir amaca cevap
vermekte ve endiistriyel iirlinlerin satin alinmasinda mantiksal ve ekonomik faktorler agir
basmaktadir. Bu nedenle endiistriyel iiriinler pazar boliimlemesinde ¢esitlilik gerektirmemekte
ve standart bir 0rtin olarak oldukca fazla talep gorebilmektedir.

12.1.1.2. Uriin Adaptasyonu

Adaptasyon ise triinde gerekli degisiklikler yaparak yerel perspektifteki ihtiyaglarla
uyumlu hale getirmektir.

Tiiketim tirtinlerinde ise, 6zellikle de kiiltiirel tercihlerin etkisinde kalan “dayaniksiz
tiikketim tirlinlerinde” durum tam tersidir. Pazar, homojen yapidan siyrilmakta ve farkli istek ve
ihtiyaclara sahip tiiketici gruplarini barindirmaya baslamaktadir. Bu tip tiiketicilere ise standart
bir {irlin ile hitap etmek oldukga giictiir. Dolayisiyla standardizasyon stratejisinin dayaniksiz
tiiketim {iriinlerinde uygulanabilirligi zorlasmaktadir. Ozellikle ev i¢inde kullanilan dayaniksiz
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tilkketim tirlinleri (6zellikle gida tiriinleri), damak tadina en ¢ok hitap eden iiriin grubu oldugu
icin tuketicilerin kilturel 6zelliklere bagl olarak davranig sergiledigi iiriin gruplarinin basinda
gelmektedir ve bu iiriinlerde, standardizasyonun en alt seviyede uygulanmasi s6z konusudur.
Farkli damak tatlarina sahip tiiketiciler, kiiresel marka olmus bir {iriinii tiikketirken dahi kendi
zevklerine yakin olmasini arzu etmektedir.

Coca-Cola bile diinya ¢apinda farkl kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin satin aldig1 ve en
cok talep gormekte olan kiiresel bir liriin ve marka olmasina ve kiiresel bir imaja sahip olmasina

ragmen aromasini, farkli pazarlarin yerel damak tatlaria gore uyarlamaktadir (Whitelock ve
Pimblett, 1997: 49).

1986 yilinda Avrupa iilkeleri pazarinda faaliyet gosteren Amerikan sirketlerine yonelik
yapilan bir aragtirmada, iiriin tiirlerine gore standardizasyon uygulamasinda goriilen engeller
incelenmistir. Dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde en biiyiik engel olarak tiiketici damak tadi ve
aligkanliklardaki farkliliklar goriiliirken; bu engelin endiistriyel {iriinlerde mevcut olmadig
tespit edilmistir (Boddewyn vd., 1986). Teknolojinin gelisimi tiiketici gruplarini birlestirmeye
sebep olmus ve tim diinya tiiketicilerinin ileri teknoloji iirlinlerine ayni talebi géstermesini
saglamistir. Bu durum, “dayamikli tiiketim {iriinlerine” standardizasyonun uygulanmasini
kolaylastirmaktadir. Ornegin, telekomiinikasyon sektoriinde en son gelinen nokta akilli cep
telefonlaridir. Bir Ipad marka tablet bilgisayar diinya ¢apinda talep gormekte ve bu sayede
marka sahibi olan Apple isletmesi, standart bir iiriin ile tim diinya pazarlarlarina hitap
edebilmektedir. Dolayisiyla, dayanikli tiikketim drlnlerinde, kultirel dzelliklerin etkisinin az
oldugu soylenebilir. Ayrica kiiltiirel 6zellikler ne kadar farklilik gdsterirse gostersin, bu
trlinlerin tiim pazarlarda talep olusturdugu da goriilmektedir. Genellikle de liikks tliketim
urnleri (otomobiller, saatler, parfiimler vb.) evrensel taleplere karsilik vermekte ve farkli
pazarlarda benzer pazar boliimlerinin olusmasina neden olmaktadir.

Bu pazar boliimleri; satin alma giicleri, iiriine kars1 tutumlari, zevkleri ve tercihleri
acisindan benzer 6zellik gosteren tlketicileri igermektedir.

“Uriin konumlandirma” da {iriin niteliginin bir parcas: olup iiriinde standardizasyonu
etkileyen faktorlerden biridir. Eger bir iriin, farkli ulusal pazarlarda aymi sekilde
konumlandirilabiliyorsa, bu durum standardizasyonun uygulanmasini saglamaktadir.
Isletmenin farkli pazarlara sunmus oldugu iiriin, pazardaki tiiketicilerin zihninde ayn1 imaja
sahip ise uluslararasi iirlin konumlandirma saglanmis demektir. Bu duruma 6rnek olarak Coca-
Cola gosterilebilmektedir. Kola icecegi, tiiketicileri agisindan serinletici ve tatl i¢imi ile keyif
birakan alkolsiiz bir igecek imaj1 tasimakta ve bu imaj tiim diinyada gecerli olmaktadir. Bu
yiizden {irlin i¢in standardizasyon uygulamasi ¢ok daha kolaydir ve standart bir imaj ile standart
drin  desteklenmektedir.  Uriinii  olusturan  kavramlar olmasi  hasebiyle iiriinde
standardizasyonun derecesini belirleyen diger etkenler icinde ambalaj, etiketleme ve
markalamadan da bahsetmek gerekmektedir.

Adaptasyonun tercih edilmesine neden olan faktorlerin basinda isletmenin daha fazla
kar etmesi gelmektedir.
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Urini ulusal ya da bolgesel pazarlara gore adapte etmekle artan gelir (riin
adaptasyonunun maliyetinden daha ylksektir.

Uriin adaptasyonunun tercih edilmesine neden olan faktorler:

Uriiniin farkly kullanim kosullar:
Diger pazar faktorleri

Devletin etkisi

Isletmenin gecmisi ve operasyonlar
Tercihlerde birbirine benzeme

Uriin farkli iilkelerdeki tercihlere gore adapte edildiginde isletmenin kar1 yiiksek
olacaktir.

Adaptasyon stratejisi, standardizasyonun yetersiz kaldig1 noktada devreye girmekte ve
gerekli derecelerde yapilan uyarlamalar ile hedef kitlenin tatminini amaglamaktadir. Kotler de
1986 yilinda ele aldigi makalesinde, 6zellikle komiinikasyon araglar1 gibi trtnlerin buyik
modifikasyonlara ugramadan yurtdis1 pazarlara tasinmasinin miimkiin oldugundan ancak yine
de dagitim ve fiyatlandirma stratejilerinin tilkeden tilkeye degistiginden bahsetmektedir. Bir
diger ornekte, Japonya’daki kiigiik mutfaklar i¢in Philips’in kahve makinelerinin boyutunu
revize ettikten sonra kir etmeye basladig1 ifade edilmektedir. Ayrica Coca-Cola’nin da Ispanya
pazarindaki buzdolaplarinin boyutuna uygun olmadigr i¢in 2 litrelik siselerinden vazgectigi
goriilmektedir. Dolayisiyla Kotler’e gore uluslararasi iiriinlerin girdikleri pazarda basarisizlikla
kargilagsmamasi i¢in adaptasyona gitmesi gerekmektedir (Kotler,1986: 13). Kotler adaptasyon
konusunu Amerika’nin en biiylik oyuncak iireticilerinden Mattel’in orijinal Barbie bebek {iriinii
ile daha da detayli irdelemistir. Kotler (1986: 14), Mattel’in Barbie bebegi olustururken iig
tasarim alternatifi oldugundan bahsetmektedir;

Sadece Amerika pazari i¢in tasarim
Kiiresel pazar i¢in tek bir iiriin tasarimi
Ulusal ve bolgesel adaptasyonlara uygun tasarim

[lkinde, isletmenin yerel bir yaklasimi uygulamasindan ve yerel yaklasimla iiretilen
iriiniin  kiiresel pazarlara tasindiginda istenilen talebi gorememesi ihtimali ile
karsilasabileceginden bahsedilmistir. lkinci yaklasimda, standardizasyon stratejisinden
faydalanilarak kiiresel bir stratejinin yiiriitiilmesi ifade edilmistir. Oyle ki, Barbie bebegin
kiiresel diizlemdeki bir¢ok farkli {ilke pazarina standart bir sekilde hitap edebilecek cogunlukla
bat1 esintileri tagiyan orijinal hali ile girmesinin tasarimindan bahsedilmistir. Bu durum da
beraberinde {iriiniin standart hali ile 6l¢ek ekonomisinden fayda saglamasina neden olmaktadir.

Kotler’in de benimseyip destekledigi liglincii yaklagim ise uluslararasi pazarlarda yerel
uyarlamalarin gerekliligini savunan adaptasyon stratejisinin uygulandigi bir yaklasimdir.
Burada pazarlar, iilkeler ya da birtakim ortak 6zelliklere sahip iilkelerden olusan bolgeler
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bazinda degerlendirilmekte ve boylece yine kiiresel olan Barbie bebegin uygulanan uyarlama
caligmalariyla daha ulusal bir goriintiiye sahip olarak hitap ettigi pazardaki tiiketici
beklentilerine cevap vermesi saglanmaktadir. Boylece degisiklige ugrayan iiriin ile her biri
birbirinden farkli pazarlarda talebe cevap verilebilecegi igin yiiksek satislarin elde
edilebileceginden ve bu yiiksek satis hacmi ile liretimde cesitliligin sebep oldugu maliyet ve
reklam giderlerinin karsilanabileceginden bahsedilmektedir (Kotler, 1986: 14).

Ambalajinda ve etiketinde uyarlama yapip yapilmamasi iizerinde etkili olabilmektedir.
Isletmelerin hitap ettigi pazarlarin ekonomik yapisi, egitim diizeyi tiiketicinin algisini,
tutumunu dogrudan etkilemekte ve iirlinlin ambalaji, etiketi iizerinde adaptasyon ¢aligmalarinin
yapilip yapilmamasinda etkili olmaktadir. Cevresel faktorler agisindan degerlendirildiginde
urtin adaptasyonu en fazla kiiltiirel ¢evrenin etkisinde kalmaktadir. Farkli kiiltiirel yapida olan
tilkketicilerin yasam tarzi, tiiketim aliskanliklari, zevkleri, damak tatlari, ihtiya¢ ve istekleri
birbirinden farkli olmaktadir. Bu farkliliklar1 dikkate alarak iiriin adaptasyonunu en guizel ve en
dogru sekilde gerceklestiren diinya devi isletme Mc Donald’stir.

Mc Donald’s diinyanin farkli iilkelerinde yer alan farkli 6zelliklere sahip tiliketicilere
orijinal meniisiinde sundugu iiriinlere yonelik ciddi uyarlamalar yaparak alternatif {iriinler
sunmaktadir. Boylece hitap ettigi her bir pazardaki yerel tiiketicilerin tiiketim tercihlerini ve
egilimlerini dikkate almaktadir. Dolayisiyla Mc Donald’s restoranlarinda menii igecegi olarak
Almanya’da birayi, Tiirkiye’de de ayran1 bulmak s6z konusu olmaktadir. Ayrica Mc Donald’sin
Italya’daki meniilerinde espresso ve hamur isi iiriinleri, Japonya’da teriyaki soslu burgerleri,
Hollanda vejetaryen burgerleri ve Norveg’te de 1zgarada somonlu sandvigleri de gormek
miimkiin olmaktadir.

Kiresel pazarlarda yer alan uluslararasi farkliliklar oldukga fazladir. Bundan dolay1 bu
farkliliklarin diizeyi isletmenin her iilkede tek bir durumu elde etmek i¢in standardizasyon
lizerine adaptasyonun yapip yapmayacagini belirler.

12.1.2. Uluslararas1 Pazarda Alternatif Uriin Konumlandirma
Politikalarn

Kiiresel pazarlarda konumlandirma kararlar1 sunlar1 gerektirmektedir:

* Diger iilkelerdeki iirlin pazar yapisinin dogasini anlamak

* Hedef pazarlar, boliimleme diizeyleri ve iilkelerarasi tiiketicilerin ihtiyaglarini,
ilgilerini ve segmentlerindeki benzerlikleri incelemek

Uriiniin hangi faydalarmim vurgulanacagina ve diinyadaki iilkelerde hangi miisterilerin
hedeflenecegini belirlemek.
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Uriin konumlandirmada iiriin bazilar1 i¢in yeni bir konsept olusturabilirken, bazilari i¢in
de reklam ve promosyondan faydalanarak pazar bolimlemenin ya da iiriin farklilagtirmanin
baska bir sekli olarak algilanabilmektedir. Eger iiriiniin konumlandirilmas {iriinii kullananlarin
ihtiyaclari ile dogru bir sekilde bagdastirilmissa, tirliniin sadik bir pazar segmenti olusacaktir.

Dogru bir iirlin konumlandirmasi yapabilmek i¢in iiriinii kullanan kisilerin iiriiniin
kalitesini, fiyatin1 ve teslimat seklini nasil degerlendirdikleri konusunda dogru bilgilere sahip
olmak gerekir. Bu bilgilere sahip olabilmek, o bolgede deneyime sahip olmayan isletmeler icin
oldukca zordur. Diger tarafta, tiiketicilerin genellikle yabanci tiriinleri tercih ettikleri yoniinde
aragtirma sonuclarmin bulunmasi da ilgingtir Ornegin, yabanci bira iireticileri diger
endustrilerdeki Ureticiler gibi, tlketicilerin ithal trtinlere olan diiskiinliigiiniin bir sonucu olarak
Amerika’da bira satiglarinin siirekli olarak bir artig gosterdigini gormiislerdir.

Kiiresel pazarlarda farkli kiiltiirlerde ayni iiriinler farkli sekillerde kullanilirlar. Ornegin,
piring Uzak Dogu’da ana yemegi olusturur ve yanina ilave yemek konarak tiiketilir. Batili
iilkelerde ise piring ana yemegin yaninda ilave yemek olarak tiiketilir. Yabanci pazarlarda
tirlinlerini basarili bir sekilde satmay1 amaglayan imalatcilar pazarda optimum bir basar1 elde
etmek i¢in konumlandirma stratejilerini belirlerken ¢ok dikkatli olmalidirlar .

Konumlandirma kararlari, iirliniin niteliklerinin =~ artirnlmasmma ya da daha
basitlestirilmesine, rakiplerle miicadele etmek icin yeni bir {iriin gelistirilmesine ya da iiriin
cesitlendirmesi yapilmasina ve kiiresel pazarlardaki tiiketicilerin isteklerindeki degisikliklerin
neler oldugunun belirlenmesine yardimci olur.

Yerel pazarlarda isletmeler belli bir pazarda {iriinlerinin yerinin ne olacagini, {iriiniin
hangi faydalarinin vurgulanacagini, hangi tiiketicileri ya da pazar boliimiinii hedefledigini
belirlemelidir.

Kiresel pazarlarda konumlandirma Kkararlarinin boyutlar1 daha genistir ve bazi
durumlarda hayati 6nem tagir. Bundan dolayi, konumlandirma kararlart iiriinlin pazar yapisinin
acik bir sekilde belirlenmesine, rekabet edebilecek {iriinlerdeki benzer ve farkli yanlarin
anlasilmasina ve bunlarin iilkeden iilkeye ya da bdlgeden bolgeye degisiklik gosterebilecegi
anlayisi iizerine kurulmak durumundadir.

Uriiniin kullanim sekilleri ve kullanildigi durumlar, rakip iiriinler, ikame iiriinler ve
hizmetler 6nemli Olciide bir iilkeden diger bir iilkeye degisiklik gostermektedir. Bazi
durumlarda, yerel konumlandirma stratejilerinin kiiresel pazarlara adapte edilme ihtiyaci
olabilir. Bu adaptasyon {riiniin faydalariyla, pazar segmentinin farklilastirilmasiyla
saglanabilir. Cok uluslu isletmeler tamamiyla yeni bir {iriin ya da hizmetle yabanci pazarlara
girmek isteyebilirler. Bu durumda agik¢a belirlenmis bir {irlin pazar yapisi olmayacaktir
dolayisiyla yoneticiler yeni iiriin sinifinin nasil yaratilacagini belirlemek zorunda kalacaklardir.

199 <

“Ayn1 lirlin-ayn1 mesaj”, “ayni liriin — ayr1 mesaj”, “farkli iiriin — ayn1 mesaj” ve “farkl
urtin — farkli mesaj” stratejilerinden herhangi birinin uygulanabilmesi i¢in isletmenin ihracini
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diisiindiigii iirliniin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin alinabilir olmasi
gereklidir. &

Kiiresel pazarlarda konumlandirma kararlarinin boyutlar1 daha genistir ve bazi
durumlarda hayati 6nem tasir. Bundan dolayi, konumlandirma kararlari iirliniin pazar yapisinin
acik bir sekilde belirlenmesine, rekabet edebilecek iiriinlerdeki benzer ve farkli yanlarin
anlasilmasina ve bunlarin tlilkeden iilkeye ya da bolgeden bolgeye degisiklik gosterebilecegi
anlayis1 lizerine kurulmak durumundadir.

12.1.2.1. Tek Uriin-Mesaj

Tek mesaj veya standart Urlin - standart iletisim stratejisi bu stratejide isletme gesitli
tilkelerde ayni {iriinii ayn1 kullanim i¢in ve ayni mesajla pazarlar. Standartlastirma yaklasima,
bir mal veya hizmetin dis pazarlarda tiiketici ihtiyaglarim1 ayni sekilde karsilayabilecegi
varsayimi ile baglamakta ve ‘“her iiriin, her iilkede ayni sekilde satilir” diisiincesiyle
olusturulmaktadir. Bu stratejide firma cesitli iilkelerde ayni iiriinii ayn1 kullanim i¢in ve ayn
mesajla pazarlar. Ornegin, Coca Cola’nin formiilii ve ambalaji satildig: tiim iilkelerde aynidir.
Kullanimi da bir serinletici mesrubat olarak vurgulanmakta, reklam mesaji ise ferahlik, canlilik
ve genglik temalarini iglemektedir.

Bu stratejinin ana avantajlari arastirma-gelistirme, liretim ve reklam maliyetlerini en az
diizeye indirmesidir. Ulkeden iilkeye iiriin 6zellikleri farklilastiginda iiretim, mesaj degistiginde
ise reklam maliyetleri onemli 6l¢iide artmaktadir.

Tek Urlin-tek mesaj stratejisinin zayif yani, her tiirli irlin i¢in gegerli olmamasindan
kaynaklanmaktadir.%®

12.1.2.2. Aym Uriin - Ayr1 Mesaj

Bazi iirtinler degisik iilkelerde farkli kullanim olanaklari bulabilirler. Béyle durumlarda,
mesaj kullanima paralel olarak farklilik gosterecektir. Gene bir mesrubati 6rnek alalim. Perrier
tiretildigi Fransa’da ve diger Avrupa iilkelerinde genellikle yemeklerde tiiketilen bir memba
suyu olarak kullanilmaktadir. Amerika’da ise yemeklerde su ¢ok az igildiginden Perrier bu
iilkede kendisini bash basina bir mesrubat ve bir kokteyl ickisi olarak tanitmis ve ¢ok basarili
olmustur.

Ihracatini artirmak isteyen firma Tiirkiye’de sattigi iiriinii ayn1 sekilde disarida
pazarlamakta diretmemeli gerekiyorsa farkli bir mesaj kullanmalidir. Mesaj kullanim
farkliligina gére saptanacaktir. Bu stratejinin cazibesi tek iiriin tek mesaj stratejisinden sonra en

87 Zehra Turk, Ahmet Siingu,
88 Zehra Turk, Ahmet Siingu,
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diisiik maliyetli olusudur. Uriin degismediginden arastirma-gelistirme, Gretim ve stok
maliyetleri yilkselmemekte, ek maliyetler degisik iletisim ¢alismalarindan dogmaktadir.

12.1.2.3. Farkh Uriin - Aym Mesaj

Bu stratejinin varsayimmi iriinii dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni gaye ile
kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar i¢in farkli olarak iiretilmekte, ancak kullanim aym
oldugu i¢in tek tip mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir. Mesela, X? sabunu her tilkede o
yerin hammadde sartlari, su 6zellikleri ve koku tercihlerine gore formiile edilmekte, ama her
yerde aynmi giizellik ve cilde uyum mesaji ile satilmaktadir. Fiat firmasi1 bu stratejiyi binek
otomobiller i¢in uygulamaktadir. Otomobiller iilkelerin iklim, yol ve hammadde sartlarina gore
tiretilmekte ama her iilkede ayni rekldm mesaj1 ile tanitilmaktadir. Dolayisiyla reklam
maliyetleri standardizasyon sayesinde diisiik tutulabilmekte ama iiretimle ilgili maliyetler
artmaktadir.

12.1.2.4. Farkh Uriin - Farkl Mesaj

Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi {iriinlin farklilastirilmasi1 yaninda
mesajin da degistirilmesini gerektirebilir. Bu, {iretimi, iletisimi ve her kademede kontrolii
zorlastirdig1 gibi maliyetleri de artiran bir yoldur.

Ornegin, zeytinyag1 Ortadogu iilkelerinde 6zellikle humus ve tabule gibi yemeklerde
kullanilmakta ve yiiksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa filkeleri ise zeytinyagini
sadece salataya koymakta ve ¢ok hafif, diisiik asitli yag1 aramaktadir. Her iki bolgede iirtiniinti
pazarlamak isteyen firma iki tip {iriin iiretip onu iki ayr1 kullanimda gosteren farkli mesajlar
hazirlamak zorundadir. Ulke adedinin artisina orantili olarak da iiretim ve pazarlama maliyetleri
yiilkselecektir.8®

12.1.2.5. Yeni Uriin Yaratmak

Yukaridaki dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi i¢in firmanin ihracini
diisiindiigii iirlinlin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin alinabilir olmasi
gereklidir. Hedef tiiketici kitlesi mevcut iriinii satin alma imkanma sahip degilse, isletme
belirlenen ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim giiciine uygun iirlinii olusturmay1 ve
gelistirmeyi deneyebilir. Bu stratejinin temel zorlugu yiiksek arastirma ve gelistirme
harcamalar1 ve yeni iiretime gegis i¢in yatirimi gerektirmesidir. Yeni {iriin, pazara daha 6nce
hi¢ sunulmamas ticari {iriin veya var olan bir {irlinlin teknolojik veya organizasyonel yenilik

89 Zehra Tirk, Ahmet Siingi, ® Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar)
,Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yaymlar1, Ankara 1998, s.107-110
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uygulanmasi ile iizerinde degisiklik yapilarak sunulan iiriinler ifade edilir. ihracata yonelen
isletme ilk olarak mevcut iirliniin ihracata uygun olup olmadigini belirler, degilse o {iirlini
gelistirmek veya yeni iiriin ortaya koymasi, gelistirmesi gerekir. Isletmeler inovsasyon
(yenilenim ¢aligsmalar1) ile yeni {iriin gelistirme faaliyetlerini yiiritiirler.

Ulkemizin kosullarinm {igiincii diinya iilkelerine benzer ¢ok taraflar oldugundan Tiirk
firmalar1 bu stratejiyi basarili olarak uygulamada avantaj sahibidirler. Ancak, bu stratejinin
sorunu Yyuksek arastirma-gelistirme harcamalar1 ve yeni {iretime gegis igin yatirimi
gerektirmesidir.%

Uluslararas1 pazarlamada firmalar mal politikalar1 konusunda asagidaki tabloda da
goriilecegi gibi bes ¢esit mal tutundurma bilesimini kullanabilirler .

% Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar) ,Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1, Ankara
1998, 5.107-110
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Tablo12.1: Uluslararasi Bes Uriin Ve Tutundurma Stratejisi

URUN
Uriinii Degistirme Uriini Uyarla . eni
Els y Uriin Gelistir
4+
S .
5 3. Uriinu Uyarla
o
= Uyarlanmis  mal  ve
5 | Tam Yavilma standart tutundurma:
= ' M Tutundurmada  degislik
( yok iiriin dis pazarin sartlarina ve
talebe gore uyarlamr
S | 5
= % 2.1letisimi Uyarla Uriin fcad:
D Standart mal ve I
ol E 4. Ikili Uyarlama
= | 3 | uyarlanmis tutundurma: y / ’
S| e Uhiinde degisiklik Uyarlanmis mal ve uyarlanmig
= . tutundurma: hem Urin hem de
O | 5 |yok. Aym diriin  farkh .
| & L tutundurma diy pazara gore
pazarlara farkli mesaj kelime
| L .. | ayarlanir
renk mizik medya tird
1 kullamilarak sunulur

Kaynak: J. Warren KEEGAN, Global Marketing Management, Englewood Cliffs, New
Jersey: Prentice- Hall, 1995 p.378

12.1.3. Uluslararasi Pazarda Uriin: isim ve Ticari Marka

Kiiresel pazarlamada bir problem de isletmenin marka ve ticari markalarin1 nasil
korunacagina karar vermektir. Diger karar verilmesi gereken bir konu ise iirlin i¢in bir tek
uluslararasi bir markanin mi1 yoksa farkli ulusal markalarin mi1 kullanilacagina karar vermektir.

Marka stratejileri konusunda uluslararasi pazarlamacilar birgok alternatife sahiptir:

Yerel pazarlara adapte etmeksizin bir isim kullanilmasi

Her bir yerel pazara adapte edilebilen bir isim kullanilmasi

Uriin yerel olarak iiretilip, satilip ve tiiketildigi; isletmenin kendisinin yerel pazarda
yabanci olmadigimi ve yerel bir isletme olarak diisiiniilmeye baslamasini sagladigi, marka
adinin yerel dile ¢evrilemedigi durumlarda yerel markalar kullanilir.

Isletmenin admin bir marka olarak kullanilmasi Yabanci pazarlara dogru olan
hareketler, pazarlamacilarin isletmenin tiriinleri i¢in kullandiklar1 isim ya da markalar1 dikkatli
bir sekilde yeniden degerlendirmelerini gerektirir. Yerel pazarda oldukga tatminkar olan isim

326



ya da marka diger pazarlar i¢in uygun olmayabilir. Sebebi de markanin telaffuz edilmesi ve
hatirlanmast1 zor olabilir ya da farkli dillerde istenmeyen yeni bir anlama sahip olabilir.

12.1.4. Uluslararasi Pazarda Uriin: Garanti ve Servis

* Miisteriler sadece fiziksel iiriinli satin almazlar bunun yaninda iiriiniin sagladigi
faydalar1 da satin alirlar. Garanti ve servis sozlesmeleri bu faydalarin arasindadir.

e Garanti, iireticinin {iriiniin islevleri dogrultusunda kullanilabilecegine dair vermis
oldugu garanti formudur.

* Garanti ayn1 zamanda bir rekabet araci iglevi goriir ¢linkii iyi bir garanti politikasi
liriinii pazarda farklilagtirir.

* Garanti poligelerinin tasarimi ayn1 zamanda yonetsel bir soruyu da giindeme
getirmektedir: standart bir garanti poligesi biitiin uluslararasi pazarlarda aynen
uygulanmali m1 yoksa her bir iilke ya da bolge i¢cin uyumlastirilmali mi?

Kendi iilkesinde ¢ok Ozenle garanti policesi hazirlamayan bir isletme, uluslararasi
pazarlarda rakiplerin sundugu garanti policelerine uygun garanti politikalar1 belirlemek
zorundadir.

* Garanti farkli pazarlarda iiriiniin kullanildig1 kosullarinin degisiklik gosterdigi
durumlar i¢in farkli olmak durumundadir.

* Servis ise belli araliklarla {iriiniin onarimini, pargalarinin degistirilmesini ve ayarlarini
icerir.

* Bir¢ok endiistriyel iiriin ve dayanikl tiiketim mallar1 belli araliklarla servis bakimini
gerektirir.

e Uluslararasi platformda servis iki agidan onemlidir. Birincisi, servis garanti policesiyle
birlikte saglanmalidir. Ornegin, eger bir iiriin belli boliimleri ya da islevleri i¢in bir y1llik
bir garanti kapsaminda ise imalat¢1 garanti kapsaminda belirtildigi gibi servis
olanaklarinin saglanacagi konusunda gerekli diizenlemeleri yapmalidir.

« Ikincisi ise servisin bir tutundurma araci olarak gériilmesidir. Ornegin, bir iiriin yapisi
geregi satis sonrasinda periyodik olarak bakim gerektiriyorsa, miisteriler bu iirlin i¢in
servis hizmetleri sunan isletmeyi servis hizmetleri sunmayan isletmelere tercih
edecekler ve tiriinii servis sunan isletmeden alacaklardir.
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12.1.5. Uluslararasi Pazarda Uriin: Ambalajlama
Ambalajin fiziksel ve psikolojik olmak iizere iki 6nemli rolii vardir.

Fiziksel olarak ambalajin iirliniin gonderilmesi esnasinda meydana gelebilecek biitiin
zorluklara kars1 dayanikli olacak bir sekilde yapilmasidir.

Ambalajin psikolojik yonii ise bir tutundurma araci olarak islevini yerine getirmesidir.

Genel olarak, uluslararasi ambalajlama kararlarinda dort grup insanin istekleri goz
oniinde bulundurulmalidir. Bunlar: miisteriler, iiriinii sevk eden kisiler, dagitimcilar ve ihrag
edilen ulkenin hikumetidir.

* Miisterilerin ambalajdaki istekleri lilkeden iilkeye farklilik gostermektedir.

* Ambalajin estetigi miisteriler i¢cin cok onemlidir. Ambalajin sekli, logosu, semboller
ve figiirler, iiriinii tanimlayan kelimeler, ambalajin rengi iiriiniin ihra¢ edildigi iilkenin
kiiltiirel 6zellikleriyle uyumlu olmasi gerekir.

12.1.6. Uluslararasi Pazarda Uriin: Uriin Tasarim

e Uriin tasarimu kiiresel pazarlamada basariyr belirleyen baslica faktordiir. Isletme
uluslararasi pazarlarda iirliniin tasarimini pazara gore adapte etmeli midir yoksa tek bir
tasarimda mi1 sunmalidir?

* Bu karar tamamiyla tasarim degisikliginin satiglar1 hangi 6l¢lide artiracagina ve tiriin
tasariminin degistirilmesinin ve pazarda denenmesinin maliyetine baglhdir.

* Pazara sunulacak iriiniin tasarimi pazarlama yOnetimi tarafindan verilen en 6nemli
karardir.

»  Uriin fikri, test edilmesi, prototipinin gelistirilmesi, pazar testi vb. Testler cok maliyetli
olabilir fakat oldukca 6nemlidir.

» Buyuk endistriyel trtinler (Uretim siirecinde kullanilacak makineler vb.) goreceli olarak
standardize {irlinlerdir. Elbette miisteri aligkanliklarindan ya da cevresel kosullardan
dolay1 bir takim adaptasyonlarin olmasi gereken durumlar vardir fakat cogu durumda
bu endustriyel Grlnlerin modelleri arasindaki farkliliklar tiiketim mallar1 arasindaki
farkliliklardan daha azdir.

* Tiiketim mallar1 ambalajiyla, markayla, renkle, tatla, hizmetlerle, performans kalitesiyle
sik sik farklilagtirilmaktadir.

 lsletme ne kadar fazla tiiketim maliyla pazara girmek istiyorsa bir o kadar da Griin
tizerinde yerel ihtiyaclara gore 6nemli degisiklikler ve adaptasyonlar yapmak zorunda
kalacaktir.
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12.1.7. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Yasam Hayat Egrisi

o Uriinii tasarlayan iilke i¢in baslangigta {irinii yerel pazarda pazarlamak daha
mantiklidir.

* Yerel pazarda rekabet arttig1 zaman ikinci mantikli segenek, tirlinii gelismis iilkelerde
pazarlamaktir.

» Isletme toplam satislar1 siirdiirebilmek i¢in az gelismis iilkelere de girmelidir.

e Olgunluk dénemine girildikten ve rekabet avantaji kaybedildikten sonra igletme iiriiniin
en basit ¢cesidinden daha kompleks ¢esidini iiretmeye baslamalidir.

* Bodylece isletme kendini siddetli rekabetten kurtarabilir.

* Uygulama olarak gelismis tilkelerdeki pazarlamacilar iirlinii kesfetmeye devam ederler
ve olgunluk dénemimde Urln0 yuksek kaliteli hale getirirler.

Mamul yasam egrisi ihracatgi firma i¢in 6zellikle onemlidir ¢ilinkii mamuliin bulundugu
donem pazardan pazara degisebilir. Tiirkiye icin giris doneminde olan bir mamul dis pazarda
diisiis doneminde bulunabilir.
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Sekil 12.1: Uluslararasi1 Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi Modeli

REKABET KARSISINDA
ETKINLIGINI TAMAMEN
KAYBETMESI

e
. ) |
™ ULUSLARARAS|I | ULUSLARARSI
et REKABETIN REKABETIN |
BASLANMAS! | SIDDETLENMESI |
! |
ULUSLAR | |
it I | YENILIGI
REKABET YARATAN FIRMANIN
ZAYIF |
1

GRS By WE OLEUNLLK DUSME ZAMAN

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, “Dis Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi”Pazarlama
Dergisi, Yil: 4. Say1: 2, Haziran 1979 s. 27.

Uluslararas: Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi: Giris Donemi

Firma uluslararas1 pazarlara yeni bir mamul sunmustur. Bu dénemde uluslararasi
pazarlarda yeni bir mamulii iireten firma bulunmadigi i¢in firma zayif bir rekabetle karsi
karsiyadir. Hatta rekabet bazen hig yoktur.®

Bu doénemde satislar azdir ve yavas bir tempo ile gelisebilmektedir.92 Talep yuksek
olmadigi icin rakip yerel iiretimlerin baglamasi tehlikesi heniiz yoktur. Yeniligi yaratan firma
uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini dnemli boyutlara ulastirabilir.

Giris doneminde reklam satis promosyonu fuarlara katilma yoluyla tiiketici
bilinglendirilir. Evrensel hayat egrisi modeline gore “yenilik™ niteligindeki mal ve hizmetler
genellikle gelismis iilkelerde ortaya cikarlar. Gelismis iilkelerin gelir diizeyi gorece yuksek
oldugundan yeni mal ve hizmeti satin alacak kisilerin sayis1 yeterli diizeydedir. Bu iilkelerde
bireyler temel ihtiya¢larini biiyiik 6l¢lide gidermis olduklari i¢in pazara yeni siiriilen yeni mal

%1 Karafakioglu, a.g.m., s. 26

92 Engin Oktay, “Mamul Hayat Egrisi Kavram” Pazarlama Dergisi, Y1l 1, Say1 3, Mart 1976, s.18.
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ve hizmetleri daha ¢ok talep ederler. Dolayisiyla bu tlr yeni mal veya hizmetlerin bu pazarlarda
kitlesel tiretimi de kisa siirede gerceklestirilebilir.

Uluslararas: Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi: Biiyiime Donemi

Bu déonemde mamuliin dagitim1 ve piyasa pay1 artmaktadir. Eger tiiketicilerin begenisini
kazanirsa mamuliin satis hiz1 hizla artar. Yeniligin ortaya ¢iktig1 gelismis iilke pazarinda bir
¢ok tiiketici ve miisteri mamulii tanir ve dener.

Dolayisiyla mamul standartlagir ve kitlesel olarak iiretilir. Firma bu olumlu dénemin
uzatilmas! i¢in degisik pazarlama stratejisi uygulayabilir. Uriiniin kalitesini degistirebilir iiriine
yeni ozellikler ekleyebilir yeni dagitim kanallari ile diger pazar boliimlerine girmeye ¢alisabilir
ya da fiyati kademeli olarak diisiirerek mamulii daha cazip hale getirerek alict sayisin
artirabilir.

Bu dénemde yenilik¢i firmanin yurtdisi satiglar1 artarken dis pazarlarda rekabetin yavas
yavas kipirdamaya basladigi goriiliir. Ulkelerine ithal yolu ile gelen yeni mamuliin sagladig1
cazip karlarn goren yerli girisimciler iilkelerinde mamuliin benzerlerini Uretmeye
calisacaklardir.

Genellikle mamuliin ortaya ¢iktig1 tilkeden sonra liretiminin bagladig: diger iilkeler yine
gelir diizeyi yiiksek pazarlar olacaktir. Ciinkii ¢ogu kez mamuliin iiretimi i¢in gerekli
teknolojiyi bu iilkedeki girisimciler sahip oldugu gibi, mamul heniiz ytiksek bir fiyattan satildig:
icin muhtemel alicilar da bu iilkelerde bulunacaktir.

Bu donemin ortalarinda ve 6zellikle sonlarina dogru bu pazarlarda rekabetin olduk¢a
artigr goriliir. Yeniligi yaratan firmanin uluslararasi pazarlarda etkinligi giderek azalma
tehlikesi ile kars1 karsiyadir.®

Uluslararas: Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi: Olgunluk Donemi

Bu donemde yeniligi yaratan firma rakiplerinin gelismesine engel olmazsa, pazar payint
zamanla kaybedecektir. Bu durumda kendisi i¢in tek secenek iiretim noktasinin yeniden
degistirilmesi ve gelismis ililke pazarlarindan gelir, seviyesi diisiik, gelismekte olan ulke
pazarlarina kaydirilmasi olacaktir. Ve bu iilkelerde mamuliin iiretimine baglayacaklardir.
Goriildiigi gibi mamul hayat egrisi modeline gore mamuliin yaglanmasina bagli olarak iiretim
noktalar1 gelismis ekonomilerden daha az gelismis ekonomilere dogru sistemli bir kayma
gOstermektedir.

9 Karafakioglu, “D1s Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi Modeli”, a.g.m., s. 27
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Olgunluk doneminde gelismis ve gelismekte olan tiim {ilkelerde firmalar arasinda
rekabet hiz kazanmis olacaktir. Ulusal ve uluslararasi pazarlari ele gecirmek isteyen firma sayist
artmis olacagindan pazar ve pazar bdliimlendirme etkinligini yitirecektir.

Uluslararas: Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi: Diisiis Donemi

Bu donemde, talep ve bagl olarak satiglar gerilemeye baslar, maliyetler yiikselirken,
fiyat indirimleri zorunlu hale gelir. Bir siire sonra, yogun rekabetin sonucu olarak benzer
mamulil satan tiim igletmelerin satiglar1 diiser ve rekabetin hiz1 kesilir.

Bu donemde gelismekte olan iilke pazarlarinda rekabet hayli siddetli olacaktir. Ciinkii
bu asamada bu pazarlari ele gegirmek isteyen ¢ok sayida firma bulunacaktir. Ote yandan mamul
evrensel hayat egrisinin sonlarina dogru yaklagsmaya basladig: i¢in her ne kadar tiim firmalarin
sagladigi toplam iiretim ve satiglar bir maksimuma ulasirsa da, bu donemde firmalarin karlari
azalma gosterecektir. %

Rekabet giicii zayif ise sirket pazardan ¢ekilebilir. Rekabet giicii yiiksekse sirket pazarda
kalarak digerlerinin pazardan ¢ikmasini bekler. Dagitim kanalinda geriye doniigler baslar ve
tirlinlin dagitim ag1 daraltilir. Fiyatta indirimler yapilarak tutundurma ¢abalarinda vurgulanir.
Bazi markalar iirlin yasam egrisindeki diislis donemlerini yasamalarina karsin marka degerleri
ve bilinirlikleri siiriiyordur. Boyle bir durumda marka bir bagka sirket tarafindan satin alinarak
ya da birlesme yoluyla gii¢ kazanarak, kaynak saglayarak tekrar yasatilabilir.

Gelismis iilke firmalari, li¢iincii lilkelere ihracat, yerel {iretim, lisans ve benzeri yolarla
satmaya calisacaklar, bu firmalarin birbiri karsisindaki {stiinliikleri liretim ve yoOnetim
yeteneklerine bagl olacaktir.

Mamul hayat egrisi modeline gore gelismis iilke iireticileri gelismekte olan iilkelerde
uretim yolunu secmeseler dahi bu pazarlarda bir stre sonra vyerli yerel (Gretimler
baslayacaklardir. Bu isletmeler zamanla kiitlevi iiretim olanaklarina kavusacak ve diisiis
donemine ulastiginda mamulii ilk iireten ve taklit eden iilkeler mamuliin dis alimcisi, gelisme
yolundaki iilkeler ise dis satimcisi durumuna geleceklerdir.®

12.2. Uluslararasi Pazarda Fiyat

Bir mal veya hizmetin fiyati ii¢ temel faktore baghdir: Maliyet, talep, rekabet.

% Karafakioglu, “Dis Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi Modeli”, a.g.m., s. 28
% Karafakioglu, “Dis Pazarlamada Mamul Hayat Egrisi Modeli”, a.g.m., s. 28
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Bununla birlikte, i¢ pazarlar igin fiyatin belirlenmesinde yeterli olabilen bu ug¢ faktore
dis pazarlarda, yeni unsurlar eklenmektedir. Bunlar arasinda; devlet miidahaleleri, pazar
farklilagmast, kur dalgalanmalari ve fiyat yiikseltici diger etkenler sayilabilir.%

Isletmeler fiyatlama amaglar1 ile tutarli bir fiyatlama stratejisine sahip olmalidir.
Fiyatlama stratejileri malin yeni olup olmayisina, rekabet durumuna ve malin kalitesine gore
farklilik gostermektedir.

Fiyatlandirma Amacglari

1. Karhilhik
*  Mevcut Karliligi Koruma
* Kar Artirma

2. Pazar Payi
* Mevcut Pazar Payin1 Koruma
e Pazar Paymi Artirma
* Pazara Giris

3. Diger

* Esas Kar Saglayan Malin Satisin1 Artirmak

Firmalar degisik kosullara gore asagidaki gibi fiyatlandirma yontemleri kullanabilirler.

% Oznur Yiiksel, “Uluslararasi Isletme Yonetimi ve Tiirkiye Uygulamalar1”, Gazi Kitabevi, Ankara,
1999,s.211
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Fiyat Belirleme Stireci

Fiyatlandirma amacmin se¢imi
- =

‘ Talebin incelenmesi ‘

v
‘ Maliyetlerin incelenmesi ‘
v
‘ Rakip tekliflerin incelenmesi ‘
— ==

‘ Fiyatlandirma metodunun se¢imi ‘

v

Nihai fiyatin belirlenmesi
— =
Nihai fiyatta ayarlama yapilmasi

12.2.2. Uluslararasi Pazarlamada Fiyatlandirma Kararlarin Etkileyen
Faktorler

1.Rekabet Yapist
Yogun, Rakip Sayis1 Fazla, Rakip Stratejileri Cegsitli
2.Talep

Tiiketici gelirleri, Tkame iiriin etkisi, Ihtiyacin Siddeti, Sosyo-Ekonomik ve Kltiirel
Farkliliklar

3.Dagitim Kanalinin Uzunlugu

Navlun, Sigorta, Depolama, Yikleme- Bosaltma, Giimriik Islem Giderleri, Araci
Marjlar

4.Maliyetler

Uretim ve pazarlama maliyetleri (lojistik, ambalaj, tutundurma vb.
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12.2.3. Temel Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler, fiyatlandirma stratejilerini temel olarak iki ana odak noktasi iizerine insa
ederler. Bunlar:

- Pazarin kaymagini alma.

- Pazar ele gegirme ve pazar paymi arttirmadir.

12.2.3.1. Pazarin Kaymagim Alma Stratejisi

Piyasaya yeni sirilen, ikamesi ve muadili olmayan bir drin igin, rakiplerin piyasada
heniiz faaliyet gostermemelerinden istifade ederek trintd mdmkin olan en yiksek fiyattan
tiiketicilere sunma stratejisidir. Bu asamada {iriine dair tutundurma faaliyetlerine agirlik
verilmelidir. Rakiplerin piyasaya girmesi ile beraber fiyatlar da rekabet sartlarina gore
diistirtiliir.

Ornek vermek gerekirse; walkman, ilk defa Sony firmasi tarafindan 1979 yilinda
piyasaya stiriildiigiinde rakipsiz bir iiriindii. Sony, 1979 yilindan giiniimiize kadar olan sirecte
186 milyon kasetgalar walkman satmistir. Bunun bir diger 6nemli noktasi ise, Sony iiriinii
rakipler tarafindan taklit edilmesi siirecinde miitemadiyen yenileme ¢alismasinda bulunmus ve
boylece dnemli bir rekabet iistiinliigii elde etmistir. Uretilen ilk walkmanli cep telefonu da yine
Sony firmasinin da istirakg¢isi oldugu Sony-Ericsson W800 modelidir. Firma bu trini ile de
pazarin kaymagini almistir.

Pazarin kaymagini alma stratejisinin bir diger 6nemli tstiinliigii de, {irtin maliyetinden
oldukca yiksek bir fiyatla piyasaya sunuldugu igin yanlis fiyatlandirma yapma ihtimalinin
diisiik olmasidir. Bir diger énemli 6rnek ise, tasinabilir MP3 calarlar ilk defa iireten Apple
firmasidir. Mac tabir edilen ve genelde tasarimcilar tarafindan kullanilan bilgisayarlar iireten
firma, rakiplerinin oldukc¢a gerisinde kalmis bir durumdaydi. Fakat [Pod adin1 verdigi iirtinti
piyasaya sunmasi ve pazarin kaymagimi almasi ile hem bilgisayar hem de yazilim iireten
bolimlerine de mali kaynak aktarma imkan1 bulmus, boylece diger firmalar igin tekrar ciddi bir
rakip haline gelebilmistir.

12.2.3.2. Pazan Ele Ge¢irme ve Pazar Payim1 Arttirma Stratejileri

Temel olarak “pazarin kaymagini alma” stratejilerinin tam tersidir. Isletme, muadili ve
ikamesi olan bir Urlnle pazarda faaliyet gosteriyorsa uygulanir. Rakiplere gore, iiriin veya
hizmetlere daha diisiik bir fiyat belirlenir. Bu yontemin kullanildig1 pazarda iirliniin satis
miktari, fiyatin diismesi ile yliksek oranda arttigt durumlarda (talebin fiyat elastikiyeti
yuksekse) ve yontemi kullanan isletme Olgek ekonomisini kullanan bir isletme ise basari
ihtimali daha yiiksektir. Buna 6rnek olarak Pegasus Hava Yollari’n1 6rnek vermek miimkiindiir.
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Yolcu trafiginin en fazla oldugu hava limanlarina, diger firmalardan daha ucuz sefer tarifeleri
ile girmis ve pazarda ciddi bir yer edinebilmistir.

12.2.4. Uluslararasi Fiyatlandirmada Temel Fiyatlandirma Yontemleri

12.2.4.1. Maliyetlere Gore Dis Pazar Fiyatlarimin Belirlenmesi.

Maliyete gore fiyatlandirma, birim maliyete belirli bir kar yiizdesinin eklenmesi ile satis
fiyatinin belirlenmesidir. Isletmelerin biiyiik bir cogunlugu bilhassa kiiciik ihracatg1 isletmeler
yurti¢inde oldugu gibi, global pazarlama faaliyetlerinde de fiyatlarin1 hesaplarken bu temeli
tercih ederler. Bunun sebebi yonetimin kolay olmasi yaninda maliyet karsilamaya verilen
onemdir.

Maliyete gore fiyatlandirmada, tam maliyetler esas alinabilecegi gibi, degisir maliyetler
de esas alinabilir. Buna bagli olarak da maliyetlere gore fiyatlandirma gergevesinde, tam
maliyetlere gore fiyatlandirma seklinde iki farkli fiyatlandirma yonteminden s6z etmek
miimkiindiir. Toplam maliyet ve degisir maliyet.

Birim Fiyat = Toplam Birim Maliyet + Kar Pay1
* Hesaplanmasi kolaydir.
* Fiyatin maliyeti karsilamasi avantaji vardir.

» Kiigiik 6l¢ekli ihracatgi firmalar i¢in uygundur.

i) Toplam Maliyete Gore Fivat Olusturma

Fiyatlar toplam maliyetlere gore hesaplandiginda, birim degisir maliyete sabit
maliyetlerden diisen pay hesaplanarak eklenir ve birim bagina toplam maliyet bulunur, bir kar
yiizdesi ilave edilir. Boylece isletme tarafindan katlanilmis olan tiim giderler iiretilen iiriinlere
yansitilmis olur. Mesela, tam FOB ihra¢ fiyatina ulagsmak igin {irliniin tam maliyetlere gore
belirlenmis i¢ pazar fiyatina gemiye teslim edilinceye kadar kullanilan tasima ve sigorta
giderlerini ilave etmek gerekecektir.

Tam maliyet esasina dayali bir CIF fiyat teklifinde ise, iiriiniin yurtdigindaki varis
limanina varincaya kadar ddenen tasima ve sigorta giderleri, hesaba katilir. Thracata 6zgii,
tasima, depolama, ambalajlama, sigorta, cesitli vergiler ve benzeri giderler genellikle degisir
maliyet unsurlaridir. Bununla beraber, sabit maliyet niteliginde ihracat giderleri de olabilir.
Mesela isletme ihra¢ mallarini depolamak igin 6zel bir depo veya antrepo satin almis veya
kiralamigsa, bu tesise iligkin giderler birer sabit maliyettir.
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a) Birim iiretim maliyeti (Birim Sabit + Birim Degisken Maliyetler)

b) Teslim sekline gore ortaya ¢ikan maliyet unsurlari (Tasima, depolama,
ambalajlama, sigorta, navlun, vergiler ve diger ¢esitli giderler)

€) Birim basina hedeflenen kar miktari

2) 10.00 $

b) 2.00 $ (FOB Teslim)

c)0.50% (Birim Kar Pay1)

1250% (FOB Teslim Fiyati)

2.75 $ (Navlun + Sigorta)

1525$% (CIF Teslim Fiyati)

1.52 $ (Gumrik Vergisi %10)

16.77 $ (Ithalatgiin Odedigi Fiyat)
3.35 $ (Ithalat¢1 Marj1 %20)

20.12 $ (Toptancinin Odedigi Fiyat)
2.41 $ (Toptanct Marjt %12)

2253 % (Perakendecinin Odedigi Fiyat)
6.76 $ (Perakendeci Marj1 %30)

29.29 (Perakende Fiyat)

ii) Degisir Malivete Gore Fiyvat Olusturma

Degisir maliyetlere gore fiyatlandirma. Degisir maliyetlere gore fiyatlandirmada, sabit
maliyetler dikkate alinmaz. Bu yontemde degisir maliyetleri karsilayan ve birim tam maliyetin
altinda kalmakla birlikte firmanin katlandig sabit maliyetlere katkida bulunan her fiyat "uygun”
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bir fiyat olarak kabul edilir. Degisken maliyet esasina gore fiyatlandirma yaklagiminda, birim
degisken maliyet dikkate alinir. Fiyat, toplam birim maliyetlerin altinda ve birim degisken
maliyetlerin Gstlindedir.

Bu fiyatlandirma yontemi bilhassa atil kapasiteye sahip isletmelerde 6nem kazanir.
Kapasitesini tam maliyetlere gore belirlemis fiyatlarda tam olarak kullanmayan isletmeler,
degisik maliyetlerle fiyatlandirma yaparak daha rekabetci fiyatlarla disa agilmak imkaninm
bulabilir, toplam karliliklarini arttirabilirler.

Degisir maliyet esasina gore fiyatlandirma, bir firmanin yiiksek sabit maliyete sahip
olmasi ve kullanilmayan {iretim kapasitesine sahip olmast durumunda pratik bir yaklasim
olarak kabul edilmektedir.

12.2.4.2. Rekabete Gore Dis Pazar Fiyatlarinin Belirlenmesi

Rekabete gore fiyatlandirma, fiyatlandirma yontemleri icinde en basit ve en ¢ok
kullanilanidir. Fiyatlandirmada rekabetten hareket edildik¢e genellikle dis pazarda olusmus
olan rekabet fiyat1 aynen veya az bir farkla kabul edilir. Rekabete gore fiyatlandirma ¢ogunlukla
rakip mal veya hizmetlere gore farklilastirma derecesi diisiik olan mal veya hizmetlerde izlenen
bir fiyatlandirma yontemidir. Rekabet ¢cok yogun, iirlinler arasindaki farklar ¢ok oldugu igin,
hicbir isletme pazar fiyatindan ayrilma cesaretini bulamaz. Yontem bilhassa, dis pazarlara yeni
ve orijinal mal veya hizmetler sunmaya, rekabet giicli zayif isletmeler i¢in takip edilebilecek
tek yoldur.

* En kolay ve en ¢ok kullanilanidir.
* Dis pazardaki rekabet fiyat1 aynen ya da az farkla uygulanir.
* Farklilagtirma derecesi diisiik olan {iriinler i¢in uygundur.

* Rekabet eden mallar arasinda az fark oldugu icin firmalar pazar fiyatindan
ayrilamazlar.

* Yeniligi ve farklilig1 olmayan, rekabet giicli zayif firmalar uygularlar.

* Bu yontemde 6nemli olan fiyatin maliyeti karsilayip karsilamayacagi ve karin
tatmin edici olup olmayacagidir.

12.2.4.3. Talebe Gore Dis Pazar Fiyatlarinin Belirlenmesi

Global pazarlama faaliyetlerine katilan bir isletme eger cesitli fiyatlar karsisinda
tlketicilerin tepkilerini baska bir ifade ile satin alma biiytikliiklerini deneyerek kendisi i¢in ele
uygun olani belirlemeye calisiyorsa bu yontem talebe gore fiyatlandirma olarak isimlendirilir.
Onceki yontemlerde de yani maliyet ve rekabete gére fiyatlandirma da siiphesiz talep dikkate
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alinmaktadir. Aksi takdirde, maliyete ilave edilen kar yiizdesini agiklamak olanagi yoktur.
Ancak burada fiyat ve talep arasindaki iligki ilk planda ele alinmakta, maliyetler fiyatlar1 degil,
fiyatlar satis hacmini, dolayis1 ile maliyetleri belirilmektedir. Bagka bir ifade ile talebe gore
fiyatlandirma yapildiginda, ¢esitli fiyatlardan cesitli fiyatlardan talebin ve buna bagli olarak
toplam hasilat ve maliyetlerinin ve bagl olarak da isletme karinin nasil degistigi incelenir ve
alternatif fiyat diizeyleri iginde isletme gayesini en iyi saglayanin hangisi oldugu arastirilir.

e Cesitli fiyatlar karsisinda talep biiyiikliikleri denenerek en uygun olan
belirlenmeye calisilir.

* Burada maliyetler fiyati degil fiyat satis hacmini ve dolayisiyla maliyetleri
belirlemektedir.

* Bu yontemin kullanilmasi i¢in firmanin gesitli yonlerden giiclii olmas1 gerekir
(AR-GE, teknoloji ve pazarlama gicu gibi).

* Bu yontemde talep yiiksek, rakipler az sayidadir ve firma fiyatlarin1 6zgiirce
belirleyebilir.

12.2.5. Uluslararasi Pazarlamada Fiyat Farklhilastirmasi

Fiyatlama stratejilerini; miisteriye, yere, liriine ve zamana gore fiyat farklilastirmasi
olmak tizere dort esas altinda toplanabilir.

Miisteri Esasina Gore :

Ihracatc1 karsilastig1 cgesitli miisterilerin taleplerinin siddetine ve pazarlik giiglerine
bagl olarak kendilerine farkli fiyatlar teklif eder, onlarla farkli fiyat 6deme ve teslim
sekillerinde anlagir.

Mal Esasina Gore:

Bu stratejide, farkli mallarin farkli fiyatlarla karsi tarafa teklif edilmesini igerir.
Otomobillerinin farklt modellerinin farkli fiyatlardan satilmasini buna bir 6rnektir.

Yer Esasina Gore:

Farkli {ilkelere, farkli iklimlere, farkli toprak oOrtlisiine ve farkli mevsimlere 6zgii
tirlinlerin pazarlanmasindaki arzu ve isteklerin de farkli oldugu goérilmektedir. Turk kahvesi
diinyaca tnliidiir ve kahve Tiirkiye’de yetismez, fakat Tiirk insan1 kahveye yiiksek fiyat
vermeye hazirdir. Tiirkiye’de karpuz kilo ile satilirken, cogu Avrupa iilkesinde dilimler halinde
satilir.

Zaman Esasina Gore:
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Senenin belirli glin ve aylarinda dis satimlarin artacagi diisiincesi fiyatlarin da farkli
konumunu giindeme getirmektedir. Turizm sezonunun baslamasiyla ucak ve araba seyahat
acentelerinin fiyatlarini artirmalar1 ve 6lii mevsimde diisiirmeleri buna 6rnektir.

12.2.6. Uluslararasi Fiyatlandirmada Etkili Faktorler

Giliniimiizde ihracat, bir¢ok isletmenin ekipman ve personelini planlamasi gerektigi
onemli bir faaliyet alan1 haline gelmistir. ihracat gerceklestiren isletmelerin, tarifeler, dzel
ambalajlama, sigorta, vergi yuktumlulukleri, ek tasima ve depolama gibi ihracat satiglari ile ilgili
farkli maliyetlere katlanmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla, bu maliyetler, ihra¢ edilen
pazardaki tiiketicilere, yerel pazardaki tiiketicilere kiyasla daha yiiksek fiyat seklinde
yansimaktadir. Ihracat fiyatlandirmasi, iiriinlerin bir iilkede iiretilip, diger bir iilkedeki
tiiketicilere satilmasi ile ilgilidir.

[hracat fiyatlandirmasinda etkili olan unsurlar ise asagidaki gibidir.
+Uriin veya endiistrinin dogast,
«Uretim tesisinin kurulus yeri,
*Dagitim sistemi,
*Yabanci pazarin yeri ve ¢evresi,
* Yasal cerceve,
*YOnetimin tutumlari.
Diinya Pazarlarinda Fiyatlarin Koordinasyonu:

Ayn1 marka ve ayni iirlin bir¢ok iilkeye ihrag ediliyorsa bu iilkelerdeki fiyatlar arasinda
koordinasyonun nasil olmasi gerektigi karar1 yoneticileri zorlayan bir konudur.

Pazarlar arasinda biiyiik fiyat farkliliklar1 olmasi, diisiik fiyatl pazardan yiiksek fiyath
pazara (nakliye giderleri fiyat farkindan az ise) iiriin transferine yol agabilir. Bu sebeple fiyat
koordinasyonu gerekli olabilir.

12.2.7. Uluslararas1 Pazarlarda Fiyatlandirmada Karsilasilan
Guclukler

1.Uluslararas: Rekabetten Kaynaklanan Giigliikler
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Rekabet siddetinin ve rakip sayisinin fazlaligi Pazarlama stratejisi ve uygulamalarindaki
cesitlilik

2.Uluslararast Talep Yapisindan Kaynaklanan Giigliikler
Tiiketici tiirleri ve 6zellikleri farkliliklar

Tiiketici satin alma davranislarindaki farkliliklar

3.Firmalarin Maliyet Yapilarindan Kaynaklanan Giigliikler

Ulkelerarasi uzakliklar nedeniyle tasima, sigorta ve benzeri fiziksel dagitim giderlerinin
yiiksekligi Birgok iilkede ithalden alman vergi, resim, har¢ v.b. yiikler Isletmenin disariya
satacag iiriinii ile ilgili ek giderler (liretim, pazarlama v.b. masraflar)

4.Dagitim Kanallar: Yapisindan Kaynaklanan Griclukler

Kanalin uzunlugu Araci kurulus ve tiirlerinin ¢esitliligi Dagitim kanalini kontrol etme
politikalar1

5.Diger Giigliikler
Ulkelerin formaliteleri
Ulkelerin farkl fiyat yaklasimlari

Ulkelerin ekonomik ve ticari anlasmalar cercevesinde uyguladiklar1 ortak politikalar
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Uygulamalar

1)

2)

Mallara baslangicta yiiksek fiyatlar konmasini temel alan fiyatlandirma
stratejisi hangisidir?

Talebe gore fiyatlandirmay1 6rnek yardimiyla aciklayiniz.
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Uygulama Sorulan

1) Motosikletleri Amerika'ya bir ulagim araci olarak satamayan Fransiz firmalari,
bu iiriinii bir eglence araci olarak tanitarak piyasaya girmeleri hangi strateji i¢in uygun bir
ornek olusturur?

2) Uzun bir donemde pazara yayilmak ve pazarda yerlesmek icin uygulanan
fiyatlandirma stratejisi nasil olmalidir?

343



Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma igleminin
gerceklestirilmesi belirgin asamalarin saglikli bigimde izlenmesine baghdir. Ozellikle hedef
pazarin bilinmesi ve pazar hakkinda bilgilerin derlenmesi 6n kosuldur. Bu ise, iiriiniin ya da
hizmetin kime ya da kimlere sunulacagi, rekabetin ve rakiplerin durumu, fiyat diizeyleri gibi
bilgileri kapsayan hedef pazar analizi asamasidir. Ikinci asama ise, fiyatlandirma ile birlikte
diger pazarlama bilesenlerinin hedef pazara nasil yonlendirilecegi konusudur. Tiim bilesenlere
iligkin kararlar uyum ig¢inde birbirini destekler nitelikte olusturulurken i¢ iliskiler nedeniyle
ortaya cikan firsat ve sakincalar goz oniine alinmalidir. Ornegin, dagitim ile ilgili kararlar
dagitim kanalinda yer alan araci kurulus sayisin1 belirleyici nitelige sahip oldugunda, bunun
fiyatlandirma kararlarina etkisi géz ardi edilmemelidir.

Fiyatlandirma stratejisinde {igiincli asama ise isletmenin hedef pazar icin izleyecegi
genel kural ve yollarin belirlenmesidir. Kisaca, kar maksimizasyonuna mi, pazar payina yonelik
mi, pazarda kalmaya yonelik mi fiyatlandirma politikalar1 izlenecektir. Hedef pazarda
amaclanan temel politika hangi yonde olacaktir? Bu sorular fiyatlandirma politikalarina yon
verecektir. Bu noktadan sonra fiyatlandirma stratejilerinde tek fiyat ya da ikili fiyat olmak iizere
iki yaklagim bulunmaktadir.

Tek fiyatta tlim pazarlarda ayni fiyatin uygulanmasi yoluna gidilirken sabit, degisken
ve ihracata yonelik maliyetlerin ortalamasindan hareket edilmektedir. ikili fiyatta ise ihrag
fiyat1 i¢ pazar fiyatina gére daha farkli tutulmaktadir. Genelde kimi faaliyetler ihrag fiyati
hesaplamalarina yansitilmaktadir. Farklilastirilmis pazara gore fiyatlama kavrami ise pazarlama
kavramui ile daha fazla bagdagmaktadir. Burada pazarin niteligi gozoniine alinarak her pazar igin
farkli degiskenlere bagl olarak degisik fiyat uygulamasina gidilmektedir.

Dissatima yonelik fiyatlandirmada hangi ek maliyetler vardir? I¢ pazarda oldugu gibi
uluslararasi fiyatlandirmada da g¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlar {i¢ grupta
toplanabilir:

— Maliyetlere Gore Fiyatlandirma: Bu yontemde ihra¢ malinin fiyatlandirilmasinda
dis pazardaki rekabet fiyatinin yerine firmanin kendi maliyetleri gz Oniine alinmaktadir.
Kisaca, dis pazarda fiyat rekabeti yokmus gibi hareket edilmektedir. Bu yaklasimda iki tiir
fiyatlandirma yonteminden sz edilebilir. Tam maliyetlere gore fiyatlandirmada mevcut
kapasite kullaniminda bir birimin maliyeti temel alinir. Fiyat, hedeflenen kar marj1 ya da
maksimum kar yaklagimiyla belirlenir. Degisen maliyetlere gore fiyatlandirmada ise ihracat
nedeniyle kapasite kullaniminin artmasinin saglayacagi birim maliyet diisiigsleri goz oniinde
bulundurulur.

— Talebe Gore Fiyatlandirma: Yeni bir teknolojinin {irlinii olarak ortaya ¢ikan ya da
tekel kosullarinda pazara siiriilen mamuller i¢in s6z konusu olan bir fiyatlandirmadir. Bu tiir
{iriinlerin fiyatlar talebe bagl olarak iiretici ya da tiiketici tarafindan belirlenir. Uretici isletme
pazarin kaymagin1 alma stratejisini uygulayarak pazardaki talebin durumuna ve kendi kar
maksimizasyonu diisiincesine bagli olarak {iriiniin kendi pazarina arzim1 kontrol edebilir.
Boylelikle dis pazarlarda karlarin1 maksimize etme olanagina sahip olabilir.
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— Rekabete Gore Fiyatlandirma: Rekabet fiyati, uluslararasi pazarda ya da mamuliin
satisinin diislintildigli pazarda olusan fiyattir. Diinya pazarlarinda ileri teknoloji gerektiren
sanayi Uriinleri disinda ozellikle tiikketim mallarinda rekabet fiyatinin  olustugu
g6zlemlenmektedir. Mamul olarak elektrik siipiirgesi bu yargiy1 pekistiren en iyi 6rneklerden
birisidir.

Fivyatlandirma kararlarim etkileyen diger ic¢ ve dis etkenler

Isletme fiyat1 belirlemeden 6nce stratejisine karar vermek durumundadir. Pazarlama
hedefleri hedef Pazar ve konumlandirmayi igerir. Eger bunlar dogru bi¢imde yapildiysa
pazarlama karmasi stratejileri dogru sekilde yapilir. Fiyatlandirma stratejisi biiyiik oranda Pazar
konumlandirma kararlar1 tarafindan belirlenir.

Genel hedefler; ayakta kalma, varolan kar maksimizasyonu, Pazar payi liderligi,
misteriyi elde tutma ya da miisteri ile iliski gelistirme

Daha belirli bigimde, firma yeni miisteriler ¢cekmek ya da varolan miisterileri karli
bicimde elde tutmak icin fiyat belirler.

Fiyatlar1 rakiplerin piyasaya girip rekabet olmasini 6nlemek i¢in diisiik tutabilir. Ya da
fiyatlari rakiplerin diizeyinde tutarak pazari istikrarli hale getirebilir.

Fiyatlar yeniden saticilar1 desteklemek ya da sadakatlerini saglamak i¢in belirlenebilir.
Yeni Urln icin heyecan yaratmak igin gecici bir siire i¢in diisiik tutulabilir.

Pazarlama karmasi stratejisi ¢ok onemlidir. Fiyat kararlari; etkili ve tutarl bir pazarlama
programi olusturmak i¢in {irlin dizayni, dagitim ve tutundurma kararlari ile koordineli olmalidir.

Genelde firmalar Grlnlerini fiyata gére konumlandirir. Daha sonra diger pazarlama
karmasi unsurlarmi istedikleri fiyata gore uyumlandirirlar.

Hedef maliyet Griinuin 6nce dizayn edilmesi, maliyetinin belirlenmesi ve ne kadar fiyat
koyulacaginin ortaya ¢ikmasi siirecini tersine ¢evirir.

Tiiketici diisiincelerini gdzéniine alarak, Ideal bir satis fiyati ile baslar. Sonra bu fiyat:
karsilayan maliyetleri hedefler.

Bazi isletmeler ise fiyat yerine diger pazarlama karmasi aracglarimi kullanarak fiyat
olmayan bir konum yaratirlar. Kalite, tutundurma ve dagitim ile ilgili kararlar fiyati etkilerler.

Uluslar aras: iirtinler i¢in karsilasilabilecek temel farkliliklar sunlardir:

345



* Renk

» Tat ve koku

*  Boyut, dizayn ve stil
e Hammadde

e Kullanim

e Teknik kosullar

e Ambalaj

Ihracatc1 isletmeler iiriin politikalarini olustururken 4 temel konu iizerinde ozellikle
durmaktadirlar. Bunlar:

e Nasil yeni {irtin gelistirilebilir?

e  Mevcut iiriin karmasina iligkin karar ve stratejiler neler olabilir?
+  Uriinde standardizasyon mu? Uyarlama m1?

*  Nasil bir ambalaj politikas1?

Dis pazarlara sunulan mamul hatlarinin sayisini ve derinligini belirleyen bir diger faktor
de, yurtdisindaki miisteri ve tiiketicilerin zevk, arzu ve aligkanliklar1 ve diger talebin yapisini
belirleyen davranigsal etkenlerdir. Dis pazarlardaki tiiketicilerin farkli bir kiiltiiriin {iyesi
olmalari, baz1 model, stil, renk ve boylara talebi kisitlayabilir. Tersine, yine davranissal
faktorlere bagli olarak, yurtdist mamul hatlarina yeni ve degisik model, stil, renk, boy ve
tatlarda mallarin ilavesi gerekebilir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan bir firma mal bilesimini ¢esitli ulusal ve
uluslararast mamul hatlar1 olusturur. Bir mamul hattinin en 6énemli 6zelligi biinyesinde degisik
arzu ve ihtiyaglar karsilayabilme niteligine sahip mallar bulundurmasidir. Ornegin farkli boy
ve renklerdeki buzdolaplari, degisik renk, bi¢cim ve beygir giiclindeki otomobiller, buzdolab1 ve
otomobil miisterilerinin arzu ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaci ile olusturulmus mamul
hatlaridir

Uluslararasi iiriin yagam egrisi modelinde dort asama bulunmaktadir.

Giris Firma uluslararasi pazarlara yeni bir mamul sunmustur. Bu dénemde uluslararasi
pazarlarda yeni bir mamulil iireten firma bulunmadig: i¢in firma zayif bir rekabetle karsi
karsiyadir. Hatta rekabet bazen hi¢ yoktur. Bu donemde satiglar azdir ve yavas bir tempo ile
gelisebilmektedir.

Biiyiime: Bu donemde yenilik¢i firmanin yurtdist satiglari artarken dis pazarlarda
rekabetin yavas yavas kipirdamaya basladigi goriiliir. Ulkelerine ithal yolu ile gelen yeni
mamuliin sagladig1 cazip karlar1 goren yerli girisimciler tilkelerinde mamuliin benzerlerini
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tiretmeye calisacaklardir. Genellikle mamuliin ortaya ¢iktig1 iilkeden sonra iiretiminin basladig:
diger tilkeler yine gelir diizeyi yiiksek pazarlar olacaktir

Olgunluk: Bu donemde yeniligi yaratan firma rakiplerinin gelismesine engel olmazsa,
pazar paymi zamanla kaybedecektir. Bu durumda kendisi i¢in tek segenek liretim noktasinin
yeniden degistirilmesi ve gelismis lilke pazarlarindan gelir, seviyesi diistik, gelismekte olan
Ulke pazarlarina kaydirilmasi olacaktir ve bu iilkelerde mamuliin tiretimine baslayacaklardir.

Diisme: Bu donemde, talep ve bagli olarak satiglar gerilemeye baslar, maliyetler
yiikselirken, fiyat indirimleri zorunlu hale gelir. Bir siire sonra, yogun rekabetin sonucu olarak
benzer mamulii satan tiim isletmelerin satislart diiser ve rekabetin hiz1 kesilir. Gelismis tilke
firmalari, ti¢lincii iilkelere ihracat, yerel iiretim, lisans ve benzeri yolarla satmaya ¢alisacaklar,
bu firmalarin birbiri karsisindaki iistiinliikleri iiretim ve yonetim yeteneklerine bagl olacaktir.

Bu boéliimde uluslararasi iiriin ve fiyatlama politikalar1 anlatilmagtir.
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Boliim Sorular:
1) Asagidakilerden hangisi ihracatta fiyatlandirma stratejilerinden biri degildir?
A) Rakipleri pazardan ¢ikisa zorlama
B) Pazara niifuz etme
C) Talebin yayginlastirilmasi
D) Fiyat liderini takip etme

E) Pazarin kaymagini alma

2) Uluslararas1 pazardaki fiyatlandirma siirecinin son asamasi asagidakilerden
hangisidir?

A) Pazarlama karmasinin planlanmast
B) Hedef tiketici kitlesinin belirlenmesi
C) Pazara yonelik bilgilerin toplanmasi
D) Fiyatlandirma politikalarinin se¢imi

E) Demografik yapinin dikkate alinmasi

3) Bir isletmenin iiriin fiyatim1 belirlerken miisterilerin iiriiniin degerine iliskin
algilarimi temel aldig: fiyatlandirma yontemi asagidakilerden hangisidir?

A) Pazar1 temel alan fiyatlandirma
B)Rekabeti temel alan fiyatlandirma
C)Maliyeti temel alan fiyatlandirma
D)Standart fiyatlandirma

E)Transfer fiyatlama

4) Asagidakilerden hangisi perakendecilerin fiyat kararlar verirken guttikleri
amaclardan biri degildir?

A)Pazarin kaymagini almaya yonelik amaclar
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B)Satisa yonelik amaglar
C)Rekabete yonelik amaclar
D)Pazarda konumlanmaya yonelik amaclar

E)Karhliga yonelik amaglar

5) Belirli bir yerde ve belirli bir zamanda ya da degisik yerlerde ve degisik
zamanlarda, pazarda uygulanan fiyata ne denir?

A)Kuramsal fiyat
B)Gercek fiyat
C)Normal fiyat
D)indirimsiz Fiyat

E)Bolgesel Fiyat

6) Asagidakilerden hangisi perakendecilerin fiyat kararlari verirken yamitlanmasi
gereken sorulara uygun degildir?

A)Fiyatlarinizi nasil hesapliyorsunuz?

B)Fiyatlariniz1 belirlerken tiim isleyis giderlerini hesaba katiyor musunuz?
C)Magazaniz iireticinin onerdigi liste fiyatlarini nasil kullanmaktadir?

D) Magazanizdan aligveris yapanlar i¢in fiyatlariniz uygun mudur?

E)Kalanh fiyatlar yerine tam sayili fiyatlar1 yegliyor musunuz?

7) Asagidakilerden hangisi fiyatlandirmada maliyetleri temel alan yontemlerden
biri degildir?

A)Maliyet art1 yontemi

B) Basa bas analizine dayanan yontem

C) Belirli bir kér hedefine dayanan yontem
D) Toplam maliyetlere dayanan yéntem

E). Degisken maliyetlere dayanan yontem
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8) Mallara baslangicta yiiksek fiyatlar konmasimi temel alan fiyatlandirma
stratejisi asagidakilerden hangisidir?

A) Maliyete dayanma stratejisi
B) Pazari ele gecirme stratejisi
C). Pazar payini arttirma stratejisi
D) Rekabete dayanma stratejisi

E) Pazarin kaymagini alma stratejisi

9) Asagidakilerden hangisi siirekli diisiik fiyat stratejinin iistiinliiklerinden
biri degildir?

A) Azalan fiyat savaslari

B) Gelismis tiiketici servisi

C) Artan kar dizeyi

D) Mallarda hareket saglamasi

E) Azalan tutundurma giderleri

10) McDonalds bu yaklasimi kullanmaktadir. Farkh iilkelerde farkl damak tad:
ve isteklere uygun olarak hamburger hazirlanmakta, reklamlar ise standart olarak
sunulmaktadir. Bu bilgiye gore asagidakilerden hangi strateji kullanilmistir.

A) Yogunlastirilmamis pazar stratejisi

B) Tek bolum stratejisi

C) Standart pazarlama karmasi

D) Farkli Uriin-Ayn1 Mesaj

E) Farkli Uriin-Ayn1 Mesaj (Uriin Adaptasyonu-iletisimi Uzatma) cevap

**k*k

Cevap Anahtarr:

1)D2)D3)A4)A5)B6)E7)DS8)E9 D10)E

350



351



13. ULUSLARASI PAZARLARDA TUTUNDURMA VE DAGITIM
STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Tutundurma igletmenin tirettigi mal ve hizmetleri ya da kendisi hakkinda hedef kitlelere
ve tiiketicilere yonelik yaptig1 bilgi verme, inandirma ve belli bir davranisa yoneltme ya da
hatirlatma amacl iletisim ¢abalaridir.

Tutundurma yontemleri

Reklam

Kisisel satis

Satis tutundurma

Pazarlama agwrlikly halkla iliskiler
Dogrudan iletisim ve pazarlama

Reklam araglari

Dergi, gazete gibi yazili yayin araglart
Radyo, TV gibi kulak ve hem kulak hem goze hitap eden haberlesme araglar
Actk hava reklam araglari, afis, pano, ilan tahtasi...

Uluslararas1 pazarlarda tutundurma elementleri reklam, {iriin kilavuzu, ticari fuarlar ve
sergiler, uluslararas1 dogrudan postalar, basin biiltenleri, satig noktas1 materyalleri ve ¢ok giiclii
bir tutundurma araci olan satis giiclinden olusmaktadir

Tutundurma stratejisi planlanirken isletmenin cevaplamasi gereken en 6nemli konular
asagida sirlanmistir:

- Isletmenin “bir isim, bir mesaj, bir ses” olarak m1 yoksa sadece yerel pazardaki
misterilere  gore hazirlanmis  bir  tutundurma  programi  gelistirip
gelistirmeyecegi?

- Isletmenin bu pazarin kiiltiirel, sosyolojik ve ulusal dzelliklerine gore reklam
temalarini ve kampanyalarin1 hangi dl¢iide farklilastiracagi?

- Pazarda yerel reklam acentesi mi? yoksa isletmenin uluslararasi reklam
acentesinin subelerinin mi kullanilacag1?

- Hangi medya kullaniminin daha uygun olacagi ve maliyetin ne olacagi ve
uygulananlarin diginda bagka gereksinimlerin olup olmadig,

- Medya reklamcilig1 konusundaki yasal diizenlemelerin isletmenin bu pazardaki
stratejilerini nasil etkileyecegi ve satis noktasi, market i¢i materyaller
konusundaki yasal diizenlemelerin neler oldugu?

- Dagitim kanallarindaki iiyelerin rollerinin ne olacagi, reklamlarin ortak nmu
yiiriitiilecegi yoksa market i¢i satis promosyonu mu ya da satis noktasi
materyalleri mi kullanilacag1?
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Uluslararas: reklam stratejileri gelistirilirken iletisimdeki sinirlamalara dikkat etmek
gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlama iletisimindeki sinirlamalar dil farkliligi, devlet kontrolleri,
medya uygunlugu, ekonomik farkliliklar, yerel dagitimcilar, zevkler, tutumlar ve acente
uygunlugu ile ortaya ¢ikmaktadir.

1. Dagitim kanallari, nihai tiiketiciden baslayarak geriye dogru iireticiye gelecek sekilde
diistiniilerek diizenlenir.

2. Secilen kanallar isletmenin pazarlama programinin amaglarina uygun olmalidir.
3. Dagitim kanallar1 6nceden belirlenmis bir pazar payini saglayacak sekilde olmaldir.

4. Kanallar, bir kanali kullanmanin digerinden vazge¢cmeyi gerektirmeyecek sekilde
esnek olmalidir.

5. Bir mamulle ilgili dagitim kanallarindaki biitiin isletmeler arasinda ileri dlizeyde bir
karsilikl1 bagimlilik mevcut oldugundan, her isletme digerini destekleme durumundadir.

6. Dagitim kanallarini ve tiim aracilar siirekli olarak degerlendirmeye tabi tutmali ve
gerektigi zaman degisiklikler yapmalidir.

1) Uretici — Tlketici
2) Uretici — Perakendeci — Tiiketici
3) Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tuketici
4) Uretici — Acente — Perakendeci — Tiiketici
5) Uretici — Acente — Toptanci — Perakendeci - Tiiketici
Secimlik dagitim
* Begenmeli mallar i¢in uygulanan sistem
Uretici baz1 kanallar1 ve kanallardaki baz1 kurumlar1 kullanmaktan kaginabilir.
+ lsteyen her perakendeciye mallarinin satis1 iznini vermez
e Dagitict firmanin biiyiikliigiinii, hizmet sunum kalitesini ve teknik imkanlar1 dikkate alir

Sinirh dagitim

*  Uretici firmanin iiriiniinii farkl1 kilmak, {iriin kalitesi ve hizmet kalitesi imaj1 yaratmak
ya da mevcut imajini1 korumak ve giiclendirmek amaglartyla bagvurdugu sistem
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*  Uriinlerinin dagitimin1 yapacak araci sayisini smirlandirir ve belli bir bdlgede yalnizca
bir aractya dagitim ve satig yetkisi verir.

Yogun dagitim

Yogun dagitim, mamuliin dagitiminda miimkiin olan maksimum miktarda
perakendecilerin kullanilmasidir. Yogun dagitimin esasi; mamuliin, alicisinin bulunabilecegi
her yerde satigsa sunulmasidir. Tiiketim mallar1 ile misteriye yonelik ve bazi geleneksel endiistri
mallar1, genelde bu politika anlayis1 ile pazara siiriiliir. Mallarin bu tiir bir politikayla
pazarlanmasindaki sorun: aracilarin ve perakendecilerin satis ve dagitim igin se¢imi ve
dagiticilarin mamulii pazara ilk defa ne zaman tanitacaklar1 zorlugudur. Reklam ve diger talebi
arttiricr tekniklerin kullanimi, bu politikanin etkili olmasi i¢in gereklidir.

Giiglii bir perakendeci kurulus, elinde bulundurdugu malin kalitesi ve “dizayn”
orneklerini, kullanilacak tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatlama hususundaki kararlari,
tiriine kendi markasinin ismini verme ve satis promosyonu ile talebi etkileme konularini etkin
bir sekilde belirleyebilir. Bu durumda, kanal yonetiminin her zaman iireticinin elinde olmadigi
goraldr,

Bu boéliimde uluslararasi pazarlarda tutundurma ve dagitim kararlar1 incelenmistir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)
2)

3)

Yogun dagitimi 6rnek yardimiyla agiklayiniz.
Tutundurma yontemlerini agiklaymiz.

Reklamin {istiin yanlarini agiklayimiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde

edilecegi veya gelistirilecegi
Uluslararasi pazarda | Uluslararasi pazarda | Konularin tekrar edilmesi ve
tutundurma  ve  dagitim | tutundurma ve  dagitim | bolim sorularmin
kararlari. kararlarinin alinmasinda | cevaplandirilarak, 6grenilen

gerekli stratejileri 6grenir.

bilgilerin pekistirilmesi.
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Anahtar Kavramlar

Dagitim

Secimli dagitim
Yogun dagitim
Tutundurma bilesenleri
Reklam

Halka iliskiler
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Giris

Gerek ulusal gerekse de uluslararasi pazarlar i¢in tutundurmanin amaci aynidir. Belirli
bir pazar ya da pazar boliimiine uygun bir bicimde, bilgilendirmek, egitmek, ikna etmek ve
uyarmaktir. Uluslararasi reklam ve satis tutundurmanin pazarin kendine 6zgi kulturleriyle
kullanilmas1 uluslararasi pazarlamacinin karsi karsiya kaldigi en 6nemli konudur.

Uluslararasi tutundurmanin temeli ve icerikleri alti asamadan olusur.
* Hedef pazar ya da pazarlar arastirmak.
* Uluslararasi standartlar1 belirlemek.

e Tutundurma karmasini olusturan reklam, kisisel satig, satis tutundurma ve halkla iligkilere
iligskin temel stratejileri olusturmak.

* Dis pazarlardaki c¢evre kosullarina gore, Ozellikle kiiltiirel kosullar g6z Onilinde
bulundurularak, etkili mesajlar hazirlamak.

* Evrensel pazarlama hedeflerini gerceklestirmeyi saglayacak gerekli kontrol sistemlerini
kurmak

Uluslararas1 pazarlamada iletisimin etkisini azaltan bir¢ok neden vardir: iletisim
faaliyeti ¢esitli ekonomik ve politik giiclerin etkisinde bulunmakta ve farkl dil, din, kiiltiir ve
deger yargilarina sahip insanlar arasinda siirdiiriilmektedir. Yabancilar bagka bir dili
konusurlar, farkli degerleri vardir, ticari yapilar farklidir, farkli medya diizenlemeleri vardir,
reklam yasalar1 vardir, reklamdan beklentileri farklidir. Bu nedenle dis pazarlardaki hedef
alicilara gonderilecek satis gelistirme mesajlarinin onlarin fikir, diisiince, davranis, yasama
aligkanliklar1 ve dillerine uygun bigimde hazirlanmasi zorunludur. Bu anlamda uluslararasi
pazarlamada iletisim

GUnumduzde, ¢ok uluslu isletmelerin degisik iilkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da
uluslararast bir boyut kazanmistir. Uluslararasi ¢aptaki bu isletmelerin degisik iilkelerdeki
pazarlar1 hedefleyerek reklam yapmalar1 da “uluslararast reklam” kavramini dogurmustur.
Uluslararasi reklamda, isletme siklikla reklam yapma kararini verdigi iilke i¢in, ayr1 reklam
hazirlamakta ve reklam sadece o iilkede yayinlanmaktadir. Ancak bazi kosullarda isletmelerin
standart reklamlar hazirlayip bu reklamlarin sadece seslendirmesinde dig pazarlarda konusulan
yerel dili kullandiklar1 da goriilmektedir. Ancak daha dnce de belirttigimiz gibi, her dis pazarin
kendine 6zgii kosullar1 vardir.

Bu kosullar i¢cinde en 6nemlisi kiiltiirel kosullardir. D1s pazarlarda gecerli olan kiiltiirel
kosullar arasindaki farkliliklar, reklamda iletilmek istenen uluslararasi mesajin tim dis
pazarlara ayn1 bi¢cimde iletilmesi sirasinda toplum tarafindan mesajin istenen yonde anlagilmasi
ve etki etmesinde 6nemli bir engel olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla sadece reklam degil
tiim tutundurma g¢abalar1 sirasinda dogru iletisim kurmak icin her bir dis pazarin kendi iginde
degerlendirilmesi gerekmektedir.
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Dagitim, isletme i¢in Onemli bir stratejik ilgi noktasi haline dontigmektedir. Bir
isletmenin dig pazarlar igin {irlin se¢imi ve fiyatlandirma ¢alismalar1 yaptiktan sonra iizerinde
duracagi konu, mallarin tiiketicilere ulastirilmasi igin gerekli olan dagitim kanal stratejilerini
gelistirmektir.

Dagitim kanali stratejisi, kanalin iki basinda bulunan tretici ile hedef pazarlarda bulunan
alicilar arasindaki tiim iliskileri kapsar. Bir isletmenin uluslararasi diizeyde pazarlama yapmasi
kendi iilkesindeki ve diger dagitim kanallar1 olanaklarina baglidir. Uriin ve hizmetlerin,
herhangi bir iilkede bulunan tedarik¢iden, baska bir tilkedeki miisteriye iletilmesi sirasinda, pek
cok dagitim iliskisi devreye girer. Yerel bir dagitim ag1 kurmak uluslararasi bir dagitim sistemi
kurmak arasindaki en oOnemli farklardan birisi, ele alinmasi gereken degiskenlerin
karmagikligidir.

Uluslararast pazarlama aracilarinin oynadigi bes rol bulunmaktadur;

* Alict taleplerini ve {iriin bulunurlugunu koordine etmek ve toplamak.

* Farkli iilkelerden ve kiiltlirlerden gelen alicilar ve saticilar arasindaki pazarlik giicii
dengesizligini azaltmak.

» Alict ve saticilart firsatgr tutumlardan korumak, baska bir ifadeyle kiiltiirlerarasi
baglamda giiveni saglayan kurumlar olmak.

* Pazar iglemlerinin maliyetini azaltmak.

» Farkh tilkelerdeki alic1 ve saticilart bir araya getirmek, baska bir ifadeyle belirli
pazarlarda baglanti ve miisteri iliskisi kurmak.

« Isletmenin pazara sundugu iiriin karmas i¢in gereken fiziksel dagitim faaliyetlerini
yerine getirmek.
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13.1. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Kararlari

Pazarlama iletisimi, diger bir deyisle pazarlama karmasiin tutundurma elemani,
bilgilendirme, farkindalik yaratma, agiklama yapma, ikna etme ile tutumlar ve satin alma
davraniglarini etkileme amaclar1 dogrultusunda isletmeler tarafindan kullanilan tiim iletisim
bicimlerini iceren genis bir kavramdir. Bu iletisimin temel amaci; isletmenin, iiriinlin veya
hizmetin 6nerdigi deger ve faydalar1 miisterilere bildirmektir. Bu yolla satiglar arttirilmaya
calisilir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; Pazarlama karmasi elemanlarimin, belirlenmis bir
iletisim stratejisi dogrultusunda koordineli olarak kullanilmasidir. Tiim pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin temel amaci, Pazar sunumunun, {iriiniin ya da hizmetin sagladig1 faydalar1 ve
degeri miisterilere anlatmaktir.

Kiiresel pazarlama gercevesinde pazarlama iletisimi stratejileri ve programlarinin
uygulandigr pazar cevresi kosullar1 iilkeden iilkeye Onemli degisiklikler gostermektedir.
Isletmeler, farkl: iilkelerde pazarlama iletisimi programlarini etkili bicimde uygulayabilmek
icin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini tercih etmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda iletisim araglart ve mesajlar arasindaki
koordinasyon ve sinerji 6n plana ¢ikmakta, isletmelerin her bir iletisim faaliyet ile ilettigi
mesajlarda bir tutarlilik ve biitlinliikk olmasi gozetilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
isletmenin daha net, uyumlu, glvenilir ve rekabet¢i bir ortak mesaj yayinlamasi igin, tim
pazarlama iletisiminin biitiinlesik bir yapilanma ile tek bir kaynaktan yonetilmesidir.

Bu asamada firmanin cografik boliimlendirme ve rekabete gore pozisyon alma stratejisi
dikkatle incelenmeli ve gerekirse yeniden olusturulmalidir. Yani pazarin rekabet yapisi
belirlenmeli ve saptanan yapiya gore tavir alinmalidir.

Uluslararas1 bir firma, tutundurma faaliyetlerinde tek merkezli, ¢ok merkezli veya
diinya merkezli yonetim tarzlarindan birini segmelidir.

Tek merkezli yonetim tarzinda, ulusal pazardaki tutundurma faaliyetlerinin aynis1 diger
pazarlarda da yapilir. Ulusal pazardaki tutundurma faaliyetlerinin basarili oldugu kanaati
yaygin oldugundan, uluslararasi pazarda da ulusal pazarda uygulanan tutundurma faaliyetleri
s6z konusudur.

Cok merkezli yonetim tarzinda ise, daha fazla bireysellik veya bagimsiz davranma
vardir. Her bir pazar i¢in, uygun oldugu diisiiniilen bir tutundurma kampanyasi gelistirilir.
Dunya merkezli yonetim tarzinda, ulusal ve uluslararasi pazarlardaki tutundurma faaliyetlerinin
farkliliklar1 ve benzerlikleri dikkate alinarak ve incelenerek bir karara varilir.

Uluslararas: bir firmanin tutundurma kararlar: sunlardir:

e Kampanyanin cografik boyutu/amaci
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e Kampanyanin temel amaglar
e Tutundurma stratejisinin unsurlari
e Tutundurma biit¢esinin paylagtirilmasi (tahsisi)

e Tiiketicinin, (pazarin) tutundurma kampanyasina verdigi tepkinin izlenimi ve
degerlendirilmesi.

Tutundurma Karmasi Elemanlari:

* Reklam

* Halkla iliskiler

* Kisisel satis

* Satig gelistirme

* Dogrudan pazarlama(satis)
* Sponsorluk

* Internet ve online pazarlama

13.1.1. Uluslararasi Pazarda Reklam

Reklam, herhangi bir Griinlin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan O0dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
faaliyetleri olarak tanimlanabilir

Reklam Stratejisi Firmanin uluslararasi pazarlama stratejisi rehber alinarak, faaliyet
gosterilen pazarlarda gerceklestirilecek reklam etkinlikleri i¢in hazirlanan plandir. Her iilke
icin ayn1 olabilecegi gibi bazen farkli iilkeler i¢in farkl: stratejiler de gelistirilebilir.

Bazi reklamlar yalnizca belirli bir ilke ya da bolgedeki tiiketicilere yonelik olarak hazirlanir.

Kuresel pazarlama kapsaminda, kimi reklamlar birden fazla iilke pazarinda ya da Latin
Amerika gibi c¢esitli 6zellikler bakimindan birbirine benzer iilkelerden olusan bolgelerde
kullanilmak iizere hazirlanabilir. Diger durumlarda ise kiiresel olarak tiim diinya pazarlarinda
kullanilabilecek reklamlar tasarlanir.

Kiiresel reklamlar; sanat tasarimi, kopya, baslik, kullanilan resimler veya fotograflar
ve diger reklam unsurlar1 agisindan tiim diinyada kullanilmaya uygun sekilde hazirlanan
reklamlar olarak tanimlanabilir.
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13.1.1.1. Uluslararas:1 Pazarlarda Reklam Stratejileri

Uluslararas1 {i¢ farkli reklam stratejisi uygulanabilir. 1) Standardizasyon, 2)

Farklilagtirma 3) Uyarlama stratejisi

13.1.1.1.1. Standart Reklam Strateji

Pazarlardaki tiiketiciler birbirlerinden farkli olsalar bile psikolojik ve fizyolojik

ihtiyaglariin ayn1 oldugu varsayimina dayanir.

Kiiresel reklamlarda “tek diinya, tek ses” yaklasimini1 benimseyenler, kiiresel bir kdy
haline gelen diinya pazarlarinda begenilerin, tercihlerin ve satin alma aligkanliklarinin
gittikce birbirine benzedigine inanmaktadirlar.

Standartlastirma stratejisi kapsaminda yaratilan tek reklam ile tiim diinyadaki tiiketiciler
hedeflenir. Yakin bir zamana kadar Pepsi ve Coca-Cola, standart reklam stratejisini
benimsemekteydi. Bazen otomobil Ureticilerinin, mesela; Reault, Nissan, Ford ve Opel
in diinya ¢apinda standart reklam stratejisi uyguladigi goriilmektedir.

Standartlastirma stratejisi sayesinde maliyetlerde tasarruf ve tiiketicilerle iliski ile marka
imajinda tutarlilik saglanacagi belirtilmektedir. Ancak bu strateji kapsaminda iilke

pazarlarina 6zgi kiiltlirel farkliliklarin g6z ardi edilmesi baslica elestiri noktalarindan
birisidir.

Standart Reklam Stratejisi Hangi Durumlarda Uygulanir?

* Pazarlar, ckonomik agidan benzerlerse,

o Pazar bélimlendirmeye, Ulkeler yerine tiim miisteriler temel teskil ediyorsa,

13.1.1.1.2. Farkhlastirilmis Reklam Stratejisi

Ulkeleri farkli kategorilere koymak firmalara pazarlama stratejilerini 6zellestirme

olanag verir. Ulkelerin niifusunun karakteristik dzellikleri incelenerek, yas, cinsiyet, meslek,
egitim diizeyi, gelir ve sosyal siif gibi degiskenler gibi her bir pazar i¢in farkli reklam stratejisi
izlenmesini gerektirir. Aym1 pazardaki tiiketiciler i¢in bile bazen farklilastirma stratejisi
izlenebilir. Ornegin; Ingiltere’nin kuzeyindeki ve Kanada’nin Fransizca konusan kesimindeki
tiiketiciler dis macununu, agiz kokusunu kontrol etmek amaciyla kullaniyorlar. Dolayisiyla,
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tilkelerin geri kalanindaki miisterilere yapilan, dis macununun icerdigi Flourid yardimiyla
ciiriikleri &nledigi yoniindeki reklamlar s6z konusu bolgelerde etkili olmayacaktir.®’

Reklam stratejilerinin zaman igerisinde degistirilmeleri gerekebilir. Degisimin
nedenleri;

i.  Uriiniin niteligi ve islevine farliliklar getirilebilir,
ii. Pazar ortamu ile rakiplerin durumlarinda énemli farkliliklar getirilebilir
li. Tiiketici ihtiyaglari, istekleri ve tiiketim aligkanliklar: degisebilir.

Ornegin; ABD i iireticilerin Cinli gen¢ miisterilere yaptiklar1 reklamlarda, Cin
kiiltiirtiniin 6zelliklerine ve ekonomik geligsme diizeyine vurguda bulunmaktadirlar. Japonya da
yapilacak reklamlarda kiiltiirel Ozelliklere deginilecekse erkek imajinin  kullanildigi
gortilmektedir. Ayrica Japonya da bayanlara ve Rusya da tiiketicilerin geneline yapilacak TV
reklamlarinda, kadin erkek iliskilerinde kadinin el iistiinde tutuldugu temasinin islenmesi etkili
olmaktadir. Ortadogu ve Arap iilkelerinde gerek basinda ve gerekse diger mecralarda yapilan
reklamlarda kadin imaj1 ya hi¢ kullanilmamakta veya sadece tesettiirlii kadin imajina yer
verilmektedir.®

Farklilagtirilmis Reklam Stratejisi Hangi Durumlarda Uygulanwr?

*  Her bir pazardaki tiiketicilerin demografik ozellikleri tanmimlanabiliyorsa,

*  Bir pazarda karma elemanlarina verilen tepki diger pazarlardakilerden
farkliysa,

*  Pazardaki tiiketicilere, segilen reklam medyasi tizerinden kolayca ve ¢ok az
cabanin bosa gitmesiyle ulasilabiliyorsa,

o Farkh iilke pazarlarindaki tiiketici topluluklari, reklam kampanyalarinin
maliyetlerini karsilayabilecek biiyiikliikteyse,

*  Pazarlari boliimlendirme dolayisiyla katlanilacak maliyet, elde edilecek
gelirden diistikse.

13.1.1.1.3. Uyarlanmms Reklam Stratejisi

Tiiketicilerin ait oldugu toplumun degerlerinin, tiiketicilerin davraniglarinin ve tiikketim
kaliplarinin iiriin ya da markanin hangi reklam stratejisini kullanacagini saptamasinda etkili

o7 www.drhakancelik.net/Uluslararasi/Uluslararasi.ppt

% www.drhakancelik.net/Uluslararasi/Uluslararasi.ppt
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oldugu sdylenebilir. Sosyo-ekonomik, kiiltiirel, teknolojik farkliliklar, ticari engeller vb.
nedenlerden 6tiirti reklamin yapilacag kiiltiiriin 6zelliklerinin ayrintili bigimde analiz edilmesi
son derece onemlidir. Bu kiiltiire iliskin degiskenler gbz oniinde bulundurularak, s6z konusu o
toplumun kiiltiirel degerleri ve inanglarina ters diismeyecek sekilde reklam iletisinin
hazirlanmas1 gerekliligi dogmaktadir.

Reklamlarda iilke pazarlarina 6zgii yerel kosullarin dikkate alinmas1 gerektigine inanlar
kiiresel koy kavramima kusku ile bakmaktadir. Reklamlarda uyumlastirma stratejisini
savunanlar, iilke pazarlarindaki tiiketicilerin hala farkliliklarini korudugunu, dolayisiyla
uluslararasi igletmelerin iilke pazarlarina bu farkliliklar1 dikkate alan reklamlarla seslenmesi
gerektigine inanmaktadirlar. Bu stratejide ililke pazarlarinin kiiltiirleri ile ortiisen mesajlar ve
yaratici uygulamalar gelistirilir.

Uyarlanmis Reklam Stratejisi Hangi Durumlarda Uygulanir?

» Pazarlardaki tiiketicilerin davraniglari ve hayat tarzlar1 benzerse,
*  Uriin kullanimu, pazarlar arasindaki kiiltiir farkliliklarindan etkilenmiyorsa,
* Farkli pazarlardaki firmanin rekabet¢i pozisyonu ayniysa,

* Firma, farkli pazarlarda ayn1 reklam ajanslarina karsi ve ayn1 imaj i¢in rekabet
ediyorsa,

«  Uriin, endiistriyel ve yiiksek teknolojili bir driinse,

+ Ulke pazarinda izlenen konumlandirma stratejisi, yabanci pazarda da
izlenebiliyorsa,

Ulkeler aym fiziksel, politik ve yasal sartlara sahipse,
 Ulke pazari ile yabanci pazarlar ayn altyapiya sahipse,

* Firma adina iilke pazarinda calisan yerel ve diger pazarlarda ¢alisan yabanci
yoneticiler arasinda fikir birligi varsa

* Pazarlama kararlar1, merkezi olarak alinabiliyorsa.

Reklam ana temas1 (iiriin istiinliikleri) ayni olmasima ragmen bunlarin anlatilmasi,
ulkeden tilkeye farkliliklar gostermektedir.

ABD’li beyaz esya ireticileri, trettikleri buzdolaplarini baska pazarlarda tanitirken
giivenirlik, dayaniklilik ve koruma o6zelliklerinin yaninda enerji tasarrufu sagladiklarini da
vurgulamaktadir. ABD, Kanada ve Avustralya i¢in gecerli olmasa da diinyanin geri kalaninda
elektrik enerjisinin maliyeti yliksektir ve hane halki tiikketim harcamalarinda 6nemli bir maliyet
kalemini olusturmaktadir.
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13.1.1.2.  Uluslararas1 Reklamlarda Yaratichgm  Oniindeki
Kisitlamalar

1- Yasal kisitlamalar
2- Dil farkliliklar
3- Kiiltiirel farkliliklar

4- Medya simirlamalari

Yasal kisitlamalar:

* Reklamlarla ilgili olarak iilkelerin yasalarinda 6nemli farkliliklar gézlenmektedir.

» Ornegin, pek c¢ok iilke alkollii i¢ki ve tiitiin mamullerinin reklam yapmasini
yasaklamistir.

* Bir diger 6nemli yasal sinirlamada karsilastirmali reklamlarla ilgilidir.

* Televizyon kanallarinda reklamlarin yayinlanma siirelerine iliskin smirlamalar
bulundugu gibi kimi iilkeler gazetelerde yayinlanabilecek reklam sayisi iizerindede
sinirlar belirlemistir.

* Televizyonda yaymlanan reklamlarin igerikleri ve siireleri

» Ornek Tiirkiye de reklamlar giinliik yayin siiresinin %20 sini gecemez ve reklamlar
arasinda en az 20 dakika siire bulunmali.

Dil Farklhiliklar::

e Dil farkliliklari, uluslararasi reklamcilikta en sik karsilagilan sorunlar arasinda
gelmektedir.

Ogzellikle diller aras1 birebir ¢eviri, pek cok zaman igerikte hatalarin yapilmasina neden
olur.

e Dil gevirileri, reklam metinlerinden sloganlara, etiketlere, kullanim kilavuzlarina,
ambalajlara, reklam film ve miiziklerine, internet uygulamalarindaki terciimelere kadar
pek cok alanda dikkatle yonetilmelidir.
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Reklam metinlerinde ¢eviri hatalari

e Pepsi’nin Come Alive (canlanin) slogani yeniden dirilin

» Coors Beer, Ispanya, cevirerek gevset slogan1 Ispanyolca da ishal olun

Kiiltiirel cesitlilik/ farkhihk

* Reklamlar kiiltiirel algilama ¢erceveleri farkli oldugu icin, farkh kiiltiirlerde degisik
algilanabilirler.

»  Ornegin kahvalt1 denilince akla Tiirkiye de ¢ay peynir recel ekmek yumurta zeytin vb
gelebilir. Diger iilke pazarlarinda ise farkliliklar olabilir. Rusya da balik, et ve yumurta;
Ingiltere de yumurta jambon kizarmis tost ekmegi.

* Bir kahvalti masasimi ve etrafindaki aileyi gosteren standartlastirilmis bir reklam
tasarimui farkli iilke pazarlarinda uygun olmayabilir.

Medya Sinirlamalar:

Diinyanin farkli iilkelerinde ¢esitli medya tiirlerinde reklam uygulamalar1 konusunda
yasal kisitlamalar bulunmaktadir.

» Tiirkiye de saglik kurumlari hakkinda televizyon reklami yasagi
+ Iran da reklam ruhi kirlilik olarak adlandirildig1 icin hos goriilmez
 Singapur, Tayvan, iran ve Malezya da uydu anteni satis1 yasaktir

* Fransa televizyonlarinda toplam giinliik reklam yayin1 18 dakikay1 gecemez
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Uluslararas1 Pazarda Markalama

Jenerik Uriinler
(Altin ve Elmas)

Markal: Uriinler
(Chiquita Muz ve
Dole Ananas)

T~

_Dagitic1 Markas1 — Uretici Markah
Ozel Markah Uriinler Uriinler
(Carrefour veya ) (Nike)
Coklu Marka Tek Marka — Aile

(Unilever — Persil ve
OMO)

Markasi
(Siemens ve Arcelik)

13.1.2. Uluslararasi Pazarlama iletisiminde Halkla fliskiler

Kiiresel pazarlama iletisiminin artan 6énemi dogal olarak halkla iligkiler faaliyetlerini
etkilemistir. Devletlerin ve lilke pazarlarindaki kamuoylarinin uluslararasi isletmelere bakisi
ve bunlara kars1 olumlu tutumlar gelistirmelerinde uluslararasi halkla iligkiler faaliyetlerinin
onemi biiyiiktlir. Buna bagl olarak halkla iligkiler ¢alisanlar1 ve uzmanlar1 da uluslararasi
boyutlara ulagsan sorumluluklar1 nedeniyle medya iliskilerini diizenlemenin Gtesine gecerek
isletmeler icin uluslararasi pazarlarda karsilikli anlayis, giiven ve uzlagsma yaratmak,
toplumlarin goriislerini etkilemek, ortaya cikabilecek catigmalar1 6nceden goriip bunlara
karsilik 6nlemler almak gibi sorumluluklari yerine getirmelidir.

Isletmelerin, {irinlerin ve markalarin uluslararasi pazarlara giris anindan itibaren kabul
gormesinde baslica halkla iligkiler araglar1 dnemli bir rol oynamaktadir.

Uluslararas1 igletmeler, iilke pazarlarina giris asamalarinda toplumsal olarak kabul
gormek, Uriinlerinin ve hizmetlerinin taniirligini arttirmak; daha sonraki asamalarda rekabet¢i
konumlarin1 korumak i¢in geleneksel halkla iliskiler araglarinin desteginden yararlanirlar.

Uluslararas1 isletmeler halkla iligkiler kapsaminda kabul edilen ve oOnemleri giin
gectikce artan sponsorluk ve ozel olaylar gibi faaliyetleri artan sekilde kullanmaya
baslamislardir.

Sponsorluk ve Ozel Olaylar
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* Sponsorluk, isletmelerin pazarlama iletisimi amaglar1 dogrultusunda sportif, kilturel,
cevreye yonelik, egitsel ve toplumsal faaliyetlerin, kuruluslarin ve kisilerin
desteklenmesini icerir.

* Bu tiir destekler, faaliyetlerde yer alan her iki tarafa da ¢esitli faydalar saglamaktadir.

»  Ornegin, Adidas 2010 ve 2014 Diinya Futbol Sampiyonalarmin resmi sponsoru olmak
icin FIFA ile 350 milyon dolarlik bir anlasma yapmistir (Madran, 2008; 481). Bu
anlasma ile FIFA onemli bir maddi kazang elde ederken, Adidas da tiim diinyanin
ilgilendigi kiiresel capta bir organizsyon sayesinde marka imajini giiglendirme ve
satiglarini arttirma imkani1 elde etmektedir.

« Ozel olaylar ve sponsorluklar ayrica reklam yasagi getirilen iiriinler ve markalar
tarafindan da en fazla kullanilan pazarlama iletisimi faaliyetleri haline gelmeye
baslamistir.

+ Ulkemizde oldugu gibi tiim Avrupa’da sigara ve tiitiin mamiilleri reklamlarinin; yine
iilkemizle birlikte Ispanya, Fransa, Ingiltere, Irlanda, Finlandiya, Avusturya ve
Isvigre’de de alkollii igki reklamlarmin medyada yaymlanmasinin yasaklanmas,
isletmeleri daha ¢ok sponsorluk ve 6zel olaylar alanlarina yoneltmistir.

* Burada yine farkh {ilke pazarlarinin kiiltiirel ve toplumsal kosullar1 dikkate alinmali,
hedef pazarlar agisindan en fazla Gnem tasiyan ve buralarda en fazla ilgi goéren
organizasyon ve kisiler desteklenmelidir.

13.1.3. Uluslararasi Pazarlama iletisiminde Kisisel Satis

» Kisisel satis, isletmenin satis temsilcisi ile olasi1 alic1 arasindaki kisisel iletisime dayanir.

» Satici isletmenin olasi alici ile iletisim ¢abasi temelde aliciyr bilgilendirmek ve satin
almaya ikna etmektir.

* Burada satic1 kisa donemde satis yapmayi, uzun dénemde ise alici ile karli bir miisteri
iligkisi kurmay1 hedefler. Bu agidan bakildiginda satig temsilcisinin gorevi;

« Isletmenin iiriinlerine iliskin ayrintili bilgileri aliciya aktarmak,

* Miisterilerin kendilerine 6zgii ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda iletisim bi¢imini ve
uranleri uyarlamak ve

* Miisterileri, isletmenin iriinlerinin rakiplerinkinden daha iyi olduguna ikna ederek
satis1 gergeklestirmek olarak siralanabilir.

* Kigsisel satig, reklam uygulamalarinda yasal kisitlamalarin oldugu, reklamcilik
altyapisinin gelismedigi ve medyanin yeterli olmadigi pazarlarda tercih edilen bir
tutundurma aracidir.
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Ozellikle endiistriyel iiriinler icin her kosulda daha etkili olabilen kisisel satis,
endiistriyel {iriinlerin ve pazarlarin daha yakin iligki gerektiren yapis1 agisindan oldukca
verimli oldugunu kanitlamistir.

Diger tiim pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi uluslararasi pazarlamada {ilke
pazarlarinin kendilerine 6zgli kosullar1 kisisel satis stratejilerinin ve tekniklerinin
uygulanabilirligini de etkilemektedir.

Cografi ve Fiziksel Kosullar:

Ulasim imkanlarinin gelismis oldugu, iklim sartlarinin fazla zorlayici olmadigi, cografik
olarak daha kiigiik bir alana sahip iilke pazarlarinda, satis ziyaretleri gerceklestirmek
satig giicii icin daha kolay olabilmektedir.

Ancak kosullarin daha olumsuz oldugu iilke pazarlarinda kisisel satig goriismeleri
yapmak satig giicii agisindan hem daha zor hem de daha maliyetli olabilmektedir.

Pazarin Gelismislik Diizeyi:

Teknolojik imkanlarin gelistigi, bilgi edinme olanaklarinin daha fazla oldugu,
miisterilerin daha egitimli ve donanimli oldugu pazarlarda satis elemanlarinin da teknik
acidan daha bilgili ve donanimli olmas1 gerekmektedir.

Tam tersi durumlarda ise bu kez satig elemanlarinin miisterileri bilgilendirmek ve {iriin
kullanimlar1 hakkinda egitmek acisindan daha fazla caba harcamasi s6z konusu
olmaktadir.

Siyasi Riskler:

Siyasi istikrarsizliklarin ya da gerilimlerin yasandig iilke pazarlarinda satis giicii
yonetimi, birtakim yonetsel ve insan riskler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir risklerle bas
etmek igin satis yonetiminin gesitli 6nlemler almasi, satis iliskilerinin her agidan daha
maliyetli olmas1 anlamina gelebilmektedir.

Yasal Diizenlemeler:

Bazi iilke pazarlarinda yabanci satig elemanlarinin faaliyet géstermesini engelleyen ya
da zorlastiran satil kotalari, giimriik vergileri ve tarifeleri veya kurallar
uygulanabilmektedir. Kimi devletler, yerel firmalarin ve bunlarin satig giiclerinin
rekabet¢i konumlarin1  korumasina yardimci olabilmek adina yabanci satig
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temsilcilerinin iilkelerinde faaliyet gostermesini zorlastirabilecek ruhsat vermeme ve
benzeri kimi uygulamalar getirmektedir.

Insan Iliskilerindeki Farkhliklar:

* Kisisel satis kisisel iletisime dayandigi i¢in, iilke pazarlarina 6zgii kosullardan ve insan
iliskilerinin bigimlerinden 6nemli Olgiide etkilenir.

* Bu nedenle herhangi bir iilke pazarinda kisisel satig faaliyetlerine baglayacak
uluslararasi isletmelerin kiiltiirlerini tanimaya ¢aligsmalari, kisisel iletisim s6z konusu
oldugu dikkat edilmesi gereken noktalarin neler oldugunu tespit etmesi, kisisel satig
faaliyetlerinin verimliligini ve etkinligini arttiracaktir.

13.1.4. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek; perakendecilerin ve aracilarin
etkinligini ve igbirligini gelistirmek amaglar1 dogrultusunda uygulanan pazarlama iletigimi
faaliyetleridir.

Indirim kuponlari, numuneler, hediyeler, yarismalar, gosteriler, lezzet testleri, satis
noktasi materyalleri, indirimler ve hediye ¢ekleri gibi uygulamalar, tutundurma karmasi
kapsaminda reklam ve kisisel satig faaliyetlerini desteklemek icin kullanilir. Satig tutundurma
faaliyetleri tlketicilere, yonelik olarak tiiketicilerin triinii denemesini ya da derhal satin
almasini saglamak, tiiketicileri iirliniin satildigi magazaya girmeye tesvik etmek; aracilara
yonelik olarak magazalar iiriinii teshir etmeye ve stok tutmaya tesvik etmek; satis giicline
yonelik olarak ise reklam ve kisisel satig gabalarin desteklemek ve gelistirmek gibi kisa donemli
hedefler dogrultusunda uygulanir.

Tiiketicilere somut bir getiri saglamasimin yaninda, iiriin ya da marka ile ilk kez
karsilasan tiiketiciler, satis tutundurma araglar1 sayesinde bilmedikleri bir iiriinii satin almanin
riskini hissetmezler.

Satis tutundurma faaliyetleri her iilke pazarinda ayn1 sekilde kabul gérmemektedir.

Dolayisiyla, tlkelerin sosyoekonomik ve kiiltiirel farkliliklart kullanilacak satis
tutundurma araclarin1 da belirlemektedir.

Satis tutundurma faaliyetleri planlanirken dikkate alinmasi gereken baglica faktorler
sOyle siralanabilir.

Tiiketici Algilar::
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Farkl iilke kiiltiirlerinin sekillendirdigi tiiketici algilari, satig tutundurma cabalarinin
kabul gérmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ornegin, iilkemizde tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen satis tutundurma araglar
indirimler ve hediyeler olurken ABD’deki tuketiciler isletmelerin medya araciligiyla dagittig:
kuponlara daha fazla 6Gnem vermektedir.

Ekonomik Gelismislik:

Tiiketiciler tarafindan kabul goren satis tutundurma araglarini etkileyen bir bagka 6nemli
faktor de ekonomik gelismislik diizeyidir.

Gelismis iilke pazarlarinda hemen her tiirli satis tutundurma araci rahatlikla
kullanilabilirken gelismekte olan ya da az gelismis iilkelerde fiyata duyarlilik nedeniyle
indirimler, paket ic¢i hediyeler ve “iki al bir 6de” tirt uygulamalar daha etkili sonuclar
dogurmaktadir.

Pazarin Olgunlugu:

Ozellikle gelismis iilkelerde gozlenen olgunlasmis pazarlarda sert rekabet kosullarina
bagli olarak uluslararasi isletmeler daha ¢ok miisteri bagliligini arttirmaya yonelik satis
tutundurma uygulamalarina girmektedirler. Kuliip kartlari, sadakat programlari gibi
uygulamalar bu tlr pazarlarda daha fazla tercih edilir.

Heniiz olgunlasma asamasina gelmemis pazarlarda {riinlerin ve markalarin
denenmesini saglamak amaciyla numuneler verilmesi ya da indirimler yapilmasi daha sik
karsilagilan uygulamalardir.

Ticaret Kultura:

Uluslararasi igletmeler aracilarin ve perakendecilerin ¢ok parcali bir yap1 sergiledigi
sO6zgelimi Japonya ve Hindistan gibi iilkelerde, aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri
gerceklestirmeye egilimli degildirler.

Yasal Diuizenlemeler:

Kimi iilke pazarlarinda satis tutundurma amaclh olarak c¢ekilis ve yarisma gibi
uygulamalar yasaklanmis, kimilerinde ise ¢esitli simirlamalar getirilmistir. Hediye
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uygulamalarinda ise bazi iilkeler verilen hediyelerin dogrudan iirlinle iliskili olmasini zorunlu
tutmustur.

13.1.5. Uluslararasi Pazarlama iletisiminde Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama iirlinlerin, hizmetlerin, bilginin aracilar olmaksizin ¢esitli
etkilesimli araglar ile miisterilere dogrudan ulastirilmasidir.

Dogrudan pazarlama; tele pazarlamadan dogrudan postalamaya, mobil pazarlamadan
internet reklamciligina, e-ticaretten katalogla satisa kadar pek c¢ok farkli yontemi
kapsamaktadir.

Ozellikle internetin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi, ardindan e-ticaretin ve e-
perakendeciligin yayginlagsmasi ile birlikte tiiketiciler diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar pek
cok igletmenin {iriin ve hizmetlerinden yararlanma imkanin1 elde etmislerdir.

Son yillarda biiyilk 6nem kazanan sosyal medya araclari ve bloglar da uluslararasi
isletmelerin dogrudan pazarlama ve reklam uygulamalar i¢in tercih ettikleri alanlar haline
gelmistir.

13.2. Uluslararas1 Dagitim Stratejisi

Uriin dagitim1 isletme faaliyetlerinde iiretilen ve fiyat1 belirlenen mal ve hizmetlerin
tiiketicilere ulagtirilmasi gerekir. Dagitim, "yer" kavramiyla ilgilidir ve iiretim yeri, depolama
yeri, satis yeri ve kullanim yeri dagitim isleri i¢in gbz oniinde tutulacak verilerdir. Burada mal
ve hizmetin bulunmasi ve ulasilabilir olmas tiiketici agisindan 6nemli olmasindan dolay1
dagitim kanallarindan ve aracilardan faydalanmak mal ve hizmetlerin fiziki dagitiminin
yapilmas1 gerekir.

Dagitim, iiretilen ve fiyati belirlenen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasidir.
Dagitim kanali, lirlinii hedef pazara tasiyan ve satin almaya uygun hale getiren bir pazarlama
karmasi bilesenidir. Dagitim kanallari, mal ve hizmetlerin iireticiden son kullaniciya ulastiran
organizasyon sistemidir. Aracilar ise dagitim kanalinda yer alan kisiler ve organizasyonlardir.
Uretici ile tiiketici arasinda yer alan araci sayisi iiriinlere gore degisebilmektedir. Dagitim
sisteminde rekabet varsa, en etkin ve diisiik masrafla ¢alisacaklarindan, netice miisteriler i¢in
olumlu olur.

Dagitim kanallariyla ilgili bazi genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal se¢iminde ve
yonetiminde dnemli yararlar saglarlar. Bu ilkeleri asagidaki sekilde siralayabiliriz.

e Pazarlama amaglarinin belirlenmesi. Bu madde herhangi bir planlamanin ilk
maddesini olusturur, ilk adimdir. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdir.
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e Dagitimin her diizeyinde-miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya
tirlerine-tilkeden tilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi

e Her bir iilkede, dagitim kanallarma yonelik stratejilerin belirlenmesi ve
pazarlama karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi

Her bir iilke i¢in dagitim politikasinin bazi sartlar1 dikkate alinarak belirlenmesi gerekir.
Bu sartlar agagidaki gibi siralanabilir:

e Kullanilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanci kullanimi gibi)

e Kullanilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat, fiyati dikkate
alan ihracat)

e Thracati gesitleri (Ozel franchising, yar1 6zel anlasmalar, yogun dagitim)
¢ Dagitim zincirinde biitiin organizasyonlarin performans standartlarinin belirlenmesi
e Dagitim kanallarinin performans 6l¢limiiniin anlaminin belirlenmesi

e Beklenen performans ile ger¢ek performansin karsilastiriimasi.

13.2.1. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanallar1 Se¢cim Kriterleri

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bir igletmenin, dagitim kanalini segmeden 6nce
dagitimla ilgili gereksinmesini belirlemesi son derece Onemlidir. Bu amacla su sorularin
yanitlanmasi gerekir:

e Malin temel miisterileri kimdir?
e Mal nerelerde satisa sunuluyor?

e Malin fiyat1 nedir?

Aracilarin stok bulundurmasi gerekiyor mu?

Siparis durumu nasil? Aracilar ne siklikla mal istiyor?

Siparis ile teslim arasindaki siire ne kadardir?

e isletme araci kuruluslara satis arttirma (promosyon) konusunda nasil destek
vermeyi diislintiyor?

Isletme, dagitimla ilgili gereksinmesini saptadiktan sonra, “aracr”min uygun olup
olmadigini belirlerken de, su hususlar1 géz oniinde bulundurmalidir:
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e Araci kurulus, pazari ne 6lgiide kapsiyor? Aract siirl bir bolgede mi, yoksa iilke
capinda m1 dagitim yapiyor?

e Malin etkin bir bicimde pazarlanmasini saglayacak say1 ve yeterlikte satis elemani
var m1?

e Aracinin pazar i¢gindeki imaj1 nedir? Bunu anlamak i¢in miisteriler ve diger ticaret
odalar1 gibi mesleki kuruluslarda arastirma yapilmalidir.

e Araci satig sirketi mi, biliylik bir firma m1? Satis sirketi ile is yapilmasi halinde,
aracinin ortadan kalkmas1 durumunda, isin siirekliligi garanti altma alinmalidar.*®

13.2.2. Global Pazarlamada Dagitim Secenekleri

Global pazarlama faaliyetlerinde hedefler tespit edilip bunlara ulagsmak i¢in olusturulan
stratejilerden sonra ve bunu yonetecek pazarlama kadrosu kurulduktan sonra sira bunun
uygulamasma gegilir. Isletmeler iiriiniinii cesitli sekillerde hedef pazardaki tiiketicilere
ulastirmak durumundadir.

Dagitim kanali (Distribution channel): Ureticilerle iiriinlerin kullanicilar1 arasindaki
baglantiyr saglamak icin gerekli biitiin aktiviteleri yerine getiren birimlerin bir network
olusturacak sekilde organize olmasidir. Dagitim kanali, {irlinii hedef pazara tasiyan ve
bdylelikle satin almaya uygun hale getiren bir pazarlama karmasi bilesenidir. Dagitim kanali
yerine pazarlama kanali1 kavrami da kullanilir.

Dagitim, dogrudan ve dolayl olarak iki sekilde yapilmaktadir.

1.Dogrudan dagitim kanali: Uretici ve tiiketici arasinda bir aracinin yer almadif
durumda dogrudan (direkt) kanal s6z konusu olmaktadir.

2.Dolayli dagitim kanali: Uretici ile tiiketici arasinda araci/aracilar yer aldiginda dolayli
kanallar s6z konusu olmaktadir.

Global pazarlarda temel dagitim kanallari/secenekleri ii¢ tanedir:

Isletme, a)kendi satis organizasyonu, b)satis miimessilligi ve c)bayi/distribiitorliik gibi
tic segenekten kendine uygun olani tespit eder. Bundan sonra se¢enegini uygulamaya koyar.

% Akat, a.g.e., s: 112-116
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13.2.2.1. Kendi Satis Organizasyonu Ile Global Pazarlara Giris

Isletme, iiriin dagitimlarini dis pazarlarda kendi satis organizasyonu olarak gelistirdigi
iic secenekten; satis elemani, yurtdisi satig ofisleri veya satig sirketleri olarak birisi ile
gergeklestirebilir.

Isletmenin kendi satis organizasyonu segenekleri:

1) Satis Elemani:

Isletmenin iiriinlerini, brosiirlerle tanitim ve satis igin geziler yapan ve girilen pazarlarda
satiglar1 yonetmek icin gorevlendirilen isletme gorevlisidir. Isletmenin, dis satis biirolarinda
gorevlendirecegi personelin yurt i¢inde istihdam edilen personelden tecriibeli ve yetenekli
olmalidir.

Satis elemanin gayesi, dis pazarda yeni miisteriler bularak, baglantilar1 kurmak ve
isletmeye siparis getirmektir. Kendi satig elemani ile yurt dig1 pazara girisin avantaji, Uriinle
ilgili bilgilerin miisterilere daha i1yi aktarilarak, siparislerin olusturulmasi ve satis yapilmasi,
isletmenin dis iilkelerde tanitilarak marka imajinin olusturulmasi, bilgi toplama ve feedback
(geri besleme) saglamasidir. Yurt disinda gorev alacak satis elemanlarinda olmasi gereken
temel 6zelliklerden bazilari: yonetim becerisi, arastirma becerisi, kiltur uyumu, lisan becerisi
vb.

2) Yurtdis1 Satis Ofisleri:

Isletme dis pazarlarda satis biirolar1 veya satis sirketleri de kurabilirler Uretici isletmeler
hesabina dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri yiiriitiirler. Ana tretici
isletmelerden belli bir indirimle satin aldiklar iirlinleri, yavas yavas tiiketicilere, distribiitdrlere
(dagitic1), acentelere, toptanci ve perakendecilere satarlar. Bu anlamda yurtdisi pazarda toptanci
ve perakendeci arsindaki kombinasyonu (birlesim) saglar. Thracat isletmeleri ve ihracat
yonetimi isletmeleri veya kooperatifleri de yurtdisi satis ofisleri agabilirler.

3) Satis Sirketi:

Bir igletmenin iiriinii 6zel bir satis ve pazarlama ¢abasi gerektiriyorsa, dis pazarda bu tip
dis satis sirketi kurmasi gerekebilir. Yurtdisi satis sirketi, isletmenin iirlinlerini stoklayarak
satan dagitimcinin ve irilinlinii sattig1 aracilarin yerini alarak dis tilkedeki risklerini
iistlenebilecegi gibi, dis pazardaki satis faaliyetlerinin tlim kontroliinii de {istlenebilir. Bu
noktadan bu sirketler dnemli gorevler {istlenir. Pazarlama yonetimi i¢in global pazarlarda gorev
yapacak iyi bir satig ekibi olusturulmasi ¢cok 6nemli bir istir. Yurt diginda gérev yapacak bu
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personelin gorev yapacaklar1 pazarin cesitli niteliklerini karsilayabilecek bilgi; yetenek ve
karakteristiklere sahip olmas1 gerekmektedir.

13.2.2.2. Satis Miimessilligi Yoluyla Global Pazarlara Giris

Satis miimessili isletmeyi yabanci pazarda temsil edip onun adina satis yapar. Genelde
tirtintin miilkiyetini devir almadig1 ve stok bulundurmadig: gibi, tahsilat riskini de tasimaz.
Isletme iiriinii miimessile degil onun buldugu miisteriye sevk eder ve o miisteriye fatura keser.
Miimessil, aract olarak baskasina {iriin satmakla gorevlendirilen ve cogunlukla kanuni ¢aligma
yeri ve elinde Grind olmayan kimsedir.

Satis miimessilinin islevi; belirli bir komisyon karsiligi aldig1 siparisleri ihracatci
isletmeye iletmektir. isletme mali miimessile degil onun buldugu miisteriye sevk eder ve
miisteriye fatura keser. Ihracatc isletme ile yaptign anlasma miimessilin bdlgesini, alacag
komisyon tutar1 ve diger calisma sartlarin1 belirler. Isletme bir dis pazarda bir tane miimessil
kullanabilecegi gibi, duruma gore birden fazla miimessille de ¢alisabilir. Miimessillik sartlart,
karsilikl1 yapilacak bir anlagma ile tespit edilir.

13.2.2.3. Bayi / Distribiitor ile Global Pazarlara Giris

Bayi iiriinii iiretici firmadan kendi adina satin alir, iiriiniin mulkiyeti bayiinin Uzerinde
oldugundan onun satig ve tahsilat riskleri ihracatci isletmeyi ilgilendirmez. Bayi bulundugu
kendi pazarinda stok bulundurmak, kredi imkan1 ve satis sonrasi servis gibi, ¢esitli hizmetleri
yapar. Bayilik, ana firmanin, mal ve hizmetlerinin satis1 i¢in bagka bir firma veya kisiye yetki
vermesidir. Bayilik anlasmasi1 yapilirken tiim sartlar belirlenir, s6zlesmelerde genelde bayilik
anlagmasinin iptali i¢in cezai maddeler bulunur.

Bayi {iriin satis ve dagitiminda miimessilden daha ¢ok faaliyet yiiriittiiglinden kazanci
miimessilden daha coktur. Isletme dis pazarda girilen pazarm tamami igin bir bayi ile
calisabilecegi gibi, bolge bayileri de bulundurabilir. Bayiligin sartlar1 da miimessillikte oldugu
gibi, diizenlenecek bir anlagma ile tespit edilir.

Bayi/distribtor ile ilgili kavramlar:

-Yabanci distribiitdrler ve acenteler. Yabanci distribiitorler (dagitic), tacir aracilar olup,
isletmenin bir miisterisi gibi, sayilabilirler, kendi hesabina ihracat¢idan iirlinlerini satin alarak,
kendi ticari unvani ile iilkelerinde satarlar.

Distribiitorlerle olan iliski genelde yazili bir anlasmaya dayanir. Bu anlagma
cercevesinde distribiitore belli bir bolge veya iilke icin ayricalikli satig hakki veya temsilcilik
verilir. Dig pazara yabanci distribiitor ile giren bir igletmenin beklentisi, pazarlama
faaliyetlerinin siirdiiriilerek, yeterli miktarda iiriiniiniin stoklanmasi ve kendine kar saglayacak
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Olciide satis yapilmasidir. Bu ihracat sekli dis pazara agilan isletme i¢in maliyeti diisiik ve riski
az bir yol olmakla birlikte, isletmenin dis pazardaki miisteriyi yakindan tanimasin imkan
vermeyebilir.

Dolayl dagitimda sik kullanilan aracilar:

1. Acente, bir kurulusa bagli olmaksizin s6zlesmeye dayanarak belirli bir yer ve bolge
icinde siirekli olarak ticarethane veya isletmeyi ilgilendiren islerde aracilik eden, bunlari o
isletme adina ytiriiten gergek veya tiizel kisidir. Hizmetlerde acente hizmet iireticisi adina
hareket eden ve miisteri ve hizmet ireticisi arasinda sanki direkt bu iki taraf arasinda
gerceklesiyor gibi, bir kanuni iligki kurmak yetkisine sahip olan kisidir. Hizmeti iireten ana
isletme acentenin yaptig1 hareketlerden dolay1 vekaleten sorumlu olur.

2. Brokerler (Komisyoncular), alim ve satim iglemlerine belli bir komisyon karsiligi
aracilik eden, islemleri kendi adina ancak taraf oldugu kisi veya kurumlar hesabina yapan
islemcilere verilen isimdir. Brokerler alic1 ve saticinin uzun dénemli temsilcisi degildirler ve
cok az risk alirlar. Gayrimenkul, sigorta ve hisse senedi brokerleri en bilinen 6rnekleridir.

3. Dagitimcl, belli bir cografi bolgede, imalatgidan aldigr tirlinleri tekrar satan ve
imalatgt ile yaptig1 sozlesme geregi s6z konusu iirtinlerin dagitimina iligkin 6zel haklar1 bulunan
gercek veya tiizel kisidir.

4. Distribiitor (Franchising, dagitimei, yetkili bayilik), ayricalik, imtiyaz, serbest
birakmak olarak belirli bir hizmet imtiyaz hakkina sahip bir isletmenin belli siire, sart ve cografi
sinirlamalar dahilinde, isin yonetim ve organizasyonuna iliskin tam ve dogru bilgi, destek
saglamak suretiyle, imtiyaz hakkina konu ticari isleri yiiritmek {izere, yerel pazarlarda faaliyet
gosteren diger bir isletmeye veya isletmelere verdigi imtiyazlardan dogan, uzun dénemli ve
stirekli bir isbirligidir.

13.2.3. Dagitim Stratejileri

13.2.3.1. Ozel Dagitim (Simirh Dagitim) / Exclusive Distribution

Tiiketim ve endiistri mallart i¢in uygulanir. Firma belirli bir uluslararas1 pazarlama
bolgesinde tek bir araci veya imtiyaza sahip kurum vasitasiyla malin1 satar. Smirli dagitim;
kullanici veya miisterinin, Ozellikli markalar1 alma konusunda israr ettigi durumlarda
uygulanir. Bu daha ¢ok rakip mallardan farklilik gosteren mallarda yaygindir.1®

100 Akat, a.g.e., $:120-130
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Ozel dagitim; iireticiye fiyat ve hizmet kalitesi iizerinde denetim saglama, dagitim
kanalinda rakiplere kars1 bir 6l¢iide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai tiiketiciye
yoneltebilme gibi yararlar saglar. 1%

Bunun yaninda; bu strateji, talebin pazarda yogun olmadig1 yerlerde kullanilir ve
ireticinin uluslararasi pazarlama maliyetlerini diisiirmeye calisir.

13.2.3.2. Secimli Dagitim / Selective Distribution

Bir sirket, secimli dagitim politikasin1 tercih ettiginde uluslararasi pazar dilimini
arttirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeye caligir. Firma daha az uluslararasi pazari
kullanma yolu ile dagitim maliyetini diislirmeye ugrasir. Se¢imli dagitim, belirli bir malin
dagitimi ile ugrasmak isteyen tiim aracilar1 degil de, bunlardan birka¢inin kullanilmasini
gerektirir.102

Tiiketicilerin marka tercihinin 6nem kazandigi mallarda, en uygun dagitim sekli ve
politikas1 budur.

Uretici firma; secimli dagitim politikasiyla, prestij ve mamul imajin1 korumak igin
devamli arastirmalar yapar. Boylece firma, malini, imajin1 zedelemeyecek uygun pazarlarda
satmak ister. Aligveris tlirlindeki mallar genelde bu politika altinda satisa sunulur.

13.2.3.3. Yogun Dagitim / Intensive Distribution

Yogun dagitim, mamuliin dagitimimmda miimkiin olan maksimum miktarda
perakendecilerin kullanilmasidir. Yogun dagitimin esasi; mamuliin, alicisinin bulunabilecegi
her yerde satigsa sunulmasidir. Tiiketim mallar1 ile misteriye yonelik ve bazi geleneksel endiistri
mallar1, genelde bu politika anlayisi ile pazara siiriiliir. Tiikketim mallar1; dis macunu, sigara,
sakiz gibi mallar olabilir. Endistriyel mallar ise; kalem, daktilo, fax kagidi, “soft-ware” vb.
olabilir. Mallarin bu tiir bir politikayla pazarlanmasindaki sorun: aracilarin ve perakendecilerin
satig ve dagitim igin se¢imi ve dagiticilarin mamulii pazara ilk defa ne zaman tanitacaklari
zorlugudur. Reklam ve diger talebi arttirict tekniklerin kullanimi, bu politikanin etkili olmast
icin gereklidir.

101 Mucuk, a.g.e., $:252
102 Kotler, a.g.e., cilt: 2, s: 197
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Uygulamalar

1)

2)

Yogun dagitimi 6rnekler yardimiyla aciklayiniz.

Uluslararasi tutundurma faaliyetlerinde sponsorlugu arastiriniz.
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Uygulama Sorulan

1)

2)
aciklayiniz.

Uluslararasi reklamlarda yasal diizenlemeleri agiklayiniz.

Uluslararasi dagitimda se¢imli dagitimi sektorler izerinden 6rnek yardimiyla
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Pazarin yogunlugu, pazarin biiyiikliigii ve yeri, tiiketicilerin davranig ve aliskanliklari
kanal se¢iminde mutlaka g6z oniinde bulundurulmalidir. Pazarin yogunlugu arttikca, dolayli
kanallarin kullanilmasi1 daha uygun olur. Pazari olusturan birimlerin sayisi ¢oksa ve genis bir
cografi alana yayilmislarsa uzun kanala yonelme zorunlu olur ve yogun dagitima bagvurulur.
Yiyecek, ilag gibi bir¢ok tiiketim malinin dagitiminda bu uygulama goriiliir. Dagitim kanalinin
secimini etkileyen en 6nemli pazar etkeni tiiketici davraniglaridir. Tiketiciler, mali kiigiik
oOl¢iilerde ve sik satin aliyorlarsa dolayli kanallar secilmelidir.

Malin Nitelikleri: Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen mal nitelikleri arasinda malin
fiziksel olarak ¢abuk bozuluyor olup olmamasi, biiylikliigii, modaya baglilig1 ve satis sonrasi
hizmetleri gerektirip gerektirmedigi biiylik rol oynar. Ayrica malin yasam siirecide kanal
secimini etkiler. Cabuk bozulur mallarin dagitiminda genellikle kisa kanallar kullanilir.
Ornegin: yas sebze ve meyve dagitiminda kisa kanallarin secimi gerekir. Birim maliyeti yiiksek
olan mallarin dagitiminda pazarlama maliyetinde artinm saglamak amaci ile dogrudan ve
secimli kanallarin kullanilmasi tercih edilir. Kolayda mallarin dagitiminda genellikle uzun ve
yogun kanallar, begenmeli ve 6zelligi olan mallarin dagitiminda ise dogrudan ve secimli
kanallar kullanilir.

Secimlik dagitim

Begenmeli mallar i¢in uygulanan sistem

Uretici bazi kanallart ve kanallardaki bazi kurumlar: kullanmaktan kaginabilir.
Isteyen her perakendeciye mallarimin satist iznini vermez

Dagaitict firmann biiyiikliigiinii, hizmet sunum kalitesini ve teknik imkanlar: dikkate alir
Sinirh dagitim

Uretici firmann tiriiniinii farkli kilmak, iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi imaji yaratmak
va da mevcut imajint korumak ve gii¢lendirmek amacglariyla basvurdugu sistem

Uriinlerinin dagitimini yapacak araci sayisini sumirlandirir ve belli bir bolgede yalnizca
bir araciya dagitim ve satis yetkisi verir.

Yogun dagitim

Yogun dagitim, mamuliin dagitiminda miimkiin  olan maksimum miktarda
perakendecilerin kullanilmasidir. Yogun dagitimin esasi; mamuliin, alicisinin bulunabilecegi
her yerde satisa sunulmasidir. Tiiketim mallari ile miigteriye yonelik ve bazi geleneksel endiistri
mallari, genelde bu politika anlayisi ile pazara siiriiliir. Mallarin bu tiir bir politikayla
pazarlanmasindaki sorun: aracilarin ve perakendecilerin satis ve dagitim igin segimi ve
dagiticilarin mamulii pazara ilk defa ne zaman tanitacaklari zorlugudur. Reklam ve diger talebi
arttirict tekniklerin kullanimi, bu politikanin etkili olmast icin gereklidir.
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Uluslararasi Tutundurma.

Gerek ulusal gerekse de uluslararasi pazarlar i¢in tutundurmanin amaci aynidir. Belirli
bir pazar ya da pazar boliimiine uygun bir bicimde, bilgilendirmek, egitmek, ikna etmek ve
uyarmaktir. Uluslararast reklam ve satig tutundurmanin pazarin kendine 6zgii kiiltiirleriyle
kullanilmast uluslararasi pazarlamacinin karsi karsiya kaldigi en 6nemli konudur.

Uluslararas1 pazarlamada iletisimin etkisini azaltan bircok neden vardir. Bunlardan en
belli baglisi, iletisim isleminin, ¢esitli ekonomik ve politik gii¢lerin etkisinde bulunana farkli
dil, din, kiiltiir ve deger yargilarina sahip insanlar arasinda siirdiiriilmesidir. Bu nedenle dis
pazarlardaki hedef alicilara gonderilecek satis gelistirme mesajlarinin onlarin fikir, diisiince,
davranig, yasama aligkanliklar1 ve dillerine uygun bigimde hazirlanmasi zorunludur.

Yabancilar;
* Baska bir dili konusurlar,
* Farkl1 degerleri vardir,

* Ticari yapilan farklidir, farkli medya diizenlemeleri vardir, reklam yasalar1 vardir,
reklamdan beklentileri farklidir,

* Fiyatlandirma yapilar1 farklidir,
» Farkli rekabet bi¢cimleri vardir,

Giliniimiizde, ¢cok uluslu isletmelerin degisik iilkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da
uluslararasi bir boyut kazanmistir. Uluslararasi ¢aptaki bu isletmelerin degisik iilkelerdeki
pazarlart hedefleyerek reklam yapmalart da “uluslararasi reklam” kavramini dogurmustur.
Uluslararas1 reklamda, isletme siklikla reklam yapma kararini verdigi iilke igin, ayr1 reklam
hazirlamakta ve reklam sadece o iilkede yayinlanmaktadir. Ancak bazi kosullarda isletmelerin
standart reklamlar hazirlayip bu reklamlarin sadece seslendirmesinde dis pazarlarda konusulan
yerel dili kullandiklar1 da goriilmektedir. Ancak daha dnce de belirttigimiz gibi, her dis pazarin
kendine 6zgili kosullar1 vardir. Bu kosullar icinde en oOnemlisi kiiltiirel kosullardir. Dis
pazarlarda gegerli olan kiiltiirel kosullar arasindaki farkliliklar, reklamda iletilmek istenen
uluslararas1 mesajin tiim dis pazarlara ayni bigimde iletilmesi sirasinda toplum tarafindan
mesajin istenen yonde anlasilmasi ve etki etmesinde 6nemli bir engel olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla sadece reklam degil tiim tutundurma ¢abalari sirasinda dogru iletisim kurmak i¢in
her bir dis pazarin kendi i¢inde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu boliimde uluslararasi pazarlarda tutundurma ve dagitim stratejileri anlatilmistir.
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Boliim Sorular:
1) Tiiketicileri bilgilendirme, etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla
olusturulan iletisim yontemlerine ne ad verilir?
A) Kigisel satig
B) Tutundurma
C) Reklam
D) Halkla iligkiler

E) Sponsorluk

2) Asagidakilerden hangisi aracilara  yoOnelik satis  tutundurma
faaliyetlerinden biridir?
A)Ticari indirimler
B) Armagan dagitimi
C) Kupon dagitimi

D) Ornek iiriin dagitimi

E) Yarisma ve ¢ekilisler

3) Bir iiriin ya da hizmetin satiginin arttirilmasi basta olmak {izere, ¢esitli
pazarlama amagclarinin gergeklestirilmesi i¢in yiiz yiize, kisisel ve kisisel
olmayan dolayl yontemler, teknikler, araclar ve siirecler kullanilarak
alicilara ve diger paydaslarla cesitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
paydaslardan tiim pazarlama c¢abalarini etkinlestirici bilgi toplama
etkinliklerine ne ad verilir?

A) Gereksinim ve istekleri karsilama

B) Degisim faaliyetleri
C) Tutundurma

D) Pazarlama karmasi
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E) Satis sonrast hizmetler

4) Asagidakilerden hangisi tutundurma kararlarmi etkileyen unsurlardan
biri olarak kabul edilemez?
A) Uriiniin ya da hizmetin 6zellikleri
B) Dagitim kanal1 stratejileri
C) Uretim siireci

D) Isletmenin temel politikalar

E) Uriiniin yasam egrisi

5) Tutundurma karmasinin en pahali elemani asagidakilerden hangisidir?
A) Kisisel satis

B) Satig promosyonu
C) Reklam
D) Dagitim
E) Halkla iligkiler
6) Hizmet sektoriindeki firmalar hizmet sunumunu iyilestirebilmek igin
asagidakilerden hangilerini farklilagtirabilir?
L. Kisiler
I1. Tutundurma
I11. Fiziksel cevre
IV. Sirecler
A) Yalmz I
B) Ivell
C) llve I

D) I, 1l ve IV

E) I, 1l ve IV
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7) Asagida siralananlar reklamin hangi isleviyle ilgilidir?
I. Hedef kitlede marka bagimlilig1 yaratma

II. Hedef kitleyi reklami1 yapilan {iriin ya da hizmete yoneltme
I11. Hedef kitlenin {iriine doniik algilamasini degistirme
A)Degerlendirme islevi

B)ikna edici islev

C)Akilda kalicilik iglevi

D)Analiz islevi

E)Bilgi verici islev

8) Asagidakilerden hangisi ya da hangileri reklam kampanyasinin bilgi
verme amacini agiklar?
I. Yeni bir {iriin ya da hizmet hakkinda pazara bilgi vermek
I1. Oncelikle marka baglilig1 yaratmak
III. Bir iiriin ya da hizmetin kullanim olanaklarin1 6nermek
Al ve ll
B)I ve Il
C)ll ve 11

D)Yalniz 1T

E)Yalmz I

9) Asagidakilerden hangisi reklamin islevlerinden biri degildir?
A) Tiiketiciyi tiriinle ilgili daha fazla bilgi edinmeye tesvik eder.

B)Tiiketicinin goziinde bir markanin imajin1 siirekli degistirir.
C)Tiiketiciyi mali denemeye hazirlar.
D)Tiiketiciyi iirliniin faydalar1 konusunda haberdar eder.

E) Tlketicinin markaya yonelik guvenini tazeler.
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10) Halkla iliskiler programinda yer alacak bir iletisimde bulunmasi gereken

ozellikler arasinda asagidakilerden hangisi yer almaz?
A) Inandiricilik

B) Gizlilik
C) Hedef kitlenin kapasitesi
D) igerik

E) Iletisim kanallar1

* ik

Cevap Anahtart:

1)B2)D3)A4)E5) C6)A7)D8)B9)B10)B
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14. DIS TICARETTE TiCARi BELGELER VE TESLIM SEKILLERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu boliimde dis ticaret iglemlerinde kullanilan belgeler ve uluslararas: ticarette mal
bedellerinin 6denme bi¢imleri anlatilmigtir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1)

2)

Ihracat islemlerinde EUR.1 kapsamini agiklayimniz.

“Giimriik Resmi Odenmis Olarak Teslim” kavramini arastiriniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Dis ticaret islemlerinde | Dis  ticaret islemlerinde | Konularin tekrar edilmesi ve
kullanilan ~ belgeler  ve | kullanilan  belgeleri  ve | boliim sorularmin
uluslararas1 ticarette mal | uluslararas1 ticarette mal | cevaplandirilarak, Ogrenilen
bedellerinin 6deme bigimleri | bedellerinin 6deme | bilgilerin pekistirilmesi.

bicimlerini d6grenir.
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Anahtar Kavramlar

Mense Sahadetnamesi

Helal Belgesi / Koser Sertifikasi
ATR Belgesi

Vesaik Mukabili Odeme

Mal Mukabili Odeme

Akreditif
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Giris

Glinlimiizde, hizli iiretim imkanlarinin ortaya ¢ikmasi, iletisim, ulagim ve teknolojide
hizl1 gelismelerin olmas1 dogaldir ki dis ticaret faaliyetlerine kiiresel bir boyut kazandirmistir.
Dis ticaret islemlerinde kullanilan belgeler, dis ticaretin gerceklestirildigi iilkelere ve bu
ilkelerin dis ticaret mevzuatina, ticarete konu iirliniin 6zelliklerine, nakliye ve teslim sekline
gore degisir Temeli itibariyle ihracat ve ithalat islemlerinden olusan dis ticaret, iilkelerin
diinyada s6z sahibi olma, zenginlesme, kalkinma ve ekonomik birimlerinin yararlarinin
maksimize edilmesi acisindan 6nem tasir.

Baglangic olarak bir dis ticaret isleminde malin1 satmak isteyen ihracat¢i girmek
istedigi, hedef pazari belirledikten sonra malinin fiyatini belirler, fiyati belirleyen ihracat¢i bunu
prensipte anlastig1 ithalatciya benimsetebilirse, is artik bir yazili alim satim sodzlesmesi
diizenlemeye ve taraflarin bunu imzalamasina kalir, imzalanan alim satim sozlesmesi ile
taraflar anlasmis olur, bu s6zlesme uyarinca kesin siparisi alan ihracatgi, ihra¢ malinm iiretip
ambalajladiktan sonra bir uluslararasi tasima (nakliye) sirketinin acentesiyle anlasir,
ithracat¢inin burada tasima tiirlerini bilmesi, malin1 en ucuz, en giivenli ve en hizli bigimde
gonderebilmesi agisindan biiylik 6nem arz eder.

Ihracatc1, tasimaci firmayr ve tasgimacilik tiiriinii belirledikten sonra giimriik cikis
islemlerini halledip malin1 tagima aracina yiikletir ve ithalat¢iya teslim sekillerinden birini
kullanarak teslim eder.

Dis ticaret siireci, ¢ok cesitli yazili belgeler araciligiyla gergeklestirilir. Her dis ticaret
isleminde mutlaka kullanilmasi1 beklenen ve "demirbas" olarak nitelendirilebilecek belgeler
vardir. Bunlar arasinda fatura, c¢eki/koli/spesifikasyon listesi, giimriik beyannamesi, mense
sahadetnamesi ve tasima belgeleri gibi belgeler yer almaktadir Dis ticaret islemlerinde
kullanilan belgelerin belirli bir sistematik icerisinde, anlasilir bir sekilde aciklanabilmesi i¢in
bu belgeler 5 ayr1 grupta incelenir. Bunlar

1. Ticari Belgeler (Commercial Documents) : Faturalar, ¢eki listesi, koli listesi, imalatci
analiz belgesi, kontrol-gbzetim belgesi, gemi 06l¢l raporu 2. Resmi Belgeler (Official
Documents): Dolagim belgeleri, mense sahadetnamesi, kontrol belgeleri, konsolosluk faturasi,
uygunluk belgesi, saglik sertifikasi, veteriner sertifikasi, helal belgesi, koser belgesi, radyasyon
belgesi, boykot/kara liste sertifikasi, A.T.A karneleri 3. Tasima Belgeleri (Transport
Documents): Deniz konsimentosu, Ozellikli konsimentolar, diger konsimentolar 4. Sigorta
Belgeleri (Insurance Documents): Flotan sigorta policesi, sigorta mektubu, sigorta policesi,
sigorta sertifikasi. 5.Finansman Belgeleri (Financial Documents): Police, bono, rehin senedi,
antrepo makbuzu, teslim emri, kontrol ve numune alma yetki belgesi

Bu boliimde dis ticaret iglemlerinde kullanilan belgeler ve uluslararas: ticarette mal
bedellerinin 6denme big¢imleri anlatilmigtir.
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14.1. Uluslararasi Ticarette Kullanilan Belgeler

Dis ticaretin giiniimiiz diinyasinda {ilkeleraras1 iktisadi iligkilerin en belirleyici
unsurudur. Dis Ticaret, mallarm ve sermayenin ulusal sinirlarin disina akigiyla ilgilidir. Ulke
ekonomisinin kalkinmasinda ihracat 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle iilkelerde ihracatin
artirilmasi, ithalatin azaltilmasi 6nemli hedefler arasindadir. Ulkelerin bu hedeflere ulasmak
icin aldiklar1 kararlar ve tedbirler dis dis ticaret politikasini olusturur.

Diinyadaki pek ¢ok bagimsiz iilke, kendi iiretemedigi cesitli mal, hizmet ve iiretim
faktorlerini baska iilkelerden ithal etmektedir. Buna karsin kendi tirettigi ya da dogal olarak
sahip oldugu ¢esitli mal, hizmet ve liretim faktorlerini de ihra¢ etmektedirler. Bu yoniiyle
bakildiginda iilkeler ticari faaliyetler sebebiyle birbirlerine bagimli hale gelmektedir. Ornegin,
Tiirkiye petrolii, Ingiltere pamugu, Japonya demir ve komiri ithal etmektedir. Cunki bu
tilkelerde bu mallar ya hig iiretilmemekte ya da diger iilkelere gore goreceli olarak daha pahaliya
uretilmektedir.

Dis ticaret uluslararasi iktisadi iligkilerin, para karsiligi tiim mal ve hizmet aligverigini
ifade eder. Bu mal ve hizmet aligverisinin iki tarafi ithalat ve ihracattir. Kisaca ihracat, dis
ticaret faaliyetlerine sahip iilke ekonomisinde yurti¢inde iiretilen mal ve hizmetlerin bir kismi1
yurti¢inde tiiketilirken, diger bir kism1 giimriik sinirlarindan disar ¢ikarilarak yabanci iilkelere
para veya baska bir mal/hizmet karsiliginda satilmasidir. Kars: taraftaki yabancr iilkelerin adi
gecen bu mal ve hizmetleri para veya bagka bir mal/hizmet karsiliginda satin alarak kendi
giimriik sinirindan igeriye sokmasina da ithalat denir.

Biitiin bu islemlerin ger¢eklesmesi i¢in uluslararasi ticarette karsilikli mal alis verisinde
bulunabilmek i¢in pek ¢ok sayida belge kullanilmaktadir. Bu belgeler iilkeler bazinda farklilik
gosterebilir. Uluslararasi ticaret bakimindan ele alirsak, satici ve alic1 arasinda kurulan bagin
temel tas1 islevini {istlenen bu girisimin ekonomik yonii, kurulan organizasyonun "en kisa
zamanda" ve "en diisiik maliyetle" gergeklestirilmesi amacina yoneliktir. Satis sozlesmesi, tiim
bu organizasyon gerc¢eklestirilirken kullanilan temel sdzlesme formudur ve s6zlesme konusu
olan mala iliskin ¢esitli hiikiimlerle birlikte, teslim/teselliim kosullar1 (tagima/tagitma), taraflar
arasinda risk dagitma (sigorta) gibi konulari igerir. Basarili bir dis ticaret (6zelde ihracat)
girisimi i¢in s6z konusu organizasyonu 6nceden tasarimlamak zorunludur. Malin bir pazardan
digerine aktarilmasi ise degisik tasima sistemleriyle olur. Herhangi bir mal, pazarlama
asamasinda; fiziksel 6zelligine, degerine, ambalaj bi¢cimine, boyutlarina ve gereksindirdigi
Ozene baglh olarak: - denizyolu - karayolu - havayolu - demiryolu - i¢su yolu ve - boruyolu
(hatt1) tasima sistemlerinden birini ya da birkagini kullanabilir.

Kiiresellesme siireci ile birlikte diinyada ihracat siirecinde kullanilan belgeler, tanimlar
ve uygulamalar standartlastiriimaktadir. Uluslararasi ticarette kullanilan belgeler genel olarak
asagida gosterildigi sekildedir;

» Ticari Belgeler
* Resmi Belgeler
*  Tasima Belgeleri
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» Sigorta Belgeleri
* Finansman Belgeleri
e GUmriuk Beyannamesi

E GRUBU
“EXW" is yerinde

D GRUBU

teslim  olarak CGRUBU Sinirda teslim
gecer ancak Tirk F GRUBU Saticimn,  mallarin klozlarmi icerir.
kambiyo varmasin  tekeffil

mevzuatl “MASRAFSIZ etmedigi gruptur.

bakimindan TESLIM”

dikkat  edilmesi
gereken  hususlar
meveuttur,

terimlerini igerir.

14.1.1. Uluslararasi Ticaret Islemlerinde Kullanilan Belgeler: Ticari
14.1.1.1. Ihracat Belgeleri

Thracat Belgeleri iiriiniin ¢iktig1 iilke giimriiklerinin sart kostugu ve hem de yabanci
tilkedeki alicilarin isteyebilecegi ihracat i¢in gerekli bir takim belgeler bulunmaktadir.

Ihracat icin gerekli genel belgeler:

a) Ihracat Belgesi: Ticaret ve Sanayi Odalarindan saglanabilecek “Ihracat Belgesi
Talepnamesi” Dis Ticaret Miistesarligi’na gonderilir, DTM talepname ve ekleri inceledikten
sonra basvuru sahibine Thracat Belgesi verir. Ihracat Belgesi ayn1 merci tarafinda ii¢ yilda
yenilenmesi zorunludur.

b) ihracat Ruhsat Namesi: Belirli bazt maddeleri ihrag edilebilmesi igin bu belge gereklidir.
Bu belgeyi almak isteyen Ihracat Belgesi sahibi gercek veya tiizel kisilerin, “IThracat Ruhsat
Namesi Formu”nu iki niisha olarak ihracini istedigi ruhsata tabi {iriinleri belirterek
doldurduktan sonra bagli bulunduklari odaya onaylattirarak Dis Ticaret Miistesarligi’ na
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miiracaat eder. Miiracaat sonucu alinacak belge sahibine belgede liste halinde belirtilen Grlnleri
ihra¢ etme iznini verir. Bu belge ii¢ yilda bir yenilenir.

¢) Lisans Beyannamesi: Lisans Beyannamesi alabilmek igin ihracatg1 ihracat Yonetmeligine
ekli lisans/tescil beyannamesini doldurarak ilgili meslek kurusuna (birlik veya oda) bagvurur.
Kuruluslar beyannameyi inceleyip goriislerini de belirterek DTM’ ye gonderirler. DTM
beyannameyi onayladiktan sonra meslek kuruluslarina geri gonderir. Kurulus da islemleri
tamamlayip beyannameyi gerekli ¢ikis isleminde kullanmak {izere ihracatgiya verir. Lisansta
belirtilen bilgiler arasinda ihra¢ konusu maddenin tipi, miktari, fiyati, satis, 6deme ve tahsil
sekilleri ile alici, satic1 ve komisyoncu isletmelerin unvanlari, adresleri ve ihrag siiresi belirtilir.

d) Tescil Beyannamesi: Tescil Beyannamesi de lisans beyannamesindeki bilgileri aynen igerir.
Ancak, ihracat¢inin doldurdugu beyanname dogrudan ilgili meslek kurulusunca incelenip,
uygun goriildiigiinde onaylanir ve ¢ikis isleminde kullanilmak iizere ihracatciya verilir. Tlgili
bakanliga yalniz bilgi i¢in bir niisha gonderilir.

e) Serbest Thracat Beyannamesi: Ozel izne, lisans veya tescile bagli olmayan ihracatta,
isletme ornegi Ihracat Yénetmeligine ekli Serbest Ihracat Beyannamesinden bes niisha
doldurarak ihracatin yapilacagi glimriik idaresine bagvurur. Bu beyannameden bir niishanin
altina ilgili giimriik idaresince gereken agiklama; miktar, kilo veya adet, deger, tutar gibi,
islenerek onaylanir ve ihracatgiya geri verilir. Thracatci bu niishayr bagl oldugu meslek
kurulusuna ayn1 giin gondermekle yikimludur.

14.1.1.2. Faturalar

Satilan bir iirliniin niteligi, ol¢iisii ile birim satis fiyatin1 ve toplam bedeli gdsteren bir
belge olmaktadir. Satici tarafindan diizenlenmekte ve aliciya verilmektedir. Proforma fatura,
anlagsma sathasinda ihracatg1 tarafindan {iriiniin birim fiyatinin, 6zelliklerinin ve satig sartlarinin
yer aldig1, bilgi verme gayesini takip eden bir teklifname niteligindeki faturadir. Orijinal fatura,
sattg isleminin gerceklesmesinden sonra diizenlenen bir faturadir. Orijinal fatura satig
sOzlesmesini belgeleyen veya satisg sozlesmesinin var olduguna dair kesin karine olusturan bir
belgedir. Ithalat veya ihracatta, giimriik islemlerinin yapilmas: ve vergilerin hesaplanmasi igin
orijinal fatura gerekmektedir.

. Proforma Fatura; Teklif Faturasidir. Kars1 tarafta 6deme yiikiimlilagi
yaratmaz. Gegerlilik siiresi, ddenecek navlun ve teslim sartlarini belirtir.
. Ticari Fatura; Anlasma yapildiktan ve akreditif agildiktan sonra miktar, kalite

ve ambalajda degisiklik yoksa proforma faturadaki bilgilerin aynist kullanilarak
diizenlenir. Alicty1l, malin menseini, yiikleme limanin1 ve varis yerini gosterir.

. Konsolosluk Faturasi; ihracatginin, ithalatg1 iilke konsoloslugundan alip
diizenledigi ve ithalatci lilke konsolosluguna onaylatarak fiili ihracatini gergeklestirdigi
faturadir. Bazi iilkeler, kendi mengei olan mallarin ¢ikislarini orijinal faturalari kontrol
ederek yaparlar. Ornegin; Cezayir, Fas, Iran, Misir,Suriye, Tunus, Urdiin ve Liibnan.
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. Navilun Faturasy; Thracatginin navlun 6demesini iistlendigi durumlarda (CIF,
CPT ve CIP anlasmalarinda), konsimentoya 'navlun 6denmistir® yazilabilmesi ve s6z
konusu ibarenin belgelenebilmesi amaciyla diizenlenen faturadir. Ithalatginin bankasi
tarafindan talep edildigi ve konsimentoya eklenmesi zorunlu oldugu i¢in diizenlenmesi
zorunlu bir belgedir.

. Tasdikli Fatura; Ihracatginin kendi orijinal faturasim diizenleyerek, ihrag
edecegi lilke konsolosluguna tasdik ettirdikten sonra ithalat¢giya gonderdigi faturadir.
Burada, faturanin ithal {ilkesinin ihrag iilkesindeki konsoloslugunca tasdiki, malin ihrag
iilkesi menseli oldugunun tasdikidir. Bu nedenle, ihracatci, dnce kendi orijinal Ticari
Faturasini diizenler, sonra bagli bulundugu meslek odasin (Ticaret Odas1 ve/veya Sanayi
Odasina) giderek hazirladigi mensei Sahadetnamesini onaylatir.

. Ceki Listesi; Tart1 ile olgiilebilen tirlinlerin agirligini ayrintili bir sekilde
gostermek gayesiyle satici tarafindan diizenlenen belgedir. Bir baska ifade ile her
ambalaj icerisindeki {iriiniin briit ve net agirligint belirten listelerdir. Bilhassa hasar
durumlarinda sigorta tazminatinin yerine getirilmesinde bagvurulmaktadir Ticari
faturada belirtilen malin agirliginin satic1 ya da tarafsiz bir baska sahis tarafindan ayri
bir belge olarak beyan edilmesidir. Hangi tagita ne kadar mal ytliklendigini ve her birimin
(koli, paket, cuval, vs.) agirligina iliskin bilgileri i¢ermektedir. Dolayisiyla ¢eki
listelerinde kayith agirliklarin, fatura ve konsimentoda yazili agirliklara uygun olmasi
gerekir.

. Koli Listesi; Malin sayimina, teslimine ve koliyi agmadan i¢indeki malin
bilinmesine olanak saglayan ve faturayr tamamlayan bir belgedir. bir kolinin iginde
bulunan ambalaj ve tiriin muhteviyatini belirten listelerdir. Yabanc1 giimriiklerde iirtiniin
glimriik makamlar1 tarafindan 6rnekleme yontemi ile kontrol edilmesine yaramaktadir.
Ayrica yabanci alicilar ihracatgi tarafindan kendilerine gonderilecek ambalaj listesine
gore Urilinleri ¢esitli perakende veya toptan satig yerlerine gonderebilmektedir. Ambalaj
listeleri alicinin kendi i¢ dagitiminda bu agidan yardimci olmaktadir. Ambalaj listeleri
Tiirkce ve yabanci dilde diizenlenmelidir. Ayrica, ithalat yapacak olan isletmeler
ithalattaki giimriik islemlerinde kolaylik saglamak ve kendi i¢ dagitim sisteminde
yararlanmak iizere yabanci ticari ortaklarindan ambalaj listeleri istemeleri
gerekmektedir.

. Imalat¢r Analiz Belgesi; Kimyevi maddeler gibi analiz gerektiren mallarin
formiillerindeki bilesenlerin isim ve oranlarmi gosteren listelerdir. Imalatg1 firma
tarafindan bir beyan seklinde ya da bagimsiz laboratuarlar tarafindan
diizenlenebilmektedir.

. Gozetim Belgesi; Gonderilen malin ithalatginin = siparisine uygun olup
olmadigin1 (miktar, kalite, ambalajlama, etiketleme, yiikleme, tasima, teslim zamani
vb.) aragtiran bir gézetim sirketinin hazirlamis oldugu bir belgedir.

. Ekspertiz Raporu; Thra¢ veya ithal mallarmin fiyat, miktar, kalite, bilesim katk1
orani, ticari teamil gibi hususlarinda glimriikk idarelerince tereddiide diisiilen
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durumlarda, analiz belgesi hazirlanmas1 gerekmektedir. Ekspertiz raporlari; ticaret ve
sanayi odalari, liniversiteler ve ilgili kamu kurumlar tarafindan verilmektedir.

14.1.2. Thracat islemlerinde Kullamlan Belgeler: Resmi

Dolasim Belgeleri (Movement Certificates - A.TR, EUR.1, EUR-MED); Turkiye
mengeli (veya sayilan) veya AB disindaki tlilkeden gelmis olup Tiirkiye de giimriiklemesi
yapilan mallarin, AB iilkelerine gonderildiginde giimriik muafiyetinden yararlanmasi i¢in
diizenlenen belgelerdir. Ihracat¢1 veya onun temsilcisi tarafindan, bagl bulunulan ticaret
ve/veya sanayi odasindan bog formu alinarak doldurulduktan sonra yine bu oda tarafindan
tasdik edilmesi gerekmektedir.

14.1.2.1. ATR Dolasim Belgesi:

AB iilkelerine yapilan ihracatta diizenlenen belgedir. Thracatci iilkenin giimriik idaresi
tarafindan diizenlenmektedir ve ithalatciya giimrilkk indiriminden faydalanma hakkini
vermektedir. Bu belgeler ihracatgimnin bagli bulundugu Ticaret Odasi tarafindan tasdik
edilmektedir. Avrupa Birligi ile Tiirkiye arasinda 1 Ocak 1996 tarihinden bu yana fiilen
uygulamaya konulan Giimriik Birligi c¢ercevesinde, Tiirkiye ile Topluluk arasinda sanayi
urtnleri ihracatinda, Serbest Dolasim Kurallar1 gegerlidir. Serbest dolasimda bulunan esyanin
Katma Protokol’de ongoriilen tercihli rejimden yararlanabilmesi i¢in, A.TR Dolasim Belgesi
duzenlenmesi gerekmektedir.

Diizenlendigi Ulkeler: Almanya, Portekiz, Itlaya, Yunanistan, Ingiltere, Ispanya,
Fransa, Irlanda, Liiksemburg, Danimarka, Hollanda, Belgika, Isvec, Finlandiya, Avusturya,
Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Hirvatistan, Letonya, Slovak Cumbhuriyeti, Estonya,
Litvanya, Malta, Romanya, Bulgaristan

A.TR Dolasim Belgesi, Tiirkiye'den AB Uyesi bir iilkeye yapilacak ihracatta ya da AB
Uyesi bir iilkeden Tiirkiye'ye yapilacak sanayi mal1 ihracatinda ortaklik iliskisi ¢er¢evesinde
tanman giimriik indirimleri veya tavizli rejimden yararlanabilmek i¢in kullanilan bir belgedir.
Bir Tiirk ihracatcisi tarafindan A.TR Belgesi doldurulurken, belge iizerinde yazili bulunan
malin veya bu malin iiretiminde kullanilacak ithal girdilerinin tiim vergilerinin (giimriik vergisi,
toplu konut fonu, kaynak kullanimi destekleme fonu gibi) bu malin {i¢iincii iilkelerden ithalati
sirasinda veya ihra¢ edilecegi bir AB {ilkesine ihracati sirasinda 6denmis olmasi gerekir. Aksi
halde A.TR belgesi alinamaz. ihracatci tarafindan "ilgili malimizin iiretiminde giimriik vergisi
O0denmemis bir ithal girdi yoktur" seklinde bir taahhiitte bulunulmast durumunda Ticaret ve
Sanayi Odasindan veya sadece Ticaret Odasindan alinan bu belge, yine ihracat¢i tarafindan
cikis glimriik idaresine onaylatilacaktir. Giimriik idaresi tarafindan onay verildigini gosteren
tarihten itibaren 4 ay igerisinde bu belge ithalatg1 iilkedeki varis giimriik idaresine ibraz
edilmelidir. Bu siire i¢inde, ithalatgt A. TR Belgesini kendi iilkesindeki glimriik idaresine ibraz
edemezse dogaldir ki giimriik indiriminden yararlanamayacaktir.
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14.1.2.2. EUR.1 Belgesi

Dolagim belgelerden bir digeri EUR.1 Belgesi'dir.

Tiirkiye ile EFTA Ulkeleri arasinda mevcut olan Serbest Ticaret Anlagsmasi geregi,
EUR.I. Belgeleri, EFTA Uyesi Ulkelere (Isvigre, Norveg, Izlanda ve Lihtenstayn) yapilan
ihracatta aranan belgedir. Ayrica, Tiirkiye'nin Avrupa Birligi ile demir c¢elik iirlinlerinde
(AKCT tiriinleri) parafe ettigi Serbest Ticaret Anlagsmasi1 kapsamu iiriinlerin ihracatinda EUR-1
Belgesinin diizenlenmesi gerekmektedir.

Bu belge, TOBB- Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi'ne bagli ihracat¢inin iiyesi oldugu
Oda'larca tasdiklenmektedir. Bu belgenin temininde basvuru ve onay mercii ihracat¢inin bagl
bulundugu Oda'dir. Once EUR.I. formu temin edilerek doldurulur ve buna dilekge, gercek
fatura (Maliye Bakanligi'ndan onayli kontrol makbuzu veya noter tasdikli ticari fatura) ve
talepname eklenerek Oda'ya muracaat edilir.

Bu belge, Tiirkiye'den EFTA (Avrupa Serbest Ticaret Anlasmas1 Bolgesi, Izlanda,
Norveg, Liechtenstein, Isvicre) iilkelerine ve EFTA iilkelerinden Tiirkiye'ye yapilacak
ihracatta, sanayi Urlinlerinin ithalatinda giimriik indirimlerinden (muafiyetlerden) yararlanmak
amaci ile ihracat¢1 tarafindan bagli bulunulan Ticaret ve Sanayi Odasindan alinip
doldurulduktan sonra ¢ikis giimriik idaresine onaylatilan bir belgedir.

EUR.1 belgesine ¢ikis giimriik idaresi tarafindan verilen onay tarihinden itibaren 4 ay
icinde ithalat¢1 tarafindan varis giimriik idaresine ibraz edilmesi halinde ithalat¢i, uygulanan
vergi indirimlerinden ve muafiyetlerden yararlanabilir. Ancak burada en 6nemli nokta, bu
belgenin her mal icin diizenlenememesidir. Tiirkiye'den EFTA iilkelerine mal ihrag¢ edilecegi
zaman EUR.1, ancak %100 Tiirk menseli mallar i¢in diizenlenir. Bir baska ifade ile i¢inde ithal
girdi bulunan mallarin Tiirkiye'den EFTA {ilkelerine ihracinda bu belge diizenlenemez. Bu
noktada, dolasim belgeleri olan A.TR ve EUR.1 belgeleri arasindaki en 6nemli fark, A.TR
belgesinin sadece imalat sanayi iiriinlerinin dis ticareti ile smirli olmasidir. Ornegin; Italya'ya
domates ihrag¢ ederken, domates AB'nin Ortak Tarim Politikast kapsaminda kalan ve dolayisiyla
imalat sanayi kapsami disinda kalan bir iirlin oldugu i¢in Tiirk ihracat¢ist bu mal i¢in A.TR
belgesi diizenleyemez, bunun yerine sadece EUR.1 belgesi diizenleyebilir.

14.1.2.3. Mense Sahadetnamesi

Ihracat¢inin bagli bulundugu ticaret odasi tarafindan tasdik edilen ve ihra¢ konusu
{irliniin menseini, yani imal edildigi veya iiretildigi iilkeyi gosteren belgedir. Ihracatci
tarafindan ithalatci iilkenin belirledigi sekilde hazirlanir. Ulkeler birbirinden yaptig: ithalatlarda
ithal drdinlerinin hangi Ulke menseli oldugunu bilmek isterler. Ciinkii ithalat islemlerinde,
tirlinlerin mengeine goére muameleye tabi tutulmasi gerekmektedir. Saglik veya glimriik
vergileri acisindan Mensei Sahadetnamesi gereklidir. Mesela, yabanci iilkelerde salgin
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hastaliklarin bas gosterdigi durumlarda, o iilkeden ithalatin dnlenmesi i¢in ithalat¢ilardan
tiriinlerin kaynagini gosterecek belgeler istenebilir. Mense sahadetnamesi, ihracatci tarafindan
hazirlandiktan sonra ihracat¢inin bagli bulundugu Ticaret Odasi veya Sanayi Odasi tarafindan
onaylanir. Ithalatin yapilacag iilkenin el¢ilik veya konsoloslugunca onaylandigi da olur. Eger
ithalatg1 iilkenin, ihracat¢inin iilkesinde temsilciligi yoksa ithalat¢i iilkenin onaylayacak
makamina gdnderilmesi gerekir. Uriinlerin mensei, hangi iilkeye ait oldugu ithalatc iilke
tarafindan uygulanarak giimriik vergisi oranlarini etkileyebilmektedir. Bu sebeple s6z konusu
belgeyi ithalatgr {ilkenin talep ettigi bicimde dikkatlice ve dogru hazirlamak ¢ok énemlidir.

14.1.2.4. Kontrol Belgeleri

Dis Ticarette Teknik Diizenlemeler ve Standardizasyon Yonetmeligi ekinde yer alan
tarim {rilinlerinin ihracatinda, Dis Ticaret Miistesarligi Bolge Miidiirliiklerine bagli Dis
Ticarette Standardizasyon Denetmenler Grup Baskanligindan alinirlar. Mevzuatimiza gore bazi
maddelerin, bilhassa tarim {irlinlerinden bazilarinin ihracinda standardizasyon kontroliiniin
yapilmasi hazirlanan kontrol belgesinin ihracat sirasinda Giimriik Idaresi’ne ibraz edilmesi
gerekmektedir. Alic1 aksini istemedigi takdirde kontrol belgesi ihrag iirlinleri ile dis iilkelere
gonderilmez. Uriin yurt disina ¢ikarken Giimriik Idaresi’nde birakilir.

14.1.2.5. Saghk Sertifikasi

Canli hayvan, hayvansal maddeler ve deniz iiriinleri ihracatinda, bu iiriinlerin insan ve
hayvanlara gegebilen hastaliklardan temiz oldugunu gosteren, Tarim ve Koy Isleri Bakanlig1
Tarim Il Miidiirliiklerinden alinan belgedir. Siit ve Et iiriinleri igin saglik sertifikasi onay
islemleri; Koruma ve Kontrol Genel Miidiirliigii, Tarim 11 Miidiirliikleri ile yetkilendirilmis Ilge
Tarim Miidiirliikleri tarafindan yapilmaktadir.

14.1.2.6. Borsa Tescil Beyannamesi

Tarim tirtinleri ihracatinda giimriige sunulmasi gereken belgelerden biri de Borsa Tescil
Beyannamesi'dir. Ticaret Borsalarindan alinir.

14.1.2.7. Helal Belgesi / Koser Sertifikasi

Islam iilkelerinin et ithalatinda talep ettikleri, hayvan kesimlerin Islami kurallara uygun
oldugunu ispatlayan belgedir. Gida ve Ihtiyac Maddeleri Denetleme ve Sertifikalandirma
Arastirmalar1  Dernegi (GIMDES) tarafindan diizenlenmektedir. Uriinlerinin Musevi
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kurallarina gore hazirlandigim gésteren, Israil'e ihrag edilecek gida iiriinlerinde aranan belgedir.
Tiirkiye Hahambasilig1 tarafindan diizenlenmektedir.

14.1.2.8. Radyasyon Belgesi

Ihracat yapilan iilkenin mevzuati nedeniyle (talep etmesi halinde) Radyasyondan Ari
Belgesi (Sar1 Belgesi) ve/veya Radyasyon Analiz Belgesi ihracatg1 firmalarimizca Tiirkiye
Atom Enerjisi Kurumu'nun ilgili birimlerinden ithalat¢1 iilke makamlaria sunulmak iizere
temin edilmektedir.

14.1.2.9. Boykot-Kara Liste

Bu belgeler, malin belirli bir lilke menseli olmadiginy, ticari taraflarin kara liste/boykot
kapsaminda olmadiklarini, ithracat¢inin boykot kapsamu bir iilke ile ticari iligskisi bulunmadigini
ispat etmekte kullanilir. Sanayi ve Ticaret Odalar1 tarafindan Mengse Sahadetnamesi ve fatura
tizerine onay yapilmakta ya da ayr1 bir belge olarak diizenlenmektedir.

14.1.2.10. A.T.A.Karneleri

1961 tarihli Briiksel Isbirligi Konseyi tarafindan imzalanan Admission Temporary
Agreement (A.T.A. Sozlesmesi) uyarinca belirlenmis ve en genel ifadeyle dis ticarete konu
mallarin kesin satis1 haricinde yurt disinda bakim ve onarimlarini gordiirmek veya fuar ve
sergilerde sergiletmek iizere yurt disina ¢ikarilmasinda ithalat veya ihracati {izerinden vergi
alinmamasini saglayan uluslararasi kabul gormiis belgedir.

Bu karneleri temin etmek icin karne sahibinin veya vekilinin adin1 haiz bir dilekge ile
ilgili Ticaret ve Sanayi Odasmna bagvurmasi gerekir. S6z konusu belgeyi almak icin
diizenlenecek dilek¢ede mutlaka malin cinsi, miktar1 ve degeri, malin ne amagla ve hangi
tilkelere gotiiriilecegi belirtilecektir. Bu dilekge ile birlikte, kisinin yetki belgesi, imza sirkiileri,
taahhiitname, malin degerinin belli bir oranina karsilik gelen nakdi teminat veya banka teminat
mektubu ve mal listesinin de verilmesi gerekecektir.

S6z konusu mal listeleri malin gidecegi iilke icin 6, diger iilkeler i¢in ise 2'ser niisha
olarak diizenlenecektir. Karayolu ile yapilacak tasima da transit gegilecek her iilke i¢in ayrica
2'ser niisha mal listesinin de verilmesi s6z konusu olacaktir. S6z konusu dilekge ve diger
belgelerle Ticaret ve Sanayi Odasina bagvuran sirket i¢in, dilekgesine istinaden ilgili Oda
tarafindan "Gegici Kabul I¢in Giimriik Gegis Karnesi" diizenlenip verilir. Karne sahibi sirket
de bu belge ile malin1 giimriikten ¢ekecektir. Gegerlilik siireleri 1 yil olan A.T.A. Karnelerinin
her bir iilkeye giriste ve ¢ikista o iilkenin ilgili glimriik idaresine ibraz edilip onaylatilmasi
gerekmektedir.
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ATA karneleri uluslararast ATA Sozlesmesi ve esyanin yurtdigina ¢ikarilma amacina
gore farklilik gosteren Ek Sozlesmeler kapsaminda, taraf iilkeler arasinda, bagka herhangi bir
belgeye gerek duyulmaksizin, esyanin gegici olarak ithalat ve ihracatini saglayan giimriik
belgeleridir. Ornegin; Ticari Numuneler gibi. Yetkili Ticaret ve Sanayi odalarinca
diizenlenmektedir.

14.1.3. Thracat islemlerinde Kullanilan Belgeler - Tasima
Yukleme Belgeleri

Tasima Belgeleri; Malin miilkiyetini temsil etmeyen ve sadece tasiyici tarafindan teslim
alindigini gosteren makbuzlardir.

* Havayolu Kongimentosu-Havayolu Tasima Senedi (Airwaybil/AWB)

» Demiryolu Hamule Senedi (CIM Rail Consigment Note)

* Karayolu Tagsima Senedi (CMR International Consignment Note)

* Nakliyeci Tasima Belgesi- (House Bill of Lading)

* FIATA Tesellim/Tasima Belgeleri (Forwarder Teslim Alindi Belgesi--FCR-
Forwarder’s Certificate of Receipt, Forwarder Tasima Belgesi-FCT-Forwarder’s
Certificate of Transport ve FIATA Kombine Kongimentosu —FBL-Combined Bill of
Lading)

Kongimentolar; Mallar1 tasitan ve tasiyan arasinda diizenlenen ve her iki tarafinda
yiikiimliilik ve haklarin1 gdsteren belgedir. Bazi hallerde mallarin miilkiyetini temsil eder.
Ornegin; Deniz Konsimentolarinda oldugu gibi. Tiirleri; Diizenlenme Sekillerine Gire
(Yiikleme Kongimentosu ve Teselliim Konsimentosu), Tasima Sekillerine Gére (Deniz, Ucak
ve Nakliyeci) ve Ozellikli Konsimentolar (Kisa, Diizgiin hat, Konteynir, Bastan Basa ve Ciro
Edilemez Deniz Kongimentolart).

14.1.4. Thracat islemlerinde Kullamlan Belgeler: Sigorta

Tasima sigortalari, bir yerden digerine nakledilen, ticari nitelikte olan veya olmayan
esyanin, tasima sirasinda karsilagabilecegi kayip, hasar ve zararlara kars1 yaptirilir. Bir seferlik
yapilan tagimanin risklerini kapsayabilecegi gibi, sigortalinin bir yil i¢inde tasitacagi tiim
mallarin riskini de teminat altina alabilmektedir.

» Sigorta Belgesi; Sigortay1 yapan sigorta sirketi veya sigorta komisyoncusu tarafindan
diizenlenip sigortay1 yaptiran kisiye (ihracat¢iya veya ithalatgiya) verilen belgelerdir.

» Sigorta Poligesi; Sigorta poligesi, sigorta akdinin belgesidir ve sigortaci tarafindan
imzalanip, sigorta ettirene verilen ve her iki tarafin hak ve borglarin1 gosteren bir
vesikadir.
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*  Sigorta Sertifikast; Bir defadan fazla yiliklemesi olan ihracat¢i veya ithalatcilarin kesin
sigorta Oncesi hazirladiklar1 belgedir.

14.2. Dis Ticarette Odeme Sekilleri

14.2.1. Vesaik Mukabili Odeme

Bir malin ihrag iilkesinden yola ¢ikarilmis oldugunu gosteren belgesinin ihracat bedelini
O0deyerek bankadan alinmasi yoluyla yapilan 6deme seklidir. Bir bagka ifade ile bankanin ihrag
bedelini tahsil ettikten sonra vesaikleri ithalat¢iya teslim ettigi 6deme tiirtidiir. Uluslararasi
ticarette yaygin olarak kullanilan bir 6deme aracidir. Ihracatgr igin risk tasiyan bir 6deme
seklidir. Ciinkii mal bedeli tahsil edilmeden ve higbir banka giivencesi alinmadan mal, yabanci
bir ililkeye gonderilmektedir. Anlagmazlik halinde malin giimriikten ¢ekilmesi masrafli olur.
Diger Ozellikleri;

* Vesaik mukabili 6demede ithal konusu malin iilkeye gelmis olmasi sart degildir.

* Bu tiir 6demede ihracat¢i sevk ettigi mallar karsiligi bu mallarin sevk edildigini
gosteren belgeler (vesaik) karsiliginda bir kredi kullanmaktadir.

» Gerek ithalatginin iilkesindeki bankanin ve gerekse ihracatginin iilkesindeki
bankasinin (eger aval veya garanti vermemislerse) hicbir O6deme taahhiidii
bulunmamaktadir. Bankalar sadece ihracat¢inin kendilerine verdigi vesaikin ithalat¢inin
tilkesindeki muhabirlerine gonderilmesini ve tahsil emrindeki direktifler uyarinca aliciya
teslimi sorumlulugunu tagirlar.

* Vesaik mukabili 6demenin birinci turi 6demeli policedir (sight bill of exchange).
Bu 6deme tiiriinde sevk belgeleri ithalat¢iya ancak 6demeyi yaptigi takdirde teslim edilir.
Vesaik mukabili 6demenin ikinci tird “ticari kabul” (commercial acceptance) olup, belgeler
aliciya, adina g¢ekilen policedeki bedeli ddeyecegi dair “kabul” alindiktan sonra teslim
edilir. Ihracat¢inin bankasi kabul edilmis poligeyi saklar ve siiresi geldiginde tahsil eder.

14.2.2. Mal Mukabili Odeme

Mal Mukabili Odeme; Ihrag edilen malin bedelinin, bu mal ithalat¢1 tarafindan teslim
alinmasindan sonra ddenmesi seklinde yapilan bir 6deme tiiriidiir. ithalatginin gelen mali
devralmasiyla bu malin miilkiyeti degil, ancak zilyedligi kendisine gecer. Mallarin miilkiyetinin
devri ise ancak bu mallarin devir ve teslimine iliskin belgelerin ithalatgiya teslim edilmesi ile
miimkiindiir. Diger Ozellikleri;

*  Taraflar birbirlerini 1yi tanirlar ve karsilikli giivenleri vardir.

« Thracat¢1 icin en riskli ddeme seklidir. Ciinkii mal bedelinin ddenmesi ile ilgili
hicbir glivence yoktur. Bir baska ifade ile ihracat¢1 gonderdigi malin parasini alamama ya
da kesintiyle alma gibi risklerle kars1 karsiya kalabilir.

« Ithalat¢i i¢in ideal bir 6deme yontemidir.
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* Alic1 ve saticinin uzun zamanlardan beri birbirleriyle is yaptiklar1 ve birbirlerine
tam giiven duyduklar1 durumlarda uygulanabilen bir yontemdir.
* Belirli bir 6deme tarihi tagimamasi yoniinden esnek bir uygulamadir.

14.2.3. Akreditifli Odeme (Letter of Credit) Akreditif

Bir bankanin sarta bagli 6deme garantisi olarak tarif edilebilir. Burada akreditif
bankanin 6demeyi taahhiit ettigi bir kredi mektubu olmaktadir. Baska bir ifade ile akreditif,
ithalatginin talebi {izerine ithalatginin iilkesindeki bir bankanin, gerekli sartlarin yerine
getirilmesi durumunda ( ki bu sartlar genellikle yiikleme evraklarinin bankaya ibrazidir)
ithracatciya triin bedelinin kendi tilkesinde tespit edecegi bir banka kanaliyla 6denecegi
garantisinin verilmesi seklinde tanimlanabilir.

Akreditif bankanin 6deme taahhiidii ile satis bedelinin 6denmesini teminat altina
almasi ve finansman kolaylig1 saglamasi itibariyle en fazla ihracatciya faydali bir 6deme
seklidir. Alic1 ve satict arasinda anlagmazliklari en aza indirmesi dolayisiyla global ticarette
yaygin olarak kullanilmaktadir. Diger taraftan alic1t ve satici agisindan yiiksek giivence
saglayan ve ticaret yapanlarin sahsi itibarlar1 yerine bankalarin taahhiidiiniin 6n plana
ciktig1 bir 6deme seklidir.

Ihra¢ edilen iiriinlerin bedelleri genellikle akreditif denilen kredi mektuplar
araciligiyla yapilir. Ithalatgi firma, kendi bankasina emir vererek, almay1 kararlastirdig
{iriiniin karsiligini, ihrag¢ eden firmanin bankasina bir demeyi taahhiit ettigini bildirir. Iste
bu taahhiidiin yapildig1 belgeye "akreditif" ya da "kredi mektubu" denir. Bu sekilde
ithracatg1 igletme mali ihrag ettikten sonra, 6demenin yapilacagini garanti etmis olur. Kredi
mektubunda, ihrag edilecek (ithal edilecek) iirlinlerin 6zellikleri ve diger sartlar da esasa
baglanabilir. Mesela, ihrag¢ sirasinda hazirlanacak ve ithalatci isletmeye gonderilecek menge
sahadetnamesi, ambalaj sekli, tirliniin ka¢ partide ve hangi araliklarda génderilecegi kredi
mektubunda belirtilebilir. Bu durumda kendi bankasi, belirtilen hususlara uymamasi
halinde, ddemenin garanti edilemeyecegini belirterek ihracat¢iyr uyarir. Ihracatgi, mali
ithrag ettikten sonra, akreditifte belirtilen hususlar1 yerine getirdigini kendi bankasina
belgeler. Banka bunlari ithalatcinin bankasina ulastirir. Bu sekilde uyusma saglandiktan
sonra kredi mektubunda yazili karsilik saticinin bankasia transfer edilerek 6deme
gercgeklestirilir. Akreditif, hem ithalat¢iyr hem de ihracat¢iyr koruyan bir iglemdir.

Akreditifte dort taraf mevcuttur:

1. Amir (Applicant: Ithalat¢y). Akreditifin agilmasi igin kendi bankasina emir veren
kisidir. Bu kisi de global kurallar geregince ithalatg1 firmadir. Ithalatci, akreditifin
acilmasiyla birlikte, ilk istek iizerine bankasina {iriin bedelini 6demeyi kabul etmis olur.

2. Amir Banka (Opening or Issuing Bank): Ithalatginin akreditifi actig1 kendi
bankasidir. Amir banka, ihracat¢inin (lehdarin) {ilkesindeki bir banka ( muhabir banka )
aracilifiyla ihracatgiya akreditifin agildigini haber verir.

3. Lehtar (Beneficiary: Ihracatgy): Lehine akreditif agilan sahis, yani ihracatcidir.
Akreditif sozlesmesine gore lehtar, tirlinleri satis sozlesmesinde belirtilen zamanda sevk
etmek ve gerekli belgeleri vaktinde bankaya ibraz etmekle yiikiimlii olan taraftir.
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4. Araci Banka (Intermediary Bank): Lehtarm ( ihracat¢ginin ) iilkesinde bulunan
ve akreditifin acildigin1 ihracatgiya haber veren, ihracat¢inin ithalatciya gonderecegi
belgeleri kabul ederek 6demeyi lehtara yapan bankadir.

Arac1 bankanin, lehtara kars1 sorumlulugu agisindan iki ¢esidi mevcuttur. Bunlar:
1.ihbar bankasi (Advising Bank) 2.Teyit bankas1 ( Confirming Bank ) Thbar bankas, sadece
akreditifin ag1ldigin1 haber veren bankadir. Odeme sorumlulugu yoktur. Sadece belgelerin
amir bankaya sevkini gergeklestirir. Teyit bankasi ise, lehtara iiriin bedelini 6deme

sorumlulugunu istlenmis olan, diger bir ifadeyle akreditife taraf olup garanti veren
bankadir.

Akreditif Islemleri Ve Tiirleri Global faaliyetler yiiriitiilirken yalnizca akreditifle
o0deme seceneginin belirlenmesi ile yetinmemek gerekir, ayni zamanda en uygun akreditif
seklini de segmek gerekir. Dig ticarette kullanilan temel akreditifler: 1. Doniilebilir Akreditif
(Revocable Credit) 2. DOnllemez Teyitsiz Akreditif (Irrevocable, Unconfirmed Credit) 3.
Donllemez Teyitli Akreditif (Irrevocable Confirmed Credit) Akredif geri cevrilebilir (kabili
riicu) veya geri ¢evrilmeyen (gayri kabili riicu) olmak iizere iki sekilde agilabilir.

14.2.2.1. Akreditif islemleri: Cayilabilir Akreditif

Amir bankanin ihracatginin nam ve hesabina actigi krediyi her an kendi istegiyle iptal
edebildigi akreditif ¢esididir. Mal bedelinin 6denecegine dair bir garanti olmasina ragmen alic1
icin kesin olmayan, her an vazgecilebilir bir durum s6z konusudur. Ancak iptal mektubunun
saticinin eline gegmesinden Once satici akreditif kosullarina uygun olarak ytliklemeyi yapar ve
vesaiki bankaya ibraz ederse, o takdirde banka akreditif bedelini 6demek zorundadir.
Bankalarin garantisi bulunmadigindan, bu durum ihracat¢i igin bir risk tasimaktadir. Bu tip
akreditif giivenli olmadig1 i¢in, uygulamada nadiren kullanilmaktadir.

14.2.2.2. Akreditif islemleri: Cayillamaz Akreditif

Amir banka ve akreditif amirinin onay1 olmadan siiresinden Once geriye alinmasi,
bozulmasi ve iptali miimkiin olmayan akreditiflerdir. Gerekli sartlar yerine getirildigi takdirde,
akreditif bedelinin amir bankaca ddenecegi taahhiit edilmistir. Dolayisiyla birincisine nazaran
daha giivenlidir. Tiim taraflarca kabul edilmedik¢e iptal edilemez ve degistirilemez. Bu tiir
akreditifler daima belirli bir meblag kadar ve belirli bir vade ile agilirlar.

Bu akreditifte amir bankanin 6demesi giivence altinda olmakla beraber, ihracat¢inin
tilkesindeki muhabir bankanin 6demeyi yapmasi garanti degildir. Bu nedenle, akreditifler
“teyitli” hale getirilerek daha giivenli bir yol olusturulmustur. Cayilabilir ya da cayilamaz
olduguna dair herhangi bir kayit tasimayan akreditifler, gayri cayillamaz akreditif olarak kabul
edilirler.
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14.2.2.3. Akreditif Islemleri: Teyitli Akreditif

Akreditifi agan amir bankanin muhabir bankaya akreditifi teyit etmesi talimatini verdigi
ve boylece muhabir bankanin da agilan akreditifi teyit ettigi akreditif tiirtidiir.

Teyitli akreditifte muhabir banka da akreditifi “teyit” ederek bedellerin 6denecegi
hususunda ilave teminat vermektedir. O halde herhangi bir 6denmeme durumunda, muhabir
banka amir bankanin yiikiimliliglinii istlenmis olur. Uygulamada sadece cayillamaz
akreditifler teyitli olarak acilirlar (teyitli cayillamaz akreditifler).

Bu akreditifler ilgili ii¢ tarafin (amir banka, teyit bankasi ve lehtar) muvafakati olmadan
iptal edilemez.

14.2.2.4. Akreditif Islemleri: Devredilebilir Akreditif

Devredilebilir akreditif, Iehtar1 tarafindan {i¢iincii bir sahsa devredilebilen akreditiftir.
Aslinda, karsilikli akreditifle aym1 amaca hizmet eder. Devir isleminin, ilk akreditif
talimatindaki esas ve kosullar1 tagimasi gerekir. Yalniz, ikinci akreditifte akreditif tutarinin ve
mallarin birim fiyatinin azaltilmasi, akreditif vadesi belgeleri ibraz siiresi ve en son sevk
tarihinin kisaltilmasi ve sigorta yiizdesinin ise arttirilmas1 miimkiindiir.

Bu akreditifler, tasidiklar1 devir kosullarina gére tamamen veya kismen devredildikleri
gibi, kisimlar halinde birden fazla kisilere devredilebilmesi de miimkiindiir. S6z konusu
akreditifler sadece bir kez devredilebilir, ikinci bir devir sz konusu olamaz. Bir bagka ifade ile
ilk lehtar bu akreditifi bir veya birden fazla lehtara devredebilir, ancak kendisine devir yapilan
lehtar bunu ikinci bir devirle bir baska lehtara devredemezler.

14.2.2.5. Akreditif Islemleri: Arka Arkaya Akreditif

Cogunlukla transit ticarette, araci vasitasiyla yapilan satiglarda kullanilirlar. Transit
ticarete araci firma, hem ithalat¢1 hem de ihracat¢1 durumundadir. Aract firma satig yapacagi
tilkede lehine agilmis bulunan akreditifi teminat gostererek, kendisinin ithalat yapacag iilke
(firma) lehine bir akreditif agabilir. Iste bu ikincisine, karsilik gosterilmek suretiyle acildig
i¢in, karsilikli akreditif ad1 verilir.

Burada, ihracat akreditifi ile karsilikli akreditife konu olan belgelerin ¢ok az
farkliliklarla (ki bu farklar, araci firma komisyonu, belge hazirlamada gecen siire farki vs.
nedenlerden kaynaklanir) ayni olmasi gerekir. Bunu, araci firmanin bankasi, hem amir hem de
muhabir banka olmasi sebebiyle saglama olanagina sahiptir. S6z konusu banka genellikle ayni
zamanda teyit bankasi da olacagindan, biiyiik sorumluluk iistlenmektedir. O nedenle, karsilikli
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akreditif, bankalar tarafindan riski yiliksek oldugu i¢in komisyonu da yiiksek olmasina ragmen,
siirlt uygulanmaktadir.

14.2.2.6. Akreditif Islemleri: Kirnizi Sarth Akreditif

Akreditif tutarinin tamaminin ya da bir kisminin, muhabir bankaya sevk belgeleri ibraz
edilmeden ihracat¢iya avans veya pesin olarak 6denmesi seklinde yapilan bir akreditif seklidir.

Pesin Odemeli Akreditif ithalatginin ihracatgiya tanidigi bir 6n finansman niteligindedir.
Bu akreditiflere ‘red clause’ olarak adlandirilmasinin nedeni, akreditife konulan avans sartinin
onceleri kirmizi sartla yazilmis olmasidir.

14.2.2.7. Akreditif Islemleri: Rotatif Akreditif

Rotatif akreditif genellikle belirli bir miisteriden siirekli veya yiiksek tutarli alimlarda
kullanilir. Béylece hem islemlerin tekrarlanmasi kiilfetinden kurtulma, hem de yiiksek miktarda
siparisin fiyat avantajindan yararlanma imkani s6z konusudur.

Rotatif akreditifler kullanildikca ayrica bir talimata ya da bildirime gerek kalmaksizin
otomatik olarak yenilenerek ayni sartlarla yeniden kullanilabilen akreditiftir. Rotatif
akreditiflerde donerlik sart1 genellikle iki sekilde olmaktadir. Miktara gore ve siireye gore.

Miktara gore devreden akreditiflerde, akreditif tutari, kag kere donebilecegi ve
bdylece ddemeler toplaminin sinir1 belirlenmektedir.

Slreye gore devreden akreditiflerde ise, her sevkiyatin yapilacagi donem de
belirlenir. Bu tip akreditifler “biriken” (cumulative) veya “birikmeyen” (non-
cumulative) olmak tizere iki sekilde agilabilir. Biriken rotatif akreditifte, ilk donemde
kismen veya tamamen kullanilmamis miktar, miiteakip donemdeki tutara eklenerek
kullanilabilir. Birikmeyen akreditifte ise kullanilmayan kisimdan onu izleyen donemde
faydalanilama

14.3. Dis Ticarette Satis Sekilleri

Merkezi Paris'te bulunan Uluslararasi Ticaret Odasi1 (ICC), uluslararasi ticaret
hareketlerinde anlagsmazliklari, uyusmazliklart ve hukuksal ihtilaflar1 ortadan kaldirmak ve
bdylece alict ile saticinin gereksiz yere para ve zaman kaybint 6nlemek amaciyla, alim-satim
islemlerine bazi kurallar getirmis ve bu diizenlemeleri ilk kez 1936'da "INCOTERMS" adiyla
yiiriirliige koymustur.

Son olarak 2000 yilinda INCOTERM’ler gézden gegirilerek yeniden kaleme alinmistir.
2000 yilina ait 560 sayili brosiir ile diizenlenen teslim sekilleri 1990 diizenlemesi ile
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karsilastirildiginda; DEQ, FAS ve FCA teslim sekillerinde bazi degisiklikler yapildig: goralir.
DEQ ve FAS teslim sekillerinde giimriik iglemleri ve vergilerinin kimin tarafindan édenecegi,
FCA teslim seklinde ise yiikleme / bosaltma (loading/unloading) masraflari konular1 yeniden
diizenlenmistir. Bu asamada bilinmesi 6nemli bir konu da, 560 no’lu brosiirde yer alan
kurallarin ancak taraflarca bu kurallara atifta bulunulmasi halinde uygulanacag yani
INCOTERM kurallarinin re’sen uygulanamayacagidir.

S6zkonusu terimler, temelde birbirinden farkli 4 ana kategoride ele alinmaktadir:

E GRUBU
“EXW" is verinde
teslim olarak
geger ancak Tiirk
kambiyo
mevzuat
bakimindan
dikkat  edilmesi
gereken  hususlar
meveutiur.

D GRUBU
Sinirda teslim
klozlarm icerir.

C GRUBU
Saticinin,  mallarin
varmasim  tekefTiil
etmedifi gruptur.

F GRUBU

“MASRAFSIZ
TESLIM™
terimlerini igerir.

o Isyerinde Teslim (Ex Works — EXW); Saticinin sorumlugunun en diisiik oldugu
anlasmadir. Isyerinde teslim, saticinin mallari, kendi yerinde veya ismen
belirlenmis baskaca bir yerde (fabrika, depo, isyeri gibi) alicinin tasarrufuna
birakarak teslim etmesini ifade eder. "Ex works" saticinin iirtinleri isletmesinde
(fabrika, depo v.s.) alict emrine hazir tutmakla teslim yiikiimliliigiinii yerine
getirdigi anlamindadir. Satici, aksi kararlagtirilmadikea {irliniin alici tarafindan
saglanan bir araca yiiklenmesinden veya {irlinlerin ihra¢ giimriiglinden
gecirilmesinden sorumlu degildir.Isyerinde mal aliciya teslim edilince
sorumluluk biter. Yiikleme, tasima ve glimriikleme masraflar1 ve dogacak her
tiirlii risk aliciya aittir.

»  Tasyriciya Teslim (Free Carrier — FCA); Giimriik islemleri tamamlandiktan
sonra malin belirlenen tasiyiciya ve istenilen yerde teslim edilmesidir. Yukarida
oldugu gibi tim risk ve giderler aliciya aittir. Tasiyictya Masrafsiz" kurali,
saticinin mallar1, saticinin isyerinde veya belirlenen baska bir yerde, alici
tarafindan tayin edilen tasiyiciya veya bagka bir kisiye teslim etmesini ifade

408



eder. Bu kavram ile saticinin teslim yiikiimliiliigi, tirtinlerin ihrag¢ glimriigiinden
gecirilip, alict tarafindan belirlenen tasiyiciya, belirlenen yer veya noktada
teslimi ile son bulur. Eger alic1 tarafindan kesin bir teslim yeri belirtilmemisse,
satic1 tagtyanin Uriinleri teslim alacagi yer civarinda bir yer belirleyebilir. Ticari
uygulamalar tasiyici ile sozlesme yapilabilmesi igin satisinin  yardimini
gerektirirse (mesela, demir ve hava yolu tasimaciliginda) satici riziko ve
masraflar aliciya ait olmak iizere hareket edebilir.

Gemi Dogrultusunda Teslim (Free Alonside Ship — FAS); Saticinin
yikiimliliigi malin rithtima indirilmesiyle veya mavnaya konulmasiyla sona
erer. Bu ana kadar yapilan yiikleme/bosaltma ve tasima giderlerini satict
tistlenir. Gemi rihtima veya mavnaya indirildiginde alicinin sorumlulugu baslar.
Glimriik islemlerini alic1 halleder ve giimriikleme masraflarina katlanir.

Gemi Bordosunda Teslim (Free On Board — FOB); Uriin belirlenen limanda
bulunan geminin bordosuna indirildiginde saticinin sorumlulugu sona erer.
Navlun Odenmis Olarak Teslim (Cost and Freight — C&F); Alicinin
belirledigi limana gondermek i¢in yapilacak tiim harcamalari saticinin kabul
ettigi anlasmadir. Diger taraftan mallar geminin bordosuna indirildikten sonra
tiim riskleri ve ek harcamalar alic1 istlenir.
Sigorta ve Navliun Odenmis Olarak Teslim (Cost, Insurance and Freight — CIF);
Her iki taraf da C&P anlagsmasiyla benzer yiikiimliiliikler altindadir. Bu
anlagsmanin digerinden tek farki saticinin, tagima sirasinda meydana gelebilecek
kayip ve hasarlara kars1 mali sigorta ettirmesidir. Saticinin sorumlulugu, mal
geminin bordosuna indirildiginde son bulur.

Tasima Ucreti Odenmis Olarak Teslim (Carriage Paid To — CPT); Satic1, malin
istenilen varis yerine taginmasi igin gerekli tagima {icretini 6der. Mal, tasiyiciya
teslim edildikten sonra saticinin ylikiimliiliigii sona erer. Bu kavram saticinin,
iiriiniin kararlastirilan varis yerine kadar tasinmasi i¢in gerekli navlunu ¢ekildigi
anlamma gelir. Uriiniin yitik ve hasarna ait rizikolarla birlikte tasiyiciya
teslimden itibaren dogabilecek ek masraflar, {iriinlerin tasiyicinin nezaretine
verilmesinden itibaren saticidan aliciya geger. Tastyici bir tasima sézlesmesinde
demir, kara, deniz, hava, i¢su tasimaciligi veya bunlarin birlesmesi sonucu
ortaya ¢ikan tasimacilik islemini iistlenen kimsedir.

Tasima ve Sigorta Bedeli Odenmis Olarak Teslim (Carriage and Insurance
Paid To - CIP); CPT anlagmasinin taraflara yiikledigi yiikiimliiliikkler yaninda
satic1 igletmenin taginan mallar1 sigorta ettirmesini gerektirmektedir. Bu kavram
ile satic1 CPT'deki yiikiimliiliiklerine aynen sahiptir. Ancak ek olarak iiriinlerin
taginmasi sirasinda yitik veya hasar rizikosuna arsi kargo sigortasi temin etmek
durumundadir. Satic1 sigorta sézlesmesini yapar ve sigorta primini oder.
Swtmirda Teslim (Delivered At Frontier — DAF); Malin, saticinin bulundugu
tilkenin sinirint gegmeden sinira yakin belirlenmis bir noktada teslimini dngdren
anlagsmadir. Bu kavram saticinin teslim yiikiimliliiginin, Grinlerin ihrag igin
giimriikten gegirilip, sinirda belirlenen yer veya noktada ancak bitisik {ilkenin
giimriik sinirindan 6nce emre hazir tutulmasiyla sona ermesini ifade eder.
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Gemide Teslim (Delivered Ex Ship — DES); Saticinin sorumlulugu, alicinin
belirlemis oldugu varis limaninda mallar1 geminin bordosunda alictya teslim
etmesiyle sona erer. Tasima ticreti de dahil olmak iizere satic1 malin taginmasi
sirasinda ugranilacak kayip ve hasarlara katla

Rihtimda Teslim (Delivered Ex Quay — DEQ); Saticinin yiikiimliiligii, mallarin
varis yerindeki rihtima indirilmesiyle son bulur. Satici, indirme anina kadar her
tiirlii kayip, hasar ve gideri karsilamak zorundadir.

Gumrik Resmi Odenmeksizin Teslim (Delivered Duty Unpaid — DDU); Satici
mallar1, alicinin tilkesinde karalastirilan herhangi bir yerde teslim eder. Teslim
anina kadar olusacak tiim hasar, kayip ve giderleri istlenir. Diger taraftan
mallarin giimriiklenmesi ve giimriik vergilerinin 6denmesi alciya aittir.
Gumrik Resmi Odenmis Olarak Teslim (Delivered Duty Paid - DDP); DDU
anlagsmasindaki yiikiimliiliiklere ek olarak satici glimriik vergilerini ve harglarin
timnu oder.
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INCOTERMS — ULUSLARARASI TESLIiM SEKILLERI

P . Kullamld:
Kisa Ingilizce Tiirkge &
Grup | Grup tanimi Tasimacihk
Tanimi Acilim Acihim -
Tiirii
Satier mal .
, . Denizyolu,
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E&ndi Ticari isletmede Karayolu,
E i EXW [Ex Work . Havayolu,
fabrikasindan teslim .
" . Demirvolu, gok
itibaren teslim
rach tasimacilik
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Denizyolu,
Karayolu,
[FCA [Free Carrier Tasumaciva teslim [Havayolu,
Satict mali Demiryolu, gok
F  falicinn ghsterdigi ragh tasimacihk
yere teslim eder. Free Alongside  JGemi vaminda -
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[FOB |Fru; On Board Hreslim Denizyolu
CFR Cost And Freight al bedeli ve Denizyolu
asima
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izikosu ne de Demirvolu, gok
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Uygulamalar

1)
2)

3)

“Gemi Dogrultusunda Teslim” kavramini agiklayiniz.
Ihracat islemlerinde “Ceki Listesi”; neyi ifade etmektedir?

Ihracat islemlerinde” Koli Listesi” neyi ifade etmektedir?
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Uygulama Sorulan

1)
2)

3)

Mense Sahadetnamesi belgesinin igerigini arastiriniz.

ATR belgesinin igerigini aragtiriniz.

A.T.A. Karnelerini arastiriniz
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

D1s ticaret islemlerinde kullanilan belgelerin belirli bir sistematik icerisinde, anlasilir
bir sekilde agiklanabilmesi i¢in bu belgeler bes ayr1 grupta incelenir.

1. Ticari Belgeler (Commercial Documents): Faturalar, ceki listesi, koli listesi,
imalatg1 analiz belgesi, kontrol-g6zetim belgesi, gemi 6l¢i raporu.

2. Resmi Belgeler (Official Documents): Dolasim belgeleri, mense sahadetnamesi,
kontrol belgeleri, konsolosluk faturasi, uygunluk belgesi, saglik sertifikasi, veteriner sertifikasi,
helal belgesi, koser belgesi, radyasyon belgesi, boykot/kara liste sertifikasi, A.T.A karneleri.

3. Tasima Belgeleri (Transport Documents): Deniz konsimentosu, Ozellikli
kongimentolar, diger konsimentolar.

4, Sigorta Belgeleri (Insurance Documents): Flotan sigorta poligesi, sigorta
mektubu, sigorta poligesi, sigorta sertifikasi.

5. Finansman Belgeleri (Financial Documents): Police, bono, rehin senedi, antrepo
makbuzu, teslim emri, kontrol ve numune alma yetki belgesi.

Uluslararasi ticarette mal bedelleri, konvertibl dovizler ile bankalar aracilig ile 6denir.
Mal bedellerinin 6denmesi satis sézlesmelerinde belirtilir.

Odemeler alt1 ayr1 sekilde yapilabilir:
1. Pesin 6deme: Advance payment — cash in advance
2. Mal Mukabili Odeme: Cash Against Goods — Cag

3. Vesaik Mukabili Odeme: Cash Agamst Documents- Cad / Documents Against
Payment- D/P

4, Akreditifli Odeme: Payment Under Letter Of Credit- L/C / Documentary Credat-
D/C

5. Karsilikli Ticaret: (Counter Trade )
6. Konsinye Satis Ile Odeme

Bu boliimde dis ticaret iglemlerinde kullanilan belgeler ve uluslararasi ticarette mal
bedellerinin 6denme bi¢imleri anlatilmigtir.
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Boliim Sorular:
1) Asagidakilerden hangisi bir teslim sekli degildir?
A)ATR
B)EXW
C)DDU
D)CIF

E)CIP

2)Asagidakilerden hangisi dis ticarette 6deme sekli degildir?
APesin Odeme

B)Kiralama

C)Vesaik Mukabili

D)Kabul Kredili

E)Mail Mukabili

3) Malin tasimaciya teslimatindan sonra ithalatgl firma tarafindan mal
bedelinin ddendigi ve sevk evraklarinin banka tarafindan ithalat¢ firmaya teslimatinin
yapildig1 odeme cesidi asagidakilerden hangisidir?

A)Mal mukabili 6deme
B)Vesaik mukabili 6deme
C)Akreditifli 6deme
D)Pesin 6deme

E)Rotatif Akredidif

4) Ihracatc iilkenin ticaret odalar tarafindan tasdik edilen, malzemenin imal
edildigi iilkeyi gosteren belge asagidakilerden hangisidir?

A)Saglik/Veteriner Sertifikasi

B)Helal Belgesi
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C)Radyasyon Belgesi
D)Mense Sehadetnamesi
E)A.T.A Karnesi

5) Bir akreditif belgesinde asagidaki hususlardan hangisi incelenmez?
A)Vesaik

B)Malin evraklari

C)Akreditifle ilgili evraklar

D)Siiriiciiniin evraklar1

E)Akredidif Tutar

6) Karsihginda yurt disindan bir 6deme yapilmaksizin yurt disina mal ¢ikarilmasina
ne ad verilir?

A) Konsinye Ihracat

B) Kayda Bagl Ihracat

C) Police

D) Bedelsiz fhracat

E) On izne Bagh ihracat

7) Thracatci tarafindan belirtilen yerde tasimaciya teslim sekli hangisidir?
A)DAF

B)CFR

C)DDU

D)FCA

E)CIP

8) Malin tasimaciya teslimatindan sonra ithalatgl firma tarafindan mal
bedelinin ddendigi ve sevk evraklarimin banka tarafindan ithalat¢i firmaya teslimatinin
yapildig1 6deme cesidi asagidakilerden hangisidir?

A)Mal mukabili 6deme

B)Vesaik mukabili 6deme

C)Akreditifli 6deme

D)Pesin 6deme

E)“Red clause akreditif

9) Asagidakilerden hangisi dis ticaret de 6deme sekli degildir?
A)Akreditif (Letter of Credite)

B)Vesaik Mukabili (Cash Aganist Documents)

C)Mal Mukabili (Cash Against Goods)

D)Kiralama (Leasing)

E)Pesin Odeme
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10) Taraflarin onay1 alinmadan tek tarafh olarak iptal edilemeyen veya
degistirilemeyen akreditif hangisidir?

A)Kabuli ricu akreditif

B)Gayri kabuli riicu akreditif

C)Rotadif akreditif

D)istirakl akreditif

E)Kiralama

***

Cevap Anahtarr:

1)A2)B3)B4)D5)D6)D7)D8)BY) D 10)B
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