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ON SOZ

Uluslararas1 pazarlama, glinlimiiz kiiresellesen ekonomi kosullarinda isletmelerin
pazarlarin1 genisletmek ve kiiresel boyutta is yapabilmelerini saglamak acisindan 6nem
tagtyan pazarlama konularindan biridir. Uluslararas: ticaretin gelismesi ve iilkeler arasinda
ticari smirlarin kalkmasi, yurt i¢i pazardaki rekabet ve diger kosullardan kaynakli alternatif
pazar arayisi gibi nedenler isletmeleri uluslararasi pazarlara yoneltmektedir.

Uluslararasi pazarlarda kendilerine en uygun pazarlari belirlemek {izere arastirmalar ve
analizler yapip, uygun pazarlar1 belirleyip, bu pazarlara en etkili pazara giris stratejisine karar
vermek ve devaminda ise pazarlama programlarini dizayn edip, bu pazarlarda kaliciligin
saglamak giiniimiiz isletmelerinin temel arayislar1 arasindadir. Bu ag¢idan degerlendirildiginde
uluslararasi pazarlama, isletmeler i¢in stratejik seviyede dnem tasiyan bir konu olmaktadir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilmasi ve devaminda siirdiiriilebilir pazarlama
kararlar1 almasi kapsaminda temel olusturabilecek konulari genel hatlariyla ve ¢ok fazla
teknik kismina deginmeden ele alan bu calisma toplam 14 boliimden olusmaktadir. Her
boliimde teorik bilgilerin yani sira 6rneklere de yer verilerek konularin daha kolay anlagilmasi
hedeflenmistir.
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: Tam zamaninda tiretim



YAZAR NOTU

Bu ¢aligma kapsaminda uluslararasi pazarlama ve uluslararasi ticaret ile ilgili konular;
Tiirkiye’deki isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasi siirecindeki yerini ortaya koymak
amaciyla belirli bir sistematik dahilinde ele alinmistir. Bu kapsamda oncelikle uluslararasi
pazarlamanin genel cercevesi ortaya konulmustur. Devaminda ise yoneticilerin pazarlama
kapsaminda karar almasina yonelik yardimci konulara yer verilmistir.

Okuyucularin boliim igeriginde yer alan bilgilerin yani sira uygulamalar ve boliim
sorularin1 dikkatle ele alip, giincel Orneklerle konuyu pekistirmesinin faydali olacagi
degerlendirilmektedir.
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi pazarlama kavramini agiklayiniz.

2) Uluslararas1 pazarlama ile ulusal pazarlama kapsaminda ne tiir farkliliklar
bulunmaktadir?

3) Uluslararasi pazarlamanin gelisimini ve farkl tiirlerini irdeleyiniz.



Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararas1 Pazarlama
Kavrami

Uluslararasi pazarlama
kavramini tanimlamak ve
gelisimini kavramak.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Uluslararasilagsma Siireci

Uluslararasilasma
stirecindeki agsamalar1
kavramak.

Konu ile ilgili temel kavramlar
ve Ornekler yoluyla
kazandirilacaktir.

Uluslararas: Ticaret

Uluslararasi ticaretin
kapsamini anlamak ve
uluslararasi pazarlama

arasinda ne gibi farkliliklar
oldugunu kavramak.

Ilgili konuyu, ¢esitli drnekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.




Anahtar Kavramlar
Uluslararas1 Pazarlama
Uluslararasi Ticaret
Uluslararasilasma
Kiiresel Pazarlama

Thracat Pazarlamasi



Giris

Uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin kéar saglamak amaciyla mal ya da hizmetlerinin
birden cok iilkedeki tiiketicilere ya da isletmelere akisini saglamak igin giristigi cesitli
eylemlerdir. Bir bagka ifade ile ulusal sinirlar1 agan bir pazarlama uygulamasidir.

Bazi isletmelerin dagitim, fiyatlama ve tutundurma gibi sorumluluklar: tistlenecek bir
yabanc1 acente ile bir dagitim anlagmasi imzalamalar1 uluslararas1 pazarlamaya bir 6rnektir.
Buna karsilik tam 120 iilkede iiretim tesisleri, montaj fabrikalar1 ve satis subeleri olan; araba,
makine, ¢elik, cam gibi ¢ok cesitli mallar1 pazarlayan Ford gibi isletmelerin yaptigi da
uluslararasi pazarlamadir.

Uluslararas1 pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek {izere 1iriin, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmast ve dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve
uygulama siirecidir.

Bu bolimde wuluslararasi pazarlama kavraminin kapsami ve iligkili konular
incelenmektedir.



1.1. Uluslararasi1 Pazarlama Kavram

Bir¢ok yazar uluslararasi pazarlama disiplini kapsaminda yapilmasi gereken ¢aligmalar
konusunda degisik oneriler sunmuslardir.

Cateora’ya (1993) gore uluslararasi pazarlama “Bir firmanin birden fazla tiiketici ya da
kullanicilara yonelik {irlin ve hizmetlerin akisin1 yoneten isletme faaliyetlerinin
yiiriitiilmesidir.” Cateora i¢in uluslararas1 pazarlamayi diger disiplinlerden ayiran 6zellik,
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde goriilen karmasiklik ve ¢esitliliklerdir. Terpstra (1993)
da uluslararas1 pazarlamanin karmagsikligini vurgularken, Keegan (1989) yerel ve kiiresel
pazarlamay1 birbirinden ayirarak bu ikisi arasindaki farkliligin tamamen ulusal cevre
faktorlerindeki sirketin farkli pazarlardaki orgiit yapisi ve stratejileri arasindaki farkliliklardan
kaynaklandigini ifade eder. Bu konudaki farkli goriisler uluslararasi pazarlamanin uluslararasi
ekonomik, kiiltiirel, politik etkilesim ile birlikte ele alinmas1 gerektigini savunmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamanin 6zet olarak tanimi su sekilde yapilabilir; uluslararasi
pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi, firmaya farkli bir pazarlama
istiinliigii verecek liriin veya hizmetlerin saglanmasi, bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
verilmesi ve bir ya da daha fazla dis pazarlara giris yolu aracilifiyla uluslararasi alanda
degisim yapilmasi anlamina gelmektedir.

Bu nedenle uluslararasi pazarlama siirecinde bireyler ve isletmeler:
. Farkli uluslararasi pazarlardaki miisterilerin istek ve ihtiyaclarin belirler,

o Farkli miisteri gruplarinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayacak rekabetci tiriinler,
hizmetler ve fikirler yaratirlar,

o Dis pazarlara girig yollarindan bir ya da daha fazlasini1 kullanarak iiriinlerin ve
hizmetlerin uluslararasi pazarlara ulagmasini saglarlar.

Isletmelerin, uluslararas1 pazarlara yonelmelerine neden olan somut gerekgeler
mevcuttur. Isletmeler, iiretim kapasitelerini tiimiiyle kullanmiyorlarsa veya isletmelerin
kapasite artirma olanagi varsa uluslararasi pazarlara agilmak dogru bir karar olmaktadir,
boylece toplam satis ve karin artis1 saglanmaktadir. Kapasite kullaniminin artmasi 6lgek
ekonomileri araciligiyla birim maliyetleri diisiirmek sureti ile birim karin da artmasi ile
sonuglanacaktir. Bunun disinda, eger uluslararasi pazarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyorsa,
isletmenin bilyiime hizi artmaktadir. I¢ piyasa satislart mevsimlik oynamalar gdsteriyorsa,
durgun sezonlarda ihracat yoluyla iiretim dengeli ve siirekli hale getirilebilmektedir. Ayrica
uluslararas1 pazarlara agilmak isletmelerin rekabet reflekslerini gelistirerek isletmeleri
gelecegin getirecegi kosullara hazirlamaktadir



1.2. Uluslararasi1 Pazarlara Yonelmenin Avantajlar

Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmelerinin ve uluslararas1 pazarlama kararlari
almasinin amaci belli avantajlar elde etmektir. Uluslararasi pazarlara yonlenerek isletmelerin
saglayabilecegi avantajlar su sekilde siralanabilir:

- Kargilagtirmali istiinliikk imkanindan yararlanmak

- Rekabeti koruyabilmek veya rekabetten kagmak

- Vergi avantaji elde etmek

- Uriin yasamini uzatmak

- Karlar arttirmak

Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmelerinin pek ¢ok yarari vardr:

. Isletmeler, dis pazarlara yonelerek iiretiminde en iyi olduklar1 mal ya da
hizmetleri yurt digina satmakta, ihtiyaclari olan mal ya da hizmetleri de disaridan satin
almaktadirlar.

. Di1s pazarlara agilan bir isletme yurt icinde artan rekabetin baskisini da kendisi
icin hafifletir.
. Pek ¢ok devlet dis ticareti tesvik etmek i¢in dis pazara acilan isletmelere vergi

avantaj1 saglar.

o Yurt ici pazarda artik satilmayan mal ve hizmetler bazi1 dis pazarlara ihrag¢
edilebilirler. Ornegin, Tiirkiye’de talebi oldukga azalan toz icecekler Afrika iilkelerinde
kendine pazar bulmaktadir.

o Uretiminin tamamim yurt i¢i pazarda kullanamayan ya da iiretim kapasitesini
artirma imkani1 olan isletmeler dis pazara agilarak satis ve karlarini artirabilirler.

. Yurt i¢i pazarda yasanan mevsimsel durgunluk déneminde dig pazarlara ihracat
yapilarak iiretim dengeli ve siirekli bir hale getirilebilir.

. Isletmeler dis pazarda dinamik bir rekabet ortamina girdiginde mal ya da
hizmetlerini daha verimli hale getirirler. Ornegin gida iiriinlerini Amerika’ya ihra¢ edebilmek
icin bir firma FDA kurallarina uygun iiriinler tiretmek zorundadir.

. Devletin ihracat yapan isletmelere kullandirdigi ihracat kredilerinin diistik
faizli olmasi sebebiyle isletmenin finansman maliyeti diismekte ve isletmeye daha ¢ok nakit
girisi saglanmaktadir.



1.3. Kiiresel Pazarlamanin Gelisimi

Kiiresel pazarlama faaliyetleri uluslararasi ticaret ile baglar. Uluslararasi ticaretin
gecmisine bakildiginda ikinci Diinya Savasi’na kadar dayandigi goriilmektedir. ikinci Diinya
Savas1 sonras1 ekonomik biiyiime ile birlikte artan bir ticaret hacmi yaganmustir. Uluslararasi
ticaret biliylik Olgiide sanayilesmis iilkeler arasinda gerceklesmektedir. 1950-1960°11 yillar
Amerikan igletmelerinin biiylimesi ve disa agilmaya baslamasina taniklik edilmistir. 1970-
1980’11 yillar Avrupa ve Japonya’daki firmalarin biliylimesi ve disa acilmaya baslamasina
taniklik edilmistir. 1990’11 yillarda gelindiginde Cin ve Hindistan yiikselen pazarlari
olusturmaktadir.

Kiiresel pazarlamanin gelismesinin nedenlerini, i¢ pazarda doygunluk, kiiresel rekabet,
kiiresel is birligi ihtiyac1 ve internetin gelisimi olmak {izere dort bashikta toplamak
miimkiindiir:

1) I¢ pazarda doygunluk: i¢ pazarda doygunluk olmasi kiiresel pazarlarda smir
Otesi firsatlarin aranmasina neden olmustur.

2) Kiiresel rekabet: Rekabetin kiiresel bir ortama tasinmasi i¢ pazarlarda
rekabetin artmasi siir 6tesi pazarlara yonelmeyi gerektirmistir.

3) Kiiresel is birligi ihtiyac1: Kiiresel rekabet kiiresel is birliklerini de
beraberinde getirmistir.

4) Internetin gelisimi: Internetle beraber elektronik ticaretin gelismesi temel
yapisal degisikliklere neden olmustur. Giiniimiizde internet iizerinden yapilan ticaret diinya
ticaretinin %45’ine tekabiil etmektedir. Bugiin sadece internet iizerinden faaliyet gosteren
tamamiyla sanal magazalar ve isletmeler bulunmaktadir. Amazon.com ilk ¢iktiginda bir¢ok
kisi tarafindan uzun soluklu olmayacagi ve 5-10 yil i¢inde faaliyetlerini sonlandirmak zorunda
kalacag1 goriisii One siiriilmiistiir. Ancak bugiin amazon.com en ¢ok kazanan ve en hizli
biiyiiyen isletmelerden biridir.

“Kiiresel” terimi hem rekabet baskisini hem de pazar firsatlarinin genisletilmesini
Ozetlemektedir. Bir firma yerel veya uluslararasi olarak faaliyet gosterdiginde mutlaka
rekabetle karsilagmaktadir. Bir baska deyisle yerel bir firma olmak isletmeyi kiiresel rekabet
baskisindan kurtarmamaktadir. Aksine yerel, kiigiik isletmeler kiiresel rekabet baskisini daha
fazla yasamaktadir.

1.4. Uluslararas1 Pazarlama Kararlarinin Kapsam

Uluslararas1 pazarlara acilmay1 planlayan isletmeler yeni pazarlama stratejilerini
gelistirerek iirlin ve hizmetlerini, fiyat, tutundurma ve dagitim sistemlerini miisteri istek ve
ihtiyaclari ¢ercevesinde olusturabilmek amaciyla oncelikle uluslararasi pazarlarda satis yerine
pazarlama yapma kararii verebilmelidirler. Uluslararas1 pazarlama kararimin verilmesinin
ardindan miisteri odakli bir kiiltiire de sahip olunmasi gerekmektedir. Miisteri odakli bir kiiltiir



yapisina sahip olabilmek amaciyla “ne iiretirsem onu satarim” yaklagimindan, “ne isteniyorsa
onu sunmaliyim” bilincine ulagilmali ve uygulamalar bu dogrultuda yeniden diizenlenmelidir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetini gerceklestirecek olan igletmeler su bes alanda karar
verme durumuyla karsi karstya kalmaktadir:

1. “Uluslararas1 pazarlama karar1” firma kaynaklar1 ve yurt dis1 pazarlama ile
ilgilenmek i¢in yeterince cazip olup olmadigina karar vermektir.

2. “Pazar se¢me karar1” hangi yabanci pazara girilecegini belirler.

3. “Giris ve faaliyet kararlar™ cazip bir dis pazara hangi yollarla girilecegini ve ne
sekilde faaliyet gosterilecegini saptar.

4. “Pazarlama karmasi1 karar1” o pazar i¢in uygun lriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesimini olusturur.

5. “Pazarlama Orgiitlenmesi karar” firmanin uluslararasi iktisadi faaliyetlerinde en
uygun denetim mekanizmasi kurmasina ve bunun siirdiiriilmesine olanak tanir.

1.5. Isletmelerin Uluslararasilasma Siirecleri

Yasanan gelisme ve yenilikler, {ilkeler arasindaki simirlarin ortadan kalkmasi,
tasimacilik ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, isletmelerin iiriinlerini dis pazarlara
satmalarinin 6tesinde lilke i¢inde oldugu gibi iilke disinda da stratejiler gelistirmelerini ve
uygulamalarin1 zorunlu héle getirmistir. Artik igsletmeler dis pazarlarda basarili olabilmek igin
dis pazarlardaki faaliyetler konusunda bilgi sahibi olmak, ihracat yaptiklar iilkelerdeki
tiiketici ihtiyaglarini tanimak, uygulanan politika ve stratejileri bilmek yani kisacasi tiim ¢evre
iizerinde yogunlagmak durumundadirlar. Bu da uluslararasi pazarlama konusunun isletmeler
icin ne kadar 6nemli oldugunu en iyi sekilde agiklamaktadir.

Uluslararasilagsma siireci literatiirde isletmelerin; ihracat, yabanci isletmelerle lisans
anlasmalari, ortak girisimler ve yabanci direkt yatirim faaliyetlerini kapsamaktadir. Sekil
1.1°de isletmelerin dis pazarda yogunlagma dereceleri goriilmektedir:

10



Dis

F:azarda Yabanci Direkt Yatirim
Yogunlasma

Derecesi
Ortak Girisimler
Lisans Anlasmalari

Kendi Satis Subesi ile
ihracat
Acenta Yolu ile ihracat

Sekil 1.1: Yogunlagsma ve Zaman Ag¢isindan Uluslararas1 Faaliyetler

Uluslararasi pazarlarda siirdiiriilebilir kalicilik ve yiiksek pazarlama performanst igin
amag tiiketicilere bir seyler satmak degil, onlarin istek ve ihtiyaclarini anlamak olmalidir. Bu
amagla igletmelerin uluslararasi pazarlamasi kararint vermelerinde ve uluslararasi pazarlarda
basarili olmalarinda kritik rol oynayan asagidaki sorular1 cevaplamalar1 gerekmektedir:

- Mamuliimiizii kimler satin aliyor?

- Mamuliimiizii kimler satin almiyor?

- Mamuliimiiziin hizmet ettigi ihtiyac ve gordiigi islev nedir?
- Mamuliimiiz ne tiir bir problemi ¢ozecektir?

- Tiiketiciler mamuliimiizden ne kadar satin aliyor?

- Tiiketiciler mamuliimiize ne kadar 6deme yapiyor?

- Mamuliimiiz ne zaman satin aliniyor?

- Mamuliimiiz nerede satin aliniyor?

- Mamuliimiiz ni¢in satin aliniyor?



Uluslararas1 pazarlar i¢in gecerli olan genel kural, e§er mevcut pazara yogun bir
sekilde girmek isteniyorsa, farkina varilabilen ve kabul edilebilen iistiinliiklere sahip olmak
gerektigidir. Bu istilinliikler arasinda diisiik fiyat, yiiksek kalite, {istiin bir {iriin ya da iistiin bir
dagitim hizmeti yer almaktadir. Bu noktada isletmenin uluslararasi satig ile uluslararasi
pazarlama arasindaki farka dikkat etmesi gerekmektedir. Uluslararasi satig, {iriin iizerinde
odaklanan ve satisa Onem veren eski pazarlama kavramlarina benzerken uluslararasi
pazarlama ise tiiketici, tim cevre ve stratejik yonetim iizerine odaklanan pazarlamanin
stratejik kavramlariyla benzerlik gostermektedir

1.6. isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilma Dereceleri

Isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri itibariyla dort temel
grupta toplanabilirler. Bunlar, tamamen i¢ pazara doniik isletmeler, yurt disi1 faaliyetlerini
stireksiz bi¢cimde siirdiiren igletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini siirekli ve diizenli
sekilde siirdiiren igletmeler, pazarlama faaliyetlerini kiiresel boyutlarda siirdiiren isletmelerdir.

1.6.1. Tamamen i¢ Pazara Déniik Firmalar

Bu asamadaki firmalar faaliyetlerini tamamen i¢ pazara doniik olarak siirdiiriirler ve
ulusal siirlar disinda kalan potansiyel miisterilerine karsi1 ilgi duymazlar. Bununla birlikte, bu
tiir firmalarin tUrettikleri mal veya hizmetlerin de dis pazarlarda satildigini gérmek zaman
zaman miimkiin olabilir.

1.6.2. Yurt Dis;i1 Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde
Siirdiiren Firmalar

Baz1 firmalar zaman zaman g¢esitli nedenlerle olusan iiretim fazlalarimi eritmek
amaciyla yurt dis1 pazarlara yonelirler ancak meydana gelen tliretim fazlalar1 gegici nitelikte
oldugu i¢in dis pazarlama faaliyetleri de siireksiz, gegici niteliktedir ve dis pazarlar ve pazar
firsatlaria karsi ilgileri azdir. Zamanla i¢ pazarda talep yiikselip lretileni burada yeniden
kolayca satmak miimkiin olunca yabanci miisterilerle kurulmus olan iliskiler biiyiik bir
olasilikla kesilir. Bu tiir firmalarin sayis1 da hayli fazladir.

1.6.3. Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetleri Siirekli ve Diizenli
Firmalar

Bu asamadaki firmalar iiretim ve pazarlama kapasitelerini i¢ pazar yaninda dis pazar
firsatlari1 da dikkate alarak belirlemislerdir ve dis pazarlama faaliyetleri gegici degil,
siireklidir. Bununla birlikte genellikle bu asamada agirlik i¢ pazara verilmistir ve kurulu
kapasitenin 6nemli bir boliimii burada kullanilir. Baska bir ifadeyle dis pazarlar i¢ pazarin bir
uzantis1 olarak goriiliir. Bunlardan bir bolimii bir siire sonra dordiincii grupta yer alan
uluslararasi veya ¢ok uluslu firma niteligine biiriiniirler.
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1.6.4. Pazarlama Faaliyetlerini Evrensel Boyutlarda Siirdiiren
Firmalar

Bu gruptaki firmalar uluslararasi pazarlama faaliyetlerine tiim giicleriyle girismislerdir
ve kendi i¢ pazarlari dahil olmak tiizere tiim diinya pazarlarina i¢ ve dis pazar ayrimi
gostermeksizin ayni ilgiyle yonelirler. Bu durumda dogal olarak daralmis veya doymus bir i¢
pazarda yeterli bir satis hacmini gerceklestirememekten dolayr dis pazarlara yonelme soz
konusu degildir. I¢ pazar firmanin hedef olarak alabilecegi diinya pazarlarindan sadece biridir.
Nitekim bu asamadaki firmalarin tiretimlerini gergeklestirdikleri iilkede hi¢ satis yapmamalari
da miimkiindiir.

1.7. Uluslararasi Pazarlamanin Boyutlar

Isletmelerin uluslararasi pazarlama kapsaminda uluslarasilasma seviyelerine bagl
olarak, yerel pazarlama, ihracat pazarlamasi, uluslararasi pazarlama, cok uluslu pazarlama ve
kiiresel pazarlama olmak {izere bes diizey soz konusudur.

1) Yerel (domestik) pazarlama: isletmelerin sadece yerel pazara yonelik iiriin
iiretme ve yerel pazarda satma faaliyetlerini icermektedir. Isletme yerel bir odaklanmaya
sahiptir ve yerel pazardaki miisterinin istek ve beklentilerine 6nem verilmektedir. Dolayisiyla
isletmenin etnosentrik bir oryantasyonu vardir. isletmenin herhangi bir uluslararasi pazarlama
ya da ticaret faaliyeti bulunmamaktadir. Bir¢ok isletme uluslararasi pazarlara girmeden 6nce
yerel olarak faaliyet gostermektedir. Ancak kiiresellesme ve kiiresel rekabet yerel isletmeleri
de etkilemektedir.

2) Thracat pazarlamasi: isletmelerin yabanci firmalardan siparis almalar1 ya da
ellerindeki iiretim fazlasi {irtinleri nakde ¢evirme istemeleri gibi nedenlerle yurt disinda bir ya
da daha fazla iilkeye dolayli ya da dogrudan ihracat yapmalarmi igermektedir. ihracat
pazarlamasinda da yerel pazarlamada oldugu gibi isletmeler etnosentrik bir oryantasyona
sahiptir. Yani iriinlerde dis pazarlardaki tiiketicileri icin 6zel bir tasarim ya da iiretim
yapilmamakta, dis pazarlar, yerel pazarlarin bir uzantis1 olarak goriilmektedir. Dolayl ihracat
isletmenin {riinlerinin ulusal smirlar igerisindeki bir firmaya satmasi ve mali satin alan
firmanin dis pazarlara mali ihra¢ etmesini kapsamaktadir. Dogrudan ihracatta ise isletme i¢
pazarda herhangi bir araci kullanmadan kendisi iiriinlerini dig pazardaki aracilara veya
perakendecilere ihra¢ eder. Dolayli ihracat daha risk tagimasina ragmen siirl bir pazar bilgisi
saglamasi ve kontroliin az olmasi gibi dezavantajlara sahiptir. Bununla birlikte dogrudan
thracat bilgi saglama ve kontroliin fazla olmasi avantajlarini saglarken, isletme dolayl
ihracata gore daha fazla risk tasimaktadir.

3) Uluslararas1 pazarlama: Ihracat pazarlamasinin isletmenin genel bir faaliyeti
héline gelmesiyle birlikte biiylimek ve yayillmak amaciyla uluslararasi pazarda iilkeler bazinda
odaklanmas1 ve {ilkelere gore farkli pazarlama karmasi uygulamalar1 gelistirmesidir.
Isletmenin cesitli iilkelerdeki pazarlar temelinde polisentrik bir oryantasyonu vardir ve farkli
iilkelerdeki farkli tiiketici ihtiyaclarina gore pazarlama yapilmaktadir. Polisentrik yaklasimda
iilkeler arasinda onemli kiiltiirel farkliliklar oldugu ve dolayisiyla her bir iilkenin birbirinden
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bagimsiz olarak degerlendirilmesi gerektigi goriisii hakimdir. Bu baglamda iirlin, fiyat,
dagiim ve tutundurmaya iliskin kararlar ve uygulamalar {tlkeden {ilkeye farklilik
gostermektedir. Bu durum isletme i¢in yerel pazara uyum saglamayi kolaylastirmakta ve
rekabet avantaji yakalamasina imkan vermektedir.

4) Cok uluslu pazarlama (Multinational): Firmanin bolgesel iiretim, dagitim ve
diger aktivitelere iliskin Ol¢cek ekonomilerinin farkina varmasi neticesinde iilkeler bazinda
degil bolgesel bazda faaliyetlerini farklilagtirmasidir. Pazarlar iilke temelinde ayr1 ayr1 olarak
ele alinmamakta ancak bolgesel farkliliklar temel alinarak bolgesel birlesmeler goz Oniinde
tutulmaktadir. Isletme alan temelli (regiocentric) bir oryantasyona sahiptir. Bu baglamda
bolgelere gore pazarlama karmasi kararlar1 ve uygulamalarinda standartlagma yapilmaktadir.
Otomobil iireticileri genel olarak ¢ok uluslu pazarlama uygulamasi yapmaktadir. Yine Nokia
bu stratejiyi bagarili bir sekilde kullanan bir igletmedir.

5) Kiiresel pazarlama: Tiim diinyanin tek bir pazar olarak goriildiigii ve hem
uluslararasi, hem c¢ok uluslu hem de cografik temelli bir oryantasyonun hakim oldugu
asamadir. Kiiresel pazarlamada kiiresel bir perspektif (bakis agis1) vardir. Ancak kiiresel
pazarlama diinyanin her yerinde tamamen standartlagtirilmis {irlin satmak anlamina
gelmemektedir. Zira diinya genelinde makro ¢evreden kaynaklanan 6nemli farkliliklar so6z
konusudur bu da yerel dislniip kiiresel hareket etmeyi gerekli kilmaktadir. Kiiresel
pazarlamadaki temel pazarlama aktiviteleri standartlastirma, pazarlar arasi koordinasyon ve
kiiresel entegrasyondur. Giinlimiizde tamamen standartlagmis kiiresel hareket eden isletme
sayisi ¢ok azdir. Bununla birlikte kiiresel bir imaj standartlagsmasi yakalamak miimkiindiir.
Kiiresel pazarlamada firiinler 6zellikle bagka bir iilkede iiretilmis olmak zorunda degildir.
Internet, kiiresel pazarlamaya yeni bir boyut getirmistir. E-ticaret perakendecileri 6nemli
kazanglar elde etmektedir.

1.8. Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetlerinin Planlanmasi

Yurt dis1 miisterilerin talep ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi ve firmanin
bu faaliyetinden doyurucu bir kar saglayabilmesi i¢in uluslararasi pazarlama g¢abalarinin da
gelisigilizel degil, bir planlanma ¢ergevesinde yiiriitiilmesi zorunludur.

Bu planlar diger isletme planlari gibi uzun, orta veya kisa donemli olabilirler.
Genellikle uzun donemli planlar “politika”, orta ve kisa donemli planlar ise “strateji” ve
“taktikler” olarak adlandirilirlar. Strateji ve taktiklerin bir biitiinlin pargalar1 olmalari
nedeniyle uzun doénemli planlarla yani politikalarla uyum iginde bulunmalar gerekir.
Planlamaya uzun donemli planlarin hazirlanmasi ile baglanir.

Stireleri ne olursa olsun tiim uluslararasi pazarlama planlar1 hazirlanirken sirayla takip
edilmesi gereken en az {i¢ agama vardir.
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1.8.1. Pazar Cevresinin Taninmasi

Pazar cevresi yurt dis1 miisterilerin talep ve ihtiyaglarini, bunlarin karsilanma big¢imini
sekillendiren “yurt dis1 pazar ¢evresi” ile ihracat¢inin kendi iilkesindeki ihracat firsatlarini ve
tehditlerini belirleyen “yurt i¢i pazar ¢evresi’nden olusur. Bu nedenle her iki ¢evrenin bir
arada ele alinmasi ve incelenmesi gerekir.

1.8.1.1. Yurt Dis1 Pazar Cevresi

Yurt dis1 pazar ¢evresini olusturan degiskenlere 6rnek olarak dis pazarin kiiltiirel ve
demografik yapisi, ekonomik ve politik sistemi, cografyasi verilebilir. Ayrica gelir diizeyi,
gelir dagilimi, ihracat, ithalat ve {iretim rakamlarindan da faydali bilgiler saglanabilir.

Ote yandan, bir iilkedeki teknolojik gelisme diizeyi, bu teknoloji ile iiretilen mal veya
hizmetler, teknolojinin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger sektorlerdeki kullanim
oranlari, dig pazarin genel gelisme diizeyi ve muhtemel talebini gostermesi nedeniyle dis
pazar analizlerindeki sik sik kullanilan Slgiilerden bir digeridir.

1.8.1.2. Yurt ici Pazar Cevresi

Bir igletmede uluslararasi pazarlama faaliyetleri planlanirken yurt i¢i pazar gevresi ve
bu ¢evreye iliskin 6zelliklerin de bilinmesi gerekir.

Yurt i¢i pazar ¢evresi asagidaki 6gelerden olusur:

Teknolojik diizey ve olanaklar,

o Firmanin yonetim ve kadro becerisi,

. Pazarlama faaliyetlerinin niteligi,

. Isletmenin iginde faaliyet gosterdigi ekonomik yaps,

o Artan yurt ici rekabet,

. Kiiltiir ve bu kiiltiire bagli olarak ticari faaliyetlere karsi olan tutumlar,
. Hiikiimetlerin ihracat faaliyetleri karsisindaki tutumu vb.

1.8.2. Pazar Boliimlerinin Belirlenmesi ve Hedef Dis Pazarlarin
Secimi

Pazarlama planlamasinda ikinci asama, firmanin yurt dis1 ve yurt i¢i pazar ¢evresinden
kaynaklanan firsat ve tehditlerini belirleyerek hedef dis pazar veya pazarlarin se¢imidir.

Uluslararas1 pazarlamada pazar boliimii bir iilke olabilecegi gibi (Urdiin pazari), bir
iilkedeki smirli bir miisteri grubu (aylik geliri 500 dolardan az Miisliiman Urdiinliiler),
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uluslararas1 ortak talep ve ihtiyaglar1 paylasan bir grup (pop miizik sevenler) veya bir bolge
insanlar1 (Orta Dogu pazar1) olabilir.

Pazar boliimlendirmesi yaparken gdzden kacgirilmamas: gereken onemli bir nokta da
secilen pazarlara ulasilip ulasilamayacagidir. Ornegin bir mal dis pazardan talep edilmektedir,
ancak ihracati devletce yasaklanmistir. Bagka bir 6rnek olarak da talep edilen mal olmasina
ragmen uygun ambalaj malzemesi olmamasi gosterilebilir. Soguk bir iilkede iiretilen sivi
jolenin kivami bozulmadan sicak bir lilkeye dagitiminin yapilabilmesi i¢in uygun bir ambalaj
tiri gereklidir, firmanin bdyle bir ambalajlama sistemi yoksa o Tllkeye ihracat
yapamayacaktir.

1.8.3. Hedef Pazarlar Icin Pazarlama Programlarinin Belirlenmesi

Bu asamada firma, sorun, talep ve ihtiyaglar1 belirlenmis olan her homojen miisteri
grubu i¢in, bu talep ve ihtiyaclar1 en iyi sekilde karsilayacak olan mal, kalite, fiyat, 6deme
kosullari, satis sonras1 hizmetler gibi 6zellikleri saptamaktadir.

Kisacasi uluslararasi pazarlama kararlari, hem sayilar1 hem de ¢esitlilikleri itibariyla
cok daha fazla bilgi, tecriibe ve beceriyi gerektirirler. Dolayisiyla bu 6zel dalda planlamanin
cok daha 6zenle gerceklestirilmesi gerekir.

1.9. Uluslararasi Ticaret

Uluslararasi ticaret, makro iktisat, uluslararasi iktisat ve uluslararasi finans disiplinleri
ile ¢cok yakindan iligkilidir. Uluslararasi ticaret denildigi zaman ilk akla gelen konular, ihracat,
ithalat, glimriik, sigorta ve bankacilik uygulamalarinin teknoloji ve mevzuattaki hizl
degisimidir. Isletmeler, kisi ve kurumlar arasindaki iiriin, hizmet, sermaye aligverisinin iilkeler
veya bolgeler arasindaki sinirlart agsmasi uluslararasi ticarettir. Sanayilesme, kiiresellesme,
uluslararasi isletmeler, ulasim imkanlari, tilkelerin refah diizeylerinin yiikselmesi, igsletmelerin
tageron ve yiiklenici firmalar ile disariya is yaptirma seklinin yayginlasmasi uluslararasi
ticaretin 6nemli 6l¢iide gelismesini saglamistir. Uluslararasi ticaret bir makro pazar goriintiisi
verirken, uluslararasi pazarlama mikro diizeyde pazarlarla ilgilidir ve analiz noktas1 olarak
isletmeyi ele alir. Burada analizin odak noktasi, bir mamuliin iilke disinda nasil ve neden
basarili ya da basarisiz oldugu ile pazarlama c¢abalarinin bu sonucu ne sekilde etkiledigidir.

Klasik iktisatgilar uluslararast ticarette hangi iilkenin hangi {iriinler iizerinde
uzmanlasacagi konusu iizerinde durarak arz yonlii dis ticaret teorileri gelistirmislerdir:

Adam Smith’in Mutlak Ustiinliik Teorisi’ne gore her iilke diger iilkelere gore daha
fazla tiretim yapabilecegi dogal veya kazamilmig bir {stiinliigi oldugu alanda
uzmanlasmalidir. Bu uzmanlasma ile iiretilen {irtinlerin ihracat1 yapilarak diger tilkelerin daha
etkili olarak tiretecegi mallarin ithalat bedelinin 6denmesi saglanacaktir.

Zaman igerisinde Adam Smith’in Mutlak Ustiinliik Teorisi farkl1 diisiiniirler tarafindan
gelistirilmis ve genisletilmistir. David Ricardo’nun Karsilastirmali Ustiinliik Teorisi’nin
varsayimi bir lilkenin ¢ok sayida farkli iirlin yerine az sayida tirlinde uzmanlagmasina dayanir.
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Bu modele gore iilkeler en iyi iiretebilecekleri mamul veya mahsullerde uzmanlasir. Ulkenin
dogal kaynaklari, egitim ve kiiltiir diizeyi, teknolojik giicli ona baz1 konularda tistiinliik saglar.

Her tilkede farkli olan iiretim unsurlar (6zellikle toprak, emek ve sermaye) bu tiretim
faktorlerinin goreceli fiyatimi (kira, rant, iicret ve faiz) belirleyerek karsilastirmali uygunluk
ilkesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ucan Kazlar Modeli ise Asya ekonomilerin lider kaz Japonya onciiliigiinde ayn1 ¢izgi
iizerinde ancak farkli asamalar ile benzer gelisme yollarini izledigini gostermektedir. Bu
model rekabet iistiinliigiindeki yapinin degisimini gostermektedir. Her bir iilke veya iilkeler
grubu once ilk agsamada 6zel bir rekabet {istiinliigli kazanmakta ve sonra gelen ikinci agsamada
bu stlinligii kaybetmektedir.

1.9.1. Uluslararasi1 Pazarlama ve Uluslararasi Ticaret Ayrimi

Uluslararas1 pazarlama ile uluslararasi ticaret arasinda 6nemli bir fark vardir, bu
sebeple bu iki terim es anlamli olarak kullanilmamalidir. Uluslararas: ticarette de tasima,
depolama gibi bir¢cok pazarlama islevini yerine getiren, alici ve saticilar1 bir araya getiren
kuruluslar vardir. Ancak bu kuruluslar markanin pazarda tutundurulmasi ile ilgili higbir ¢aba
gostermez. Bunlar sadece aracilik gérevi yapan ve bu islevlerinden dolay1 komisyon kazanan
kuruluslardir.

Ayrica, gergeklesen uluslararasi pazarlama faaliyetleri ile uluslararasi ticaret hacmi
birbirine esit degildir. Birgok wuluslararast pazarlama faaliyeti wuluslararasi ticaret
istatistiklerinde yer almaz. Ciinkii bu faaliyetlerin bir boliimii ulusal sinirlart asmaz. Buna
ornek olarak Tiirkiye’de televizyon iireten ve burada bunu pazarlayan bir Alman isletmesinin
uluslararas1 pazarlama faaliyeti gosterilebilir. Bir firmanin baska bir iilkede iiretim yaparak
iirlinlerini tretim yaptig1 lilkede satmasi uluslararasi ticaret kapsamina girmez, ¢iinkii ithalat
veya ihracat s6z konusu degildir. Ancak firma kendi iilkesi disinda iiretim yaptig1 igin
uluslararasi bir is yapmustir ve uluslararasi pazarlama kapsamina girer.

1.9.2. Uluslararasi Ticareti Engelleyen Kosullar

Bagka bir iilkeye satig yapmak isteyen bir igletme uygulamada sayisiz engel, zorluk ve
kisitlamalar ile karsilagir. Serbest uluslararasi ticareti engellemek isteyen devletlerin
kullandiklar1 en 6nemli araglar su sekilde 6zetlenebilir.

1.9.2.1. Giimriik Vergileri

Yabanci iilkelerden gelen mallardan smirlarda, istasyonlarda, havaalanlarinda alinan
vergi ve harglar dis ticareti engeller. Giimriik vergileri, giimriikklenen malin degeri veya
agirligr lizerinden alinir. Bu iki verginin birlikte uygulandigi iirlinlerden ise karma giimriik
vergisi almir. Tarife, uluslararasi ticarete konu olan biitlin mallara uygulanan vergileri
belirleyen listelerdir. Giimriik vergileri, yiiriirliikte olan giimriik tarifesine gore hesaplanir.

17



Gilimriik vergisinin iki tiir etkisi s6z konusudur: Giimriik vergileri ithal edilen mallarin
fiyatin1 yiikselterek yerli ireticilerin yabanci isletmelerin rekabetine kars1 korunmasini saglar.
Ikinci olarak, giimriik vergileri devlet igin bir gelir kaynagidr.

Uluslararasi ticareti yapilan iiriinler “Briiksel Nomenclature” adli katalogda ayrintili
olarak numaralanmistir. Ulkeler kendi giimriik vergilerini bu listedeki ayirimlara gore giimriik
tarife cetveli olustururlar ve yayinlarlar.

1.9.2.2. Kotalar

Belirli bir zaman dilimi i¢inde ithal veya ihrag¢ edilecek {iriin ¢esitleri, miktar1 veya
degerine getirilen sinirlamalar kotalar olarak tanimlanir. Kotalar bir iilkeye, belirli lilkelere ya
da biitiin iilkelere uygulanan kisitlamalardir. Kisitlamalar belirli {iriin ¢esitleri, iirlin miktar
veya uriin degerine gore yapilabilir.

Kotalar ihracata da uygulanabilir. Ithalata adet veya toplam deger olarak konulan
sinirlamalar yani kotalar da cesitli iilkelerce dis rekabeti engelleyici bir yontem olarak
kullanilmaktadir. Kotalarin yonetimi genellikle ithal lisanslari ile yapilir.

1.9.2.3. Ambargo

Ambargo, politik sebeplerle veya iilkenin kendi iiriinlerini ve endiistrisini korumak
amaciyla iilkeye ithal edilen iiriinlere konulan yasaktir. Resmi olarak devlet politikas1 seklinde
olabilecegi gibi gayriresmi olarak yapilan uygulamalar da olabilir. Ambargo hiikiimet
tarafindan ithalat¢i veya ihracate¢1 firmalar icin baslatilabilir.

1.9.2.4. Kambiyo Kontrolleri ve Kambiyo Sinirlamalar

Kambiyo kontrolii, lilkeye diger yabanci iilkelerden giren ve iilkeden ¢ikan doviz
miktarinin devlet tarafindan denetim altina alinmasidir. Kambiyo denetiminin uygulandigi bir
iilkede herkes, elde ettigi dovizi devletin gosterdigi bir kuruma (genellikle merkez bankasi ya
da uzmanlasmis devlet kurulusu) belirlenen kur {izerinden satmakla yiikiimli tutulur. Bazi
kambiyo denetim sistemlerinde belirli kaynaklardan déviz saglayanlara, elde ettikleri dovizin
bir boliimiinii serbest piyasada satma izni verilir. Denetimi iistlenen kurum, doviz piyasasini
tek basina olusturacagindan, dovizin hangi amaglar icin kullanilacagini ve harcanacak
miktarlar1 da belirleyebilir.

Kambiyo denetimi uygulanan iilkelerde ulusal paranin yabanci para cinsinden degeri,
genellikle serbest piyasadakinden daha yiiksektir. Bu durum ihracati kisitlayici, ithalati ise
Ozendirici bir etki yaratir. Ama kisilerin satin alabilecegi doviz miktar1 kisitlanarak ithalatin
belirli bir diizeyin iizerine ¢ikmasi 6nlenebilir. Boylece toplam altin rezervlerinin azalmamasi
ve ddemeler dengesinin acik vermemesi saglanir.
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1.9.2.5. Boykotlar

Boykotlar da uluslararas1 ticareti engelleyen etkenlerdendir. Boykotlar, Arap
iilkelerinin Israil ve onunla ticaret yapan sirketlerle ticareti yasaklamalar1 gibi resmi veya
Amerikan liman is¢isi sendikalarimin zaman zaman Rusya’ya mal tasiyan gemileri
yiikklememeleri gibi gayriresmi olabilir.

1.9.2.6. Diger Engeller

Uyulmasi gii¢ standartlar, paketleme ve etiketleme sartlari, saglik kontrolleri, uzun ve
karisik prosediirler ve benzeri idari uygulamalar ile ithalat1 giiclestiren piyasa kosullar1 da
diger engeller arasinda sayilabilir. Ornegin Japonya resmi engeller yerine yabanci sirketlerin
uymast giic piyasa kosullari ile uzun yillar ithalatin1 diisiik bir diizeyde tutabilmistir. Dagitim
kanalinin uzunlugu, ufak perakendeci sayisinin ¢oklugu ve bunlarin finanse edilmesi gibi
kosullar, mallarin1 Japonya’da satmak isteyen yabanci firmalar1 engellemektedir.

1.9.3. Uluslararasi Ticaret Uzerinde Etkili Anlasma ve Orgiitler

Uluslararasi ticaretin esasi karsilastirmali stiinliik ilkesidir. Her iilke bazi iiriin ve
hizmetleri diger iiriin ve hizmetlerden daha verimli sekilde iiretebilir. Ulkenin teknolojik
glicii, niifusunun egitim ve kiiltiir diizeyi, dogal kaynaklar1 ona bazi konularda {istiinliik
saglar. Ornegin Tiirkiye hem bugday hem de otomobil iiretmektedir. Ancak ikliminin
elverisli, tarim alanlarinin genis ve verimli olmasi, Tiirkiye’nin bugday1 otomobilden daha
verimli liretmesine neden olmaktadir.

Bir iilkenin, kaynaklarini en verimli bicimde kullanabilmek i¢in onlar1 avantajli oldugu
sahalara yoneltmesi, bu sahalardan elde edecegi ihrag geliri ile de dezavantajli oldugu {iriin ve
hizmetleri ithal etmesi ¢ikar1 geregidir. Sonugta uluslararasi ticaret dogmakta, bu ticarete
katilan tilkelerin kaynaklar1 daha verimli sekilde kullanilmakta, tiiketiciler daha ucuza iiriin ve
hizmet alabilmektedirler.

Ulkeler arasi ticaretin karsilikli faydaya ¢evrilmesi i¢in bazi uluslararasi anlagsmalar ve
orgiitler bulunmaktadir.

1.9.3.1. Serbest Ticaret Anlasmalari

Serbest Ticaret Anlagmasi, taraflar arasinda ticareti kisitlayan veya engelleyen giimriik
vergileri ve tarife dis1 engellerin kaldirilarak bir serbest ticaret alani olusturulmasini saglayan,
ancak tigiincii tilkelere ortak bir tarife uygulama yiikiimliiliigiinii icermeyen bir anlagmadir.
Amaglari, Avrupa Birligi’nin ortak ticaret politikasina uyum, taraf iilkeler arasinda ticarete
yonelik engellerin goreceli olarak kaldirilmasi suretiyle kolaylastirilmasi ve ticarete engel
getirilmemesi, ihracatin iilke ve madde bazinda ¢esitlendirilmesi, girdi maliyetlerinin diismesi
suretiyle rekabet avantaji yaratilmasi olarak sayilabilir
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1.9.3.2. Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi (GATT)

Uluslararasi ticari anlagsmalar i¢inde en 6nemlisi 1944°te ABD’de toplanan Birlesmis
Milletler Pazar ve Maliye Konferansi Bretton-Woods (uluslararasi para idare sistemi) iiriinii
olan Gilimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi’dir.

Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi (GATT) Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda diinya ticaretine ivme kazandirilmasi amaciyla 1947 yilinda imzalanan ve temel
hedefi, basta giimriik vergileri ve miktar kisitlamalari olmak iizere ticaret engellerinin
kaldirilmas1 yoluyla diinya ticaretinin serbestlesmesini saglamak olan bir anlagmadir.

GATT (The General Agreement on Tariffs and Trade)’in temel amaci bu anlagmaya
taraf olan iilkeler arasindaki uluslararasi ticarete engel olan unsurlari, 6zellikle tarifeleri
karsilikli olarak ortadan kaldirmaktir.

Genel olarak anlagsma asagidaki temel unsurlar kapsar:

1) Ticaret ayrimci olmayan bir temelde kurulacaktir,

2) Yerel sanayi ticari ithalat kotalar1 yoluyla degil, glimriik tarifeleri yoluyla
korunacaktir,

3) Danigmanlik, global ticaret problemlerini ¢6zmek i¢in birincil yontem
olacaktir.

1.9.3.3. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)

Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organisation), GATT gibi bir anlasma degil, bir
kurulustur. Mevcut GATT yapisin1 yeni alanlara genisletir. GATT tan farkli olarak karar
yayinlar. GATT, sadece mal ticaretini kapsarken, WTO mal, hizmetler ve fikri miilkiyet
haklar1 olarak da bilinen “fikir ticareti”ni de kapsamaktadir. 160’dan fazla iiyesi vardir. Yasal
yaptirimi yoktur, ancak diger iiye iilkelerin WTO kararlarina uyum saglamak uluslararasi bir
baski olusturur.

1995 yilinda kurulan Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)’ niin GATT in fonksiyonlarini
devralmasina karar verilmistir. GATT sadece mal ticaretini kapsarken, Diinya Ticaret Orgiitii
mal, hizmetler ve fikri miilkiyet haklar1 olarak bilinen “fikir ticareti’ni de kapsamaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii'niin amaci, iiye iilkelerin ticaret ve ekonomi alanindaki
iliskilerini gelistirmek, hayat standartlarini1 yiikseltmek, tam istthdami saglamak, reel gelir ve
talep hacminde istikrarli bir artis saglamak, diinya kaynaklarmnin siirdiiriilebilir kalkinma
hedefine uygun bir sekilde kullanimini saglamak ve cevreyi koruyacak ve farkli gelisme
seviyelerindeki iilkelerin ihtiya¢ ve endiselerine cevap verecek sekilde mevcut kaynaklari
gelistirmektir. Bu amacglarin gergeklesebilmesi i¢in uluslararasi ticareti kisitlayan her tiirli
engelin ve farkli uygulamanin kaldirilmasi gerekmektedir.
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Diinya Ticaret Orgiitii’niin fonksiyonlar1 ise soyledir; Diinya Ticaret Orgiitii’nii
olusturan ¢ok tarafli ticaret goriismelerini yonetmek ve uygulamak, ticaret gorlismelerinde bir
forum olarak gorev yapmak, ticari anlasmazliklara ¢oziim aramak, gelismekte olan iilkelere
teknik ve egitim destegi saglamak, milli ticaret politikalarin1 izlemek ve global ekonomik
politikada rol alan diger kuruluslar ile is birligi yapmaktir.

1.9.3.4. Uluslararasi Para Fonu (IMF)

Uluslararas1 Para Fonu (International Monetary Fund— IMF), ABD’nin New
Hampshire eyaletinin Bretton Woods kentinde Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu 44 iilkenin
imzas1 ile 27 Aralik 1945 tarihinde kurulmus ve 1947 yilinda da fiilen ¢alismaya baglamistir.
184 devletin tiye oldugu bir mali kuliip seklinde ¢caligmalarini siirdiirmektedir.

Birlesmis Milletler’e baglh olmakla birlikte ondan bagimsiz olarak faaliyet gosteren ve
Bretton Woods konferansindan dogmus olan uluslararast para fonu IMF (International
Monetary Fund)’'un amac1 ise uluslararasi ticareti gelistirmek, iilkelerin likidite ihtiyaglarini
karsilamak iizere kisa donemli krediler vermek ve doviz kurlarinda istikrar
gerceklestirmektir.

Amaci, uluslararas1 mali is birligini giiglendirmek ve uluslararas1 ticareti
gelistirmektir. IMF gegici giigliikler nedeniyle doviz sikintisina giren iilkelere 6demeler
dengelerini diizeltecek doviz kredileri verir. Bu kredilerin kaynagi liye devletlerin 6dedigi
kotalardir. Para arzinin ve devlet harcamalarinin kontrolii ve ihracati artiracak devaliiasyonlar
IMF kosullarinin basinda gelmektedir.

IMF ayrica, diger liye iilkelere olan finansal yiikiimliiliklerini yerine getiremeyen
tilkelere bor¢ para vermektedir. Arjantin, Tiirkiye ve Yunanistan bu tarz bir yardim almistir.

1.9.3.5. Diinya Bankasi

GATT ve IMF yaninda Bretton Woods’un bir diger iiriinii ise Uluslararas1 imar ve
Kalkinma Bankas1 IBRD’dir (The International Bank for Reconstruction and Development).
Diinya Bankas1 (The World Bank) olarak da anilan IBRD, IMF’den orta ve uzun vadeli
krediler vermesi ile ayrilir.

Diinya Bankasi, II. Diinya Savasimin ardindan 1945 yilinda Uluslararast Yeniden
Yapilanma ve Kalkinma Bankasi (International Bank for Reconstruction and Development -
IBRD) adiyla kurulmus, 1947 yilinda Birlesmis Milletler'in 6zerk uzman kuruluslarindan biri
olma oOzelligi kazanmistir. IMF’nin kardes kurulusu Diinya Bankasi, IMF ile benzer yonetim
bicimine sahiptir. Sermaye pazarlari ile gelismekte olan iilkeler arasinda araci olarak hareket
eder. IMF gibi 6demeler dengesi agiklar1 yerine belirli kalkinma projelerini ve bu projelerin
ithalat girdilerini finanse etmektedir.

Diinya Bankas1 grubuna dahil olan Uluslararasi Finans Kurumu (International Finance
Corporation) kalkinmakta olan iilkelerdeki 6zel sektdr yatirimlarina kredi saglarken aymi
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gruptaki Uluslararas1 Kalkinma Birligi (International Develeopment Association) ise az
gelismis iilkelere diisiik faizli ve uzun vadeli kredi agmaktadir.

Insana yatirim yapip siirdiiriilebilir kalkinmay1 tesvik ederek yasam standartlarini
iyilestirme ve sefaleti azaltmayr hedefleyen bir kurulustur. Gelismekte olan iilkelere
amaglarina ulagmalari i¢in kredi, teknik yardim ve politika rehberligi saglar.

1.9.3.6. Ekonomik Birlik ve Topluluklar

Bolgesel ekonomik birlesme ve is birligini gergeklestirmek amaciyla kurulmus pek
cok ekonomik birlik ve topluluk vardir. Tiim bolgesel kuruluslar giimriik birligi, ortak pazar,
ekonomik birlik ve politika birligi olusturmaya odaklanirlar.

Uluslararas1 ekonomik aktivitelerden bir tanesi de c¢ok uluslu bdlgesel bloklarin
gelismesidir. Diinya genelinde 120’yi askin bolgesel serbest ticaret alani mevcuttur. Bu is
birliklerinde {ilkeler arasinda farkli diizeylerde entegrasyonlar bulunmaktadir.

Serbest Ticaret Bolgesi: iki ya da daha fazla iilke arasinda ticaret bariyerlerini
azaltmak amaciyla yapilan anlasmalardir. Ornek olarak NAFTA, MERCOSUR verilebilir.

Giimriik Birligi: Serbest ticaret anlasmasina ek olarak genel digsal birtakim kotalar
konulmasini igermektedir. Ornek olarak ASEAN verilebilir.

Ortak Pazar: Uyeler arasinda tiim bariyerlerin kaldirildigi, iiye olmayanlara genel
bariyerler uygulandigi, iiye iilkeler arasinda sermaye, is giicii ve akisinin serbest oldugu
anlagmalardir. Ornek olarak Avrupa Birligi verilebilir.

Parasal Birlik: Ortak pazar {iyelerinin ortak bir para birimi kullandigi is birligi
tiiriidiir. Ornek olarak Avrupa Birligi ve euro verilebilir.

Politik Birlik: Parasal birligin de 6tesinde politik olarak birlik saglanmasidir. Ornek
olarak Avrupa Birligi verilebilir.
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Uygulamalar
Gillette Tiirkiye

Gillette Tiirkiye ve Akdeniz Genel Miidiiri Siddik Tetik’e gore isini ve moralini
kaybeden erkek, zaten seyrek oldugu tirastan hemen vazgeciyor. Oysa kadin, her kosulda
kendine bakiyor.

Kriz déoneminde pek cok iiriinde tiiketim diiserken, carpici bir gelisme kozmetikte
yasanmis ve diisiisiin aksine artis gerceklesmisti. Bu gergek, o giinlerde, kadinlarin savas,
kriz gibi bunalimli donemlerde, kendilerine olan ilgilerinin arttigmmi ve “sorunlara inat,
sislendiklerini” ortaya koyan arastirmalarla aciklandi. Peki ya erkekler? Kisisel bakim
tirlinleri Duracell, Braun, Oral-B {iriin kategorilerini biinyesinde bulunduran ve tirag bigagi
iiretiminde diinyanin en biiyiik sirketlerinden biri olan Gillette'in Tiirkiye ve Akdeniz Genel
Miidiirii Siddik Tetik ile yaptigimiz sohbet, dondii dolast1 iste burada takildi. Yillik 10 milyar
dolar1 asan cirosuyla 200 iilkede faaliyet gosteren Gillette, 1999 yili sonunda Istanbul
Giinesli’deki fabrikasini kapatti. Oysa bu fabrika, Tiirkiye'nin en ¢ok satan 2 tiras bigagini
iretiyordu, Perma Sharp ve Permatik.

Siddik Tetik'e, fabrikanin kapanmasinin Tiirkiye'deki krizlerle ilgili olup olmadigini
sorduk, “Hayir” dedi. “Bu, Gillette'nin diinya ¢apinda aldig1 kiigiilme kararinin bir
sonucuydu.”

Peki, Tiirkiye'deki tiras bigagi tiiketimi? Iste orada soyle bir durmak gerekiyor.
Yillarca Gillette'nin Orta Dogu Sorumlusu olarak da c¢alisan Siddik Tetik'in, kadinlar ve
erkeklerin kozmetik tiiketimi yaninda, {iilkeler ve bdlgelere gore kadin davraniginin
farkliliklar1 konusunda da ¢arpici gézlemleri var. Romanya, Bulgaristan, Yugoslavya, Malta,
Arnavutluk, Makedonya, Israil ve Kuzey Kibris'tan sorumlu Tiirkiye ve Akdeniz ofisinin
Genel Miidiiri Siddik Tetik ile kisisel bakim firiinleri pazari ve Tirk tiiketicisinin
aliskanliklarini konustuk.

Siddik Tetik, “Tiirkiye'de hala sadece diiglin dernek gibi 6zel giinler olunca tirag olan
erkekler var” diyerek su saptamay1 yapti:

“Kadinin  kozmetige yaklasimi ekonomik durumundan ve sosyal durumundan
bagimsizdir. Ama erkek pazarinda ekonomik durum ve egitim ¢cok onemli. Erkek is yerinde bir
dayatma yoksa tiras olmuyor. Hele igsizse hi¢ olmuyor. Ama kadinlara bakin, ev kadini her
kosulda sagini tariyor, en azindan bir ruj stirtiyor.”

Tirkiye'de tiras bigagi kullanim ortalamasi haftada 2,7. Oysa gelismis iilkelerde 5. Bu
farklilik, kullanilan bigak tipinde de gozleniyor:

“Gelismiy tilkelerde tiras bicaginda 'sistem grubu' denen gelismig tirtinlerin paylari
cok yiiksek. Ama doguya gidildikce diisiik fiyatli ve kullan-at iiriinler one ¢ikiyor. Daha da
gidildiginde, Hindistan, Afrika gibi, klasik tiras bicagi agirlik kazaniyor. Tiirkiye karisik, ama
gelismis tiriinler pazart yiizde 8'lik bir paya sahip. Batil iilkelerde bu oran yiizde 60'tir. Ne
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zaman tiras olma sikligr artacak o zaman insanlarin kendilerine verdikleri deger ve ¢ift bicak
kullanimi artacak.

Tiirk erkegi kendine Tiirk kadinindan daha az deger veriyor. Tiirkiye'de ozel giinler
icin tirag olan erkekler ¢cogunlukta hald. Diigiin dernek varsa, bir sosyal olay varsa o zaman
tirag oluyor.”

Erkegin tirag bigagi kullaniminda ekonomik durum ve bdlgeler farklilik gosterirken,
kadin parasiz da olsa, biitlin giiniinii evde de gegirse, ya da bastan asagi ¢arsafla da kapl olsa,
kendine daha ¢ok deger veriyor. Oz bakimindan ve kozmetik talebinden kesinlikle taviz
vermiyor. Iste en carpict 6rnek yine Siddik Tetik'ten. 1997-1999 yillar arasinda Gillette'nin
Orta Dogu Bolge Sorumlusu olarak Dubai'de gérev yapan Siddik Tetik, “O bolgede kadinlar
kapalidir ama kozmetik tiiketimi inanilmaz ytiksektir. Aligveris merkezlerindeki magazalari
gezin, bu bile durumu yeterince agikliyor” diyor.

Epilasyon aliskanliklarinda ise Dogu ile Bati1 farklilik gosteriyor. Bati’ya gidildikce
kadinlar zamandan kazandiran 1slak tiras1 (tiras bicagi kullanimi) tercih ederken Dogu
kiiltiiriinde agda ve epilasyon cihazinin agirhigi artiyor. Tiirkiye'de kadinlarin yiizde 80'i hala
geleneksel yontem olan agdayi tercih ediyor. Onu, epilasyon cihazi izliyor ve kullanim orani
giderek artiyor. Tiirkiye, epilasyon cihazi kullannominda diinyada 6. sirada yer alan biiyiik
pazarlardan bir tanesi. Ama geride daha yiizde 80'lik de bir potansiyel var. Bu potansiyel,
calisan kadin oraninin artmasiyla harekete gegecek. Bu yiizden Gillette, epilasyon cihazi
pazarinda Tiirkiye'nin en fazla biiylime potansiyelini gozeterek politika belirliyor.

Avrupa ve ABD gelismis pazarlar. Siddik Tetik'e gore bu tip doymus pazarlarda ancak
yeni iiriin ve teknolojilerle biiyiimek miimkiin. O yiizden de Gillette'nin Ar-Ge'ye ayirdig1 fon
cok yiiksek. Her iki yilda bir tiras grubunda pazara yeni bir iiriin ¢ikiyor. Bir iiriin pazara
sunuldugunda bir digeri de mutlaka geride hazir bekliyor. Bir de gelismekte olan pazarlar var
ki, Tiirkiye bu kategori icinde. Bu tip pazarlarda yeni iirlin ¢ikarmaya gerek yok, mevcut
tiriinlerde de biiyiimek miimkiin. Yeter ki pazarin ekonomisi ve morali yliksek olsun.

Kaynak: Esen Evran, “Istihdam Artmadan
http://arsiv.sabah.com.tr/2003/09/29/e04.html
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Uygulama Sorulan
1) Gillette {iretimi yapan firma, kiiresel bir isletme midir? Neden?

2) Burada Siddik Tetik tarafindan anlatilan faaliyetler uluslararasi pazarlama
tanimlarina uymakta midir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararasi pazarlama kavraminin kapsami ve ele alinan konular ayrintili
olarak ele alinmistir. Ayrica uluslararasi ticaret ile farklar1 kisaca 6zetlenmistir.

Uluslararas1 pazarlamanin 6zet olarak tanimi su sekilde yapilabilir; uluslararasi
pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi, firmaya farkli bir pazarlama
istiinliigii verecek liriin veya hizmetlerin saglanmasi, bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
verilmesi ve bir ya da daha fazla dis pazarlara giris yolu araciligiyla uluslararas1 alanda
degisim yapilmasi anlamina gelmektedir.

Kiiresel pazarlamanin gelismesinin nedenlerini, i¢ pazarda doygunluk, kiiresel rekabet,
kiiresel is birligi ihtiyact ve internetin gelisimi olmak {iizere dort bashikta toplamak
miimkiindiir. Uluslararasilasma siireci ise literatlirde isletmelerin; ihracat, yabanci
isletmelerle lisans anlagmalari, ortak girisimler ve yabanci direkt yatirnm faaliyetlerini
kapsamaktadir.  Uluslararas1 pazarlarda siirdiiriilebilir kalicihik ve yiliksek pazarlama
performansi i¢in amagc tiiketicilere bir seyler satmak degil, onlarin istek ve ihtiyaglarim
anlamak olmalidir.

Isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri itibariyla dort temel
grupta toplanabilirler. Bunlar, tamamen i¢ pazara doniik isletmeler, yurt dis1 faaliyetlerini
stireksiz bi¢cimde siirdiiren isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini siirekli ve diizenli
sekilde siirdiiren igletmeler, pazarlama faaliyetlerini kiiresel boyutlarda siirdiiren isletmelerdir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama kapsaminda uluslarasilasma seviyelerine baglh
olarak, yerel pazarlama, ihracat pazarlamasi, uluslararasi pazarlama, ¢ok uluslu pazarlama ve
kiiresel pazarlama olmak {izere bes diizey s6z konusudur.

Uluslararasi ticaret, makro iktisat, uluslararasi iktisat ve uluslararasi finans disiplinleri
ile cok yakindan iligkilidir. Uluslararasi ticaret denildigi zaman ilk akla gelen konular, ihracat,
ithalat, giimriik, sigorta ve bankacilik uygulamalarinin teknoloji ve mevzuattaki hizli
degisimidir. Uluslararasi ticaret bir makro pazar goriintiisii verirken, uluslararas1 pazarlama
mikro diizeyde pazarlarla ilgilidir ve analiz noktas1 olarak isletmeyi ele alir. Burada analizin
odak noktasi, bir mamuliin iilke disinda nasil ve neden basarili ya da basarisiz oldugu ile
pazarlama cabalarimin bu sonucu ne sekilde etkiledigidir. Uluslararas1 ticarette de tasima,
depolama gibi bir¢ok pazarlama islevini yerine getiren, alict ve saticilar1 bir araya getiren
kuruluslar vardir. Ancak bu kuruluslar markanin pazarda tutundurulmasi ile ilgili higbir ¢aba
gostermez. Bunlar sadece aracilik gérevi yapan ve bu islevlerinden dolay1 komisyon kazanan
kuruluslardir. Ayrica, gerceklesen uluslararasi pazarlama faaliyetleri ile uluslararasi ticaret
hacmi birbirine esit degildir.
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1)

Boliim Sorular:

I. Yurt dis1 pazarina agilmanin avantaji

II. Pazarin denetimi

II1. Hangi yabanc1 pazarin cazip oldugu

IV. Uygun pazarlama karmasinin se¢imi

V. Hangi giris yontemlerinin olacagi

Yukarida yer alan uluslararasi pazara agilma kararlarinin siralamasi hangi se¢enekte
dogru verilmistir?

a)
b)
c)
d)
e)
2)

I- II- II- IV-V
V-IV-LI-1I-1
[-IV-III-1I-V
[-1II-V-IV-II
II-I-IV-V-1I

, urlin, fiyat, dagittim ve tutundurmaya iliskin kararlar ve

uygulamalarin tilkeden tilkeye farklilik gosterdigi diizeydir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak segcenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
3)
a)
b)
¢)
d)

e)

Yerel pazarlama
Thracat pazarlamasi
Uluslararas1 pazarlama
Cok uluslu pazarlama
Kiiresel pazarlama
Asagidakilerden hangisi yurt ici pazar ¢evresi 6gelerinden degildir?
Firma kadrosu
Ekonomik yap1
Teknolojik olanaklar
Yurt i¢i rekabet
Demografik yapi
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4)

, sadece mal ticaretini kapsarken; mal,

hizmetler ve fikri miilkiyet haklar1 olarak da bilinen “fikir ticareti’ni de kapsamaktadir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a)
b)
)
d)
e)

5)

Diinya Ticaret Orgiitii / Serbest ticaret anlasmasi

Uluslararas1 Para Fonu / Diinya Ticaret Orgiitii

Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmas1 / Diinya Ticaret Orgiitii
Diinya Bankasi / Uluslararasi1 Para Fonu

Gilimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi / Diinya Bankasi

Uluslararas1 pazarda yogunlasma derecesi en diisiik ve en yiiksek olan

faaliyetler agagidaki seceneklerin hangisinde dogru verilmistir?

a)
b)
c)
d)
e)

6)

Lisans anlagmalar1 - Ortak girisimler

Yabanci direkt yatirim - Kendi subesi ile ihracat
Acenta yolu ile ihracat - Ortak girisim

Kendi subesi ile ihracat - Lisans anlagsmalar1
Acenta yolu ile ihracat - Yabanci direkt yatirim

; isletmelerin yabanc1 firmalardan siparis almalar1 ya da ellerindeki

iiretim fazlasi tiriinleri nakde ¢evirme istemeleri gibi nedenlerle yurtdisinda bir ya da daha
fazla tilkeye dolayli ya da dogrudan ihracat yapmalarini igermektedir

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a)
b)
C)
d)
€)
7)

a)

Kiiresel pazarlama

Yerel pazarlama

Uluslararas1 pazarlama

Ihracat pazarlamasi

Cok uluslu pazarlama

Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

Guimriik vergileri ithal edilen mallarin fiyatini ytikseltir.
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b) Tarife, uluslararasi ticarete konu olan biitiin mallara uygulanan vergileri
belirleyen listelerdir.

c) Guimriik vergileri, yerli {ireticilerin yabanci isletmelerin rekabetine karsi
korunmasini saglar.

d) Guimriik vergileri, yiriirliikte olan giimriik tarifesine gére hesaplanir.

e) Glimriik vergileri, glimriiklenen malin degerine gore degismez.

8) Belirli bir zaman dilimi i¢inde ithal veya ihrag edilecek iiriin ¢esitleri, miktar
veya degerine getirilen sinirlamalar olarak tanimlanir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Tarife
b) Kota
c) Giimriik Vergileri

d) Kambiyo kontrolii
e) Ambargo

9) . iiyeler arasinda tiim bariyerlerin kaldirildigi, iye olmayanlara
genel bariyerler uygulandig, liye iilkeler arasinda sermaye, is giicli ve akisinin serbest oldugu
anlasmalardir. Ornek olarak Avrupa Birligi verilebilir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a) Parasal Birlik

b) Politik Birlik

c) Glimriik Birligi

d) Ortak Pazar

e) Serbest Ticaret Bolgesi

10) Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Diinya Bankas1 grubuna dahil olan Uluslararast Finans Kurumu kalkinmakta
olan iilkelerdeki 0zel sektor yatirimlarina kredi saglar.

b) Diinya Bankasi grubuna dahil olan Uluslararas1 Kalkinma Birligi az gelismis
iilkelere diisiik faizli ve uzun vadeli kredi agmaktadir.

c) Diinya Bankasi (The World Bank, IMF’den ¢ok daha kisa vadeli krediler
vermesi ile ondan ayrilir.
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d) Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi (GATT) temel hedefi, basta
glimriik vergileri ve miktar kisitlamalar1 olmak iizere ticaret engellerinin kaldirilmasi yoluyla
diinya ticaretinin serbestlesmesini saglamak olan bir anlagmadir.

e) Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), GATT gibi bir anlasma degil, bir kurulustur.

Cevaplar

Dd 2)c 3)e 4 Se 6)d Te 8b 9d 10)c
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2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA CEVRE ANALIZI - 1
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

2.1. Ekonomik Cevre

2.1.1. Ekonomik Cevre Unsurlar

2.1.2. Ekonomik Gostergeler ve Ulkelerin Smiflandiriimasi

2.1.3. Kaynaklar ve Kapasiteler

2.1.4. Ulke Rekabet Yetenegi

2.1.5. Uluslararas1 Kuruluslar
2.2. Politik ve Yasal Cevre

2.2.1. Politik Ideolojiler

2.2.2. Hiikiimet Uygulamalar1

2.2.3. Politik Risk

2.2.4. Teror ve Diinya Ekonomisi

2.2.5. Uluslararas1 Anlagsmalar

2.2.6. Yasal Cevre

2.2.7. Ticaret Engelleri
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1)
2)

3)

Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
Isletmelerin uluslararasi pazarlama kararlarini iceren ¢evre unsurlari nelerdir?
Ekonomik ¢evre analizi kapsaminda ele alinacak konulari agiklayiniz.

Politik ve yasal ¢evre analizi kapsaminda ele alinacak konular1 agiklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararas1 Pazarlamada
Cevre Analizi

Isletmelerin uluslararasi
pazarlama kararlarin
etkileyen ¢evresel unsurlarin
nasil simiflandirildiklarin
kavramak.

Tlgili konuyu, ¢esitli drnekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.

Ekonomik Cevre

Ekonomik cevre
kapsaminda analiz edilecek
unsurlari agiklayabilmek.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Politik ve Yasal Cevre

Politik ve yasal ¢cevre
kapsaminda analiz edilecek
unsurlar1 agiklayabilmek.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

34




Anahtar Kavramlar
Cevre Analizi
Ekonomik Cevre
Ekonomik Gostergeler
Uluslararas1 Kuruluslar
Politik ve Yasal Cevre
Politik ideolojiler
Politik Risk

Ticaret Engelleri
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Giris

Bir firmanin uluslararas1 pazarlara giris siireci sekil 2.1°de 6zetlenmistir. Buna gore,
kendi iilkesinde is yapan bir firma, yabanci iilkelere girerken uluslararasi ¢evrenin 6nemli bir
rolii vardir.

— Yabanci Pazar A

Uluslararasi Ekonomik _
Faktorler
v v v
Firma > Yabanci Pazar B

Uluslararasi Politik = Yabanci Pazar C
ve Yasal Faktorler

Sekil 2.1: Pazarlamada Uluslararasi Cevre

Kendi Ulkesi

Uluslararas1 ¢evre kapsaminda; ekonomik c¢evre, sosyokiiltiirel cevre, politik cevre,
teknolojik ¢evre ve cografi cevre alt basliklariyla incelenecektir.
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2.1. Ekonomik Cevre

Uluslararas1 pazarlama ¢abalarini ulusal pazarlama ¢abalarindan daha karmasik hale
getiren cevresel faktorlerden biri ekonomik ¢evredir. Ekonomik ¢evre, bir isletmenin makro
cevresinin en dnemli pargasidir.

Gliniimiizde iilkeler gecmige gore ekonomik olarak daha fazla birbirine bagimli hale
gelmistir. Her ne kadar 20. yiizyilin ikinci yarisinda Gayrisafi Yurt I¢i Hasila (GSYH) artmis
olsa da diinya ticaretinin de 6nemli Slgiilerde arttig1r gozlenmektedir.

2.1.1. Ekonomik Cevre Unsurlari

Ekonomik c¢evre;

. Genel ekonomik durum
o Gelir
o GNP

o Yasam stili kalitesi

o Odemeler dengesi

. Temel dinamikler
o Niifus
o Kapasite

Endiistri analizi

o Para degeri

Enflasyon unsurlarini icermektedir.

Bu kapsamda ekonomik cevre analizi yapilirken bu unsurlar incelenmeli ve analiz
edilmelidir.

Bir {ilkenin ekonomisi ne kadar biiyiikse, ihtiyaglarini karsilamada yerel kaynak
bulmalari o derece kolay olmaktadir. Uluslararas1 pazarlama dolayisiyla uzmanlasma,
iilkelerde istthdam artisina neden olmaktadir.

2.1.2. Ekonomik Gostergeler ve Ulkelerin Siniflandirilmasi

Ekonomik gelisim, ii¢c ekonomik aktivitenin birisiyle meydana gelmektedir:
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1) Birincil: Bu aktiviteler, tarim ve madencilik islemleriyle (komiir, demir
cevheri, altin vb.) ilgilidir.

2) Ikincil: Uretim faaliyetleridir. Cesitli gelisimleri mevcuttur. Genellikle iilkeler
iiretime, birincil liretimlerin ¢iktilarinin islenmesiyle baslar.

3) Uciinciil: Bu faaliyetler hizmete dayalidir (Ornegin, turizm, sigorta ve saglik).

Ulkeler ¢esitli sekillerde smiflandirilabilir. Bircok smiflandirma, ulusal gelire (kisi
basina GSYIH veya GSMH) veya endiistrilesme derecesine gdre yapilmaktadir. Gayrisafi
Milli Hasila (GSMH), ekonominin bir biitiin olarak biiyiikliigiiniin 6l¢iisiidiir. Uretim, o iilke
vatandaslarina ait iiretim faktdrleriyle yapilmistir. Gayrisafi Yurt Ici Hasila (GSYIH) ise
iiretim faktorlerinin kime ait oldugu goz Oniine alinmadan, yurt i¢cinde iiretilmis nihai mal ve
hizmetlerin degeridir.

Bir isin uluslararasi niteligi, is yapis bicimlerine gore Tablo 2.1°deki gibi
simiflandirilmasina baglidir. Buna gore kiiresel entegrasyonu en kuvvetli ve yoresele yanit
verme giicii en fazla olan sektorler milletler iistii dedigimiz alani olusturur.

Tablo 2.1: Is Yapis Bigimlerinin Siniflandirilmasi

Kiiresel Cevre Milletler Ustii Cevre
- Yap1 ve madencilik - flaglar
makinesi
. - Fotograf ekipmani

- Icinde demir olmayan
— Giicli madenler - Bilgisayarlar
o .
E - Endiistriyel kimyasallar - Otomobiller
i - Bilimsel 6lgme malzemeleri
S
? - Motorlar
5
E Uluslararasi Cevre Cok Uluslu Cevre
g - Madenler (i¢inde demir - Igecekler
E olmayanlar disindaki) - Yiyecekler

Zayif - Makineler - Kaucuk

- Kagit - Ev aletleri

- Tekstiller - Tiitiin

- Basim ve yayin

Zayif Giicli

Yoresele Yanit Verme Kuvveti
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2.1.3. Kaynaklar ve Kapasiteler

Kaynaklar, bir firmanin stratejilerini ger¢eklestirmek icin kullandigr maddi ve maddi
olmayan varliklar seklinde ifade edilebilir.

. Maddi kaynaklar ve Kkapasiteler, gozlemlenebilen ve kolayca
sayisallagtirilabilen degerlerdir. Bunlar genellikle dort gruba ayrilabilir: Finansal kaynaklar ve
kapasiteler, fiziksel kaynaklar ve kapasiteler, teknolojik kaynaklar ve kapasiteler, orgiitsel
kaynaklar ve kapasiteler.

. Maddi olmayan kaynaklar ve kapasiteler, gozlemlenmesi ve sayisallasmasi
daha zordur. Maddi olmayan degerlere bazi ornekler sunlardir: Insan kaynaklari ve
kapasiteleri, inovasyon kaynaklari ve kapasiteleri, itibar kaynaklar1 ve kapasiteleri.

Kaynak temelli bakis acisi; kaynaklarin degere (value), nadirlige (rarity), taklit
edilebilirlige (imitability) ve Orgiitsel (organizational) bakisa odaklanmasiyla VRIO
cergevesini olusturmaktadir.

Tablo 2.2: VRIO Cercevesi

Taklit islet
Degerli Nadir .a ' . yetme Rekabet Sirket
mi? mi? edilmesi tarafindan citkarim performansi
) " | maliyetli mi? | kullanilmis mi?
Rekabet
Hayir - - Hayir crabe . Ortalamanin Alt1
Dezavantaji
Rekabet
Evet Hayir - Evet © ) a' E Ortalama
Esitligi
Gegici
Ortal
Evet Evet Hayir Evet Rekabet a"an}anln
. Ustii
Avantaji
Siirdiiriiliir
Siirekli Ortal
Evet Evet Evet Evet Rekabet et “a ama
. Ustii
Avantaj1

2.1.4. Ulke Rekabet Yetenegi

Ulke rekabet yetenegi iilkedeki firmalarin yerel ve uluslararasi iiretim kapasiteleridir.
Ulke rekabet yetenegi sabit bir durum degildir. Bir baska deyisle rekabet yetenegi yiiksek olan
bir iilke zaman igerisinde rekabet yetenegini kaybedebilir ya da tam tersi s6z konusu olabilir.
Giliniimiizde iilke rekabet yeteneginde insan kaynaklari 6nemli bir belirleyici olarak kabul
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edilmektedir. Diinya ekonomik forumunun 2005-6 Kiiresel Rekabet¢ilik Raporunda iki Asya
Kaplan1 (Taiwan and Singapore) diinyanin ilk 10 ekonomisinin i¢inde yer almistir.

Her ne kadar Amerika ve Isvigre son 30 yildir en yenilik¢i olsalar da diger OECD
iilkeleri onlar1 yakalamaya baslamistir. Son 20 yildir yilikselen ekonomiler Amerikan ihracati
icin onemli bir potansiyel olusturmaktadir. Cin, Hindistan, Endonezya, Meksika, Arjantin,
Giiney Afrika, Polonya, Giiney Kore, Brezilya ve Tiirkiye’dir. Tiim bu ekonomilerin
kendilerine 6zglin ekonomileri, pazarlari ve endiistriyel karakteristikleri bulunmaktadir ki
bunlar uluslararasi alanda potansiyel firsatlar yaratmaktadir.

2.1.5. Uluslararas1 Kuruluslar

Uluslararas1 pazarlamada g¢evresel unsurlar agisindan ekonomik g¢evreyi ve kararlar
etkileyen 6nemli uluslararasi ekonomik kuruluglar bulunmaktadir. Bu kuruluslarin isleyisi ve
sorumluluklar1 ekonomik ¢evre agisindan ele alinmali ve analiz edilmelidir. Bu kuruslar daha
onceki boliimde detayl1 olarak agiklanmustir.

2.2. Politik ve Yasal Cevre

Uluslararas1 pazarlamada politik ¢evrenin ii¢ boyutu vardir: sirketlerin disarida
faaliyet gosterdigi iilke, kendi iilkesi ve uluslararasi ¢evreler. Uluslararasi pazarlama
karar1 alirken; uluslararasi anlasmalara, kanunlara ve diizenlemelere dikkat edilmelidir.
Ayrica politik ve yasal iklim birbiri ile iliskili olarak olugmaktadir.

Politik ¢evrenin uluslararasi igletmeler tarafindan incelenmesi sirasinda cok sayida
faktor goz Oniline alinmalidir. Bu faktorler;

. Ulkelerin politik yapist,

° Ulkelerin benimsedigi ekonomik sistem,

o Yatirim yapilacak sektoriin 6zel veya kamu miilkiyetinde olup olmadigi,

o Kamu sektorii ise devletin sektor rekabetine verdigi izin boyutlari ve

. Ozel girisimlerin yonii ve biiyiikliigiiniin devlet tarafindan nasil kontrol
edildigidir.

Politika, her iilkede is yasaminmi Onemli Olgiide etkileyen bir faktordiir. Politika
degisiklikleri, yasalar ve diizenlemeler ulusal sinirlar icinde dogrudan isletmeleri etkiler.
Politik istikrar hiikimet politikalarinda degisiklik yapilmasinda belirleyicidir.

HiikGimetin yapist itibartyla farkli uygulama ve diizenlemeler isletmelerin faaliyetlerini
de diizenlemektedir.
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2.2.1. Politik Ideolojiler

Genel olarak politik ideolojiler komiinizm, kapitalizm ve sosyalizmdir.

Komiinizm: Toplumsal orgiitlenme {izerine kuramsal bir sistem ve tiim mallarin ortak
miilkiyetine dayali politik harekettir. Ozel sektor faaliyetleri yoktur.

Kapitalizm: Ozel miilkiyetin iiretim araclarinin agirlikl1 bir boliimiine sahip oldugu ve
islettigi; yatirnm, dagilim, gelir, iretim, mal ve hizmet fiyatlarinin piyasa ekonomisi tarafindan
belirledigi sosyal ve ekonomik sistemdir. Bu sistemde genellikle bireylerin ya da gruplarin
olusturdugu tiizel kisilik ya da sirketlerin emek, yer, iiretim araci1 ve para ticareti yapabilmeye
hakki vardir.

Sosyalizm: Toplumculuk, iktidar ve iiretim araglarinin halk tarafindan kontrol edildigi
bir toplum fikrine dayanan diisiince sistemidir.

Politik istikrarin diizeyini politik partilerin sayis1 da etkilemektedir.

Tek parti baskin: Bu sistem hiikiimet politikalarinda tutarlilik ve istikrar agisindan
tahmin edilebilir bir sistemdir. Ancak 6zel isletmeler icin tercih edilebilir bir politik iklim
yaratilmasinda garantili bir sistem degildir. Zira yasal bir degisiklik isletmeyi zor durumda
birakabilir. Yine, bu sistemin ¢okmesi oldukc¢a olumsuz bir iklim yaratabilir.

iki partili sistem: Ingiltere ya da Amerika’da oldugu gibi iki partili sistem ideolojik
bir goriis farkhigindan degil farkli segmenler olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin
Amerika’da Demokratlar, calisan sinifi tamimlamakta ve hiikiimetin roliiniin daha baskin
olmas1 gorlisiinii  savunmaktadir. Cumbhuriyetgiler ise 06zel sektorii desteklemekte ve
hiikiimetin roliiniin sinirli olmasi goriisiinii savunmaktadir.

Cok partili sistem: Bu sistemde baskin olan bir parti ya da goriis yoktur. Cok
seslilikle farkli goriislerin hepsinin temsil edilmesi anlayisina dayanmaktadir.

Hiikimetler, politikalar1 ve diizenlemeler yaparak uluslararasi arenada iilke giivenligi,
yeni endiistrilerin gelismesi veya mevcut endiistrilerin korunmasi gibi nedenlerle {ilke
cikarlarin1 savunmak durumundadir. Yeni endiistrilerin gelistirilmesi, {ilkenin disa
bagimliligin1 azaltmasi1 acisindan Onemlidir. Yeni endiistrilerin gelistirilmesi ve mevcut
endiistrilerin korunmasi gii¢lii bir ekonomi ve istihdam agisindan énemlidir.

2.2.2. Hiiktimet Uygulamalanr
Uluslararasi pazarlamaya iliskin hiikimet uygulamalari;
1) Tesvikler ve hiikiimet programlari

2) Kamu tedarikleri: Kamu pazarlar1 da uluslararasi pazarlar olabilmektedir.
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3) Ticari yasalar: Ekonomik ve politik ticari kontrol olmak {iizere iki tiir ticari
kontrolden bahsetmek miimkiindiir. Ekonomik ticari kontroller, ekonomik nedenlerle (6rn.
istihdam) ticari bariyerlerin konulmasini kapsamaktadir. Giimriik kotalar1 ve glimriik dis1
bariyerler (iiriin icerigi, izinler- Saglik Bakanligi, Tarim Bakanligi, sertifikalar vs.) ekonomik
ticari kontrollerdir. Politik ticari kontroller ise iilkenin c¢ikarlart ve uluslararast politik
nedenlere dayanmaktadir. Ambargolar, politik ticari kontrollerdir.

o Vergi ve ticaret bariyerleri
o Ambargolar ve yaptirimlar
4) Ihracat lisans gereklilikleri

S) Yatirima iliskin diizenlemeler: Baz1 sektorlerde -6zellikle yer alt1 kaynaklari,
madenler- yiizde yiiz yabanci yatirima izin verilmemektedir. Bunun yani sira yatirimla ilgili
baz1 6zel diizenlemeler yapilmaktadir. Ornegin Amerika’da Amerikan vatandasi olmayanlarin
medya sirketi sahipligi sinirlanmaktadir.

6) Makroekonomik politikalar (Mali ve finansal politikalar) olmak iizere alt1
baslik altinda toplanmaktadir.

2.2.3. Politik Risk

Uluslararasi isletmelerin faaliyetlerini etkili ve karli bir bi¢imde siirdiirme yetenegini
olumsuz yonde etkileyen politik cevredeki veya hiikiimet politikalarindaki degisikliklerdir.

Politik risk, bir igletmeyi yurt disinda yatirim yapmaktan caydirabilir, yiiksek derecede
belirsizlik, iilkenin politik ¢evresini etkilemekte ve yurt disindan dogrudan yatirim almasinda
giicliikler yasayabilir. Politik risk; yoresel politik ¢cevrede, yabanci firmalar i¢in dezavantajl
olacak sekilde ani veya kademe kademe degisim olarak tanimlanr.

Firmalar icin olabilecek potansiyel politik risklere karsi hiikiimetlerin almasi gereken
onlemler ii¢ temel alanda incelenebilir:

1) Operasyonel kisitlamalar: Bunlar; degisim kontrolleri, ise alma kurallari,
bolgesel paylasilmis aidiyetlerde 1srar ve belirli {iriin ihtiyagclari.

2) Ayrimal kisitlamalar: Bunlar sadece yabanci firmalarin veya bazen sadece
belirli tilke firmalarinin zorla kabul ettirilmesine yoneliktir.

3) Fiziksel Onlemler: Bu oOnlemler, herhangi bir tazminat 6demeden haciz,
hiikkiimet tarafindan zorla devralma, kamulastirma gibi dogrudan hiikiimet miidahaleleridir.

Her {ilkede politik risk vardir ama riskin ¢esidi iilkeden iilkeye degismektedir.
Genellikle, politik risk istikrarli ve tutarh tilkelerde daha diistiktiir. Karsilagilabilecek politik
riskin ti¢ tiirti vardir:
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1) Aidiyet riski, mal ve hayatla ilgilidir.
2) Faaliyet riski, faaliyette olan bir firmaya miidahaleyi icerir.

3) Transfer riski, genelde bir firmanin sermayesini iilkeler arasinda transfer etmek
istedigi zaman karsilasilir.

Politik risk; bir tilkenin politik veya yonetim politikasinda, bir firmanin etkin isleyisine
ve karliligina ters etki yapacak degisim ihtimalidir.

2.24. Teror ve Diinya Ekonomisi

Teror onceden kestirilemeyen politik bir risk olarak tanimlanmaktadir. Teroriin
yarattig1 politik riskin yani sira ekonomi {izerinde de etkileri bulunmaktadir. Bunlara ek olarak
teror diinyanin belli yerlerinde iirlinlerin sevkiyatini da olumsuz yonde etkilemektedir.
Somali’de yaganan korsan faaliyetler buna 6rnek olarak verilebilir.

IMF’in ¢alismasina gore, 11 Eyliil saldiris1 Amerikan ekonomisinin iizerinde oldukca
olumsuz bir etki yapmistir. Terdr eylemleri {iriinlerin, paranin ve ham maddelerin uluslararasi
akisini kesintiye ugratmaktadir.

2.2.5. Uluslararas1 Anlasmalar

Genel olarak uluslararasi politikalar ideolojik baglar temelinde ve sayica az olan giiclii
iilkelerin baskin oldugu bir karaktere sahiptir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bu baglar iki
stiper giic -Amerika ve Sovyetler- etrafinda kutuplagmistir. Ancak son zamanlarda diinya
politikalarin hiyerarsik yapist iki siirecten etkilenmektedir. Bunlardan birincisi diinyanin iki
kutuplu bir durumdan ¢ikmasi ve ¢esitli iilkeler arasinda is birligi ve ekonomik anlagmalarin
yapilmasidir. Ikincisi ise Amerika’nin bir siiper gii¢ durusunun sarsilmasi ve SSCB’nin
parcalanmasidir.

J G7, Kanada, Ingiltere, Fransa, Almanya, Italya, Japonya ve Amerikan’mn
politik liderlerinden olusan ekonomik bir gruptur.

. G8 (Group of Eight), G7 ve Rusya’y1 kapsamaktadir.

. COCOM (The Coordinating Committee for Multilateral Controls), bati
teknolojilerinin Sovyetler Birligi’ne akisini durdurmak amaciyla 1949 yilinda kurulmus,
Izlanda harig¢ Nato iilkeleri, Avustralya ve Japonya’y1 kapsayan birliktir.

2.2.6. Yasal Cevre

Bir igletme sadece kendi iilkesindeki kurallara degil, uluslararasi kurallara da baghdir.
Bu, bir¢ok pazarlama stratejisini etkileyebilir (6rnegin medya kisitlamalar1 bi¢iminde reklam
caligmalari).
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Yabanci iilkede faaliyet gosterecek firmalar o iilkenin yasal cevresini ve ticarete
getirilen siirlamalar1 bilmek zorundadir. Ticarete getirilen sinirlamalarin baginda,

. Glimriik vergileri,

° [thalata konulan kotalar,

. Kar transferinin 6nlenmesi ve

. Saglik, giivenlik ve tiriin kalitesi ile ilgili uygulamalar gelmektedir.

Bircok iilkede yazili yasalarin yani sira yazili olmayan ama uyulan kiiltiirel degerler
vardir. Kiiltiirel degerler yasal sistemi de etkilemektedir. Ornegin;

. Japonya’da az sayida avukat vardir.
o Amerika’da kontrat yapmak ve yasalara dayanmak oldukca yaygindir.
. Cin’de iligkiler ve sozel kontratlar 6nemlidir.

Brezilya’da, Jeitinho yasal sistem diginda ¢6ziim iiretmek i¢in kullanilir.

Uluslararas1 pazarlarda bir diger dnemli nokta kartel yasalaridir. Kartel (antitrust)
isletmelerin, toplumun ¢ikarina olmayan bir bigimde gii¢ birligi yapmasini ifade etmektedir.
Rekabeti diizenleyen yasalar igerisinde kartelin Onlenmesine yonelik diizenlemeler
bulunmaktadir. Bunlara ek olarak uluslararasi ticarette 6zel birtakim diizenlemeler de
bulunmaktadir. Ornegin Amerika’da yozlasma ve riisvete yonelik olarak Foreign Corrupt
Practices Act (FCPA) yiiriirliikktedir. FCPA yabanci iilkede resmi bir gorevliye, politik partiye
ve politik parti adaylarina is elde etmek, korumak veya yonetmek amaciyla para ya da hediye
verilmesini 6nlemek amaciyla yapilmistir.

2.2.7. Ticaret Engelleri

Ticaret sinirlama uygulamalar1 iki temel grupta toplanabilir: Giimriik engelleri ve
giimriik tarifesi dis1 engellemeler.

2.2.7.1. Giimriik Engelleri

Hiikimetlerin giimriik tarifelerini toplamasinin iki temel sebebi vardir: Milli iireticileri
korumak ve gelir yaratmak. Gilimriik tarifeleri, dogrudan alinan vergilerdir ve ithalat
iizerinden alinir. Genelde basit, dogrudan ve iilkenin yonetmesi bakimindan kolaydirlar.
Kolay gelir kazanmak i¢in ve belirli yerel endiistrileri korumak ig¢in, yoksul iilkelerin
kullandig1 bir yontemdir. En yaygin sekilleri sunlardir:

1) Ozel: Vergiler, 6zel bazi iiriinlerden, agirhik veya hacim bazinda toplanir ve
genelde yerel para biriminden belirlenir.
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2) Kiymete gore: Mallarin (ithalat fiyatindan) degerlerinin belirli bir yiizdesi
olarak vergi hesaplanir.

3) Ayrimer: Bu durumda, belirli bir iilkeden gelen mallar {izerinden vergi
hesaplanir.

2.2.7.2. Giimriik Tarifesi Dis1 Engeller

Glimriik tarifesi disindaki engeller yakalanmasi daha zor ve kolayca gizlenebilirler. En
Oonemli olanlar1 sunlardir:

1) Kotalar: Belirli bir zaman diliminde, bir iilkeye girebilecek veya ¢ikabilecek
bir malin miktarindaki (Birim veya agirlik iizerinden oOlciilen) kisitlamalardir. Glimriik
vergilerinden sonra, kota ikinci yaygin ticaret bariyeri tiirtidiir.

2) Ambargolar: Belirli bir iilkeyle bir veya daha fazla malin ticaretinin (ithalat ve
ithracat) tiimiiyle yasaklanmasidir. En siki glimriik dis1 engeldir ve genellikle politik amaglari
yerine getirmek i¢in uygulanir.

3) Idari Gecikmeler: Bir iilkeye hizl ithalat akisina zarar vermek icin tasarlanan
diizenleyici kontroller ve biirokratik kurallardir.

4) Yerel icerik Gereksinimler: Yerel pazarda iireticiler tarafindan tedarik
edilecek belirli miktarda mal veya hizmeti garanti eden kurallardir.
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Uygulamalar
FORD MOTOR FIRMASI ARAP BOYKOTU KARSISINDA

1975 yili Nisan ayinda Ford Firmasmin 6n yoneticisi Iskenderiye’deki montaj
fabrikasinin yeniden faaliyete gegirilmesinin miimkiin olup olmadigini arastirmak iizere
Misir’a gitti. Fabrika Arap boykot listesine alindigi 1966 yilindan beri kapaliydi.

1966 yilina kadar Ford Firmasi gesitli Arap iilkelerine dnemli miktarda satis yapmaisti.
Ancak, 1966°da Israil’e, Misir gibi, orada montaji yapilmak iizere, otomobillerini parcalar
halinde gondermeye baslamis ve bunun {lizerine Arap boykot listesine girmistir.

1973 yilina kadar boykotun Ford Firmas1 tizerindeki etkisi cok olmamis, dolayisi ile o
tarihe kadar bu boykota fazlaca 6nem verilmemisti. Ancak 1973 yilindan sonra petrol
kartelinin petrol fiyatlarin1 dort kat arttirmasi sonucunda, bu iilkelerin gelirleri, dolayist ile
otomobil talepleri 6nemli 6l¢iide yiikselmis ve Ford Firmasi da durumu yeniden gbézden
gecirmek ihtiyaci duymustu. Bu ¢ercevede akla gelen alternatiflerin basinda yukarida ifade
edildigi gibi Iskenderiye’deki tesisi isler hale getirmek geliyordu.

Eger Ford Firmasi Israil’e satis yapmaktan vazgegerse boykot biiyiik olasilikla
kalkacak ve Misir ve Misir’in yani sira kaybettigi Arap pazarlarina yeniden girebilecekti.
Ancak problem bu kadar basit degildi. Karar vermeden 6nce madalyonun Obiir yiiziinii de
dikkatle incelemek gerekiyordu. Israil pazarindan ¢ekilmeye karar verildigi takdirde, sadece
bu pazar kaybedilmeyecek ayrica toplam 6 milyonu bulan Amerika Birlesik Devletlerindeki
Musevi lobisi de giicendirilmis olacakti.

Gezi sonrasinda, Agustos 1975°de, Ford Firmast Misir Hiiklimetine toplam proje
degeri 270 milyon dolari bulan bir teklif yapt1. Bu proje ile Iskenderiye’deki fabrika yeniden
faaliyete sokulacak, ayrica dizel motorlari, daha genis ¢apta otobiis ve kamyon iiretimi
yapacak ikinci bir fabrika kurulacakti. Teklifin duyulmasi {lizerine Arap gazeteleri “Ford
Cazip Teklifleri ile Kendini Boykot Listesinden Cikarmaya Calisiyor” gibi basliklar attilar.

Ford Firmasinn Israil’deki faaliyetlerine yon verirken Amerikan Kongresinin karar ve
tepkilerini de dikkate almasi gerekiyordu. Kongre anti-boykot yasasina dayanarak, Arap
boykotunu kirmak igin Israil ile is yapmaktan vazgecen bir firma hakkinda sorusturma
acabilir ve onu bu ayrime1 davranis nedeni ile cezalandirabilirdi.

Ford Firmas1 Misir pazarina ilk kez 1936 yilinda girmisti. Iskenderiye’de kurdugu ilk
montaj fabrikas1 daha sonra Ford Motor Company SAE adini aldi. 1952°de fabrika gehrin
disinda daha genis bir alana nakledildi ve genisletildi. Sekiz doniim biiytlikliiglindeki bir arazi
iizerindeki tesis bir par¢a ve aksesuar deposu, motor rektifiye ve yenilestirme boliimii, idari
boliim ve montaj ana binasindan olusuyordu. Fabrikada otomobil iiretimi Bati Almanya ve
Ingiltere’den génderilen pargalarla yapiliyor, kamyon pargalari ise dogrudan Amerika Birlesik
Devlerinden geliyordu. Traktdr iiretiminde kullamlanlar ise Ingiltere’deki ana depodan
saglaniyordu. Arap boykotu basladiginda fabrikanin yillik tiretimi 2500 adet kamyon ve 3500
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traktordli. O tarihten itibaren, asagi yukar1 kapali kalan isletmede, binalar1 tamamen terk
etmemek amaci ile siirli sayida tamir ve takim isleri ytiriitiilmekteydi.

1948 yilinda Israil Devleti kuruldugunda Orta Dogu iilkeleri Israil’e yardim eden
firmalar1 cezalandirmak igin bir boykot biirosu kurdular. Merkezi Suriye Sam’da bulunan bu
orgiit gerekte diger iilkelerin Israil ile her tiirlii ticaret iliskisine karsi olmakla birlikte,
kuruldugundan bu yana, bu iilkeye yapilan direkt satiglara (ihracat) pek 6nem vermemis,
bunlar1 gérmemezlikten gelmis, sadece uzun donemli yatirimlari; 6rnegin bu lilkeye yapilan
teknik yardimlari, lisans anlagsmalar1 yapan firmalari listeye almisti. Mesela Coca-Cola firmasi
bu iilkeye diledigi miktarda siselenmis iirlin satma sans1 varken, orada bir dolum firmasi ile
anlaginca, listeye girmisti.

Boykot’a katilan iilkelerin temsilcileri yilda iki kez toplanarak listeyi yeniden gézden
gecirirler, yeni firmalari listeye alirken Israil ile iliskisini kesenleri ¢ikarirlar ve gerektiginde
kurallar1 degistirirlerdi. Ornegin Ingiliz Leyland otobiis firmasi1 Israil’deki ortakligindan
ayrilinca listeden ¢ikarilmis ve Arap pazarlarina yeniden girebilme sansina sahip olmustur.
Ford’un énemli rakiplerinden General Motor GM firmasi ise Arap iilkelerine, Israil ile iliskisi
olmamasi nedeni ile satis yapabilmektedir.
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Uygulama Sorulan

1) Ford i¢in Orta Dogu pazarinda ne gibi se¢enekler mevcuttur? Bu alternatifleri
bir liste halinde, fayda ve sakincalari ile belirleyiniz. Ford’a ne tavsiye edersiniz?

2) Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine girisen, Ford Firmasi gibi bir firma politik
diistinceleri isletme kararlarinda ne 6l¢iide dikkate almalidir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararasi: pazarlamada g¢evresel unsurlardan olan ekonomik c¢evre ve
politik ¢evre konular1 ayrintili olarak ele alinmistir.

Uluslararas1 pazarlama g¢abalarini ulusal pazarlama g¢abalarindan daha karmasik hale
getiren cevresel faktorlerden biri ekonomik c¢evredir. Ekonomik ¢evre, bir isletmenin makro
¢evresinin en énemli pargasidir.

Ekonomik ¢evre; genel ekonomik durum, temel dinamikler, endiistri analizi, para
degeri ve enflasyon unsurlarini igermektedir. Bu kapsamda ekonomik ¢evre analizi
yapilirken bu unsurlar incelenmeli ve analiz edilmelidir.

Ulkeler cesitli sekillerde smiflandirlabilir. Birgok siniflandirma, ulusal gelire (kisi
basina GSYIH veya GSMH) veya endiistrilesme derecesine gore yapilmaktadir. Gayrisafi
Milli Hasila (GSMH), ekonominin bir biitiin olarak biiyiikliigiiniin dl¢iisiidiir. Uretim, o iilke
vatandaslarina ait {iretim faktorleriyle yapilmistir. Gayrisafi Yurt Ici Hasila (GSYIH) ise
iiretim faktorlerinin kime ait oldugu goz 6niine alinmadan, yurt i¢inde iiretilmis nihai mal ve
hizmetlerin degeridir.

Uluslararasi1 pazarlamada ¢evresel unsurlar agisindan ekonomik cevreyi ve kararlari
etkileyen onemli uluslararasi ekonomik kuruluglar bulunmaktadir. Bu kuruluslarin isleyisi ve
sorumluluklar1 ekonomik ¢evre agisindan ele alinmali ve analiz edilmelidir.

Uluslararas1 pazarlamada politik g¢evrenin ii¢ boyutu vardir: Sirketlerin disarida
faaliyet gosterdigi iilke, kendi iilkesi ve uluslararasi ¢evreler. Uluslararasi pazarlama karari
alirken; uluslararas1 anlagmalara, kanunlara ve diizenlemelere dikkat edilmelidir. Ayrica
politik ve yasal iklim birbiri ile iligkili olarak olusmaktadir.

Genel olarak politik ideolojiler komiinizm, kapitalizm ve sosyalizmdir. Politik
istikrarin diizeyini politik partilerin sayis1 da etkilemektedir.

Uluslararasi isletmelerin faaliyetlerini etkili ve karli bir bi¢imde siirdiirme yetenegini
olumsuz yonde etkileyen politik ¢evredeki veya hiikimet politikalarindaki degisikliklerdir.
Politik risk, bir isletmeyi yurt disinda yatirnm yapmaktan caydirabilir, yiiksek derecede
belirsizlik, iilkenin politik ¢evresini etkilemekte ve yurt disindan dogrudan yatirim almasinda
giicliikler yasayabilir. Politik risk; yoresel politik ¢cevrede, yabanci firmalar i¢in dezavantajl
olacak sekilde ani veya kademe kademe degisim olarak tanimlanir.

Bir isletme sadece kendi {ilkesindeki kurallara degil, uluslararasi kurallara da baglidir.
Bu, bir¢ok pazarlama stratejisini etkileyebilir (6rnegin medya kisitlamalar1 bi¢iminde reklam
caligmalar1). Yabanci iilkede faaliyet gosterecek firmalar o iilkenin yasal ¢evresini ve ticarete
getirilen sinirlamalar1 bilmek zorundadir.
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Boliim Sorular:

I. Birincil aktiviteler turizm ve sigorta ile ilgilidir.

II. Ikincil faaliyetler iiretim ile ilgilidir.

II1. Birincil aktiviteler tarim ve madenlerle ilgilidir.

Yukaridaki ifadelerin hangisi ya da hangileri ekonomik gelisim i¢in yanlistir?

a)
b)
c)
d)
e)

2)

Yalniz I1I
Yalnz I
Yalniz 11
I[vell
Ivelll

Asagidaki is yapis bicimlerinden hangisinin hem kiiresel entegrasyon kuvveti

hem de yoresele yanit verme kuvveti zayiftir?

a)
b)
c)
d)
e)

3)
Kaplan1

Yap1 ve madencilik
Bilgisayarlar
Motorlar

Kagit

Kauguk

Diinya ekonomik forumunun 2005-6 Kiiresel Rekabetcilik Raporunda iki Asya
, diinyanin ilk 10 ekonomisinin i¢inde yer almistir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

e)

Cin ve Tayvan
Singapur ve Kore
Malezya ve Cin
Tayvan ve Singapur

Hindistan ve Cin
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4)

, degisim kontrolleri, ise alma kurallari, bolgesel paylasilmis

aidiyetlerde 1srar ve belirli lirlin ihtiyaglar kisitlamadir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?

a) Ayrimer kisitlamalar

b) Operasyonel kisitlamalar

c) Fiziksel onlemler

d) Teknolojik onlemler

e) Sosyal onlemler

5) COCOM (The Coordinating Committee for Multilateral Controls), bati
teknolojilerinin _ akigin1 durdurmak amaciyla 1949 yilinda kurulmustur.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
¢)
d)
e)

6)

Cin’e

Sovyetler Birligi’ne
Hindistan’a
Amerika’ya
Tiirkiye’ye

, iktidar ve tiretim araglarinin halk tarafindan kontrol edildigi bir

toplum fikrine dayanan diisiince sistemidir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a)
b)
C)
d)

€)

Komiinizm
Kapitalizm
Sosyalizm

Hiimanizm

Tek partili sistem
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7)  Firmalar i¢in olabilecek potansiyel politik risklere kars1 hiikiimetlerin almasi
gereken onlemlerden , herhangi bir tazminat 6demeden haciz,
hiikiimet tarafindan zorla devralma, kamulastirma gibi dogrudan hiikiimet miidahaleleridir

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a)  Fiziksel onlemler

b)  Teknolojik 6nlemler

c)  Sosyal onlemler

d)  Ayrimer kisitlamalar

e)  Operasyonel kisitlamalar

8) Asagidakilerden hangisi uluslararasi isletmeler tarafindan incelenmesi
gereken politik-yasal ¢cevre unsurlari arasinda yer almaz?

a)  Yatirim yapilacak sektoriin 6zel veya kamu miilkiyetinde olup olmadig:
b)  Ulkelerin politik yapisi

c)  Odemeler dengesi

d)  Kamu sektorii ise devletin sektor rekabetine verdigi izin boyutlar

e) Ozel girisimlerin yonii ve biiyiikliigiiniin devlet tarafindan nasil kontrol
edildigidir.

9) Asagdaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)  Politik risk, bir {ilkenin politik veya yonetim politikasinda, bir firmanin etkin
isleyisine ve karliligina ters etki yapacak degisim ihtimalidir.

b)  Aidiyet riski, mal ve hayatla ilgilidir.
c)  Faaliyet riski, faaliyette olan bir firmaya miidahaleyi igerir.
d)  Faaliyet riski, mal ve hayatla ilgilidir.

e)  Transfer riski, genelde bir firmanin sermayesini iilkeler arasinda transfer etmek
istedigi zaman karsilasilir.
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10) bir iilkeye hizli ithalat akigina zarar vermek i¢in tasarlanan
diizenleyici kontroller ve biirokratik kurallardir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a)  Tarife

b) Kota

¢)  Yerel igerik Gereksinimler

d)  Idari Gecikmeler

e) Ambargo

Cevaplar
Db 2d 3)d 4b S5Db 6)c 7a 8)c 9d 10)d



3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA CEVRE ANALIZI - 2
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

3.1. Sosyokiiltiirel Cevre

3.1.1. Kiiltiirtin Tanim1

3.1.2. Kiiltiiriin Ogeleri

3.1.3. Kiiltiirel Siniflandirma

3.1.4. Hofstede’in Kiiltiir Tipolojisi

3.1.5. Tutumlar, Inamslar ve Degerler

3.1.6. Dil ve Iletisim

3.1.7. Estetik

3.1.8. Sosyokiiltiirel Cevrenin Pazarlama Politikalarina Etkileri
3.2. Demografik Cevre
3.3. Dogal Cevre

3.4. Teknolojik Cevre
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Sosyokiiltiirel ¢evre analizinin uluslararasi pazarlama agisindan Onemini
aciklaymiz.

2) Demografik ¢evre analizi kapsaminda ele alinacak konular1 agiklayiniz.

3) Teknolojik ¢evre analizi kapsaminda ele alinacak konular1 agiklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Sosyokiiltiirel Cevre

Sosyokiiltiirel ¢evrenin
Onemini anlamak ve bu
kapsamda analiz edilecek
unsurlar1 agiklayabilmek.

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Demografik Cevre

Demografik ¢evre kapsaminda
analiz edilecek unsurlari
aciklayabilmek.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Teknolojik Cevre

Teknolojik ¢evre kapsaminda
analiz edilecek unsurlari
aciklayabilmek.

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Sosyokiiltiirel Cevre
Kiiltiiriin Ogeleri
Hofstede’ nin Kiiltiir Tipolojisi
Dil
fletisim
Estetik
Demografik Cevre
Dogal Cevre

Teknolojik Cevre
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Giris

Uluslararasi ¢evre kapsaminda daha dnceki boliimde ekonomik ¢evre ve politik-yasal
cevre konulari ele alinmisti. Bu boliimde ise sosyokiiltiirel ¢evre, dogal ¢evre ve teknolojik alt
basliklariyla birlikte incelenmedir.
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3.1. Sosyokiiltiirel Cevre

Satinalma davramist  ve tiiketici ihtiyaglart  sosyokiiltirel normlara gore
sekillenmektedir. Kiiresellesme farkli kiiltiirel altyapilara sahip tiiketiciler, stratejik ortaklar,
dagiticilar ve rakiplerle kars1 karsiya gelmek demektir. Ulkelerin farkl kiiltiirel 6zelliklerinin
olmas1 sosyokiiltiirel farkliliklarin pazarlama kararlar1 iizerinde etkili olmasina neden
olmaktadir.

Herhangi bir kiiltiirde tiiketim siireci dort asamada olusmaktadir: erisim, satinalma,
tilketim karakteristikleri ve elden ¢ikarma (disposal). Tiim bu asamalar kiiltiirel altyapidan
oldukca etkilenmektedir.

3.1.1. Kiiltiiriin Tanim

Kiiltiir, kiginin isteklerinin en temel belirleyicilerinden biri ve insanlarin yarattigi
deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan
diger sembollerin karigimidir.

Keegan vd. (2011) kiiltiirti, “bir nesilden digerine aktarilan, bir insan grubu tarafindan
olusturulmus yasama sekilleri” olarak tanimlamistir. Kiiltiir, yasam big¢imlerini aile, egitim,
din, devlet ve is kurumlarini igeren sosyal kurumlar baglaminda ortaya koyar. Bu kurumlar,
kiiltiirel normlar1 pekistirir. Kiiltiir, insan davranisini sekillendiren ve bir nesilden digerine
aktarilan, bilingli ve bilingdis1 degerleri, fikirleri, tutumlar1 ve sembolleri icerir. Orgiitsel
Antropolog Geert Hofstede, kiiltiirii su sekilde tanimlamaktadir: “Aklin, bir topluluk
kategorisi iiyelerini digerlerinden ayiran kolektif programlanmasi”. Ozel kategoride bir
toplulugu; bir ulus, bir etnik grup, bir cinsiyet grubu, bir organizasyon, bir aile veya baska bir
birim olusturabilir.

Kiltiir, farkli 6zelikleri barindirmaktadir. Kiiltiiriin 6zelliklert;

Kiiltiir, miras yoluyla degil, 6grenme ve tecriibeyle kazanilir.

. Kiiltiir degistirilebilir.

. Kiiltiir, gogalan bir birikimdir ve kusaktan kusaga aktarilabilir.

. Kiiltiir, toplumu olusturan tiim bireylere aittir.

o Kiiltiir, ait oldugu toplumu birtakim 6l¢iitler temelinde sinirlandirmaktadir.

. Kiiltiir toplumlar1 birbirinden ayirt eder.

o Kiiltiir, birbirine baglh birtakim unsurlardan olusur ve bu unsurlarda meydana

gelen bir degisiklik diger unsurlar1 da etkiler ve

. Kiiltiir soyut bir kavramdir seklinde siralanmaktadir.
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3.1.2. Kiiltiiriin Ogeleri

Kiiltiir birbiri ile iligkili birtakim bilesenlerden olusmustur. Kiiltiiriin bilesenleri;
o Dil

. Din

. Sosyal gruplar

. Egitim

. Degerler sistemi ve

Materyal kiiltiir olarak tanimlanmaktadir.

Dil: Kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasidir. Kisilerin arasinda iletisim saglanmasinda en
onemli unsurdur. Diinya iizerinde 5000 farkli dil konusulmaktadir. Dile iliskin yasanan
problemler genel olarak yanlis anlama ve terclime sirasinda yapilan yanlishiklardan
kaynaklanmaktadir. GM Amerikan pazarinda basarili bir sekilde sattigi “Nova” marka
otomobil ile Ispanya pazarina girmis ancak ispanyolca “gitmez” anlamina gelen bu marka adi
ile tutunamamis ve marka adimi “Caribe” olarak degistirmistir. Kisiler arasi iletisimde sozel
iletisim kadar sozel olmayan iletisim de kullanilmaktadir. S6zel olmayan iletisim jestleri,
mimikleri ve viicut dilini kapsamaktadir.

Din, hem insan davraniglarini sekillendiren hem de kisiye ait deger sistemlerinin
temelini olusturan O6nemli bir 6gedir. Din, bireylerin aligkanliklarini, yasam bi¢imlerini,
tiketim davramiglarimi etkilemektedir. Bu baglamda uluslararas1t pazarlama icin oldukca
onemli bir temel olusturmaktadir. Miisliiman iilkelerde domuz eti yenmemesi, Museviler icin
koser sertifikas1 ya da Miisliimanlar i¢in helal sertifikas1 aranmasi, Hindistan’da inegin kutsal
sayilmas1 gibi gilinliik yasama iliskin pek ¢ok uygulama dinden etkilenmektedir.

Sosyal gruplar aile, referans gruplar1 gibi sosyal kurumlari icermektedir. Aile tiiketim
davraniginin 68renildigi, belli bir tiiketim kiiltiiriine sahip c¢ekirdek bir unsurdur. Referans
gruplari, tiikketici davranigi ve tutumu lizerinde etkili olan ger¢ek ya da sanal kisi ya da
gruplar1 ifade etmektedir. Birincil referans gruplart kisinin iiyesi oldugu aile, akraba ve
arkadaslarindan olusan informal gruplardir. ikincil referans gruplar kisinin siirekli iliski
icinde bulunmadigi formal gruplardir. Bunun disinda 6zenilen gruplar ve {iyesi olunmak
istenmeyen gruplar bulunmaktadir.

Egitim, kusaklara arasi aktarimin temel aracidir. Resmi egitim sistemi toplum
tizerinde Onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii egitim hem kiiltiir, bilgi ve becerilerin
aktarilmasinda hem de Kkiiltlirel degisimin saglanmasinda onemli rol oynamaktadir. Farkli
kiiltiirlerde farkli egitim sistemlerine sahiptir. Japonya’da liseden mezun biri ABD’de
iiniversiteden mezun birine nazaran daha fazla matematik bilgisine sahiptir. Yine egitim
diizeyi ve okuma-yazma orani pazarlama agisindan pazarlama karmasina iliskin farkliliklar

61



yaratmaktadir. Bir bebek mamasi treticisi Afrika’daki satislarin neden diisiik oldugunu
arastirdiginda yerel halkin ambalajin {izerindeki bebek resmi dolayisiyla kutunun iginde
kiyilmis bebek eti oldugunu sandiklar tespit edilmistir. Yine, Tiirkiye’de Kellogg’s pazara ilk
girdiginde Anadolu’da iizerindeki horoz resmi dolayiyla tavuk yemi olarak algilanmaistir.

Deger sistemi: Degerler ve normlar bir toplumda neyin dogru, neyin yanlis, neyin
giizel, neyin cirkin neyin onemli neyin onemsiz oldugunu gdsteren unsurlardir. Birey kendine
ogretilen degerler sistemi i¢inde hareket etmektedir. Normlar ise yaptirim giicii olan kurallar
biitlintidiir. Degerler ise insan davranisina rehberlik eden ilkelerdir. Degerler normlara
nazaran daha uzun siireli, degismesi daha zor olan bireysel ve sosyal dogru ve yanlislar1 ifade
etmektedir.

Materyal Kkiiltiir, yaratilan kiltiirdiir. Yani materyal kiiltlir, insanlar tarafindan
tiretilen tiim objelere ve maddelere verilen terimdir. Materyal kiiltiir 6rnekleri olarak mimari,
sehir ve ¢evre planlama, dekoratif sanatlar, giyim ve gilinliik hayatta kullanilan ¢ok ¢esitli
objeleri sayabiliriz. Evler, sehirler, okullar, tapinaklar, ibadethaneler, magazalar vs. materyal
kiiltlirii yansitmaktadir.

3.1.3. Kiiltiirel Stmiflandirma

Kiiltiirler birbirlerinden farkli olmalarina ragmen bolgesel birtakim genel tanimlamalar
yapilmas1t miimkiindiir.

Yiiksek-durumsal Kkiiltiirler (High-context cultures): Mesajlardaki imalara, sakli
anlamlara dayanan (6rn. Cin, Kore, Japonya) ima kiiltiirleridir.

Diisiik-durumsal kiiltiirler (Low-context cultures): Yazilan ya da sdylenen vurgu
yapan (6rn. Amerika, Iskandinavya, Almanya) “ne diyorsam o” kiiltiirleridir.

Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Siniflandirma Semasi’na gore toplumlar1 glic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireysellik ve feminen/maskiilen olma faktdrlerine gére gruplandirmak
miimkiindiir.

Giic mesafesi (Power distance): Toplumun, giiclin esitsiz dagitildigim
kabullenmesidir. Dar glic mesafesini savunanlar “herkesin esit haklari olmalidir” derken,
genis glic mesafesini savunanlar “giice sahip kisilerin ayricaliklar1 olmalidir” fikrini savunur.

Belirsizlikten kacinma (Uncertainty avoidance): Bir toplumda belirsiz durumlar
yerine, belirli ve net kosullarin istenmesi ya da arzu edilmesidir. Belirsizlikten kaginan
toplumlar risk almaktan da kaginirlar.

Bireysellik (Individualism): Toplumda bireylerin kendi ihtiyaglarii ©6nde
tutmalaridir.

Erkeksi Kkiiltiirler (Maculanity): Erkeksi kiiltiir 6zellikleri, “kendini 6ne ¢ikarmak,
performans sergilemek, goriilebilir bir basar1 saglamak ve para kazanmak™ iken kadinsi kiiltiir
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ozellikleri “kendini 6ne ¢ikarmamak, insan iligkilerine paradan daha fazla 6nem vermek,
hayat kalitesini arttiric1 faaliyetler yapmak, ¢evreyi korumak, insanlara yardimer olmak, giic
gosterisinde bulunmamak” vb. 6zelliklerden olusmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamada kiiltiirel degerler ve farkliliklara 6nem verilmelidir.

. Kendine referans kriteri (Self-reference criterion -SRC): Kisinin durumlara
iligkin karar verme ve yorumlamalarinda kendi kiiltiirel degerlerinden hareket etmesidir.

. Etnosentrism kisinin kendi kiiltliriiniin {istiinliigline inanmasidir.
3.1.4. Hofstede’in Kiiltiir Tipolojisi

Profesor Geert Hofstede, degerlerin is yerinde kiiltiirden nasil etkilendigine yonelik en
kapsamli caligmalarindan birini yapmustir. 1967 — 1973 tarihleri arasinda, 70’den fazla iilkeyi
iceren, IBM tarafindan toplanan biiyiik bir ¢alisan deger skorlar1 veritabanini analiz etmistir.
Ulkeleri birbirinden ayirt eden degerler, istatistiksel olarak dort kiimeye ayrilmistir. 1991°de,
Michael Bond’un arastirmasina dayanarak besinci boyut eklenmistir. Uzun donem odaklilik
olan bu boyut 23 tilkeye uygulanmistir.

Ik boyut, gii¢ uzaklig1 (power distance — PDI), bir toplumun en az giiclii iiyelerinin
giiciin esitsiz dagilimimni kabul etme ve bekleme derecesini gosterir. Bir toplumda yiiksek
derecede gii¢ uzaklig1 gosteren kisiler hiyerarsik diizeni kabul eder ve daha fazla gerekceye
ihtiya¢ duymaz. Disiik giic uzakligi derecesine sahip iilkelerde insanlar giic dagilimim
esitlemeye gayret eder.

Ikinci boyut, bireycilik (individualism versus collectivism — IDV), bir toplumda
insanlarin kendi imajlarin1 “ben” veya “biz” olarak tanimlamasini ifade eder.

Uciincii boyut, maskiilenlik (masculinity versus femininity — MAS), toplumdaki
basari, kahramanlik, iddiacilik ve maddi o6diil tercihini ifade eder. Karsit1 olarak feminenlik,
dayanisma, algakgdniilliiliik, kuvvetsizle ilgilenme ve hayat kalitesi tercihini ifade eder.

Dordiincii boyut, belirsizlikten kaginma (uncertainty avoidance — UAI), bir toplumun
iiyelerinin belirsizlikten rahatsiz olma derecelerini belirtir.

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

Asagidaki sekilde Tiirkiye’'nin Almanya ve Japonya’yla Hofstede’in Kkiiltiir
boyutlariyla karsilagtirilmasi gosterilmektedir. Bu boyutlara gore, diisiik bireycilik ve diisiik
maskiilenlik, Tiirkiye nin karsilastirilan diger iki lilkeye gore daha gruba aidiyet duygusunun
yiiksek oldugu, kolektivist ve feminen bir toplum oldugunu gostermektedir. Uzun dénem
odaklilik Tirkiye i¢in hesaplanmamugtir.
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Sekil 3.1: Hofstede Boyutlarina Goére Tiirkiye, Almanya ve Japonya Karsilastirmasi

3.1.5. Tutumlar, inamslar ve Degerler

Hofstede’in kiiltiir kavramin1 “aklin kolektif programlamasi” olarak kabul edersek,
kiiltiiri 6grenmek i¢in, 6zel bir grubun tutumlarini, inanislarini ve degerlerini ¢alismak
anlamli olur. Tutum, bir kisiye veya nesneye tutarli yanit vermek igin Ogrenilmis bir
egilimdir. Inanis, kisinin diinya hakkinda dogru oldugunu kabul ettigi diizenli bilgi
sablonudur. Tutum ve inanglar, degerlerle yakindan ilgilidir. Deger; 06zel sekilde bir
davranisin kisisel veya sosyal olarak baska sekilde bir davranisa gore tercih edilebilir
olmasina yonelik, devamli bir inanis veya hissiyat olarak tarif edilebilir. Alt kiiltiirler de ortak
tutum, inanig ve degerleri paylasan, toplumun kii¢lik gruplaridir. Din de bir toplumun 6nemli
inanig, tutum ve degerler kaynagidir.

3.1.6. Dil ve iletisim

Diinya iizerindeki kiiltlirlerin farkliligi dile de yansimistir. Kiiresel pazarlamada;
tiikketicilerle, tedarikcilerle, kanal aracilariyla ve digerleriyle iletisim kurmak i¢in dil 6nemli
bir aractir. Genellikle, en 1yi marka isimleri, yerel dillerde olanlardir. Bu, marka ¢esitliligini
getirmektedir. Bazen bazi firmalar, her yerde telaffuzu kolay, anlamsiz isimler aramaktadir.
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Kodak, en iinlii orneklerden biridir. Diger durumlarda, yerel kisisellestirme markalar i¢in
onem kazanmakta, firmalar yerel dillerde marka isimleri aramaktadir. Ornegin Procter &
Gamble, yabanci pazarlardaki deterjanlari i¢in 20 farkli marka ismine sahiptir. Whirlpool,
Avrupa’daki marka reklamciligia, sadece sirket isminin telaffuzunda italya, Almanya ve
Fransa’da zorluk yasanip yasanmadigini kesfetmek i¢in 6nemli miktarda paralar harcadi.

Coca-Cola Cin’de “Agiz dolusu, susatan balmumu” anlamina gelen “Kooke Koula”
gibi okunmasindan dolay1 ciddi problemler yasadi. Yeni bir telaffuz bulmak ic¢in ¢aligmalar
yapildi, “neseli tatlar ve mutluluk” anlamina gelen “Kee Kou Keele” bulundu. Sorunlar
yasayan diger firmalardan biri Ispanya’da “Nova” marka ismiyle (“no va” Ispanyolca
“gitmiyor” anlamina gelir), bir digeri de Japonya’da beyaz surati 6lii maskesi gibi goriilen
Ronald McDonald karakteriyle McDonald’s olmustur.

3.1.7. Estetik

Estetik, bir kiiltiirdeki miizik, sanat, drama ve danstaki giizellik ve tada dair
disiinceleri yansitir. Estetikte c¢ok fazla uluslararasi farkliliklar mevcuttur ve ulusal
olmasindan ziyade bolgeseldir.

o Dizayn: Ekonomik faaliyetlerde ¢ogunlukla estetigin ¢ok etkisi olmasa da
uluslararasi islerde bazi estetikle ilgili ¢ikarimlar yatmaktadir. Ornegin, fabrika, {iriin veya
ambalaj tasariminda, firma ydresel estetik tercihlere duyarli olmalidir. Bir firma icin en iyi
tutum, bina ve ticari araclarmin tasarim ve dekorasyonunda yodresel estetik tercihleri
yansitmaktir. Yurt disindaki binlerce outletinde McDonald’s tesislerini yerel tatlara gore
adapte etmesini 6grenmistir.

. Renk: Renklerin anlami kiiltiirden kiiltiire degismektedir. Siyah, batili
iilkelerde yas1 temsil ederken, dogulu iilkelerde yasin rengi genelde beyazdir. Pazarlamaci; bir
kiiltlirde {iriin, paket ve reklam planlamasinda renklerin ifadesini bilmelidir. Her pazar igin;
renklerin dogru secimi, pazarlamacinin kiiltiiriinden ziyade, miisterinin kiiltiiriiniin estetik
duyusuna baglidir. Genellikle, bir iilkenin bayraginin renkleri emin renklerdir.

. Miizik: Kiiltirel farklar miizikte de mevcuttur. Bu farklarin anlasilmasi,
miizigin kullanildig1 reklam mesajlarinin yaratilmasinda kritiktir.

3.1.8. Sosyokiiltiirel Cevrenin Pazarlama Politikalarina Etkileri

Kiiltiirel ¢evrenin pazarlama politikalarina olan etkilerini kisaca {irlin, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma bagliklar1 ile asagida ele alinmaktadir.

. Uriin politikasi: Bazi iiriinler diger iriinlere gore daha fazla kiiltiirel
uyumlagsmay1 gerektirmektedir. Yiyecek, igecek, giyim vb. Kkiiltiirel etkenlerin {iriin
politikasina olan etkilerine iligskin su 6rnekleri incelemek yararli olacaktir:

o Japonlar 6zel giinlerde pastanelerden pasta almayi tercih etmekte, kendileri
pisirmemektedir. “General Mills” hazir kek karisimi1 Japonya’da basarisiz olmustur.
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o Suudi Arabistan’da faaliyet gosteren alkolsiiz icecek firmasi ambleminde alti
yildiz kullanmustir ve Israil’i hatirlattigi igin tepki gérmiistir.

o Yahudi miisteriler ve Israile yapilan gida ihracatlarinda “Kosher Belgesi”
istenmektedir.
o Coca Cola ve Mc Donald’s Amerika’nin sembolii olarak goriilmekte ve bazi

tilkelerde protesto edilmektedir.

o Johnson’in Japonya’da limon kokulu mobilya iirlinii yasl tiiketicilerin tepkisi
ile karsilasmistir. Uriiniin kokusu 1940’11 yillarda tuvalet temizleyicisini andirmustir.

o Tirkiye’de Henkel 1950’li yillarin sonuna dogru yaptigi arastirmada anason
kokusunun ¢ok begenildigini tespit etmis ve anason kokulu camasir suyu yapmistir ancak bu
iirlin tutmamis ve koku degistirilmistir.

o Tiirkiye’de Mc Donald’s McTurco ve McKofte iiretmektedir.

o Singer, Tirk tiiketicilerin yogun talebi iizerine eski tip siyah dikis makinesini
Hindistan’dan ithal etmek durumunda kalmastir.

o Whirlpool {iriinlerini kiiltiirlere uyumlu hale getirmektedir. Amerikan pazari
i¢in asir1 kilolu tiiketicilerin rahat kullanmalar1 agisindan iisten doldurmali ¢camasir makinesi
tiretmektedir.

o Fiyatlandirma: Fiyatlandirma politikalarinda; miisteriler, isletme (maliyetler,
hedefler, stratejiler), rekabet ve ortaklar (aracilar, dagiticilar vs.) olmak iizere dort temel
belirleyici vardir. Baz iilkelerde yiiksek fiyat kaliteli algilanirken, bazilarinda aldatici olarak
yorumlanabilmektedir.

. Dagitim: Kiiltiirel degerler dagitim sistemlerini sekillendirebilir. Japonya,
Amerika ve Avrupa dagitim kanallar1 ve perakendecilik yapisi birbirinden oldukga farklidir.
Amerika’da kanal i¢inde az sayida aract bulunmakta ve bir¢ok perakendeci geriye dikey
biitiinlesme ile toptancilik faaliyetini de yiirtitmektedir.

° Tutundurma: Kiiltiirel degerler, reklam, halkla iliskiler, satis, satis 6zendirme,
dogrudan pazarlama politikalarinda uyumlastirma gerektirebilir.

3.2. Demografik Cevre

Bir dis pazara iirin ve hizmetten ne kadar satilacagina iliskin en temel belirleyici
pazardaki misteri sayisidir. Pazarda yer alan tiiketicilerin niifusu, yas, cinsiyet, meslek ve
medeni durumlar1 pazarin demografik yapisini belirlemede siklikla kullanilir.

Demografi, diinyada veya bir iilkede bulunan niifusun yapisini, durumunu ve dinamik
ozelliklerini inceleyen bir bilim dalidir. Demografi, mevcut niifusun yas, cinsiyet, evlilik
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durumu, ge¢im durumu, egitim durumu gibi ¢ok farkli etkenleri beseri ve iktisadi olarak ele
alir. Ulkelere gore niifus dagilimimi dogum, 6liim ve gesitli gd¢ hareketleri ile inceler.

Demografik ¢evre Ozelliklerinden niifus uluslararasi pazarlamada Onemlidir.
Demografik faktorler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin olusumunu dogrudan etkiler.
Uluslararasi pazar bdliimlendirmede demografik veriler kullanilir.

Uluslararas1 pazarlamada yer alan pek c¢ok {iriin icin niifusun biiylikliigli pazar
potansiyelini ifade etmektedir. Bunun yani1 sira 6zellikli iiriinlerde niifusun fazla olusu yerine
o iirlin grubunu satin alabilecek niifusun olmasi gerekir. Pazar potansiyelini belirlemede niifus
bliyiikliigliniin yani sira niifus artis oraninin da arastirilmasi gerekmektedir. Niifusun artis
oran1 ve yas dagilimu iilkeler arasinda farklilik gostermektedir. Ozellikle niifus artis oranmin
diisiik oldugu durumlar gelismis iilkelerde gergeklesir.

Pazar potansiyelinin diger bir belirleyicisi ise niifusun yas dagilimidir. Toplumlarda
yer alan gen¢ niifus orani da pazarlanan iiriin ve hizmete iligkin talebin yiikselmesine ve
dolayisiyla yeni iiriin ve hizmetlerin ortaya g¢ikmasinmi saglar. Diinya genelinde degisen
demografik trend ise niifusun gitgide yaslaniyor olmasidir.

Bir iilkedeki tiiketicilerin yasa, cinsiyete, mesleklere, medeni duruma, gelire gore
dagilimlarinin yani sira aile biiyiikliikklerinin de aile iiyelerinin satin alma kararlarin1 ve
tiketim kaliplarim1 etkilemektedir. Ayrica, niifusun kentlere ve kirsal alanlara dagilimi da
talep iizerinde etkilidir. Kentte ve kirsal alanlarda yasayan tiiketicilerin yasam bigimleri ve
tilketim davraniglart degisiklik gostermektedir. Bunun yami sira uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren isletmeler acisindan kentlesme orani da onemlidir. Kentlesme, potansiyel
tiiketicilerin fazlaliginmi belirlerken, kirsal niifusun yiiksek dogum oranina sahip olmasi, gelir
ve egitim diizeyinin azlig1 da dikkate alinmas1 gereken olgular arasindadir.

3.3. Dogal Cevre

Pazar yapisini belirleyen niifusu ele aldigimizda niifusun yogun oldugu iilkelerin
potansiyel olusturmasinin yani sira niifusun cografik dagilimi da onemlidir. Uluslararasi
pazarlarin cografik 6zellikleri ve iklimi talep edilen iiriin ve hizmetlerin hem 6zelliklerini hem
miktarin1 hem depolama, tasima ve ambalajlama kararlarini etkilemektedir. Bunun yani sira
farkl1 cografik bolgelerde yasayan tiiketiciler farkli yasam tarzlarina ve farkli satin alma
davraniglarina sahiptirler.

Dogal cevre, toprak, hava, orman, su, deniz, dag ve ova gibi cografik faktorlerini
icerir. Dogal c¢evre, ayn1 zamanda iilkelerdeki ham madde kaynaklar ile yakindan ilgilidir.
Uluslararasi pazarlama ile ugrasan isletmelerin pazarlama stratejilerini planlarken ham madde
kaynaklarinin kit olusunu mutlaka g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Uluslararas1 dogal c¢evre iginde ham madde kaynaklari, cografi ve iklim 6zellikleri,
muhtemel dogal afetler, dogal cevrenin kirlenmesi gibi konular 6nem teskil etmektedir.
Ulkeler ¢evre kirliligi ve cevreyle ilgili sorunlar ile miicadele etmek zorundadirlar.
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Giliniimlizde diinyada pek c¢ok iilke c¢evreyi koruma bakimindan bilingli olup cevreyi
kirletecek iiriin ve 6zellikle ambalajlara kars1 hassasiyet gostermektedirler.

Uluslararas1 pazarlama yapacak igletmeler, girmeyi planladiklar1 pazarlarin cografik
ozelliklerini ve bu Ozelliklerin yarattigt potansiyel firsat ve tehditleri dikkatli analiz
etmelidirler. Gerek iklim gerekse cografik topografya, cografik yakinlik, su kaynaklari, yer
alt1 ve yer lstii zenginlikler, nehirler, su yollar1 gibi 6zellikler pazarlama faaliyetlerini 6nemli
oranda etkilemektedir. Cografik kosullar toplumun kiiltiiriinii ve tiiketim sekillerini de
etkilemektedir. Bir pazarda dogrudan yatirirm yapacak isletme iiretim i¢in gerekli dogal
kosullar uygunlugunu goz oniinde bulundurmalidir. Ornegin, iiretim icin gerekli olan ham
maddelerin o pazardan uygun bir maliyetle temin edilip edilemeyecegi dogal ¢evreye baglidir.

Ulkelerin dogal sermayesi ormanlar, madenler, tarim yapilabilir alanlar, denizler ve
nehirlerden olusur. Cografi yapr tarimsal iiriinlerin miktar ve kalitesini dogrudan etkiler.
Daglik ve kisin sert gectigi lilkelere ulasim zorlukla gerceklesir. Nehirler, ulasim agisindan
sikintilara yol agar. Uluslararasi pazarlamada tasimacilikta kullanilan alternatifler deniz yolu,
demir yolu ve hava yoludur. En siklikla kullanilan deniz yolu ve ardindan demir yolu
tasimacilig iken hava yolu hizli fakat maliyetli bir alternatiftir. Cografi kosullar o iilkelerde
kullanilacak tasima yolu se¢imini belirler. Miisteriye eksiksiz ve zamaninda iiriin ve
hizmetlerini ulagtirmay1 hedefleyen isletme tasima maliyetlerini de gbz 6niinde bulundurarak
uygun olan tagima yolunu seger.

3.4. Teknolojik Cevre

Teknoloji, yeni iiriin ortaya c¢ikaran ve mevcut iiriinlerin daha ucuz ve kaliteli bir
bicimde iiretimine olanak veren her tiirlii bilgi, beceri ve siirectir. Bagka bir deyisle, teknoloji
belirli bir isin nasil yerine getirilecegi veya belirli bir amaca nasil ulasilabilecegi ile iliskili
bilgidir. Teknoloji, sadece iiriinlerin fiziksel olarak iiretiminde degil ayn1 zamanda y6netim ve
pazarlama faaliyetlerinde de ¢oziim iiretmektedir. Teknoloji toplumun daha yiiksek bir yasam
standardina kavugmasini saglamaktadir. Diger taraftan teknolojinin issizlik, ¢evre kirliligi,
tiiketicilerin teknolojik a¢idan karmasgik tiriinleri kullanamamalar1 gibi bazi sorunlara da sebep
oldugu bilinmektedir.

Teknoloji, uluslararas1 pazarlamada ve kiiresel pazarlara ulagmada itici bir kuvvettir.
Uydu iletisimleri, Internet, World Wide Web ve ileri telefon aglari, diinya ¢apinda iletisimde
carpict degismelere neden olmustur.

Uluslararas1 pazarlamada ¢evre faktorleri arasinda en hizli degisiklik gosteren faktor
teknolojik ¢evredir. Bu nedenle diinyanin herhangi bir iilkesinde gerceklesen yenilikler tiim
iilkelere hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Fakat iilkeler i¢in her yeniligin aynm1 oranda
tilketiciler tarafindan kabul edilmedigi ve bazilarinin kabuliiniin ge¢ gergeklestigi de
bilinmektedir. Teknolojinin kabuliinde, iilkelerin sahip olduklari kiiltiirel direnme, yeniliklerin
ozellikleri gibi faktorler rol oynamaktadir. Teknolojik agidan yeni iriinlerin dis pazarlarda
benimsenme siireci ve benimseyen tiiketicilerin sayist da iilkeden iilkeye farklilik
gostermektedir. Uluslararas1 pazarlarda teknolojik agidan yeni iirlinlerin benimsenebilmesi
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icin alternatiflerine oranla lstiinliige sahip olmasi, o iilkenin aligkanliklarina uygun olmasi
denenebilir olmasi ve basit olmasi1 gerekmektedir.

Teknolojik cevrenin etkisi iilkeden iilkeye degismektedir. leri iilkelerin teknolojik
diizeyleri pazarlamay1 yakindan etkilemektedir. Teknoloji diizeyi diisiik olan iilkelerde,
teknoloji transferi veya teknoloji transferinin yapilamadigi durumlarda gelismis teknolojiye
sahip iirlin ve hizmetlerin ithalat1 s6z konusudur. Teknolojinin gelistigi iilkelerden gelismekte
olan {iilkelere kendi iilkelerinin ¢oktan biraktigi daha basit teknoloji igeren {iriin ve hizmetleri
pazarlamaktadirlar. Bu durum eski teknolojinin transferi olarak agiklanabilir. Baz1 durumlarda
ise gelismis iilkelerin ¢esitli ekonomik ¢ikarlar nedeniyle etik olmayan uygulamalara
bagvurduklar1 ve planl eskitmeye gittikleri bilinmektedir.

Bir isletmenin ihracat diizeyini sahip oldugu teknolojik diizey ve olanaklar belirler.
Teknolojik gelismeleri yakindan takip eden isletmeler lider konumundayken gelismeleri takip
edemeyen veya gec takip eden isletmelerin tiiketicilerin taleplerini karsilayamadiklar
gozlemlenmektedir. Isletmelerin tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmesi siirekli
yeniliklere uyum saglamasina baghdir. Giiniimiizde 6zellikle iirlin ve hizmetlerin yasam
Omiirlerinin azaldig diistniiliirse isletmelerin gerek iirlin ve hizmetlerinde gerekse tiim iiretim
faaliyetlerinde yenilik yapmalarinin 6nemi biiytiktiir.

Uluslararasi pazarlarda, iilkelerin gelismislik diizeyi, teknolojinin iiriin ve hizmetlerin
iiretiminden iletisimine olan basarisini etkiler. Bu nedenle, isletmelerin girmeyi planladiklar
pazarlarin teknolojik altyapilarint mutlaka irdelemeleri gerekmektedir. Bunun yan1 sira, eger
isletme tiretimde kullandig1 girdilerin biiyiik bolimiinii baska isletmelerden temin ediyorsa
pazardaki basaris1 bu isletmelerin sahip olduklar1 teknolojiye baghdir.

Bir iilkede korunan patentler ve ticari markalar bagka bir lilkede korunmayabilir, bu
yiizden kiiresel pazarlamacilar patent ve marka haklarinin is yapilan her iilkede koruma altina
almmis oldugundan emin olmalidir. Patent, yaraticiya belirlenen bir siire zarfinda yapim,
kullanim ve satis hakki veren resmi belgedir. Genellikle icat, yeni veya daha onceden agikca
belli olmayan bir yaratic1 atilimdir. Ticari marka; iireticinin belirli bir iiriinde veya pakette,
diger treticilerin Urlinlerinden ayristirmak i¢in kullandigi ayirici isaret, motto, resim veya
amblem olarak tanimlanabilir. Telif hakki, yazili, kayitli, icra edilen veya filme c¢ekilen
yaratici ¢aligmanin aidiyetini kanatlar.
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Uygulamalar
ARCELIK

Ankastre iriinler, beyaz esya, elektronik, kiiciikk ev aletleri, 1sitma ve sogutma
sistemleri iireten, mutfak kuran, kurumsal ¢oziimler sunan Argelik A.S. 1955 yilinda
Istanbul'da kurulmustur.

Dayanikhi tiikketim sektoriinde, iiretim, pazarlama ve satis sonrasi destek hizmetleri ile
faaliyet gosteren Argelik sirketinin 17.000 bin calisani, dort lilkede 11 ayr {iretim tesisi,
diinyanin dort bir yanindaki satis ve pazarlama sirketleri vardir.

Sirket, kendisine ait 10 markasiyla: Arcelik, Beko, Grundig, Altus, Blomberg,
ElektraBregenz, Arctic, Leisure, Flavel ve Arstil ile 100'den fazla iilkede iirlin ve hizmet
sunmaktadir.

Romanya'da %35 piyasa payi ile lider, Ingiltere'de %35 payi ile ikincidir.
Bati ve Dogu Avrupa'da satilan ilk bes markadan biridir.

Beko markas1 2009 yilinda, sekiz ana iirlin grubunda diinyanin ilk 10 beyaz esya
markasindan biridir. Toplam sirket cirosu 6,6 Milyar TL'dir.

Sirketin iiretim yapan isletme sayis1 11'dir. Tablo 7 uluslararasi pazarlama ve i¢ pazara
doniik iiretim yapan Argelik isletmelerini kurulus yerleri ile birlikte gostermektedir.

Tablo. Uluslararasi Uretim Isletmeleri

Sira Isletmesi Kurulus Yeri Ulkesi
1 Buzdolab1 Eskisehir Tirkiye
0 Camasir Makinesi Tuzla/ Istanbul Tiirkiye
3 Pisirici Cihazlar Bolu Tirkiye
4 Bulasik Makinesi Ankara, Tirkiye
5 Elektrik Motorlar1 Cerkezkoy/Tekirdag | Tirkiye
6 Camasir Kurutma Cerkezkdy/Tekirdag | Tirkiye
7 Kompresor Eskigehir Tiirkiye
] Elektronik Beylikdiizii/istanbul | Tiirkiye
9 Buzdolabi, Camasir Kirzhach Rusya
10 Sogutucu Cihazlar Gaesti Romanya
11 Camasir Makinesi Changzhou Cin

Koc¢ Holding 115 iilkeye uzandi, sira Yeni Zelanda ve Avustralya'ya geldi. Ayrica,

Afrika'da liretimi giindeme aldi.




Ko¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu Baskanmi ve Argelik Genel Miidiirii Levent
Cakiroglu, heniiz hi¢ bulunmadiklar1 pazarlara da girmeye karar verdiklerini belirterek, “Orta
Dogu, Afrika, Giineydogu Asya pazarlarina odaklaniyoruz. Pazar biiyiidiikce o pazarin
kaldirabilecegi fabrika yatirimlarina ihtiya¢ olabilir. Gegen donemde Avustralya ve Yeni
Zelanda pazarlarina girme karari verdik. Oralarda satis pazarlama sirketi kuruyoruz. Ihrac
trtinleriyle bu pazarda pay elde etmek istiyoruz. Aktif olarak potansiyel satin alma
pozisyonlarini degerlendiriyoruz” dedi.

7 milyar TL Cironun yiizde 40'm1 Avrupa pazarindan sagladiklarini ifade eden
Cakiroglu, soyle devam etti: “Her yil bu pazardaki markali pazar payimizi istikrarl sekilde
arttirtyoruz. Satislarin yiizde 55'ini markali iiriinler olusturuyor. Gegen yil 7milyar TL'nin
iizerinde ciro elde ettik. Ar¢elik ciro itibariyla bakildiginda Avrupa'da beyaz esya sektoriinde
3'iincii biiyiik, diinyada ise ilk 10 markadan biri. Tiirkiye disinda Romanya, Rusya ve Cin'de
de bulunan toplam 11 fabrikada faaliyet gosteriyoruz.” diyen Cakiroglu, patent sayisinda
lider olan Argelik i¢in 20 yil 6nce Ar-Ge merkezinin kurulusunun cesur bir adim oldugunu
ifade ederek, sunlar1 anlatti: “Ar-Ge'in kurulusuyla Argelik lisans kullanma mecburiyetini
geride birakarak kendi teknolojisini gelistirmeye basladi ve bu sekilde uluslararast agilimin
anahtart elde edildi. Kendi teknolojimize sahip oldugumuz igin istedigimiz her pazarda
faaliyette bulunabiliyoruz. Bu nedende 115 iilkede tirtinleriniz satiliyor. Ar-Ge’ye cironun I-
1,5’1 kadar kaynak aktariyoruz. Bu da yilda 70-100 milyon dolar arasinda degisiyor. Sunu da
biliyoruz ki, giiclii markalar arkasinda giiclii teknoloji varsa var olabilir. Bu sebeple bizde Ar-
Ge'yi markalarla birlikte odagimizda tutmaya devam ediyoruz. Argelik Tiirkiye'de en fazla Ar-
Ge merkezine ve patent sayisina sahip sirket. Tiirkiye'den Uluslararasit Patent ve Fikri Haklar
Orgiitii'ne yapilan basvurularin iicte birinden fazlasim gerceklestiriyoruz ve diinya patent
liginde ilk 500'de 95'inci sirada yer alyyoruz.”

Ar-Ge'de 870 kisi galisiyor. Arcelik Ar-Ge Direktorii Cemil Inan ise, 1991 yilinda 30
kisinin ¢alistig1 merkezde 2010 yilinda kisiye ulastiklarini belirterek, ayni yillar iginde 4 olan
patent bagvurusunun 1200'e ulastigini bildirdi. Teknoloji iiretiminde sektoriin Onciisii
olduklarini belirten Inan, “1996'dan bugiiniine biitiin iiriinlerde enerji tiikketimini yiizde 70'lere
varan oranda, su tiikketimini ¢camagir makinesinde yilizde 62'ye, bulasik makinesinde yiizde
78'e diisiirdiik. Bu degerleri daha da asagiya ¢ekmek i¢in gii¢c veriyoruz. Rekor kirmaya bir
kere basladik m1 durmamak zorundayiz, durmayacagiz” dedi.

Arcelik Ar-Ge Direktorii Cemil Inan, Argelik'in “Akilli Ev”inde yer alan giines
enerjisiyle aydirilatma saglanan, yagmur sularimi biriktiren ve sulamada kullanilmasini
saglayan, buzdolabin1 giines enerjisiyle sogutan sistemleri tanittr. Arcelik Ar-Ge merkezinde
iizerinde ¢alisan ve yakin bir gelecekte evlerde de kullanima sunulacak akilli sebeke hakkinda
bilgi veren yetkililer, bilgisayar veya cep telefonlar1 araciligr ile bir dokunusta bulasik veya
camagir makinesini, firini, kombiyi veya klimay1 caligtiran sistemin evlere yerlestirilmesi
konusunda insaat sirketlerinden teklifler geldigini bildirdi. Merkezde olusturulan akilli evde
bulunan akilli sebeke sayesinde de elektrigin ucuz oldugu zaman ¢alisip, pahali oldugu zaman
calismayan akilli tirtinler de tanitildi.
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Levent Cakiroglu, demir-gelik fiyatlarindaki artisin fiyatlar1 artirip arttirmayacagina
iligkin sunlan sdyledi: “Demir-¢elik iiriinleri ve diger ham maddelerde onemli fiyat artiglari
oldu. Biz tiim iiriinlerimizde siirekli verimlilik artisiyla ¢alisiyoruz. Bu nedenle fiyatlar: da
zam yapmadan yonetmeye gayret ediyoruz. Zammin otesinde ¢ok saldirgan kampanyalarla
tiriinlerin piyasada oldugunu goreceksiniz. Tiirkiye'de beyaz esya sektériiniin 2011 yilinda
biiyiimeyi devam ettirmesini bekliyoruz. Yiizde lii'lar civarinda biiyiime saglariz. Diinyada ise
pazarlar farkhilik gosteriyor. Yunanistan'daki kriz ihracatimizi fazla etkilemedi. Tahsilatla
ilgili de sikaintimiz yok.”

Ingiltere'nin baskenti Londra'da Beko markali baz1 buzdolaplarinda 1smnma kaynakli
yasanan sorunlar konusundaki sorular1 yanitlayan Argelik Genel Miidiirii Levent Cakiroglu,
“Soz konusu dolaplart bagimsiz test kuruluslar: tarafindan test edilen ve onaylanan iiriinler.
Elektrikli iiriinlerde bu tip riskler olabiliyor. Bu olayda sorumlu bir iiretici olarak risk ortaya
¢tkar ¢ikmaz ilgili otoritelerle hizli bir sekilde is birligine gidip riski nasil azaltabiliriz diye
calistik ve tiriinleri alanlara ulastik. Cok basit bir iglemle tiriinler tizerinde gerekli diizeltmeyi
yapryoruz. Yasanan olayin marka imajimiza olumsuz etki yapmasint beklemiyoruz.
Buzdolabinda Ingiltere'de pazar lideriyiz ve bu giiclii konumun devami konusunda rahat ve
giivenliyim. Ctinkii bizim iiriinlerimiz gercekten giivenli, kaliteli ve diinya standartlarinda
iiriinlerdir.”” diye konustu.

Koc¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu Baskani1 Levent Cakiroglu, Avrupa'nin 3'{incii
biiyiik beyaz esya treticisi olduklarini animsatarak, “115 iilkeye iiriinlerimizi ihrag ediyoruz.
Avustralya ve Yeni Zelanda'da pazarlama sirketi kuracagiz. Afrika'da ise iiretime gecmeyi
glindemimize aldik” dedi.

Kaynak: Mehtap Ozcan, “115 Ulkeye Uzandi, Sira Yeni Zelanda ve Avustralya’ya
Geldi. Afrika'da Uretimi Giindeme Aldr”; Hiirriyet Gazetesi, 8 Temmuz 2011.
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1)
2)

3)

Uygulama Sorulan
Arcelik icin hedef ve mevcut dis pazarlarda makro ¢evre kosullar1 nasildir?
D1s piyasalarda iktisadi ¢evre unsurlarinin sirkete etkisi nasil olmustur?

Dogal ¢evre ile ilgili isletmede ne gibi ¢alisma ve uygulamalar yapilmaktadir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, uluslararas1 pazarlamada cevre analizi konularindan sosyokiiltiirel cevre,
demografik cevre, dogal ¢evre ve teknolojik ¢cevre detayli olarak ele alinmistir.

Satinalma davramist  ve tiiketici ihtiyaglart  sosyokiiltirel normlara gore
sekillenmektedir. Kiiresellesme farkli kiiltiirel altyapilara sahip tiiketiciler, stratejik ortaklar,
dagiticilar ve rakiplerle kars1 karsiya gelmek demektir. Ulkelerin farkli kiiltiirel 6zelliklerinin
olmas1 sosyokiiltiirel farkliliklarin pazarlama kararlar1 iizerinde etkili olmasina neden
olmaktadir.

Kiiltiir, kisinin isteklerinin en temel belirleyicilerinden biri ve insanlarin yarattig
deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan
diger sembollerin karisimidir. Kiiltiir birbiri ile iligkili birtakim bilesenlerden olusmustur.
Kiiltiiriin bilesenleri; dil, din, sosyal gruplar, egitim, degerler sistemi ve materyal kiiltiir olarak
tanimlanmaktadir.

Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Siniflandirma Semasi’na gore toplumlar1 glic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireysellik ve feminen/maskiilen olma faktorlerine gére gruplandirmak
miimkiindiir.

Demografik c¢evre Ozelliklerinden niifus uluslararas1 pazarlamada Onemlidir.
Demografik faktorler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin olusumunu dogrudan etkiler.
Uluslararas1 pazar boliimlendirmede demografik veriler kullanilir. Uluslararas1 pazarlamada
yer alan pek ¢ok iiriin i¢in niifusun biiylikliigli pazar potansiyelini ifade etmektedir. Bunun
yani sira Ozellikli {rlinlerde niifusun fazla olusu yerine o iirlin grubunu satin alabilecek
niifusun olmasi gerekir. Pazar potansiyelini belirlemede niifus biiyiikliigliniin yan1 sira niifus
artis oraninin da arastirilmasi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlarin cografik 6zellikleri ve iklimi talep edilen {iriin ve hizmetlerin
hem oOzelliklerini hem miktarimi hem depolama, tasima ve ambalajlama kararlarini
etkilemektedir. Bunun yani sira farkli cografik bolgelerde yasayan tiiketiciler farkli yasam
tarzlarina ve farkli satin alma davraniglarina sahiptirler.

Uluslararas1 pazarlamada c¢evre faktorleri arasinda en hizli degisiklik gosteren faktor
teknolojik cevredir. Bu nedenle diinyanin herhangi bir iilkesinde gerceklesen yenilikler tiim
iilkelere hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Teknolojik cevrenin etkisi iilkeden iilkeye
degismektedir. Ileri iilkelerin teknolojik diizeyleri pazarlamay1 yakindan etkilemektedir.
Teknoloji diizeyi diisiik olan tlkelerde, teknoloji transferi veya teknoloji transferinin
yapilamadigr durumlarda gelismis teknolojiye sahip tirlin ve hizmetlerin ithalati soz
konusudur. Teknolojinin gelistigi iilkelerden gelismekte olan iilkelere kendi {ilkelerinin
coktan biraktig1 daha basit teknoloji i¢eren {irlin ve hizmetleri pazarlamaktadirlar.
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Bo6liim Sorular
1)
1. Dil
II. Din
III. Meslek
IV. Egitim

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri kiiltiiriin 6gelerindendir?

a) Yalniz I
b) Ivell
c) IvelIll

d) L IIvelV

e) III ve IV

2) L. Dil ve iletigim
II. Renk

II1. Dizayn

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri yeni bir pazara girerken dikkat edilmesi
gereken araglardandir?

a) Yalniz I
b) Ivell
c) IvelIll
d) II ve 11T

e) I, Ivelll
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3)  LCin
II. Almanya
I11. Iskandinavya
IV. Amerika

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri diisiik-durumsal kiiltiire sahiptir?

a) Yalniz I
b) Ivell
c) 1T ve 11T

d) I, 1T ve III

e) 11, III ve IV

4) I. Teknoloji; bilgi, beceri ve siirectir.

II. Teknoloji; sadece iiriinlerin fiziksel siireclerinde ¢oziim liretmektedir.
III. Teknoloji; toplumun yiiksek yasam standardina ulasmasini saglar.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri teknolojik ¢evre i¢in dogrudur?

a) Yalniz I
b) [vell
c) I ve III
d) 1T ve 11T

e) I, Ivell

5) , ureticinin belirli bir iirlinde veya pakette, diger iireticilerin
driinlerinden ayrigtirmak i¢in kullandigi ayirici isaret, motto, resim veya amblem olarak
tanimlanabilir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?

a) Ticari marka
b) Patent

c) [cat

d) Tasarim

e) Model
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L Normlar yaptirim giicii olan kurallar biitiiniidiir.
IL. Degerler insan davranisina rehberlik eden ilkelerdir.

III. Degerler normlara nazaran daha kisa stireli, degismesi daha kolay olan bireysel
ve sosyal dogru ve yanliglar ifade etmektedir.

6) Yukaridaki ifadelerden hangisi ya da hangileri dogrudur?

a) Yalniz 1
b) Ivell
c) Ivelll
d) II ve III

e) L, IT ve III
7 I. Cin

II. Japonya

III. Kore

IV. Amerika

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri yiiksek-durumsal kiiltiire sahiptir?

a) Yalniz 1
b) Ivell
c) II ve III

d) L, IT ve III
e) IL, IIT ve IV

8) Asagidakilerden hangisi uluslararasi1 pazarlarda teknolojik ac¢idan yeni
iiriinlerin benimsenebilmesi icin gereken o6zellikler arasinda gosterilemez?

a) Uriiniin alternatiflerine oranla {istiinliige sahip olmasi
b) S6z konusu tilkenin aligkanliklarina uygun olmasi

c) Denenebilir olmasi

d) Basit olmasi
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e) Pahal1 olmasi

9) , tiketici davranis1 ve tutumu {iizerinde etkili olan gercek ya da
sanal kisi ya da gruplan ifade etmektedir. Kisinin iiyesi oldugu aile, akraba ve arkadas
gruplar1 informal tiirtidiir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a) Kiiltiir

b) Alt kiiltiir

c) Normlar
d) Deger sistemi
e) Referans gruplari

10)  Asagdaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Gili¢ mesafesi, toplumun, giiciin esit dagitildigini kabullenmesidir.

b) Dar giic mesafesini savunanlar ‘“herkesin esit haklar1 olmalidir” fikrini
benimser.

c) Genis glic mesafesini savunanlar “gilice sahip kisilerin ayricaliklar1 olmalidir”

fikrini benimser.

d) Belirsizlikten kaginma, bir toplumda belirsiz durumlar yerine, belirli ve net
kosullarin istenmesi ya da arzu edilmesidir.

e) Belirsizlikten kaginan toplumlar risk almaktan kaginirlar.

Cevaplar

d 2e 3)e 4)c Sa 6)b 7)d 8e 9e 10)a
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4. ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
4.1. Pazarlama Bilgi Sistemi
4.2. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi
4.2.1. Pazar Arastirmasi ile Pazarlama Arastirmasi Arasindaki Farklar
4.2.2. Uluslararasi - Ulusal Pazarlama Aragtirmasi Arasindaki Farklar
4.3. Uluslararas1 Pazarlama Arastirmasin1 Asamalari

43.1. Arastirma Probleminin Belirlenmesi ve Arastirmanin Amaclarinin
Saptanmasi

4.3.2. Ornekleme Siireci
4.3.3. Veri ve Bilgi Toplama Ydntem ve Aract

4.3.4. Veri - Bilgilerin Analizi ve Yorumlanmasi
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararas1 pazarlama arastirmasi ile ulusal pazarlama arastirmasi arasindaki
farklar nelerdir?

2) Uluslararasi pazarlama arastirmasinin asamalarini agiklayiniz.

3) Uluslararasi pazarlamada kullanilabilecek ikincil veri kaynaklar1 nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama bilgi sisteminin
Ozelliklerini ve unsurlarim
kavramak.

Konu ile ilgili okuma ve
arastirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Uluslararas1 Pazarlama
Aragtirmasinin Kapsami

Uluslararasi pazarlama
aragtirmasinin isletmeler
icin 6nemini anlamak.

Konu ile ilgili temel kavramlar
ve drneklerin okunmasi ve
tartisilmast ile elde edilecektir.

Uluslararas1 Pazarlama
Arastirmasi Siireci

Uluslararas1 pazarlama
arastirmasi slirecinin
asamalarii ve kapsamini
kavramak.

Igili konuyu, cesitli drnekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Pazarlama Bilgi Sistemi
Uluslararas1 Pazarlama Aragtirmasi
Arastirma Problemi
Birincil Kaynaklar
Ikincil Kaynaklar
Kantitatif Arastirma
Kalitatif Arastirma

Ornekleme
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Giris

Uluslararas1 pazarlarin ¢esitliligi ve karmasikligi yonetimin bir yabanci pazara
asinaliginin olmamasiyla birlesince karar almadan ve pazarlama stratejisini ortaya koymadan
once arastirma yapmanin énemini agia ¢ikarmaktadir. Yetersiz stratejinin yapacagi maliyetli
hatalardan kaginmak ve uluslararasi pazarlarda firsatlarin kagirilmasinin 6niine gegmek igin
arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlara girisin ilk agsamasinda diinya capinda degisik iilkelerdeki firsat
ve risklerin degerlendirilmesi ve uluslararasi pazara girisin ve faaliyet bi¢giminin planlanmasi
i¢in bilgi gerekmektedir. 1k giris karar1 verilince dikkat yeni iiriin gelistirilmesi ve stnanmast,
reklam yineleme ve medya arastirmasi ve fiyat duyarliligi gibi pazarlama karmasina iliskin
sorunlara yoneltilmektedir.

Bu kapsamda uluslararas1 pazarlama arastirmast onemli bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda deneyim gelistikce ve faaliyetler daha da yayginlastikca,
pazarlar ve iilkeler arasinda kaynak dagilimini gelistirmek ve uluslararasi stratejilerin
koordinasyonu ve entegrasyonu araciligiyla potansiyel sinerjilerden faydalanmak igin
uluslararasi bilgi sistemi olusturmaya daha fazla 6nem verilmektedir.

Bu boéliimde uluslararasi pazarlama arastirmasi detayli olarak incelenmektedir.
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4.1. Pazarlama Bilgi Sistemi

Her iiriin isi veya pazarlama iglevinin performansina iliskin sirket i¢i veri toplanmali
ve llkeler arasinda koordine edilmelidir. Cesitli i¢ ve dis kaynaklardan toplanan verileri
birlestirmek performansi izlemek ve kiiresel temelde kaynaklarin en iyi nasil dagitilacagini
belirlemek icin kiiresel bir bilgi sisteminin tasarimi arzusunu uyandirmaktadir. Kiiresel bilgi
sistemi insa etmek i¢in gereken bilginin biiylilk hacmi ve karmasikligi asil zorlugu
olusturmaktadir. Iletisim teknolojisindeki ilerlemeler, bilginin uluslararas1 olgekte
toplanmasini, aktarilmasini ve degerlendirilmesini ve boylece faaliyetlerin diinya capinda
kontroliinii ve koordinasyonunu 6nemli ol¢iide yayginlastirmistir. Sonug olarak, bilginin asiri
yiiklenmesinden dogacak sorunlardan kag¢inmak ig¢in toplanan bilginin kullanimina ve
degerine ¢cok onem verilmelidir. Ayrica, uluslararasi pazarlarda basarili strateji gelistirmek
icin bilginin sistemli olarak toplanmasi da ¢cok onemlidir. Bu noktada isletmelerin basarili
sekilde dizayn edilmis bir pazarlama bilgi sistemine ihtiyac1 bulunmaktadir.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicisina sunulmak amaciyla yerinde bilgi
toplanmasi, siniflandirilmasi, analizi, degerlendirilmesi, depolanmasi ve dagitimi igin formal
ve rutin hale getirilmis silirekli bir dizi islemlerdir. Pazarlama bilgi sisteminin pazarlama
arastirmasindan en 6nemli farki, isletmelerde bir problem ya da firsat olmaksizin, giincel
pazarlama kararlarinin rahat, dogru ve yerinde alinmasi i¢in isletmeye siirekli ve rutin bir
sekilde bilgi saglamasidir.

Pazarlama bilgi sistemi periyodik tekrarlanan bilgiler, istihbarata dayali bilgiler ve
tekrarlanmayan bilgiler olmak iizere ii¢ tiir bilgiyi icermektedir:

1) Periyodik tekrarlanan bilgiler: Firma i¢inden ve disindan siirekli olarak elde
edilen bilgilerdir. Orn. Hisse senedi degerleri, satis miktarlari, satis cirosu vb.

2) Istihbarata dayal bilgiler: Bu tiir bilgiler firma dis1 kaynakli olup, pazar ve
ozellikle de rakiplerin yeni stratejileri konusunda isletmeye gelen diizensiz bilgilerdir. Bu
bilgiler i¢in firmanin 6zel ¢aba harcamasi gerekir.

3) Tekrarlanmayan arastirmalar:  Universitelerin, bagimsiz  arastirma
kuruluslarinin, devlet organlarinin ya da mesleki kuruluslarin belirli konularda yaptirdiklari
aragtirmalardir.

Pazarlama bilgi sistemi dort unsurdan olugmaktadir:

1. i¢c raporlama sistemi, simdiki ve ge¢mis satis rakamlari, fiyat listesi, stok diizeyi,
nakit akisi, miisteri sikdyetleri gibi mevcut performans ve etkinligi O6lgmek i¢in
kullanilabilmektedir.

2. Pazarlama istihbarat sistemi, dis cevredeki gelismeleri, firsatlar ve tehditleri
iceren giinliik bilgilerin toplanmasi, rakip firmalarin reklamlarinin takip edilmesi icin
kullanilabilmektedir.
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3. Pazarlama karar destek sistemleri, destekleyici programli ve donanimli, bu
program ve donanim ile bir kurum is diinyasindan ve g¢evreden ilgili bilgiyi toplamakta ve
yorumlamaktadir ve onu pazarlama faaliyetleri icin bir temel olarak kullanan, ara¢c ve
tekniklerin koleksiyonundan olugmaktadir.

Pazarlama karar destek sistemine 6rnek olarak, bir siipermarkette her magazadaki ¢ikis
noktalarinda kontrol edilen yiiz binlerce satis islemlerinden elde edilen en degerli pazarlama
bilgisi kaynagi verilebilmektedir.

4. Pazarlama arastirma sistemi, bir sirketin karsilagtig1 6zel ¢evresel durum ile ilgili
bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve raporlanmasi, tahmine dayali sonuglart minimize
etmek i¢in yeterli bilginin saglanmas1 seklindedir.

4.2. Uluslararas1 Pazarlama Arastirmasi

Uluslararas1 pazarlarda Pazar yerinin karmasiklig1 nedeniyle arastirma hayati 6neme
sahiptir. Uluslararast pazarlamada yapilan Kkiiltiirel hatalarin nedeni yetersiz pazarlama
arastirmasidir.

Amerikan Pazarlama Derneg8i’'ne gore pazarlama arastirmasi; pazarlamaciyr bilgi
kanaliyla pazarma (misterilerine, tiiketicilerine ve kamuoyuna) baglayan bir islevdir. Bu
islevde kullanilan bilgi; pazarlama firsatlarini, problemlerini belirlemeye ve tanimlamaya
yarar, pazarlama eylemlerini iretir, bu eylemleri degerler ve aralarindan gereksiz olanlari
tasfiye eder, pazarlama performansim1 gozlemleyerek pazarlama anlayisini gelistirir.
Pazarlama arastirmasi probleme yonelik ihtiya¢ duyulan bilgiyi belirler, bilgi toplama
yontemini tasarlar, veri toplama yOntemini yonetir ve ylriitlir, sonuglar1 analiz eder ve
bulgular1 ve anlamlarin1 agiklar.

Uluslararasi pazarlama arastirmasi birtakim zorluklari icermektedir. Bu zorluklar;

. Cevresel farkliliklar nedeniyle arastirma tasarimin karmasik olmast,

. Ikincil veri yoklugu veya yetersizligi,

. Birincil veri toplama gii¢liigi,

. Birden fazla iilke arastirmasinin koordinasyonu ve

J Farkli {ilkelerde yapilan arastirmalarin  karsilagtirma  giicligi  olarak
Ozetlenmektedir.

4.2.1. Pazar Arastirmasi ile Pazarlama Arastirmasi Arasindaki
Farklar

Pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir problemin belirlenmesi ve
belirlenen bu problemin ¢dziilmesi amacina yonelik ve bilimsel yonteme uygun gecerli ve
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glivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli Onerilerde
bulunulmasidir. Arastirma bir meraki gidermek ya da zaten bilinen bir sonucu teyit etmek
amaciyla yapilmamalidir. Bir problemi ¢6zmeye ya da dogan bir firsatin boyutlarini
belirlemeye yonelik olmalidir.

Pazar arastirmasi ise potansiyeli olan i¢ ve dis pazarlari tespit etmek tizere temel bilgi
ve istihbarat bilgisi elde etmeyi amacglayan bir siirectir. Dolayisiyla pazar arastirmasi,
pazarlama aragtirmasinin bir tiirlidiir. Buradaki arastirma problemi pazar potansiyeli ve
yapisini tespit etmektir.

Pazar arastirmasi ile cevap aranan sorular;

. Miisteriler kimlerdir?

. Nerelerde bulunurlar?

. Pazardaki ana oyuncular kimlerdir?
. Pazar nasil boliimlenmistir?

. Talep modelleri nelerdir?

. Pazar davranis modelleri nelerdir?

. Pazar biiyiikligi nedir?
o Pazardaki egilimler nelerdir?
o Dagitim kanallar1 nelerdir? seklinde siralanabilir.

4.2.2. Uluslararas1 - Ulusal Pazarlama Arastirmasi Arasindaki
Farklar

Uluslararas1 pazarlama arastirmalari, ulusal pazarlama arastirmalarina pek ¢ok agidan
benzerlik gostermektedir. Uluslararas1 pazarlama aragtirmalarinda; arastirilacak bir problem
belirlenmekte, problemin igerigi ile alakali veri ve bilgi toplanmakta, toplanan veri ve bilgiler
en uygun yontemlerle analiz edilmekte ve son olarak da aragtirma probleminin igerigine ve
kurulmasindaki beklentilere uygun olarak yorumlanmaktadir. Bu siirecin sonunda pazarlama
yonetimine, igerisinde olunan duruma en uygun akilet ve pazarlama stratejilerine
dontstiiriilebilir 6nerilerde bulunulur.

Uluslararas1 pazarlama arastirmalari ile ulusal pazarlama arastirmalar1 arasindaki en
onemli fark ise, kullanilan yontem ve tekniklerden degil, her ikisinin farkli ortamlarda
gerceklesmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak bu fark genellikle gbézden kagirilamayacak
kadar biiytiktiir ve bilgi toplama olanagini1 6nemli Sl¢giide azaltici etki gostermektedir.
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Dolayistyla uluslararasi pazarlama arastirmalarinin gegerlilik ve glivenilirligi tizerinde
olumsuz etki eden ve pazarlama arastirmalarindan ayiran farkliliklarin incelenmesi
gerekmektedir.

Isletmeler ulusal, uluslararas: ve kiiresel olarak ticaret gerceklestirmekte, {iriinlerini ve
hizmetlerini tiiketici ile bulusturup kurumsal varliklarini siirdiirmektedirler. Ulusal pazarlara
yonelik calisilirken, belirli ana 6zelliklere sahip olan tliketicilere ulasmak hedeflenirken,
uluslararas1 ve kiiresel calismalar s6z konusu oldugunda cesitliligin, coklu degisken
iliskilerinin varhig1 s6z konusu olmaktadir. Bu degiskenlerin daha ¢ok dil, kiiltiir, tiiketim
aligkanliklar, aile yapisi-gelenekler, toplumun gelismislik seviyesi, egitim durumu gibi
basliklarda toplandig1 degerlendirilmektedir.

4.3. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi Asamalari

Yoneticilerin uzun vadeli sonuglar doguracak stratejik kararlar almadan once,
girecekleri uluslararas1 pazarin mevcut ve gelecekteki durumunu, rekabet sartlarini, hedef
tilkketicilerin genel egilim ve taleplerini, girmeyi planladiklar1 sektérdeki rakiplerin strateji ve
hareket tarzlarini, sektoriin gelisme kosullarini, pazar ve ¢evre sartlarin1 gergekci ve glivenilir
bir sekilde gormeleri gerekmektedir. Bu ylizden de siklikla uluslararasi pazarlama
arastirmalari ihtiyacit dogmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama arastirmasi gergeklestirirken birbirini takip eden sistematik
asamalar bulunmaktadir. Bu asamalari asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir:

. Aragtirma probleminin tanimlanmasi
o Arastirma dizayninin gelistirilmesi

. Bilgi ihtiyacinin tanimlanmast

. Veri toplama

. Veri analizi ve yorumlama

o Raporlama

4.3.1. Arastirma Probleminin Belirlenmesi ve Arastirmanin
Amagclarimin Saptanmasi

Aragtirmalar genellikle bir problem ya da firsattan hareketle baglamaktadirlar. Sirket
yoneticilerinin problemi dogru tanimlayabilmeleri ¢ok dnemlidir. Bazen, tanimlanan problem
bir belirti ya da biiyiik bir problemin bir pargasi olabilmektedir. Bu nedenle asil problemi
yalitmak icin kesfedici arastirmalar uygulanabilmektedir.
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Etkili bir pazarlama arastirmacisinin en 6nemli katkilarindan biri hi¢ siiphesiz,
arastirma probleminin diger bir ifadeyle arastirmanin amacini, problemini tanimlamak ve
pazarlama yoOneticisinin anlamasini saglamaktir.

Uluslararas1 baglamda pazarlama arastirmasi problemi kendine referans kriteri (self-
reference criterion-SRC) tarafindan golgelenmektedir. Uluslararas1 pazarlamada basarili
olmaya baslica engel kisinin kendine referans kriteridir. Bu, kisinin kendi kiiltiirel degerlerine,
deneyimlerine ve bilgisine karar almada temel teskil eden bilingsiz bir referanstir. Kendine
referans kriteri, bir arastirmacinin sorunu kendi gercekligiyle tanimlayabilmesine engel
olmaktadir. Bu, aragtirmaciyr kiiltiirel farkliliklarin farkinda olmasini ve bu farkliliklarin
Oonemini anlayabilmesine engel olmaktadir.

Pazarlama arastirmasi formulasyonundaki en biiyiik zorluk yabanci c¢evrenin
bilinmemesinden kaynaklanmaktadir.

Arastirmacilar, c¢evresel ve kiiltiirel farkliliklar1 degerlendirip karsilastirma
yapabilecek bir sekilde problemi tanimlamasi icin asagidaki adimlara dikkat etmesi
gerekmektedir:

1) Pazarlama arastirma problemi yerel c¢evresel ve kiiltiirel faktorlere gore
tanimlanmaktadir. Bu tanimlama ilgili yerel tilke 6zelliklerinin, ekonomisinin, degerlerinin,
ihtiyaclarinin veya aliskanliklarinin tanisini igermektedir.

2) Pazarlama arastirmasi problemi, yabanci gevresel ve kiiltlirel faktorlere gore
tanimlanir ve hicbir yargilama yapilmamalidir. Bu tanimlama arastirma yapilacak {ilke
ozelliklerinin, ekonominin, ihtiyaglarin veya aliskanliklarin tanisini icermektedir. Burada
yabanci ¢evre ile asina olan arastirmacilarin katkilarina ihtiyag vardir.

3) 1. adim ile 2. adim arasindaki farkliliklar incelenmekte, problem {izerindeki
kendine referans kriterinin etkileri yalitilip bunun problemi nasil karmasik duruma getirdigi
goriilmektedir. Eger farkliliklar varsa, bunlarin nedeni kendine referans kriteri olabilmektedir.

4) Problem, kendine referans kriteri etkisi olmadan yeniden tanimlanip yabanci
pazar kosullarina uydurulmaktadir. Eger 3. adimda farkliliklar ¢ok belirginse, kendine
referans kriterlerinin etkisi dikkatli bir sekilde géz dniinde tutulmalidir.

4.3.2. Ornekleme Siireci

Pazarlama ile ilgili sorunlarin ¢éziimlenmesinde kullanilacak bilgi ve veriler ya konu
ile ilgili bireylerin tamamindan yani anakiitlenin tamamindan veya anakiitleyi temsil ettigi
varsayilan bir kisim bireylerden elde edilir.

Anakiitle bireylerinin tamamimin incelemeye tabi tutuldugu birinci duruma
“tamsayim”, anakiitle bireylerinin bir kisminin incelenerek bulunan sonuglardan anakiitleye
ait tahminlerde bulunmaya “Ornekleme” denilmektedir.
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Uluslararas1 pazarlama aragtirmasinin amaci, bir niifusun 6zelliklerini ve tercihleri
tizerinde aragtirma yapmaktir. Bir niifusun tiim iiyeleri ile iligki kuran ankete niifus sayimi
denilmektedir. Arastirma calismalarinda niifus sayimi yapmak pek pratik degildir, cilinkii
kaynaklar ve zaman sinirlidir. Arastirmacilar niifustan bir alt kiime se¢mektedirler ve bu alt
kiimeden ©rnek elde etmektedirler. Daha sonra, bu Ornekten elde edilen ilgili bilgiye
dayanarak niifus hakkinda bir ¢ikarsama yapmaktadirlar. Bu durumda en 6nemli varsayim
ornegin niifusun temsilcisi olmasi ve bu Ornekten toplanan verilerin niifusun tiim iiyelerine
uygulanabilir olmasidir

Ornekleme siireci;

1) Anakiiteyi tanimlama,

2) Ornekleme cercevesini belirleme,
3) Ornekleme bireylerini saptama,
4) Ornekleme yontemini saptama,

5) Ornek biiyiikliigiinii belirleme,

6) Ornekleme planini saptama,
7 Ornek bireylerini secme olmak iizere yedi asamadan olusmaktadir.
. Anakiitleyi tammmlama: Anakiitle, arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlar

dogrultusunda tanimlanir. Orn: 5 biiyiik ilde satis1 diisiiniilen yeni bir dayamkl tiiketim
malima iligkin bir tiiketim arastirmasi yapilmak isteniyorsa ve arastirma modelinde dayanikli
tilketim malinin satinalinmasinda esas olarak ev hanimlarinin rolii oldugu gerekgeleriyle
belirlenmisse, anakiitle belli bir donemde bu 5 ildeki ev hanimlarindan olusmaktadir.

. Ornekleme cercevesini belirleme: ilk asamada belirlenen anakiitleyi en
kapsamli ve gecerli bir bicimde iceren anakiitle listesi belirlenerek o6rnekleme gergevesi
saptanir. 5 ile ait hane, sokak ve mahalleleri gosteren belediye rehberleri, telefon rehberi
anakiitle listesi olarak kabul edilebilir.

. Ornekleme bireylerini saptama: Bu asamada “ne secilecek ve 6rneklenecek™
saptanmas1 gerekir. Dogrudan kisiler orneklenebilecegi gibi, sokaklar, mahalleler, evler
orneklenebilir.

. Ornekleme yontemini saptama: Tesadiifi olan ve tesadiifi olmayan drneklem
olmak tizere iki tiir 6rnekleme yontemi vardir:

o Tesadiifi ornekleme: Anakiitledeki her bir bireyin 6rnek kapsamina alinma
olasiligt onceden bilinir. Bu tir oOrneklemede Ornekleme hatast tesadiifi hataya
indirgendiginden  aragtirma  sonuclarmin  hangi olasiliklar  dahilinde anakiitleye
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genellenebilecegi yani hangi derecede giivenilir oldugunu istatistiksel olarak saptama olanagi
vardir.

o Tesadiifi olmayan ornekleme: Anakiitle birimlerinin 6rnek kiitleye secilme
olasiliginin belli olmadigi 6rnekleme yontemlerini kapsar. Bir drnekleme uygulamasinda
cerceveyi belirlemek zor ya da imkansiz ise bu tiir 6rnekleme yapilir. Bu orneklemede
birimlerin 6rnege secilme sans1 diye bir sey yoktur. Dolayisiyla istatistiksel olarak 6rnegin
biitlin anakiitleyi temsil etme yetenegi zayiftir. Bu tlir 6rneklemeden;

— Bir arastirmanin kesfedici agamalarini ortaya koyarken,

- Bir anketi uygulama Oncesi test ederken,

- Anakiitle homojen 6zelliklere sahipse yararlanilmaktadir.

o Ornek biiyiikliigiinii belirleme: Istatistiksel yontemlere gore yaplir.

o Ornekleme plammmi belirleme: Ev hanimlarindan ne anlasilmasi gerektigi,
ornek icerigindeki bir ev hanimi bulunamamissa ne yapilacagi agik¢a saptanmalidir. Orn:
Ornekleme planinda ev hanimlari “20 ve daha yukari yaslarda evli ya da bosanmus, tek
cocuklu” olarak tanimlanabilir. Ornek kapsamina giren ev hanimi evde bulunamadiginda en
yakin evin ayn1 numarali dairesinden bilgi toplanmasi1 6rnekleme planinda belirlenebilir.

J Ornek bireylerini secme: Belirlenen Ornekleme yontemine gore oOrnek
bireyleri secilir.

4.3.3. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Bir arastirmada, arastirma probleminin tanimlanmasi ne kadar énemliyse, belirlenen
problemin ¢oziimiine yonelik tiim gayretler icerisinde yiiksek kaliteli veri ve bilginin temini
de o derece onemlidir.

Aragtirmanin  Ornekleme siireci, verilerin analizi ve son olarak da sonuglarin
yorumlanarak pazarlama stratejilerine doniistliriilmesi asamalarinda kabul edilebilir hata
oranlar ile ¢alisilsa bile, veri ve bilginin icerik ve kalitesi tlim arastirmayi etkileyebilecektir.

Pazarlama arastirmalarinda veri elde etme kaynaklari ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
ikincil veri kaynaklar1 ve birincil veri kaynaklaridir. Temel itibariyla birincil ve ikincil kaynak
olarak smiflandirilabilen verileri, kendi igerisinde firma ic¢i (dahili) ve firma dist (harici)
olarak da ayirmak miimkiindiir.

4.3.3.1. ikincil Veri Kaynaklar

Mevcut probleme iliskin olarak bagkalar tarafindan daha 6nce arastirilip yaymlanmis
veri ve bilgilerdir.
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Bir arastirmada; saptanan arastirma probleminin igerigine gore her durumda verinin
kaynagina gidilerek Ol¢iim yapilmas: gerekmeyebilir. Cogu durumda ¢esitli ikincil
kaynaklarda yer alan verilere bagvurulmaktadir.

Ikincil kaynak veriler; bir arastirmada verinin elde edilebilecegi birincil kaynak
disinda, daha oOnce yapilmig arastirmalar, rapor ve degerlendirmeler, resmi ve o0zel
kuruluslarin derlenmis caligmalar1 seklinde harici kaynaklardan elde edilebilecegi gibi,
firmanin finansal tablolari, muhasebe kayitlari, satis raporlari vb. mevcut (dahili) tiim
kayitlarin1 da kapsamaktadir.

Ozet itibariyla; pazarlama arastirmalarim uluslararas: diizeyde gergeklestirirken, temel
olarak alt1 adet ikincil veri kaynagindan bahsetmek miimkiindiir.

. Uluslararasi Kuruluslar: Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi, IMF,

. Devlet Organlari: Dis isleri Bakanlig, Ticaret Bakanlig1 ve Miistesarliklar1 ve
sektore gore diger birimler,

. Damismanhk Firmalari: Muhasebe ve denetim firmalari, uluslararasi
firmalara (girisimcilik, yatirim vb.) 6zellikli hizmet sunan diger danigmanlik firmalari,

° Devlet Temsilcileri: Ticaret komiserleri, ticari ataseler,...,

. Veritabanlari: Elektronik ortamda hizmet saglayan milli veya 6zel
kuruluslarin veri tabanlar1 (TUIK, TUBITAK, ULAKBIM, ¢esitli mevzuat, patent, arastirma
ve makale veri tabanlari gibi),

. Diger Ticari Kuruluslar: Bankalar, Ticaret ve Sanayi Odalari, ...
Ikincil verilerin birincil verilere gore iistiinliikleri su sekilde dzetlenebilir:
. Cabuk elde edilebilir.

o Kolay erisilebilir.

. Daha ucuzdur.

. Bazen kaginilmazdir.

o Birincil verilere destek olabilir.
. Zaman serili olabilir.

Ikincil veri, arastirmacilar tarafindan birgok sekilde kullanilabilmektedir. Bu
kullanimlarin bazilar1 agsagidaki sekildedir.
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1) Birincil arastirma i¢inde daha sonra arastirabilecek olan yeni fikirlerin degerli
bir kaynagi olmaktadir.

2) Birincil veriyi toplamadan 6nce eldeki ikincil veriyi inceleyerek arastirmacilar
bir problemi tanimlayabilmekte ve bu problemin ¢o6ziimii i¢in hipotezler formiile
edebilmektedir. Bu, problemin daha iyi anlasilmasini ve daha dnce diisliniilmeyen ¢oziimlerin
onerilmesini saglamaktadir.

3) Birincil verinin toplanmasina yardimcit olmaktadir. Benzer arastirma
caligmalar1 yapmak igin arastirmacilar tarafindan kullanilan yontem ve teknikleri incelemek
eldeki ¢alismanin planlamasina yardimci olabilmektedir.

4) Niifusu tanimlamaya, birincil bilgi toplamada Ornegi se¢cmeye ve birincil
arastirmanin parametrelerini tanimlamaya yardime1 olabilmektedir.

S) Birincil verinin gegerliligini veya dogrulugunu karsilastirmak i¢in bir referans
rolii oynamaktadir.

Ikincil veriler, uluslararasi pazarlama arastirmasi icin iki kademeli yaklasimin
benimsendigi yerlerde daha faydali olabilmektedir ve birincil arastirmaya dayanan
derinlemesine miilakat yapilabilecek potansiyel alanlar1 belirlemede kullanilabilmektedir.

Ornegin, ikincil veri diinyadaki 200 civarindaki iilkenin hangisinin pazara giris veya
pazarda yayilma icin en cazip beklenti veya potansiyeli sunma olasiligini gosterdigini
belirlemek i¢in kullanilabilmektedir.

Ikincil veri kaynaklari yabanci bir iilkede pazar gevresine hizli bir sekilde bakis
kazandiran basit araglar saglamaktadir.

Ikincil verinin bir arastirmaciya sundugu en belirgin faydalar maliyet ve zamandan
sagladigi tasarruftur. lkincil verinin toplanmasi ile ilgili islem oldukca kolaydir.
Arastirmacinin bir kiitiiphanede, veri kaynaklarinin bulundugu kurumlarda veya internette
veri ile ilgili kaynaklarina bakmak icin biraz zaman harcamasi gerekecektir. Eger veri bagka
bir kurumdan satin alinsa bile bu birincil veriyi yabanci bir iilkeden toplamaktan daha ucuz
olabilecektir.

Ikincil verinin birtakim dezavantajlar1 bulunmaktadir. Yabanci pazarlarla ilgili ikincil
verinin 6nemli bir yetersizligi elde bulunur olmamasidir. ABD veya birgok gelismis {ilkelerin
cesitli devlet kurumlar1 veya 6zel kaynaklar tarafindan toplanmis yogun bir ikincil veri dizisi
vardir, ancak ne var ki, iiglincii diinya iilkelerinin diizenli bir sekilde veri toplayan kurumlari
yoktur. Ayrica, birgok iilkede (6zellikle az gelismis iilkelerde) veri giincel olmayabilmekte, ki
global ekonomideki hizli degisimler verinin giincel olmasini zorunlu kilmaktadir ve cok
seyrek, onceden kestirilemeyen bir sekilde toplanmis olabilmektedir.

Ikincil veri dikkatli bir sekilde kontrol edilmeli ve yorumlanmalidir, ¢iinkii ikincil veri
aragtirma calismasinda herhangi bir sekilde kullanilabilir; ancak, verinin tutarlilifinin ve
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gecerliliginin  kontrol edilmesi zorunludur. Bazi iilkelerden toplanmis olan verilerin
gecerliligini saglamak cok zordur. Arastirmaci veriyi kimin topladigini ve verinin nasil
toplandigini bilmelidir. Ayrica, arastirmact verinin yanls temsil edilmesi i¢in herhangi bir
neden olup olmadigini aragtirmalidir ve bilinen kaynaklar ve pazar faktorleri 1s18inda verinin
ic tutarli ve mantikli olup olmadigr kontrol edilmelidir. Bu, uluslararasi pazarlama
arastirmasinda ¢ok zorluklar1 olan bir gorev olabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir yere sahip olan ikincil kaynak
verilerin dogru kriterler temel almarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Ikincil kaynak
verilerin se¢ilmesi ve degerlendirilmesine yonelik kriterleri asagidaki sekilde Ozetlemek
miimkiindiir:

1) Dogruluk: Yararlanilmak istenen ikincil kaynak verinin hi¢ siiphesiz dogru
olmas1 beklenir. Buna karsilik; bir uluslararas1 pazar dilimi ile ilgili farkli kaynaklardan elde
edilen (demografik ve sosyoekonomik faktorler gibi) temel gostergelerin bile birbirleriyle tam
olarak ortiismedigi goriilebilmektedir.

2) Giivenilirlik:  Bilindigi tlizere giivenilirlik, bir arastirmadan elde edilen
sonuglarin, ayni arastirmanin birden fazla tekrar1 halinde yeni c¢ikacak sonuglarla uyum
icerisinde olmasini, farkli bir ifadeyle tutarlilifini ifade etmektedir. Uluslararas1 pazarlardan
elde edilen ikincil kaynak verilerin, her zaman ayni tutarliligi gostermedigi goriilmektedir.

3) Giincellik: Uluslararas1 pazarlarda, ihtiya¢ duyulan ikincil kaynak verilerin
giincel olmamasi veya yapilan eski tarihli ¢alismalarin glincellenmemesi, arastirmay1 gecersiz
kilacak 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

4) Bulunabilirlik: Ikincil kaynak arastirmalarda karsilasilan bir diger husus ise,
incelenmek istenen verinin bulunamamasit veya yeterli icerik, detay ve yayginlikta
olmamasindan kaynaklanan problemlerdir.

5) Karsilastirillabilirlik: Birden fazla uluslararasi pazar dilimini karsilagtirmaya
yonelik olarak yapilan arastirmalarda, incelenmek istenen verinin tiim pazar dilimleri i¢in
ayn1 temelde, diger bir deyisle ayni igerik, tiir ve miktarda bulmak her zaman miimkiin
olamamaktadir. Bu husus ise, arastirmanin amacina varmasina engel olmakta, karsilagtirma
imkanini ortadan kaldirmaktadir.

6) Verinin Tlgisi: Uluslararas1 pazarlarda, mevcut arastirma problemini ¢dzmek
amaciyla siirli imkanlarla elde edilen ikincil kaynak veriler, bazi durumlarda problemin
coziimiine katki saglamamakta, farkli bir ifadeyle arastirmanin c¢ergevesi ile ilgileri
olmamaktadir.

7 Veri Maliyeti: Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda ihtiya¢ duyulan ikincil
kaynak verinin beklenen degeri ile elde edilirken katlanilan giderler arasinda firma lehine
anlamli bir ilgi olmalidir. Bu iliskinin yOoniiniin her zaman ucuz bilgi temin etme anlaminda
yorumlanmasi da zaman zaman sakincalara neden olabilmektedir. Ciinkii her durumda
firmanin ihtiyaglarini karsilayan bilgi, ucuz temin edilen degildir.
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4.3.3.2. Birincil Veri Kaynaklar

Ikincil kaynaklardan elde edemedigimiz ya da eksik elde ettigimiz verileri bulmak ve
tamamlamak i¢in birincil kaynaklara bagvurulmasi gerekmektedir. Temel olarak birincil
verileri elde etmek icin kalitatif (nitel), kantitatif (nicel) veya karma arastirma tekniklerinden
yararlanilmaktadir.

Kalitatif arastirma, arastirmacilarin nesnelere ve deyimlere atfedilen kiiltiirel ve
kisisel anlamlar1 anlamalarina yardime1 olmaktadir. Kalitatif veriler dogrudan dl¢iilemeyen ve
gozlemlenemeyen seyler hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in toplanir ve kalitatif
arastirmacinin amaci bir tiiketicinin aklinda ne oldugunu bulmaktir. Duygular, diisiinceler,
davranislar, niyetler ve gecmis davranis dogrudan Olgiilemeyen ve sadece kalitatif veri
toplama yontemi yoluyla elde edilebilen bazi seylerden birkagidir.

Kalitatif arastirmay1 uygulamada c¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemler su
sekilde siniflandirilmaktadir:

. Derinlemesine Miilakat
. Odak Grup Goriismeleri
. Projektif Teknikler

. Gozlem Yontemi

Kantitatif arastirmalar ise sayisal hale doniistiiriilmiis degiskenlerin incelenmesine,
iligkilerin ve neden-sonuglarin ortaya konmasina dayanmaktadir. Kantitatif arastirmalar
istatistiksel sonuclar ¢ikarilmasina, sayisal yorum ve genelleme yapilmasina imkan veren
arastirmalardir. Kantitatif arastirmalar cevap secgeneklerinin onceden karar verildigi,
yapilandirilmis sorularin kullanildigi ve ¢ok sayida denege yapilan arastirmalardir. Kantitatif
arastirma genellikle ana kiitleyi temsil edebilecek biiyiikliikte bir 6rnek hacmi igerir ve veri
toplamak i¢in bir prosediir olusturulur.

Kantitatif aragtirmalarda kullanilan yontemler genel olarak asagidaki gibi
siiflandirilmaktadir:

. Anket Yontemi
. Deneysel Serimler

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda; kantitatif ve kalitatif tekniklerin genellikle
sistematik bir altyapida ve birbirlerini tamamlayici olarak kullanimlari daha uygun olmakla
birlikte, istiin ve zayif yonlerinin dikkate alinarak siirece dahil edilmesi hélinde arastirmanin
gecerlilik ve giivenilirligi iizerinde olumlu etki gosterecektir.
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Uluslararas1 pazarlama arastirmalar siirecinde kullanilan kalitatif ve kantitatif
tekniklerin hi¢ sliphesiz birbirleriyle uyumlu bir biitiin halinde kullanilmasi, aragtirma
probleminin agiklanmasinda onemli bir katki saglayacaktir. Bu ylizden her iki teknigin

karsilagtirilarak iistiin ve zayif yonlerinin ortaya konmasinda yarar vardir.

Tablo 4.1: Kantitatif ve Kalitatif Arastirmalarin Karsilastirmasi

Kantitatif Teknikler

(Deneysel Serimler, Anket)

Kalitatif Teknikler

(D. Bireysel Goriismeler, Grup
Goriismeleri...)

Objektiflik

Ornekten elde edilen sayisal
sonuglarin ana kitleye
genellestirilebilmesi

Motivasyon kaynaklarina yonelik elde
edilen nitel bilgi

Arastirma Tiiri

Tanimlayici ve/veya neden sonug
iligkili aragtirma modelleri

Kesfedici arastirma modeli

Arastirma Tasariminin
Esnekligi

Diisiik

Yiiksek

Ornek Biiyiikliigii

Genis

Kiiciik

Cevaplayicinin Secimi

Niifusu temsil eden 6rnek

Probleme yonelik kisisel bilgi

Cevaplayic1 Basina

Diisiik Yiiksek
Diisen Bilgi st tise
Veri Analizi Istatistiksel degerlendirme Subjektif yorum
Aym Sonuclarin Tekrar1 | Yiksek Diisiik

Goriismecinin Ozellikleri

Yiiksek tecriibe ve beceri gereksinimi
gerektirmez.

Yiiksek tecriibe ve beceri gereksinimi
gerektirir

Zaman Gereksinimi

Tasarim agamasi: Yiiksek

Analiz agsamasi: Diisiik

Tasarim agamast: Diisiik

Analiz agamasi: Yiksek

4.3.4. Veri - Bilgilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Bu asamada toplanan bilgi ve verilerin nasil analiz edilecegi belirlenir. Bu asamada
cesitli istatistiksel analiz tekniklerine basvurulmaktadir. Bu analizler tek degiskenli-cok
degiskenli, parametrik- parametrik olmayan tiirlerde olabilmektedir.

Aragtirmacilar elde ettikleri birincil ve ikincil verileri uygun istatistiksel teknikleri
kullanarak degerlendirmekte ve amaglar1 dogrultusunda yorumlayarak pazarlama arastirmasi
siirecini tamamlamaktadir.
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Pazarlama arastirmasi siirecinde, sistematik bicimde elde edilen bilgiler isletmelerin
daha sonraki siiregte gerceklestirecegi pazarlama faaliyetlerin planlanmasi ve yonetilmesi
siirecinde temel referans kriter olmalidir.
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Uygulamalar
“JAPON PAZARINA DENiZKESTANESI”

Denizkestanesi tlizeri yiizlerce igne dolu yesil-kahve renkli yuvarlak bir deniz
canlisidir. Balik¢ilar denizkestanelerini sevmezler. Denizkestaneleri s1g sularda binlercesi bir
arada deniz dibine yayilir ve aymi deniz canli ve yosunlar1 ile beslenen 1stakozlari
bulunduklar1 yéreden uzaklastirirlar.

Fakat Japonca’da “uni” olarak adlandirilan denizkestaneleri bu 6rnek olayin gectigi
tarthte ABD’nin Maine eyaletindeki Harrington kasabasi i¢in adeta bir kurtaric1 yepyeni bir
{imit haline gelmistir. Maine eyaletinin en kuzeyindeki bu fakir kasabada yeni ve tatmin edici
bir i bulma imkani son derece sinirli olup (issizlik oranit %9), yasayanlarin beste biri
yoksulluk siirmin altinda bir yillik gelire sahiptir.

Uni birgok kisiye gore bu ¢irkin zararli tehlikeli ve antipatik yaratik Japonya’da nadide
bir yiyecektir. Japonlar iinlii yemekleri sushiyi ¢ig denizkestaneleri ile siislerler ve birlikte
yerler. Denizkestaneleri Fransa’da “chataigne de mer” olarak adlandirilir ve yine ¢ig olarak
iizerine limon veya sirke sikilarak tiiketilir. Uni Japonya’da hayli pahali bir deniz iiriiniidiir.
Tokyo’nun iinlii balik hali Tsukiji’de bir kasa uni’nin ortalama fiyat1 8.000 yenden yani
pound’u yaklasik 100 dolardan islem goriir. (1pound=1/2 kg) yani giimiis kadar kiymetlidir.

Japon deniz {irlinleri ithalat¢ilart Ekim-Subat aylari arasinda denizkestanelerini
Kaliforniya sahillerindeki balik hallerinden saglarlardi. (Bu donemde Japon sahillerinde
denizkestanesi avi yapilmaz.) Ancak bu bolgede denizkestanesi saglayan sirket ve kisilerin
sayisindaki azalma ve giderek yogunlasan c¢evreci baskilar Japonlarin dogu kiyilarma
yonelmesine sebep olmustu. Dogu sahillerinde Japon ithalatcilar icin dnemli sorun maliyetti.
Dogudan saglanan denizkestanelerinin tagima gideri Batiya gore hayli yiiksek olacakti.
Bununla birlikte yenin uluslararasi para piyasalarinda 6zellikle dolara kars1 degerinin giderek
artmasi ile bu fark son zamanlarda eskisine gore daha katlanilabilir bir diizeye inmeye
baslamisti. Bunun iizerine Japonya’da Daiei zincir magazalarina denizkestanesi saglayan
Mitake Sti Shiro Nakagawa’yi Maine kiyisini incelemek iizere ABD’ye gonderdi. Shiro
Nakagawa Kanada sinirina yakin bu bolgede yeterli miktarda denizkestanesi bulundugunu
gordii. Ancak bu yoredekilerin kabuklar1 Kaliforniya’dakilere gore daha ince oldugundan taze
olarak yenilebilmeleri i¢in toplanir toplanmaz hemen sevk edilmeleri gerekiyordu. Nakagawa
Harrington’un liman olarak bu ise cok uygun oldugunu da saptadi.

Harrington kasabasi sakinleri ozellikle kis aylarinda bu yeni isten ziyadesi ile
memnundu. Denizkestanelerini denizdeki taslardan toplayan dalgi¢lara saatte 4 dolar
odenmekte, toplanan kestaneleri boylara ayiran ve tepsilere yerlestiren iscilere de saat basi
5.74$% verilmekteydi. Deniz dibini tarayarak kestane toplayan bir balik¢inin haftalik geliri ise
1.000$’dan az degildi. Ustelik kestane algarnasi (deniz dibi canlilarini tarayarak toplamak icin
kullanilan takimin dilimizdeki adi) kum midyesi (Marmara yoresinde Patama veya Akdavis
olarak adlandirilir.) veya deniz stimiiklii bocegi algarnasina gore daha kolay ve az masrafliydi.
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Uriiniin kaliteli ve bol yore sakinlerinin de konuya olumlu bakmasi iizerine Nakagawa
eski bir garaji imalathane haline doniistiirdii. Tesis glinde 18 saat calisityordu. Nakagawa
yorenin kigin sifirin altinda 18-20’ye varan soguk havasina da alisti.

Nakagawa’dan sonra birgok bagka isletme de ayni dalda faaliyete bagladi. Bunlar
topladiklar1 ve islediklerini Avrupa pazarlarina, hatta bazilar1 Japonya’ya dahi satiyorlardi.
Bay Nakagawa bugiin Harrington’da 3000 metre kare biiyiikliigiindeki yeni bir tesisi
yonetmektedir ve burada 85 is¢i calismaktadir. Denizkestanelerinin azaldigr yaz aylarinda
dahi fabrikada personel sayisi 30’un altina diismemektedir. Bu iste kalite kontrolii biiyiik
onem tagir. Denizkestanelerinin bu is i¢in gelistirilmis kasalara birer birer 06zenle
yerlestirilmeleri gerekir. Ters yerlestirilmeleri hdlinde denizkestanelerinin dikenleri polietilen
kasalar1 delebilir ve polietilen parcalart denizkestanelerinin dikenlerine karigabilir ve
kestaneler ticari degerlerini kaybeder. Denizkestaneleri o kadar hassa canlilardir ki, iscilerin
parmaklarindan gegen viicut 1s1s1 ile bile bozulabilirler.

Bununla birlikte Harrington kasabasi sakinlerinden higbiri uni’ye alisamadi. Fabrikaya
bir misafir geldiginde ve deniz kestanelerinin tadina baktiginda is¢iler birbirlerine “Hey bak
biri yine......... yiyor!” diye seslenip, giiliisiiyorlardi. Ancak bazi balik¢ilar “denizhiyar1” da
toplamaya basladilar. Denizhiyar1 yaklasik 10 cm uzunlugunda salatalifa benzeyen koyu
kahve renkli ve lstii kaygan ve denizkestanesi gibi dipte yasayan bir deniz canlisidir. Cinliler
onlara bayilir ve yerler. Bu nedenle “igrensen de onlar1 toplamak ve para kazanmamak i¢in bir
neden yok” diye diisliniiyorlardi Maineli balikg¢ilar.

1988 yili sonunda Maine eyaletinde denizkestanesi ihracati bir milyon dolar1 agmisti.
Ancak Eyalet Su Uriinleri Enstitiisiiniin yaptig1 bir arastirmaya gére asir1 avlanma nedeni ile
denizkestanesi popiilasyonu miktar ve kalite itibar1 ile siiratle azaliyordu. Frenchmen
Korfezi’nden alinan 6rneklere gore toplanan denizkestaneleri iginde ihra¢ edilmeye uygun
olanlarin orani1 bir 6nceki yila gére 6nemli 6l¢iide daha diisiiktii. Bu arada denizkestanelerinin
sayisinin azalmasi ile deniz dibi bu yaratiklardan temizlendigi i¢in daha fazla istakoz
iiretilebilecegi tahmin ediliyordu. Bu da balik¢ilart hem sevindiriyor, hem iiziiyordu.
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Uygulama Sorulari

1) Maine Eyaleti denizkestanesi rezervlerinden neden daha Onceleri
yararlanmamistir?
2) Denizkestanesi pazari ve tiretimi sizce kisa siireli bir firsat midir? Yoksa Maine

Eyaleti i¢in tersine uzun donemli firsatlar yaratabilir mi?

3) Maine’nin “uni” deneyiminden ne gibi genel sonuglar, dersler ¢ikarilabilir?
Tartisiniz.
4) Maine’de kurulmus olan bu yeni sanayi dali ilerde ne gibi tehlikelerle

karsilagabilir? Tavsiyeleriniz nelerdir?

S) Yukarida yer alan sorular1 aragtirma problemi olarak diisiinerek uluslararasi
pazarlama arastirmasi siireci planlamaniz istense nasil bir yol izlersiniz?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, uluslararasi pazarlama aragtirmasinin kapsami iizerinde ayrintili olarak
durulmustur. Ulusal pazarlama arastirmasi ile farklar1 vurgulanmaya calisilmistir.

Uluslararas1 pazarlarda deneyim gelistikge ve faaliyetler daha da yayginlastikca,
pazarlar ve {lilkeler arasinda kaynak dagilimmi gelistirmek ve uluslararasi stratejilerin
koordinasyonu ve entegrasyonu araciligiyla potansiyel sinerjilerden faydalanmak igin
uluslararasi bilgi sistemi olusturmaya daha fazla 6nem verilmektedir. Pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama karar alicisina sunulmak amaciyla yerinde bilgi toplanmasi, smiflandirilmasi,
analizi, degerlendirilmesi, depolanmasi ve dagitimi i¢in formal ve rutin hale getirilmis siirekli
bir dizi islemlerdir. Pazarlama bilgi sisteminin pazarlama aragtirmasindan en 6nemli farki,
isletmelerde bir problem ya da firsat olmaksizin, giincel pazarlama kararlarinin rahat, dogru
ve yerinde alinmast i¢in isletmeye stirekli ve rutin bir sekilde bilgi saglamasidir.

Pazarlama arastirmasi; pazarlamaciyr bilgi kanaliyla pazarima (miisterilerine,
tilkketicilerine ve kamuoyuna) baglayan bir islevdir. Bu islevde kullanilan bilgi; pazarlama
firsatlarini, problemlerini belirlemeye ve tanimlamaya yarar, pazarlama eylemlerini {iretir, bu
eylemleri degerler ve aralarindan gereksiz olanlar1 tasfiye eder, pazarlama performansini
gozlemleyerek pazarlama anlayigsimi gelistirir. Pazarlama aragtirmasi probleme yonelik ihtiyag
duyulan bilgiyi belirler, bilgi toplama yontemini tasarlar, veri toplama yontemini yonetir ve
yiiriitiir, sonuglar1 analiz eder ve bulgular1 ve anlamlarini agiklar.

Uluslararas1 pazarlama arastirmalari, ulusal pazarlama arastirmalarina pek ¢ok agidan
benzerlik gostermektedir. Uluslararas1 pazarlama arastirmalart ile ulusal pazarlama
aragtirmalar1 arasindaki en onemli fark ise, kullanilan yontem ve tekniklerden degil, her
ikisinin farkli ortamlarda ger¢eklesmesinden kaynaklanmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama arastirmasi gerceklestirirken birbirini takip eden sistematik
asamalar bulunmaktadir. Bu agsamalari; arastirma probleminin tanimlanmasi, arastirma
dizayninin gelistirilmesi, bilgi ihtiyacinin tanimlanmasi, veri toplama, veri analizi ve
yorumlama-raporlama seklinde siniflandirmak miimkiindiir.

Arastirmalar genellikle bir problem ya da firsattan hareketle baglamaktadirlar. Sirket
yoneticilerinin problemi dogru tanimlayabilmeleri ¢ok Onemlidir. Pazarlama arastirmasi
formulasyonundaki en biiyiik zorluk yabanci ¢evrenin bilinmemesinden kaynaklanmaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda veri elde etme kaynaklari ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
ikincil veri kaynaklar1 ve birincil veri kaynaklaridir. Temel itibariyla birincil ve ikincil kaynak
olarak smiflandirilabilen verileri, kendi icerisinde firma ic¢i (dahili) ve firma dist (harici)
olarak da ayirmak miimkiindiir.

Ikincil kaynak veriler; bir arastirmada verinin elde edilebilecegi birincil kaynak
disinda, daha oOnce yapilmis arastirmalar, rapor ve degerlendirmeler, resmi ve 0zel
kuruluglarin derlenmis calismalar1 seklinde harici kaynaklardan elde edilebilecegi gibi,
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firmanin finansal tablolari, muhasebe kayitlari, satis raporlari vb. mevcut (dahili) tiim
kayitlarint da kapsamaktadir.

Kalitatif arastirma, arastirmacilarin nesnelere ve deyimlere atfedilen kiiltiirel ve kisisel
anlamlar1 anlamalarina yardimei olmaktadir. Kalitatif veriler dogrudan Oolgiilemeyen ve
gozlemlenemeyen seyler hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin toplanir ve kalitatif
arastirmacinin amaci bir tiiketicinin aklinda ne oldugunu bulmaktir. Kantitatif aragtirmalar ise
sayisal hale donistiiriilmiis degiskenlerin incelenmesine, iliskilerin ve neden-sonuglarin
ortaya konmasina dayanmaktadir. Kantitatif arastirmalar istatistiksel sonuglar ¢ikarilmasina,
sayisal yorum ve genelleme yapilmasina imkan veren arastirmalardir.

Arastirmacilar elde ettikleri birincil ve ikincil verileri uygun istatistiksel teknikleri
kullanarak degerlendirmekte ve amaglar1 dogrultusunda yorumlayarak pazarlama aragtirmasi
stirecini tamamlamaktadir.

102



)

Boliim Sorular:

, pazarlama karar alicisina sunulmak amaciyla yerinde bilgi

toplanmasi, siniflandirilmasi, analizi, degerlendirilmesi, depolanmasi ve dagitimi i¢in formal

ve rutin hale getirilmis siirekli bir dizi islemlerdir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
¢)
d)
e)

2)

Pazar arastirmasi

Pazarlama arastirmasi

Sektor arastirmasi

Pazarlama bilgi sistemi
Uluslararasi pazarlama aragtirmast

, potansiyeli olan i¢ ve dis pazarlar tespit etmek iizere temel bilgi ve

istihbarat bilgisi elde etmeyi amaglayan bir siirectir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
)
d)
e)

3)

Pazar arastirmasi

Pazarlama arastirmasi

Sektor arastirmasi

Pazarlama bilgi sistemi
Uluslararasi pazarlama aragtirmast

I- Ornekleme bireylerini saptama

II. Ornekleme biiyiikliigiinii belirleme

I11. Ornek bireyleri secme

IV. Ana kiitleyi tanimlama

V. Ornekleme planimi saptama

VI. Ornekleme yontemini saptama

VII. Ornekleme cercevesini belirleme

Ornekleme siireci asamalar1 asagidaki segeneklerin hangisinde dogru siralama ile

verilmigtir?
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a)
b)
c)
d)
e)
4)
a)
b)
)
d)
e)

5)

IV-1II- I- VII- [I- V- VI

I- II- III- IV- V- VI- VII

VII- VI- V- IV-1II- I- 1

IV- VII- I- VI- 1I- V- 1T

IV- VII- II- VI- I- V- 1II

Kalitatif yontemlerle ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanligtir?
Kesfedici arastirma modeli kalitatif tekniklerde kullanilir.
Kalitatif tekniklerin 6rnek biiytikliigi kiigiiktir.

Kalitatif yontemde ayni1 sonuglarin tekrari yiiksektir.

Kalitatif yontemler subjektiftir.

Kalitatif yontemlerde arastirma tasariminin esnekligi yiiksektir.

, bir arastirmadan elde edilen sonuglarin, ayni aragtirmanin birden

fazla tekrar1 halinde yeni cikacak sonuclarla uyum igerisinde olmasini, farkli bir ifadeyle
tutarliligini ifade etmektedir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak se¢enek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
¢)
d)
e)

6)

Gecerlilik
Giivenilirlik
Giincellik
Bulunabilirlik
Karsilagtirilabilirlik

mevcut probleme iligskin olarak baskalar1 tarafindan daha 6nce

arastirilip yaymlanmis veri ve bilgilerdir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)

Anakiitle verileri
Birincil kaynak veriler
Ikincil kaynak veriler

Ornek verileri
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e) Standart veriler

1. Derinlemesine Miilakat
ii. Odak Grup Goriismeleri
iil. Projektif Teknikler
iv. Gozlem Yontemi
7) Yukarnidakilerden hangisi kalitatif arastirmalarda kullanilan yontemler

arasinda yer alir?

a) Yalniz 1
b) Ivell
c) II ve III

d) L IIvelV

e) L IL OI ve IV

8) Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Kalitatif teknikler i¢in cevaplayict basina diisen bilgi fazladir.

b) Kalitatif tekniklerin uygulanmasi1 ve analizi yiiksek tecriibe ve beceri
gereksinimi gerektirir.

c) Kantitatif teknikler icin daha genis bir 6rnekleme ihtiyag olabilir.

d) Kalitatif tekniklerin veri analizinde sadece objektif sonuglara yer vardir.

e) Kantitatif teknikler icin elde edilen sonuglarin aynmi sekilde tekrarlanma
olasilig1 yiiksektir.

9) ikincil verilerin kullamm sekillerine dair asagidaki ifadelerden hangisi
yanhstir?

a) Birincil arastirma i¢in de daha sonra arastirabilecek olan yeni fikirler i¢in
degerli bir kaynaktir.

b) Birincil veriyi toplamadan 6nce eldeki ikincil veriyi inceleyerek aragtirmacilar

bir problemi tamimlayabilmekte ve bu problemin ¢0ziimii i¢in hipotezler formiile
edebilmektedir.

c) Ikinci veriler toplanmadan dnce birincil verinin toplanmas: gerekir.
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d) Niifusu tanimlamaya, birincil bilgi toplamada Ornedi se¢gmeye ve birincil
arastirmanin parametrelerini tanimlamaya yardime1 olabilmektedir.

e) Birincil verinin gegerliligini veya dogrulugunu karsilastirmak i¢in bir referans
rolii oynamaktadir.

10)  Ornekleme yontemlerinden "de, anakiitledeki her bir bireyin
ornek kapsamina alinma olasilig1 6nceden bilinir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Tesadiifi ornekleme

b) Kolayda 6rnekleme

c) Tesadiifi olmayan 6rnekleme
d) Kota 6rneklemesi

e) Kartopu orneklemesi
Cevaplar

1)d, 2)a, 3)d, 4)c, 5)b, 6)c, 7)e, 8) d, 9)c, 10)a
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5. ULUSLARARASI PAZARLAMADA PAZAR BOLUMLENDIRME,
HEDEF PAZAR SECIiMi VE KONUMLANDIRMA
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

5.1. Pazar Boliimlendirme

5.1.1. Uluslararas1 Pazar Boliimlendirmenin Nedenleri

5.1.2. Bir Pazar Boliimiiniin Tasimas1 Gereken Ozellikler

5.1.3. Uluslararas1 Pazar Boliimlendirme Cesitleri

5.1.4. Uluslararas1 Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Degiskenler
5.2. Hedef Pazar Secimi

5.2.1. ideal Bir Pazar Béliimiiniin Ozellikleri

5.3. Konumlandirma
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi pazarlarda kullanilabilecek boliimlendirme kriterleri nelerdir?
2) Hedef pazar seciminde dikkat edilecek unsurlari agiklayiniz.
3) Hedef pazar se¢imi ve konumlandirma iligkisini agiklayimniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Pazar Bolimlendirme

Uluslararasi pazarlarin
ozelliklerini anlamak ve
boliimlendirme siirecini

kavramak.

Uluslararasi pazarlarin
ozelliklerinin tanimlanmasi
yoluyla kazandirilacaktir.

Hedef pazar secim siirecleri

Konu ile ilgili temel kavramlar

Hedef P Secimi orneklerin ok
edel Fazarseeimt 1 Kkinda bilgi sahibi olmak. | ¢ O nCccri oxunmast ve
tartisilmasi ile elde edilecektir.
Uluslararasi pazarlarda Konu ile ilgili temel kavramlar
Konumlandirma konumlandirmanin 6nemini ve ornekler yoluyla

kavramak.

kazandirilacaktir.
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Anahtar Kavramlar
Ulke boliimlendirmesi
Uluslararas tiiketici boliimlendirmesi
Iki asamali uluslararas1 boliimlendirme
Ekonomik temele gore boliimlendirme
Cografi bolgelere gore boliimlendirme
Dile ve iiriin 6zelliklerine gore boliimlendirme
Din temeline gore boliimlendirme
Politik temele gore boliimlendirme
Davranis temellerine gore boliimlendirme
Ulke i¢i boliimlendirme
Niifus biiyiikliigline gére boliimlendirme
Hedef pazar

Konumlandirma
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Giris

Pazar boliimlendirmenin temel nedeni tiiketici ihtiyacindaki farklilasmalardir. Pazar
boliimlendirme ile firmalar cekici olan ve etkin bir bicimde faaliyet gosterebilecekleri
boliimleri tanimlamakta ve se¢mektedir. Uluslararasi pazarlamada, pazar bdliimlendirme
ozellikle onemlidir, ¢linkii pazarlar arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar vardir. Hedef pazar
secildikten sonra konumlandirma stratejileri belirlenmelidir.

Buna gore bu boliimde uluslararasi pazarlarda pazar boliimlendirme ve hedef pazar
secimi siireci kapsamli sekilde agiklanmaktadir. Ayrica konumlandirma konusunun 6nemi
iizerinde de durulmaktadir.
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5.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar bolimlendirmesi, bir pazar biinyesinde isletmelerin kaynak kullanimini en
uygun hale getirmesi i¢in kullanilan stratejilerdir. Ayn1 zamanda pazar boliimlendirmesi,
isletmeler tarafindan pazarin kendi icinde homojen gruplara bolmesi i¢in kullanilan
tekniklerdir.

Uluslararas1 pazarlamada pazar boliimii, pazarlama stratejisinin bazi yonlerine benzer
sekilde tepki gosteren iilkeler grubu demektir. Uluslararasi pazarlamada pazar;

o Bir iilkenin i¢inde bir bolge,

. Bir iilke,

. Birkag tilkenin olusturdugu bir grup iilke,

o Belli bir tilkedeki tiiketici ya da endiistriyel kullanicilarin bir bolimii ve

o Bircok tilkede ayni anda bulunan birbirine benzer tiiketiciler grubu anlamina

gelir.

Gorildugi gibi, uluslararast pazarlamada pazar her zaman bir iilke anlamina
gelmeyebilir. Ancak, uluslararas1t mevcut verilerin ¢ogu devletler tarafindan ve ulusal sinirlar
temel alinarak toplanir. Bunun i¢in de pazar se¢imi siiresinde iilkeler baslangic noktas1 olur.

5.1.1. Uluslararasi Pazar Boliimlendirmenin Nedenleri

Bugiin yeryiiziinde 180’den fazla iilke bulunmaktadir. Bir isletmenin bu durumda tiim
pazarlara mal ya da hizmetlerini karli bir bicimde sunmas1 beklenmemektedir. Coca-Cola gibi
baz1 isletmeler bir¢ok iilkede faaliyet gostermektedirler. Ancak, bu derece kapsamli bir
faaliyet uzun yillar siiren bir cabanin sonucunda olmustur. Ilk olarak isletmeler, bir ya da
birkag iilkede faaliyete baglar ve zamanla ¢abalarini diger {ilkelere dogru yayarlar.

Hedef dis pazarlarini belirlemek isteyen bir isletme iilkeler arasinda bir se¢im yapmak
zorundadir. Diinya milletleri arasinda ekonomik, kiiltiirel ve politik acidan biiyiik farkliliklar
vardir. Bu nedenle, uluslararas1 pazarlamaci hedef pazarini gelisi giizel segemez. isletme belli
bir kriter ya da degiskene dayanarak diinya pazarlarin1 béliimlendirmeli ve ondan sonra da
mal ya da hizmetlerinin basari sansinin en yiiksek oldugu bdliimleri ya da tilkeleri hedef pazar
olarak se¢melidir.

Uluslararasi pazar boliimlendirme yapmanin baglica nedenlert;

o Ulke bazinda tanimlama,
. Giris kararlari,
. Konumlandirma,
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o Kaynak tahsisi ve
o Pazarlama karmasi politikalar1 olarak siralanmaktadir.

Ulkeler bazinda tamimlama: Isletmeler uluslararasi faaliyet gdstermeden once
iilkeleri genel olarak degerlendirmektedir. Bu degerlendirme ikincil veri kaynaklarindan kolay
bir sekilde elde edilebilecek temel bir ya da birka¢ degisken iizerinden yapilmaktadir. Bu
baglamda isletmeler belli kriterler temelinde iilkeleri kiiltlirlerine, benzer tiiketim
aligkanliklarina, ekonomik istikrara vs. gore gruplara ayirabilirler ya da boliimlendirebilirler.

Giris kararlar: Isletme belli bir pazarda iyi bir durumdaysa benzer bir baska pazara
daha girmeyi diislinebilir. Dolayisiyla ¢evresel unsurlar agisindan benzer 6zelliklere sahip
iilkeleri gruplandirmak ve giris i¢in goz oniinde bulundurmak faydali olmaktadir.

Konumlandirma: Tiiketicinin zihninde markaya iliskin olusan iz diisiimiidiir. Konum,
tilketicinin gerek markaya gerekse rakip markalara yonelik algilamalar1 temelinde
gelismektedir. Konumlandirma belirli bir hedef kitleye gore yapilmaktadir. Bu da pazar
boéliimlendirmeyi gerekli kilmaktadir.

Kaynak tahsisi: Bir isletme icin kaynak kitligi nedeniyle kaynak tahsisi en 6nemli
kararlardan bir tanesidir. Ulkeleri cesitli agilardan boliimlere ayirmak dogru bélgeye dogru
kaynak tahsisini yapmak acisindan énemlidir.

Pazarlama karmasi politikalar1: Belli iilkelerde standartlasma ya da uyumlagma
yapmak icin boliimlendirme yapmak gerekmektedir.

5.1.2. Bir Pazar Boliimiiniin Tasimasi Gereken Ozellikler

Yurt i¢inde yapilan etkin pazar boliimlendirmesi i¢in ihtiya¢ duyulan gereksinimler,
uluslararasi pazar boliimleme i¢in de gegerlidir. Bir pazar boliimii, Tanimlanabilir, Erisilebilir
Olgiilebilir, Faaliyet gosterilebilir olmalidir. Ozellikle béliimler asagidaki 6zelliklere sahip
olmalilardir:

1) Tanimlanabilir: Boliimler kolay tanimlanabilir ve 6lgiilebilir olmalilardir. Bu
kriter nesnel iilke 6zellikleri i¢in kolaydir. Ancak, boliimler degerler ya da yasam tarzina
dayaniyorsa, bu o kadar kolay bir kriter olmaktan ¢ikar.

2) Biiyiik hacim: Boliimler pesinden gidilecek kadar biiylik olmalidir.

3) Ulasilabilir: Boliimler, tutundurma ve dagitim cabalar1 aracilifiyla kolay
ulasilabilir olmalidir.

4) Sabit: Eger hedeflenen pazarin davranisinda zamanla bir degisim oluyorsa,
hedef pazarlar i¢in gelistirilen pazarlama ¢abalarinin basarili olmasi pek olas1 degildir.

5) Karsihk/Cevap veren: Pazar bdliimlendirmesi igin, farkli boliimlerin
pazarlama karmasina birbirlerinden farkli tepki gostermeleri anlamli ve 6nemlidir.
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5.1.3. Uluslararasi Pazar Boliimlendirme Cesitleri

Uluslararas1 pazarlamada boliimlendirme stireci farkli acilardan ele almabilir.
Uluslararasi pazar boliimlendirme;

o Ulke boliimlendirmesi,

o Uluslararas tiiketici boliimlendirmesi ve

. Iki asamal1 uluslararas1 boliimlendirme olmak iizere iige ayrilmaktadir.

1) Ulke béliimlendirmesi: Standart iilke boliimlendirmesi tek (6rn. kisi bas1 milli

gelir) veya coklu boyutlar temelinde iilkelerin smiflandirilmasidir. Ancak boyle makro
diizeyde ve birkag kriter {izerinden boliimlendirme yapmak cok genel kalmakta ve pazarlama
programlarinin basarili bir bigimde siirdiiriilmesini olumsuz olarak etkilemektedir.

2) Tiiketici boliimlendirmesi: Ulke boliimlendirmesine alternatif olarak
uluslararas1 tiiketici boliimlendirmesi yapilmaktadir. Burada tipki i¢ pazarda oldugu gibi
uluslararas1 pazarda tiiketiciler ¢esitli 6zelliklerine gore (demografik, yasam tarzi vs.) gorii
boliimlere ayrilmaktadir. Ancak cografik olarak ¢ok farkli yerlerde bulunan tiiketicilere ayni
bicimde ulagsmaya ¢alismak bir kaos yaratmaktadir.

3) iki asamah uluslararasi boliimlendirme: Ulke ve tiiketici bolimlendirme
yaklagiminda eksiklerinin {istesinden gelmek icin iki-asamali uluslararasi boéliimlendirme
yaklasimi kullanilmaktadir. Once makro diizeyde iilkeler gruplandirilmakta daha sonra
tiikketicilerin tirtin kullanimlarina, tutumlarina gére boliimlendirmesi yapilmaktadir.

Yabanci bir pazarda boliimlendirme yapildiginda kiiresel, bolgesel ve farklilagsmis
boliimler olmak iizere ti¢ farkli béliimlendirme senaryosu ortaya ¢ikmaktadir.

1) Kiiresel boliimler: Kiiresel olarak benzer tiiketici ihtiyaglarinin olmasi ile
kiiresel pazar boliimleri olugmaktadir. Yenilikgiler, teknoloji ¢ilginlari, MTV jenerasyonu,
ipad vs. Bu boliim, kiiresel bir nis de olabilir.

2) Bolgesel boliimler: Pazar boliimlendirmesinde bolgesel bazda sosyokiiltiirel
farkliliklar nedeniyle pazar béliimleri olusabilir. Bolgeler arasi tliketici ihtiyaglar1 farklilik
gosterse de bolge icerisinde benzer ihtiyaglar s6z konusudur.

3) Farkhlasms (diverse) boliimler: Ancak bolge icerisinde de bazen oldukga
kendine 6zgii farkli boliimler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu baglamda her bir bireysel pazarda
cekici olan pazar boliimiinii secmek gerekmektedir.

Ornegin Canon AE-1 kamera i¢in {i¢ farkli pazarlama programi gelistirilmistir.
. Japonya: Geng, yeniden satin alan tiiketiciler.

° Amerika: Ust diizey, ilk defa 35 mm lensli kamera alan tiiketiciler.
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o Avrupa: Yagl, teknoloji odakl tiiketiciler.
5.1.4. Uluslararasi Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Degiskenler

Uluslararas1 pazarlarin boliimlendirilmesinin nasil yapilacagi konusu temel bir
sorundur. Hemen hemen tiim uluslararasi pazarlamacilar diinya pazarlarini boliimlerler. Fakat
tipik olarak bunlarin pazarlari boliimlendirmede kullandiklart degiskenler yeteri derecede
onemli grup ya da boliimlerin ortaya ¢ikarilmasini saglayamamaktadir.

Geleneksel olarak uluslararasi pazari boliimlendirmede ekonomik, cografi, politik
veya kiiltiirel degiskenler gibi ¢evresel faktorler kullanilir.

Ekonomik Temele Gore Boliimlendirme

Ulkeleri homojen gruplara ayirmada, kisi basina diisen gelir gibi tek bir degiskenden
yararlanilirsa, yaniltici sonuglar alinabilir. Mesela, Kuveyt, Libya ve Suudi Arabistan
devletlerinde kisi basina diisen gelir rakamlari, bu iilkelerin endiistriyel iilkeler grubuna
sokulmasina neden olur. Fakat bu iilkeler grubu Amerika Birlesik Devletleri, Almanya,
Ingiltere gibi endiistriyel iilkelerin olusturdugu pazarlara hi¢ benzemezler. Sadece ekonomik
statliye gore boliimlendirme yapildiginda iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklarin 6nemi de
g0z ard1 edilmis olur.

Cografi Bolgelere Gore Boliimlendirme

Ulkeleri gruplamanin bir baska yolu ise, iilkeleri cografi blgelere gdre boliimlendirme
yoluna gitmektir. Bircok ¢ok uluslu isletme, diinya capindaki faaliyetlerini Bati Avrupa, Latin
Amerika, Uzak Dogu, Orta Dogu ve Afrika seklinde orgiitlemektedir.

Bu ayrimi yapmanin en 6nemli sebeplerinden biri cografi agidan yakinliktir. Cografi
acidan yakinlik, bir iilkeler grubuna yonelik isletme faaliyetlerini yonetmeyi kolaylastirir.
Ornegin, Latin Amerika’daki tiim iilkeler, Brezilya’daki bolgesel bir merkezden yonetilebilir.
Bolgesel bir temelde iletisim ve ulasim da kolaydir. Mesela, Arjantin ile Italya, Ispanya ile
Yeni Zelanda, Tiirkiye ile Hindistan ayr1 ayr1 gruplar icinde bir arada konulmus olsun. Bir
yoneticinin birbirinden bu kadar uzakta olan {lkeler grubunu yonetmede karsilasacagi
glicliikleri gormek kolaydir.

Bir bagka sebep ise, aymi cografi bolgedeki milletler ortak kiiltiirel O6zellikler
tagimalaridir. Ayrica, Avrupa Toplulugu, Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi gibi ticaret gruplari
da iilkelerin bolgelere gore gruplandirilmasina destek olan olgulardir. Bu orgiitler, bolgesel
nitelikte olan anlagsmalardir. Ciinkii ayn1 cografi bolge i¢indeki {lilkeler biiyiik ekonomik
varliklar olusturmak iizere bu tiir anlagsmalar ile bir araya gelmislerdir.

Uluslararas1 pazarlama agisindan bunlarin 6nemi sudur: Bir isletme bu tiir bir orglite
ait iilkelerden birisine mal pazarlayabilirse, ayn1 gruptaki diger iilkelere de girmek kolaylasir.
Ayrica bu, aym pazarlama stratejilerinin bu ilkelerin tiimiine uygulanabilecegini
gostermektedir. Bunlara ragmen, pazar boliimleri olusturmak i¢in cografi gruplamadan
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yararlanmak her zaman iyi sonu¢ vermez. Ulkelerin cografi agidan birbirine yakin olmalar
aym pazar firsatlarini doguracagi anlamina gelmemektedir. Ornegin, Meksika, Amerika
Birlesik Devletleri ve Kanada ayni cografi bolgede olmalarina ragmen hem kiiltiirel hem de
ekonomik agidan farklilardir. Sonug olarak, uluslararasi pazarlama agisindan iilkelerin cografi
olarak gruplandirmalar1 en iyi yol olmayabilir.

Dile ve Uriin Ozelliklerine Gore Boliimlendirme

Uriiniin ve iiriin &zelliklerinin kullanilacagi yer/iilkenin dili hedeflenilerek
boliimlendirme yapilabilir. Ornegin Ispanyolca konusulan bélgeler bu sekilde bir
boliimlendirmeye Ornek olabilir.

Din Temeline Gore Boliimlendirme

Bircok kiiltiirde dinin 6nemi biiyliktiir. Bu nedenle, din bireylerin hayat tarzin1 ve bu
da pazarlamay1 etkiler. Buradan hareketle, iilkelerin din temeline gore boliimlendirilmesi
yapilabilir. Ancak, belirli bir dine bagli gruptaki tilkelere.

Politik Temele Gore Boliimlendirme

Ulkelerin politik temele gore de boliimlendirilmesi yapilabilir. Mesela iilkeler
demokratik ~ cumbhuriyetler, monarsiler, sag/komiinist  diktatorliikler  seklinde
boliimlendirilebilir. Bundan sonra ise, pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in her bir gruba
giren tilkelerin homojen bir yap1 sergiledikleri diisiiniilebilir. Diger bir deyisle, her bir boliim
icin ayr1 bir pazarlama stratejisi gelistirilebilir ve s6z konusu strateji her boliimdeki tiim
tilkelere uygulanabilir.

Politik gruplama daha ¢ok komiinist {ilkelere uygulanirsa yararli sonuglar saglanabilir.
Bu iilkelerde merkezi satin alma gibi uygulamalara sik¢a rastlanildigindan, bu iilkelere ortak
bir pazarlama stratejileri uygulanabilir.

Davranis Temellerine Gore Boliimlendirme

Davranis temellerine gore bdliimlendirme, tiiketicilerin  bir mali  kullanip
kullanmadiklarinin yan1 sira, onu ne kadar kullandiklar1 {izerine odaklanir. Baska bir deyisle,
once tiiketiciler kullanici statiisii agisindan mali kullanmayanlar, potansiyel kullanicilar,
eskiden kullananlar, diizenli kullananlar, ilk kullananlar ve rakiplerin mallarin1 kullananlar
seklinde bolimlendirilebilir.  Ayrica, kullanim derecesi agisindan da tiiketiciler
gruplandirilabilir.

Ulke ici Boliimlendirme

Giliniimiizde isletmelerin cogu yurt ici pazarlarin1 boliimlendirme yoluna giderek —iilke
ici  bolimlendirme yaparak— dikkatlerini  boliimlerdeki  sorunlara ve firsatlara
yoneltmektedirler. Ancak, bu isletmeler aym1 seyi dis pazarlarda yapmamakta, her iilkeye
homojen bir yapiya sahipmis gibi bakmaktadirlar. Oysa boliimlendirme her bir {ilke i¢in de
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yapilabilir. Demografik, cografi, kisilik, hayat tarz1 gibi degiskenler iilke i¢i béliimlendirmede
temel olarak kullanilabilir. Mesela, bir Amerikan gida sirketi hayat tarzi degiskenini
kullanarak Fransiz pazarini modern ve geleneksel olarak iki boliime ayirmis ve modern
boliimii islenmis gidalar1 sevenler; geleneksel boliimii de bu tiir gidalar1 kendilerine bir tehdit
olarak goren tiiketiciler olarak tanimlamigtir.

Niifus Biiyiikliigiine Gore Boliimlendirme

Sigara, kolali igecekler, tiikenmez kalemler gibi diisiik fiyatli {irlinler igin niifus
bliytikliigii gelirden daha 6nemli bir boliimlendirme degiskenidir.

5.2. Hedef Pazar Secimi

Pazar bolimlendirme yapildiktan sonra hedef pazar segilmesi ve bu hedef pazara
uygun konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Hedef pazar su sekilde tanimlanmistir: “isletmenin hitap etmek istedigi ve ¢ekmek
istedigi miisteri gruplaridir”.

Pazar boliimlenmesi yapildiktan sonra sirketler, uygun hedef pazarlar1 aramaya
baslarlar. Hedef pazarlar aranirken, pazarin rekabet kosullari, talepler, karlilik ve kaynaklarin
elverisliligi gibi faktorler géz onlinde bulundurulur.

Ihracatg1 birden fazla pazar iiriiniine uygun gdrmekle birlikte, daha &nce ihracat
yapmamissa, bunlardan kendisine en yakinini secebilir. Bu yakinlik cografi olabilecegi gibi
bazen psikolojik de olabilir. Yeni ihracat¢ilar kendi iilkelerine cografi olarak yakin, kiiltiirel
acidan benzesen pazarlari segerler. Buralarda deneyim kazandiktan sonra diger pazarlara
yonelirler. Ancak bunlar uzak olanlardan daha riskli ve/veya karsiz olabilirler. Dolayistyla
hedef pazar se¢ciminde ¢ok sayida degisken kullanilabilir. Hangi kriterlerin kullanilacag:
yoneticilerin deneyim, sezgi ve beklentilerine baglidir. Bir iilkede iiretim, toptancilik veya
perakendecilik yapacak olan bir kisi veya kurulus da nerede bu isi yapacagina karar verirken
pazarin biiylikligii gibi objektif kriterler yaninda, orada dogmus olmasi, biiyiimesi gibi
faktorlerin de etkisi altinda kalabilir.

Hedef pazar se¢iminde su durumlardan bahsedilebilir: tek bir pazara yogunlasma,
secimlik uzmanlagsma, mamulde uzmanlasma, pazarda uzmanlagma ve tiim pazar1 kapsama.

5.2.1. ideal Bir Pazar Boliimiiniin Ozellikleri

Yurt i¢i pazarlarda oldugu gibi uluslararast pazarlamada da pazar
boliimlendirmesinden bir yarar saglayabilmek icin pazar boliimii kolayca oOlciilebilir
degiskenler ile belirlenebilmelidir. Bunun i¢in de ulusal ve uluslararas: istatistiklerden
yararlanarak niifus, gelir, egitim diizeyi gibi degiskenleri 6lgiip, dis pazarlar1 gruplara ya da
boliimlere ayirmak kolaydir.
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Ideal bir pazar boliimiinde aranan bir baska 6zellik ise ulasilabilirliktir. Mesela, bir
mal dis pazarin belirli bir boliimiine hitap edebilir, ancak devlet tarafindan ihraci yasaklanmis
olabilir. Isletme talep edilen bir mali iiretmekte olabilir, ancak hedeflenen dis pazar i¢in uygun
ambalaj malzemesi bulamayabilir. Ya da fiyat, ambalaj, mevzuat gibi konularda sorun olmasa
bile, komsu iilkedeki savas nedeni ile mal ihra¢ edilmeyebilir. Bu tiir nedenlerden dolay1
potansiyel pazarlarin birgoguna girilemeyebilir.

Dis iilkelere agilmak isteyen bir isletme, ilk olarak bir hedef pazar boliimii segmek
amact ile once kendi mal ve hizmeti igin iilkeleri simiflandirmada/boliimlendirmede
kullanilacag1 bir kriter belirlemelidir. Sonra bu kritere/degiskene dayanarak iilkelere ortak
ozelliklere sahip homojen béliimlere ayirmalidir. Ugiincii olarak ise, her boliime etkin bir
sekilde nasil hizmet verebilecegini belirlemelidir. Dordiincii adimda da isletme kendi
kaynaklar ile ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayabilecegi pazar bolimii se¢ilmelidir.

5.3. Konumlandirma

Pazar boliimlendirilmesinin sonuc¢larindan biri konumlandirmadir. Konumlama, bir
irlinlin dogrudan rakip isletmelerin iirlinlerine kars1 tiiketicilerin aklinda yer edebilme
uygulamalaridir. Uriin konumlandirma bir siiregtir ve tiiketicilerin zihinde istenen sekilde bir
iirlin kavrami1 yaratmak ve bu kavrami siirdiirmek amaglamaktadir.

Rekabetci bir ortamda rakipler karsisinda iistiinliik kazanabilmek i¢in onlarin heniiz
tam olarak karsilayamadigi ihtiyaclar1 belirleyip pazara sunmak baska bir deyisle bosluklar
yakalamak gerekir. Eger isletmeler bunu yapabilirse, kendilerini rakiplerinden
farklilagtirabilirler. Yoksa miisterilerin bu isletmeleri tercih etmeleri i¢in bir neden yoktur. Bu
kural dis pazarlar i¢in de gecerlidir. Eger dis pazarda o giline kadar {irlin veya hizmet
iretilmemis ve/veya satilmamigsa ve pazarlandigi takdirde talep edilecegi tahmin ediliyorsa
sorun yoktur. Ancak iiretilmekte veya ithal edilmekteyse, bunlara gore bir {istiinliiglin olmasi
sarttir. Bu tstiinliik {irtiniin kalitesinden, fiyatindan, marka bilinirliginden veya ona rakiplerine
gore Ustiinliik kazandiracak herhangi bir bagka 6zelliginden kaynaklanabilir.

Konumlandirma siireci;

1) Rakip iiriin ve markalar setini tanimlamak (kategori),

2) Tiiketici algilamalarini belirlemek,

3) Konumlandirma temalar1 gelistirmek,

4) Alternatifler arasinda se¢im yapmak,

5) Pazarlama karmasi stratejisi gelistirmek,

6) Konumlandirma stratejisinin bagarisin1  Olglimlemek gerekiyorsa yeniden

konumlandirma ¢alismasi yapmak olmak iizere alt1 asamadan olusmaktadir.
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Pazar konumlandirmasi mal veya hizmetlerin, uygulanan pazarlama politikas1 aracilig
ile tiiketicinin gdzilinde sahip oldugu yerdir. Tiiketici {iriinii pazarda kaliteli, ¢ok kaliteli,
pahali veya ucuz gibi bir yere oturturken, onu rakipleri ile karsilastirir. Dolayisiyla {irliniin
pazardaki konumu derken oransal ve Oznel kavramdan s6z edildigi unutulmamalidir.
Tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken fazlaca diisiinmek istemezler. Bunu saglamanin
yolu yukarida ifade edildigi gibi, pahali, kaliteli, ucuz, vasat gibi {iriinii siniflandirmak baska
bir deyisle konumlandirmaktir. Uriiniin pazardaki konumu isletmenin onun igin arzu ettigi
konumdan farkli olabilir. Ornegin, iiriin kalitelidir ve makul bir fiyata sahiptir. Ancak
misteriler onu kalitesiz ve pahali olarak tanimlayabilirler. Bir iirliniin konumu pazardan
pazara degisebilir. Dolayisiyla i¢ ve dig pazardaki konumunun birbirinden tamamen farkli
olabilecegi gdzden kagirilmamalidir. Konumlandirma konusunda yapilacak olan bir hata tiim
pazarlama gayretlerinin bosa gitmesine neden olabilir.

Omegin Gillette’in diinya ¢apindaki imaji erkeksi, sert ve spor odakli bir sirket
oldugudur. Bir markanin konumlandirilmasi, hedef kitlenin farkli yasam tarzlarina uygunluk
sebebiyle degistirilebilir. Coca-Cola Diet Cola’nin (Coke Light) bir¢ok iilkede ismini ve
tutundurma yaklasgimimi (kilo kaybindan bakima) degistirmistir. Coca-Cola iiriiniinii,
insanlarin kendini daha iyi hissetmelerini saglayacak bir i¢cecek olarak konumlandirmistir.

Kiiresel pazarlamada cevaplanmasi gereken temel soru ne dereceye kadar standart bir
konumlandirma stratejisinin kullanilacagidir. Hedef kitle diinya genelinde benzer 6zelliklere
sahipse standart bir konumlandirma stratejisi basarili olacaktir. McDonald’sin “bu tadi
seviyorum” veya Coca Cola’nin “her zaman Coca Cola” sloganlariyla standart bir konum
algis1 yaratmaya caligmaktadir. Ancak her zaman standart bir konumlandirma stratejisi
gelistirmek olduk¢a zordur.
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Uygulamalar
HERMANN PILZ

1948'de, Hermann Pilz, Esslingen'de bir cam-sisirme sirketi kurdu. Tiim sermayesini
bu ise adayan Hermann Pilz, bagimsiz bir aile sirketinin temellerini atmis oldu.

Hermann Pilz, medikal teknoloji i¢in cam aparatlarin imalat1 ve endiistri uygulamalari
icin civali réleler liretmeye baslayarak, kendi yonetim bigimini sekillendirdi.

O tarihlerde bile, bir proje i¢in isin her bir sathasinda tiim sorumluluk Pilz kadrosuna
veriliyordu.

Kirkli yillarin sonunda faaliyete baslamasiyla ve ardindan Peter Pilzin yonetimine
geecmesiyle sirket, yenilik i¢in cesaret veren uzak goriisliiliik odakli yonetim sistemlerine gore
gelisti.

Bugiin elde edilen sonug, Pilz'in simgesi olan otomasyon teknolojisinde aragtirma ve
gelistirme yeterliligidir.

Peter Pilz, ayrica, Avusturya ve Isvicre'deki istiraklerin kurulumuyla baslayan sirketin
kiiresellesme ¢alismalarina devam etmektedir. PNOZ (Pilz E- STOP Positive-guided) - Farkl
bir iiriin i¢in farkli bir isim. 1987'de piyasaya siiriilen bu emniyet rolesi, kisa siirede diinyada
en ¢ok kullanilan emniyet rdlesi haline geldi.

Seksenler ve doksanlar, genel yayilma zamanlariydi. Diger yenilikler bunlari takip etti
ve kiiresellesme adim adim devam etti. Istirakler yalnizca Avrupa’da degil; ABD, Asya ve
Avustralya'da da kuruldu.

Bugiin bile, Pilz ailesi siirekli is gelisimini ve sirketin bagimsizligin1 garanti
etmektedir. Renate Pilz, 1994 senesinden beri Yonetici Ortak gorevindedir; kizi Susanne
Kunschert ve oglu Thomas Pilz'le birlikte, diinya ¢apinda faaliyet gdsteren sirketin yonetim
kurulunu olusturmaktadir.

Sirketin Ostfildern ve Almanya'daki merkezinin yani sira, tiim kitalardaki kullanicilar
desteklemek ve yerel satis ve miihendislik hizmetlerini dogrudan vermek igin Pilz'in 24
istiraki ve bolge ofisi bulunmaktadir.

Diinya capinda 1200'den fazla c¢alisan, glivenli otomasyon hizmetiyle ilgili bilgilerini
paylagsmaktadir.
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Uygulama Sorulari
1) Bu isletme uluslararasi piyasa boliimlendirmenin hangi asamasindadir?

2) Uluslararasi piyasanin etkili olarak boliimlendirmesi i¢in gerekli olan kosullar
bu isletmede mevcut mudur?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde wuluslararast pazarlamada bolimlendirme ve hedef pazar secimi
siirecindeki islemler detaylica incelenmistir. Ayrica bu siire¢te konumlandirma kararlarinin
onemi ifade edilmistir.

Pazar bolimlendirmesi, bir pazar biinyesinde isletmelerin kaynak kullanimini en
uygun hale getirmesi ic¢in kullanilan stratejilerdir. Ayn1 zamanda pazar bdliimlendirmesi,
isletmeler tarafindan pazarin kendi i¢inde homojen gruplara bolmesi icin kullanilan
tekniklerdir.

Hedef dis pazarlarin1 belirlemek isteyen bir isletme iilkeler arasinda bir se¢im yapmak
zorundadir. Diinya milletleri arasinda ekonomik, kiiltiirel ve politik acidan biiyiik farkliliklar
vardir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlamaci hedef pazarim gelisi giizel segemez. Isletme belli
bir kriter ya da degiskene dayanarak diinya pazarlarini boliimlendirmeli ve ondan sonra da
mal ya da hizmetlerinin basar1 sansinin en yiiksek oldugu bdliimleri ya da tilkeleri hedef pazar
olarak se¢melidir.

Yurt i¢inde yapilan etkin pazar bolimlendirmesi i¢in ihtiyag duyulan gereksinimler,
uluslararas1 pazar boliimleme icin de gegerlidir. Bir pazar boliimii, tamimlanabilir,
erisilebilir ol¢iilebilir, faaliyet gosterilebilir olmalidir.

Uluslararas1 pazar boliimlendirme; iilke boliimlendirmesi, uluslararasi tiiketici
boliimlendirmesi ve iki asamali uluslararasi boliimlendirme olmak {izere lige ayrilmaktadir.
Yabanci bir pazarda boliimlendirme yapildiginda kiiresel, bolgesel ve farklilagsmis boliimler
olmak {iizere ii¢ farkli béliimlendirme senaryosu ortaya ¢ikmaktadir.

Geleneksel olarak uluslararasi pazari boliimlendirmede ekonomik, cografi, politik
veya kiiltiirel degiskenler gibi cevresel faktorler kullanilir.

Pazar boliimlendirme yapildiktan sonra hedef pazar secilmesi ve bu hedef pazara
uygun konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Hedef pazar su sekilde
tanimlanmustir: “isletmenin hitap etmek istedigi ve ¢cekmek istedigi miisteri gruplaridir”. Pazar
boliimlenmesi yapildiktan sonra sirketler, uygun hedef pazarlari aramaya baslarlar. Hedef
pazarlar aranirken, pazarin rekabet kosullar, talepler, karlilik ve kaynaklarin elverisliligi gibi
faktorler gbz 6niinde bulundurulur.

Hedef pazar se¢iminde su durumlardan bahsedilebilir: tek bir pazara yogunlasma,
se¢imlik uzmanlagsma, mamulde uzmanlasma, pazarda uzmanlasma ve tiim pazari kapsama.

Pazar boliimlendirilmesinin sonuc¢larindan biri konumlandirmadir. Konumlama, bir
irlinlin dogrudan rakip isletmelerin iirlinlerine kars1 tiiketicilerin aklinda yer edebilme
uygulamalaridir. Uriin konumlandirma bir siirectir ve tiiketicilerin zihinde istenen sekilde bir
iiriin kavrami yaratmak ve bu kavramu siirdiirmek amaclamaktadir.
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Rekabetci bir ortamda rakipler karsisinda iistiinliik kazanabilmek ic¢in onlarin heniiz
tam olarak karsilayamadigi ihtiyaclar1 belirleyip pazara sunmak baska bir deyisle bosluklar
yakalamak gerekir. Eger isletmeler bunu yapabilirse, kendilerini rakiplerinden
farklilagtirabilirler.
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Boliim Sorular:

1) Pazar boliimlendirmesi igin, farkli boliimlerin  pazarlama karmasina
birbirlerinden farkli tepki gostermeleri pazar boliimiiniin hangi 6zelligini ortaya koymaktadir?

a) Tanimlanabilir

b) Karsilik veren

c) Ulasilabilir

d) Sabit olmasi

e) Biiyilik hacme sahip olmasi

2) Sigara, kolal1 igcecekler, tilkenmez kalemler gibi diisiik fiyath {irtinler icin
, gelirden daha 6nemli bir boliimlendirme degiskenidir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek asagidakilerden hangisidir?
a) Yasalar

b)  Niifus biiyikligi

c) Din

d) Dil

e) Kiiltiir

3) Bir Amerikan gida sirketi hayat tarzi1 degiskenini kullanarak Fransiz pazarini

modern ve geleneksel olarak iki boliime ayirmis ve modern bdoliimii islenmis gidalar
sevenler; geleneksel boliimii de bu tiir gidalar1 kendilerine bir tehdit olarak goren tiiketiciler
olarak tanimlamigsa bu boliimlendirme tiirii agagidaki segeneklerin hangisinde dogru olarak
verilmigtir?

a) Ulke ici boliimlendirme

b) Davranis temelli boliimlendirme
c) Kiiltiirel temelli boliimlendirme
d) Din temelli boliimlendirme

e) Ekonomik temelli boliimlendirme
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4) I. Rakip iiriin ve markalar setini tanimlamak (kategori).
II. Pazarlama karmas: stratejisi gelistirmek.
III. Konumlandirma temalar1 gelistirmek.

IV. Konumlandirma stratejisinin basarisini  Ol¢imlemek gerekiyorsa yeniden
konumlandirma calismas1 yapmak.

V. Tiiketici algilamalarini belirlemek
VI. Alternatifler arasinda se¢im yapmak.

Asagidaki seceneklerin hangisinde konumlandirma siirecinin siralamasi dogru olarak
verilmistir?

a) I- II- OI- IV- V- VI
b) VI- V- IV-1II- II- 1
©) I- V-1II- VI- 1I- IV
d) I-IV- V-1I- III- VI
e) V- III- I- II- IV- VI

5) Belli iilkelerde standartlasma ya da uyumlagma yapmak i¢in boliimlendirme
yapmak gerekmektedir.

Yukarida bahsi gegen uluslararasi pazarlamada boéliimlendirme nedeni asagidaki
seceneklerin hangisinde dogru verilmistir?

a) Uriin bazinda tanimlama
b) Konumlandirma
©) Pazarlama karmasi politikalari

d) Giris kararlar
e) Kaynak tahsisi

6) Pazar boliimlendirmesi icin farkh pazar boliimlerinin kolayhikla
ayristirilip, olciimlenebilir olmasi, pazar boliimiiniin hangi 6zelligini ortaya
koymaktadir?

a) Tanimlanabilirlik

b) Karsilik veren
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c) Ulasilabilirlik

d) Sabit olmasi

e) Biiyiik hacme sahip olmast

7) Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Pazar boliimlendirme yapildiktan sonra hedef pazar secilmesi ve bu hedef
pazara uygun konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

b) Hedef pazar isletmenin hitap etmek istedigi ve ¢ekmek istedigi miisteri
gruplandir.

c) Pazar boliimlenmesi yapildiktan sonra sirketler, uygun hedef pazarlar1 aramaya
baslarlar.

d) Hedef pazar se¢imi konumlandirma asamasindan sonra yapilir.

e) Hedef pazarlar aranirken, pazarin rekabet kosullari, talepler, karlilik ve

kaynaklarin elverigliligi gibi faktdrler géz 6niinde bulundurulur.
8 tilkketicinin zihninde markaya iliskin olusan iz diisiimidiir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a) Konumlandirma
b) Boliimlendirme

c) Hedef Pazar

d) Pazarlama kanali
e) Tutundurma
9) isletmeler tarafindan pazarin kendi i¢inde homojen

gruplara boliinmesi i¢in kullanilan tekniklerdir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Hedef pazar

b) Konumlandirma
c) Pazarlama kanali
d) Tutundurma
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e) Pazar boliimlendirme

10)  Uluslararas1 pazarlarin boliimlendirilmesinde eger iilkeler demokratik
cumhuriyetler, monarsiler, sag/komiinist diktatorliikler seklinde tamimlanabiliyorsa bu
boliimlendirme tiirii asagidaki seceneklerin hangisinde dogru olarak verilmistir?

a) Ulke i¢i boliimlendirme

b) Kiiltiirel temelli boliimlendirme
c) Din temelli boliimlendirme

d) Ekonomik temelli boliimlendirme
e) Politik temelli boliimlendirme
Cevaplar

1)b, 2)b, 3)a, 4)c, S)c, 6)a, 7)d, 8)a, e, 10) e
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6. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI - 1
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

6.1. Hedef Ulke ve Pazarlarin Belirlenmesi

6.1.1. Digsal Faktorler

6.1.2. icsel Faktorler
6.2. Belirlenen Pazarlara Giris Yontemleri
6.3. Ihracat

6.3.1. Dolayl ihracat

6.3.2. Dogrudan Ihracat

6.3.3. Thracat Islemleri Yonetimi

130



Boliim Hakkinda lgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi pazarlara giris yontemleri nelerdir?
2) Ihracatin uluslararasi pazarlama i¢in nemini agiklayiniz.
3) Dogrudan ve dolayli ihracat arasindaki farklari agiklayimiz.

131



Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Kazanimin nasil elde edilecegi

Konu Kazanim e <
veya gelistirilecegi

- Uluslararasi pazarlarin )
Hedef Ulke ve Pazarl Arast tart luil
edef Ulke ve Pazarlarin belirlenmesinde dikkate ragtirma ve tartigsma yolu ile

Belirl i inilecektir.
chirienmest alinacak faktorleri anlamak edinilecektir

Uluslararasi pazarlara
girislerde kullanilabilecek
yontemleri kavramak

Uluslararasi1 Pazarlara
Giris Yontemleri

Cesitli 6rnekler ile incelemek
vasitasiyla elde edilecektir.

Konu ile ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigsmak yolu ile
elde edilecektir.

Ihracatin kapsamu ve iliskili

Thracat
raca konular1 anlamak.
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Anahtar Kavramlar
Hedef Ulke ve Pazarlarin Belirlenmesi
Digsal Faktorler
I¢sel Faktorler
Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri
Thracat
Dolayli ihracat
Dogrudan ihracat
Internet ve e-ticaret
Gezici Satisgilar
Uluslararas1 Perakendecilik

Ihracat Siireci
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Giris

Pazara girig kararlar1 pazarlama karmasi kararlarin1 biiyiik 6l¢lide etkiler. Pazara girise
yonelik olarak birtakim kararlarin alinmasi gerekmektedir. Bunlar;

. Hedef pazar secimi,

. Pazara giris sekli,

o Pazara giris zamani,

° Pazarlama karmasi plani,

Performans degerlendirmedir.

Yurt disina ¢ikmayi planlayan bir isletme ilk olarak uluslararasi amag ve politikalarini
belirlemelidir. Bunun i¢in dikkate almas1 gereken faktorler;

. Toplam satiglar icinde yurt dis1 satiglarin ytlizdesi,
. Uluslararasi pazarlamada bulunulan iilke sayisi,
° Urlin, cografi faktorler, gelir, niifus, siyasi durum, iklim vb. faktorlere gore

tilke turleridir.

Girisimci, ¢esitli olast tlilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra, bunlar1 bir 6n elemeye
ve derecelemeye tabi tutmak durumundadir. Bunun i¢in pazarin biiyiikligi ve gelismesi,
maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk diizeyi ve yatirim tistiinden beklenen gelir tahmini gibi
cesitli ol¢iitler kullanabilir.
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6.1. Hedef Ulke ve Pazarlarin Belirlenmesi

Kiiresel olarak bliylime stratejilerinde en énemli adim, potansiyel hedef pazarlarin ve
bu pazarlara giris sekillerinin se¢ilmesidir. Hangi pazarlara girileceginin belirlenmesi stratejik
bir karardir. Potansiyel pazar se¢imi;

1) Faktorleri belirlemek ve veri toplamak

2) Faktorlerin iilkelere gore 6nemini saptamak
3) Her bir faktore gore tlilkeleri degerlendirmek
4) Her iilkenin toplam puanini hesaplamak olmak tizere dort agsamali bir siirectir.

Kiiresel ¢evrenin dikkate alinmasi ve pazar arastirmasi ile firmanin kendi genel
stratejisi ile uygun pazari belirlemesi gerekir. Bu se¢cimde digsal ve igsel bazi faktdrlere onem
vermek gerekir.

6.1.1. Dissal Faktorler

a. Pazar Hacmi ve Biiyiikliigii

Pazara giris kararlar1 segiminde en belirleyici olan faktdrlerden birisi pazarin hacmi ve
blyiikliigiidiir. Biiylik pazarlar kaynak sunumunu ortak yatirim yasa sahiplik seklinde
saglayabilmektedir. Pazarin potansiyeli mevcut pazar hacmi ile yakindan ilgilidir. Bununla
birlikte biliylime orani iizerinden Olciilen gelecek pazar potansiyeli, 6zellikle de hedef pazarlar
biiyiimekte olan pazarlar1 da kapsadigi zamanlarda, son derece 6nemlidir.

b. Risk

Pazara giris sekillerinin diger bir belirleyicisi risk faktoriidiir. Burada bahsedilen risk,
isletmenin durumunu etkileyebilecek politik ve ekonomik ¢evre ile ilgili istikrarsizliktir.
Firmanin karsilagsacagi risk durumu sadece pazardan kaynaklanmaz, ayrica o pazara giriste ne
kadar olaya dahil ve faal olduguna gore degisir.

c. Resmi Kisitlamalar

Pazara giriste diisiiniilmesi gereken en dnemli faktorlerden biridir. Cok sayida iilkede
resmi kisitlamalar ¢ok sayida uygun birtakim segenekleri engellemektedir. Buna en 1yi 6rnek
olarak Amerika’daki hava yolu sirketlerinin yasal diizenlemeleri gosterilebilir. Hava yollar
stratejik kagitlar olarak degerlendiriliyor ve sonu¢ olarak Amerika’daki tagimaciligin biiyiik
cogunluguna sahip olamiyorlar.
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d. Rekabet Cevresi

Yabanc iilke pazarinda rekabet yiiksek oldugunda o pazar ortaminda kar potansiyeli
daha diistik olur ve firmalar bdyle bir ortamda yiiksek yatirimlar yapmak yerine, ihracat gibi
daha az kaynak ve baglilik gerektiren yontemleri secerler.

e. Kiiltiirel Uzakhklar

Bazi1 akademisyenlere gore iilkeler arasindaki kiiltiirel uzakliklarin da pazara giris
tercihi kararlarinda etkisi bulunmaktadir. Iliskinin dogasi konusundaki fikirler farklilik
gostermektedir. Yiiksek oranda varlik sahipligi lizerinden isletmeler aradaki boslugu kiiltiirel
degerler ve kuruluslar ile kapatmaktadirlar. Digerleri ise tamamen sahiplik yerine ortak
yatirnma dayanarak isletmelerin kiiltiirel uzakliklarin oldugu pazarlarda isletmelerin risk
tutarin1 diistirmesi mimkiindiir. Literatiirle ilgili yapilan ¢aligmalardan edinilen analizlere
gore her iki argiiman icin de net bir durum bulunamamustir.

f. Yerel Alt Yap:

Konu iilkedeki dagitim sistemleri, ulasim ag1 ve iletisim sistemlerini igermektedir. Bir
iilkede bunlar ne kadar zayif ise, firmalarin bu iilkeler i¢in fazla finansal ve insan kaynaklari
ayirmalart ihtimali zayiflar. Yine bir ihracat yonetimi firmasi onlarca iilkeye giris olanagi
oldugunu sdyleyebilir. Uretici firma bu durumun biitiin iilke mi, hangi tiir iilkeler, yoksa
sadece bazi sehirler mi olup olmadigini arastirmalidir.

6.1.2. icsel Faktorler

a. Firma Amaclari

Pazara giris yontemini segerken isletmenin amaglar1 temel etkiyi olusturmaktadir.
Uzun donem amagclarin1 sinirlandirmis olan isletmeler lisans gibi taahhiidiin minimum
diizeyde oldugu pazara giris yontemlerini tercih ederler. Diger taraftan, biiyiilk bir amacin
iiriinii olan birtakim stratejik amaglara sahip 6ngoriilii isletmeler hedeflerine ulagsmak igin
ihtiyaclari olan esneklik ve kontrolii veren pazara giris yontemlerini tercih etmektedirler.

b. Kontrol Ihtiyaci

Cok uluslu isletmelerin bircogu yabanci operasyonlart iizerinde belirli miktarda
kontrol saglamak isterler. Kontrol pazarlama karmasi planinin elemanlarindan
konumlandirma, fiyatlandirma, reklam, {iriiniin dagitimi ve dahasi i¢in istenilmektedir. Mesela
Caterpillar denizasir1 faaliyetlerde tescilli know-how’in1 korumak i¢in tamamen kontrollii
olmayi tercih etmektedir. Bu sebeple ortak yatirimdan kaginmaktadir. Bu sebeple taahhiit ne
kadar az olursa kontrol o oranda artmaktadir. Bu sebeple firmalarin bircogu yabanci
operasyonlar1 iizerindeki kontrol derecesi ile yapmak istedikleri kaynak taahhiit seviyesi
arasinda degis tokus ile karsilasirlar.
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¢. Firmanin Boyutu, I¢sel Kaynaklar, Varhklar ve Yetenekler

Firma biylikligl firmanin sahip oldugu kaynaklarin da bir belirleyicisi oldugundan
yabanci pazarlara giris ve yontemin sec¢ilmesinde onemli faktorlerden biridir. Her ne kadar
kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler de yabanci pazarlara biiylik oranda ve baghilik gerektirecek
sekillerde girmek isterlerse de finansal ve insan kaynaklar1 olarak zayif veya varliklar1 siirl
oldugundan ihracat ve lisans verme gibi daha diisiik baglilik gerektiren yontemleri secerler.

d. Esneklik

Yerel c¢evre siirekli degismekte, yeni pazar boliimleri ortaya c¢ikmaktadir. Yerel
misteriler daha fazla talepkar olmakta veya fiyata kars1 daha hassas olmaktadir. Bu ¢evresel
degisimlerle basa ¢ikabilmek i¢in firmalar esnek olabilmelidir. Cevre ile birlikte firmanin
durumu ve amaglar1 da zaman i¢inde degisiklik gosterebilir.

6.2. Belirlenen Pazarlara Giris Yontemleri

Uluslararas1 pazarlara giris yontemi se¢imi onemli bir karardir. Bu karara vardiktan
sonra firma i¢in ayni zamanda yurt ici pazarlama programlari da etkilenmis olacaktir.

Pazara giris sekillerini ihracat, sozlesmeye dayali ve yatirima dayali yontemler olmak
iizere li¢ ana baglik altinda toplamak miimkiindiir:

. Thracat (Exporting):

o Dolayli ihracat (Indirect exporting)

o Dogrudan ihracat (Direct exporting)

. Sozlesmeye dayali giris yontemleri (Contract-based):
o Lisans anlagmalar1 (Licensing)

o Franchising

o So6zlesmeli tiretim (Contractual manufacturing)

o Anahtar teslim projeler (Projects)

o Yonetim sozlesmesi (Management contact)

o Montaj operasyonlari (Assembly)

. Yatirima dayali giris yontemleri (Investment-based):
o Ortak girisimler (joint ventures)

o Uluslararasi birlesmeler ve satinalmalar (Mergers and acquisitions)
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o Dogrudan yatirrm (Wholly-owned subsidiaries)

Bir isletmenin uluslararasi pazarlara giris stratejilerini risklerine ve kontrol
seviyelerine gore asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

Internet

Exporter

Exporting

Importer

Greater control
Distributor |  and greater risk

Direct sales

Contractual agreemenets

Licensing and franchising

_ _ Strategic alliances
Strategic alliances

Joint ventures and
consortia

Sanechp Direct foreign investment

Sekil 6.1: Pazara Giris Yontemlerinin Karsilastiriimasi

6.3. ihracat

Firma mamullerinin ya da baska firmalara ait mal ve hizmetlerin dis pazarlara
gonderilmesi ve bu pazarlarda satilmasidir. Sanayilesmis ve sanayilesmekte olan tilkelerde
ekonomik gelismisligin temel gostergelerinden biridir. Firmalar organizasyon yapilarinda ve
mamul bilesimlerinde ¢ok fazla degisiklik yapmak zorunda kalmadan ihracat yonelerek
iiretim ve pazarlamada 6l¢ek ekonomileri olusturabilmektedir.
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Di1s pazarlara girmenin en kolay yolu isletmenin kendisine veya baskasina ait iiriin ve
hizmetleri yurt disina satmasidir. Dig satim genellikle bagimsiz uluslararasi pazarlama
aracilart ile (dolayli) ya da isletmenin kendi kurdugu orgiit veya orgiitler aracilifiyla
(dogrudan) gercgeklestirilir.

Dolaysiz ihracat ile dolayli ihracat arasinda bir se¢cim yaparken dikkat edilmesi
gereken en Onemli faktorler; her iki dagitim seklinin iireticiye maliyeti yaninda, {ireticinin
pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkinlik ve kontrol derecesidir. Uretici dolaysiz ihracatta
tiketicileri yakindan tanidigi i¢in onlarin malin1 begenip begenmedigini kolaylikla
ogrenebilir. Bu nedenle dolaysiz ihracatta {ireticinin pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkinligi
ve kontrolii fazladir. Ancak bunun i¢in gereken maliyetler de bir o kadar yiiksek olur. Dolayli
ihracatta ise genellikle iiretici tiiketicileri yakindan taniyamadigi i¢in onlarin, malin1 begenip
begenmediklerini grenmekte giicliik ¢eker. Uretici dolayli ihracatta mal, fiyat, tutundurma ve
diger pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkinlik ve kontroliinii kaybedebilir. Ama kendi
ilkesinde yerli bir miisteriye malim1 sattyormus gibi oldugu i¢in ihracattan kaynaklanan
maliyetlerden de kaginmis olur.

6.3.1. Dolayh ihracat

Dolayli ihracatta mali iireten firma araci bir kurulus yardimiyla malin1 yurt disina ihrag
etmektedir. [hracat asamalarinin baglangicinda bulunan firmalarin mallarini yurt icindeki aract
isletmeler vasitasiyla satmalar1 durumudur.

Dagitim kanali dolaysiz ihracata gore ¢ok daha uzundur. Genellikle {iretici ve tiiketici
arasinda dogrudan bir iligski kurulmaz. Uretici disinda satin alani veya kullanam tanimadig
icin, onun malimi veya hizmetini begenip begenmedigini bilmez. Dolayis: ile mal, fiyat,
tutundurma ve diger pazarlama faaliyetlerinde kontrolii tamamen kaybedebilir.

Dolayl ihracatin avantajlart:

. Diistik risk ve

J Kaynaklarin kiigiik bir kisminin kullanilmasi olarak tanimlanabilir.
Dolayli ihracatin dezavantajlari:

. Kontrol kayb1 ve

. Sinirl pazar bilgisi olarak siralanabilir.

Ihracatc1 firmanin kendi iilkesindeki isletmelerden olusan ve farkli isimler altinda
dolayl1 ihracatta yer aldig1 kabul edilen aracilar su sekilde siralanmaktadir:

Dolayli ihracatta hizmet sunan araci birtakim kuruluglar olarak; yerel organizasyonlar,
ticaret firmalar1, ihracat yonetimi firmalar1 ve piggyback firmalar yer almaktadir.
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6.3.1.1. Yerel Organizasyonlar

Thracatc1 birlikleri ve kooperatifler gibi kuruluslar {iyelerin mallarin1 satin alip yurt
disina satabilecekleri gibi komisyoncu gibi liye ve miisteri arasinda aracilik goérevi de
gorebilirler. Tasima ve ihracat ile ilgili diger formaliteler de yine bunlar tarafindan
halledilebilir. Cogu kez bu kuruluslarin mallarin pazarlanmasi disinda da tiyelerine yardimci
oldugu, iiretim agamasinda kendilerine kredi sagladiklari, gereken girdileri biiyiik miktarlarda
ve diisiik maliyetle satin aldiklar1 goriiliir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerdeki kiigiik ve orta
boy, ihracat acisindan tecriibesiz firmalara O6nemli yararlar saglayacak nitelikte olmakla
birlikte, bu kanalin secilmesi halinde, satic1 firmanin satin alan kisi veya kurulusla dogrudan
ilgisi olmayacaktir.

6.3.1.2. Ticaret Firmalan

Baska bir aracit olarak ticaret firmalari yer almaktadir. Bu kavram ilk bagsta
Avrupa’daki ticaret kurumlarinca gelistirilmis sonrasinda monarsi tarafindan da kullanilmstir.
Glic ve refahlarin1 yaymak amaciyla krallar, tacirleri birtakim ticari haklarla ayricalikli
kilmiglardir ve vergi O6demeleri degisiminde koruma saglamistir. Giinlimiizde ise ticaret
firmalar1 olarak Japonya’daki sogoshosha modeli en ¢ok bilinenidir. Sumitomo, Mitsubishi,
Mitsui tiim diinya ¢apinda iinlenmis olanlaridir. Bu genel ticaret sirketleri diinya ticaretinde
ithalat, ihracat, karsilikli ticaret, yatirim ve liretim bi¢iminde essiz bir rol oynamaktadir. Uzun
yillardan beri, ticaret firmalarinin dogusu Japonlara 6zgii bir olay seklinde diistintilmektedir.
Zamanla Brezilya, Gliney Kore ve Tiirkiye’de de hiiklimet politikalar1 ve yasalariyla tesvik
edilen bagarili ticaret firmalar1 olusmustur.

6.3.1.3. ihracat Yonetimi Firmalar

Ihracat ydnetimi firmalar1 diger firmalar adma distribiitér ya da komisyon temsilcisi
olarak uluslararasi pazarlama hizmeti veren yerel firmalardir. Bu firmalarin bircogu kiiclik
olgekli isletmelerdir. Ihracat yonetimi firmalarinin ncelikli olarak iki ihracat isleyis sekli
bulunmaktadir. Uriinlere kendi isimlerini verip ayn1 zamanda kendi hesaplarindan uluslararasi
faaliyetlerde bulunurlar ya da bir acente gibi hizmet sunarlar. Operasyon sekilleri miisteriden
miisteriye ya da islemden isleme gore farklilagabilir. Firma bir miisteri i¢in acente seklinde
hareket ederken bir diger miisteri i¢in ya da ayni miisteri i¢in baska bir durumda distribiitor
konumunda olabilir.

6.3.1.4. Ortaklasa ihracat (Piggyback) Firmalar

Tasiyic sirket (Piggyback), biliyiik bir iiretici ihracat¢i firmanm yurt disinda kurmus
oldugu dagitim kanallar1 vasitasiyla baska bir firmanin {iriinlinii ihra¢ etmesidir. Burada
belirleyici 6zellik tasiyici firmanin kendi iirettigi tirlinlere rakip olmayan fakat tamamlayici
ozellik arz eden iiriinleri ihra¢ etmesidir. Ornegin, Singer firmas: kendi {iretimi olan dikis
makinesi ihracatinin yaninda, kumas, dikis malzemesi, aksesuar ve dikis patronu ihracati
yapmakta, distribiitdr ve bayileri kanali ile de ¢esitli pazarlarda satmaktadir.
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Piggyback ya da diger bilinen adiyla tamamlayic1 pazarlama firmaya yurt disindaki
tiiketicilere ulagsmak i¢in diger firmanin dagitim kanallarin1 kullanma imkani1 verir. Buna gore
ihracatci kanalda ulagma imkani elde eder, pazarda rekabet imkani1 bulunmayan iiriinler yerine
tamamlayici iirlinlere odaklanma imkani verir. Talep ayrica bagka bir lirlinden kaynakli olarak
mevcut miisteriden de gelebilir. Basarili bir piggyback faaliyeti hem bu isi yapan firma hem
de tasiyici i¢in iyi bir sekilde isleyebilir. Firma mevcut ihracat¢inin tecriibelerine ve hazir bir
pazara konar, bazen de sonra gelen iiriin gamini arttirir ve daha 6nce hizmet sunulmus olan bir
alanda kanallarin daha etkin kullanilmasini saglar.

6.3.2. Dogrudan ihracat

Dolaysiz (dogrudan) ihracatta ise herhangi bir aractya gereksinim duymaksizin firma
kendi malim dogrudan dis pazara ulastirir. Thracatgi firmanin aracilardan yararlanmaksizin
mal ve hizmetlerini uluslararasi1 hedef pazarlara ulastirmasi durumudur. fhracatg1 firma ihracat
yapilacak hedef pazarda bulunan araci isletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan iliskiye
girmektedir. Bu noktada dogrudan ihracat gergeklestiren firmalar daha ¢ok koklii ve biiyiik
firmalar olmakla birlikte, dolayli ihracata da daha c¢ok kiiciik oOl¢ekli ve yurt disi
yapilanmasini heniiz olusturmamis ve tecriibe edinmemis firmalar tercih etmektedirler.

Ihracat asamalarinin ileri diizeylerindeki firmalar ihracat siirecindeki kontrollerini de
artirmak suretiyle dogrudan ihracata yonelmektedir. Dogrudan ihracat yontemi dis pazarlara
olan bagimlilig1 yiliksek ve biiyiik 6lgekli ithracat¢r firmalarin tercih ettigi bir secenek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Dogrudan ihracatta, dolayli ihracattan farkli olarak, pazarlama arastirmasi, fiyat
belirleme, pazarlama iletisimi, lojistik faaliyetler, ihracat dokiimantasyonu gibi goérevler
firmanin ihracat departmani tarafindan yerine getirilir. Dogrudan ihracat yonetimini segen
firma ihracat yapilmasi planlanan pazarda kendi satis ofisi ya da sirketini kurabilecegi gibi
yabanci ihracat aracilarindan yararlanarak da ihracati gergeklestirebilir.

Dogrudan ihracatin avantajlari:

1) Yiiksek satis hacmi,

2) Yiiksek bir denetim giicii,

3) Hedef pazarla dogrudan iliski, daha fazla pazar bilgisi ve

4) Uluslararasi pazarlama tecriibesi ve uzmanlik olmak iizere dérde ayrilmaktadir.
Dogrudan ihracatin dezavantajlar ise;

. Risklerin iistlenilmesi ve

. Maliyettir.
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Dolayli ve dogrudan ihracat birbirini tamamlamaktadir. Firma genis ve yiiksek hacimli
pazarlara ihracatint dogrudan yaparken kiiclik hacimli pazarlara dolayli ihracat yontemiyle
ulagmayi tercih edebilir.

Uluslararasi pazarlara giriste yabanci aracilar su sekilde siralanabilir:

6.3.2.1. Acente ve Distribiitorler

Sozlesmeye dayanarak, belirli bir bolge i¢inde daimi olarak ticari bir isletmeyi
ilgilendiren akitlerde aracilik etmeyi ve bunlar isletme adina yapmay1 meslek haline getiren
gercek veya tiizel kisiye bayi veya acente denir. Dagitim kanalinda yer alan tiiketiciler, artik
isletmenin irettigi mal ve hizmetleri iiretici isletmelerin dagitim isini devrettikleri bu
acentelerden alacaklardir. Bayilik sozlesmeleri her iki tarafin goriismeleriyle olusan bir
sozlesme tiirtidiir.

Distribiitor tacir bir araci olup firmanin bir miisterisidir. Kendisi ile ¢alisan ihracatgi
firmanin mallarin1 kendi hesabina satin alir ve iilkesinde satar. Halbuki acenta ihracatci
sirketin bir miisterisi degildir, ondan mal satin almaz. Acenta ihracat¢1 firmaya kendi
iilkesinde miisteri saglar ve satis iizerinden bir iicret veya komisyon alir. Ticari bir riske
katlanmazlar. Alim-satim sozlesmesi ihracat¢1 ve ithalatgr arasinda imzalanmis oldugu i¢in
risk ihracatgiya aittir. Distribiitorler ise iirlinleri kendi adlarina satin alip, belirli bir kar marj
ile faaliyet gosterirler.

6.3.2.2. internet ve E-ticaret

Internet yabanci pazara giris yontemi olarak artan bir éneme sahiptir. Yerel pazarla
baslayan internet iizerinden siparis alimlar1 uluslararasi1 pazarlara satigla sonuglanmigtir. Bu
konseptin ad1 Uluslararasi Internet Pazarlamasi (IIM-International Internet Marketing) olarak
adlandirilmaktadir.

Son yillarda internet kullannminin yayginlagsmasi ile gerek ulusal gerek uluslararasi
pazarlarda e-ticaret klasik toptancilik ve perakendecilige kars1 dnemli bir alternatif ve rakip
olusturmaktadir.

E-ticaret hem tiiketici pazarlarinda hem de endiistriyel pazarlarda en ¢ok kullanilan
yontemlerden biri hiline gelmistir. Ornegin birgok kisi Amazon’un web sitesinden kitap
siparisi vermekte veya seyahat acenteleri araciligryla tatilini satin almaktadir. Yine endiistriyel
pazarlarda 6zellikle standardizasyonun daha fazla oldugu {irlin gruplarinda e-ticaret hizli bir
bicimde kabul edilmekte ve artarak kullanilmaktadir. Internet kullaniminin ve e-ticaretin
gelecekte ¢ok daha popiiler olacagr da gbz Oniine alindiginda uluslararasi firmalar da bu
alternatiften miimkiin oldugunca faydalanmalidirlar.

E-ticaretin gelismesi sadece toptancilik ve perakendecilik {izerinde degil, tasima ve
depolama alanlarinda da 6nemli etkiler doguracaktir. E-ticaret bir yandan FEDEX, UPS,
Yurti¢i Kargo gibi hizli teslim saglayan tasimacilar sayesinde gerceklesebilirken, belirli bir
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lojistik altyapisini gerektiren bu yeni ticaret seklinin bu sektorler lizerinde de dnemli etkileri
olmaktadir.

Internet ihracatcilara, firmayi ve iiriinlerini tanitma olanag1 sagladig: gibi, dis pazarlar
ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplama olanagi da saglamaktadir.

Internette ihracat-ithalat icin firmalar1 bulusturan yaygin e-ticaret siteleri alibaba.com,
kompass.com gibi sitelerdir.

6.3.2.3. Konsorsiyum ihracat

Konsorsiyum catisi altinda normalde rekabet etmeyen birkag firma bir araya gelerek
yeteneklerini ve kaynaklarin1 6zellikle yonetimsel ve finansal anlamda birlestirirler. Kendi
bagimsizliklarini korurken grup olarak sdzlesme ve projeler icin ihale teklifinde bulunurlar.
Bunlar daha ¢ok konsorsiyumlarin olusturuldugu yerde biiyiik projelerle baglantili olup bir
organizasyon Onciiliigiinde grubu ileriye tagimaktadir.

6.3.2.4. Tasima Komisyoncusu

Tasima komisyoncusu kullaniminda bu firmalar oneri ve rehberlik saglarlar ve
dokiimantasyon ve teslim hizmetleri sunarlar. Uretici adina hareket ederler ve ihracatla ilgili
evrak isleri konusunda yeterli olmayan ihracat¢i ig¢in ¢ok gereklidirler. Tam hizmet
kapsaminda tagima komisyoncusu tasima, rota, program takvimi, {icretler, etiketleme,
sertifikasyon ve islemlerle ilgili bilgi saglar.

6.3.2.5. Gezici Satiscilar

Gezici satisgl, yurt disinda firmanin mallarini pazarlamaya calisan, bu amagla siirekli
yurt dig1 geziler yapan bir firma gorevlisidir. Gezici satig¢inin temel gorevi siparis
yaratmaktir. Bu nedenle bu tiir satiscilar1 kullanan firmalarin pasif bir ihracat anlayigsim
asarak, daha aktif bir pazarlama anlayisina dogru adim atmakta olduklar1 sdylenebilir.

Gezici satisc1 dis pazarlarda faaliyet gosterdigi i¢in bu da dolaysiz bir ihracat
bi¢imidir. Gezici satiscilar ¢ogunlukla nihai tiiketiciye satis yaptiklar1 i¢in dis pazarda da
dolaysiz bir dagitimi gerceklestirirler. Bununla birlikte kendisine siparis verenler dis
tilkerlerdeki distribiitor, toptanci, perakendeci gibi kisi veya kuruluslar da olabilir.

Gezici saticinin ii¢ temel gorevi vardir. Bunlar; a) Malla ilgili bilgilerin miisteriye
aktarilmasi, sipariglerin yaratilmasi ve satiglarin yapilmasi, b) Firmanin dis iilkelerde
tanitilmasi, marka imajinin yaratilmasi, c) Bilgi toplama ve iletmedir.

Ozellikle, ikinci gdrevin yeni girilmeye calisilan pazarlar agisindan biiyiik 6nemi
vardir. “Misyoner satis¢1” ad1 da verilen bu satisgilar dis iilkelerdeki distribiitor ve acentalarla
birlikte calisir ve onlara yardimci olurlar, bunlarin kuramadiklarn iliskileri kurarak satiglarin
daha kisa siirede yayginlagsmasini saglarlar.
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Di1s pazarlar hakkinda bilgi toplamak da gezici satisginin 6nemli gorevlerinden biridir.
Dis pazarlarin 6zellikleri; potansiyel miisteriler, mal veya hizmette gerekiyorsa yapilmasi
gerekli degisiklikler, rakipler hakkinda toplanacak bilgiler. Gezici satig¢1 kullanildiginda,
ihracat¢1 firmanin basar1 sansinin genellikle satiscinin kigisel gayretine baglh kalacagi da
unutulmamalidir. Firma dis pazarlarda faaliyetlerini daha siirekli ve genis kapsamli bir
bigimde siirdiirmeyi arzu ediyorsa, siirekli satis biirolari, sirketleri kurmayi tercih etmelidir.

6.3.2.6. Dis Pazarlardaki Perakendeciler ve Uluslararas:
Perakendecilik

Son yirmi yil igerisinde, perakendecilerin uluslararasi etki alaninda tireticilerle rekabet
edebilecek ve hatta istiinliik saglayabilecek 6l¢iide diinyanin en giiclii firmalar1 arasinda yer
aldiklart goriilmektedir. Yerel pazarlara nazaran dis pazarlarda ¢ok daha hizla
biiyiimektedirler.

Perakendecilik konusundaki bu gelismenin ihracat¢i firmalar agisindan ii¢ 6nemli
sonucu vardir. Once bu kuruluslar, cok sayida satis noktalarina ve biiyiik satis hacimlerine
sahip olduklarindan, sattiklar1 mali {ireticiden herhangi bir diger araciyr araya sokmaksizin
dogrudan dogruya satin alabilmektedirler. Bu kuruluslar genellikle “diisiik fiyat, bol satis”
prensibini benimsediklerinden miimkiin oldugu kadar diisiik fiyat teklif eden kaynaklar tercih
edeceklerdir. ikinci olarak kendilerine has ve i¢ pazar1 genisletmeye yonelik fiyat, mal ve
tutundurma politikalar1 bulunmaktadir. Bu baglamda, ihracat¢i firmanin politikalartyla bu
kuruluslarin politikalarinin uyumu olduk¢a énemli bir unsurdur. Son olarak, bu kuruluslar son
yillarda faaliyet alanlarin1 genisleterek, bir¢ok iilkede subeler agmaktadirlar ve uluslararasi bir
iiretim ve pazarlama politikasi takip edebilmektedirler.

e Private - Label Markalar (Market Markalari)

Perakendeciler giderek hem fiyata duyarli miisteriyi etkilemek hem de sunduklari {iriin
yelpazesini genisletmek adina market markali {iriinlere yonelmektedirler. Diinya ¢apinda
market markali iirlinlerin ambalajli tiriinler arasindaki pay1 14%’den 18%’e ¢cikmuistir.

* Push ve Pull Stratejiler

Onceki zamanlardaki dagitim sistemi giiniimiizde tersine dénmiistiir. Ureticinin itme
stratejisinden destek alan geleneksel arz zinciri, 6zellikle arzin ve iirlin ¢esitliligin baz
seviyenin istiinde oldugu gelismis lilkelerde, miisterinin itme stratejisi odakli talep zincirine
yerini birakmaktadir. Pek ¢ok sanayilesmis iilkelerde perakende fiyatin korunmasi ortadan
kaldirilmakta ya da by-pass edilmektedir.

6.3.3. Ihracat Islemleri Yonetimi

Ihracat;, mallarin ya da hizmetlerin kisiler ya da iilkeler arasinda satilmasi olarak
tanimlamistik. Tiirk ihracat mevzuatina gore ihracatci olmak igin:

° Tacirlik sifati,
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. Vergi miikellefiyeti ve vergilendirilmesi,
o Thracat: yapilacak iiriinlerin bagl olduklari ihracatg1 birliklerine iiye olunmast,

. Ihracat islemi esnasinda ya da oncesinde malla ilgili izinlerin ve onaylarin
alinmasi, sirket ile ilgili belgelerin glimriik yetkililerine sunulmasi gerekmektedir.

. Bazi iirtinler 6zel ihracat kisitlamalarina ve prosediirlerine tabidir.

° Askerl mithimmat, niikleer ekipman, ham madde, dogal gaz, elektrik ve
tehlikeli maddeler, ila¢ ve medikal techizatlar, kozmetikler, biyolojik iiriinler, balik ve av
hayvanlari, markasiz besin maddeleri, kimyasallar vb. i¢in 6zel izin gerekmektedir.

6.3.3.1. ihracatta Karsilasilan Problemler

Ihracata baslayan firmalar birtakim problemlerle karsilasir ve benzer hatalar yaparlar.
Bunlarti;

1) Ust yonetimin ihracatin finansman ve organizasyon gereklerinin yerine
getirilmesi konusunda yeterli sadakati gostermemeleri,

2) Distribiitor ya da temsilci se¢ciminde gerekli 6zeni gostermeme,

3) Diizenli ve tatmin edici bir gelisme ic¢in gerekli bir programi kurmaktan ¢ok
diinya ¢apinda siparislerin pesinde kosmak,

4) I¢ pazarin genisledigi zamanlarda ihracati ihmal etmek,

5) Di1s pazardaki ve i¢ pazardaki distribiitorle esit sartlarda ¢alismamak,

6) Biitlin pazarlarda tek bir stratejinin ve {lirliniin ¢alisacagini varsaymak,

7) Thracat iiriinlerinin diger iilkenin kiiltir ve mevzuatlarma uyumunu ihmal
etmek,

8) Basili metin, hizmet, satis ve garanti mesajlarinda hedef pazar dilinin

kullanilmasinin ihmal edilmesi,

9) Kalifiye ihracat danigmanligindan yararlanma yetersizligi ve ihracat igslemine
baslamadan dnce uluslararasi pazarlama planinin gelistirilememesi,

10)  Ihracat yonetim sirketleri ya da ihracat ticaret sirketleri ile ¢alismanin ihmal
edilmesi,

11)  Lisans anlagsmalar1 ve ortak girisim anlasmalarinin goz 6niine alinmamast,

12)  Uriinler igin Kaliteli yerel hizmetin sunulmamasi olmak iizere 12 baslik altinda
toplamak miimkiindiir.
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6.3.3.2. ihracat Siireci

Genel olarak ihracat siireci asagidaki asamalar1 icermektedir.

1) Thracat¢1 olmak igin gerekli iyeliklerin yapilmasi

2) Uriinlerin ihracata hazirlanasi ve pazar arastirmasi

. Dis satim departmaninin olugturulmasi

= Marka, etiket, kalite, ambalaj ¢alismasi

3) Alici ile tiim detaylarin goriisiilmesi, numune alinmasi ve hazirlanmasi

. Alict hakkinda risk analizi, fiyat tespiti, ihracat sigortasi

. Satig kontrati, satis konfirmasyonu, 6deme garantisi alinmasi

4) Uretim 6ncesi numune teyidi ve iiretim

= Uretim sirasinda meydana gelebilecek degisikliklerin alictya bildirilmesi ve

teyit alinmast

S) Nakliye rezervasyonu ve aliciya nihai teslim tarihinin bildirilmesi

6) Ihracat dokiimanlarinin hazirlanmasi ve giimriik islemleri

. Ilgili kurumlardan izin ya da onay alinmasi

7) Ihracat dévizlerinin getirilmesi

. Ihracat taahhiitlerinin kapatilmasi, tesviklerin alinmasi, kambiyo dosyasinin
kapatilmas1

6.3.3.4. Thracatta Gerekli Belgeler

Ticari fatura (commercial invoice)

Yapilmis olan kontrat sartlar1 dahilinde mallarin 6demesi igin bir talepte bulunmadir.
Satig faturasi yurt disina satilacak olan malin cinsini, miktarin1 (adet, kg ve benzeri 6l¢li
birimleri cinsinden), birim fiyatin1 ve toplam satis tutarin1 (TL ve yabanci para cinsinden)
gosteren alict adina diizenlenmis, ihracatci tarafindan imzalanmis, kase edilmis, tarih verilmis
yazili bir belgedir. Ticari fatura, mallarin paketleme detaylari, yiikleme isaretleri, 6deme sekli,
toplam tutar ve agirlik, birim fiyat ve malin cinsi gibi detaylar igerir.
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Paketleme (ceki) listesi (packing list)

Bir yiiklemede birka¢ paketleme s6z konusu oldugunda, ticari fatura her bir paketin
detayini, agirhigin1 ve koli ebadin1 gosteren paketleme listesi ile birlestirilir. Paketleme listesi
giimriiklerde mallarin kontroliinde ve alici tarafindan mallarin dagitilmasinda veri olarak
kullanilir. Paketleme listesi giimriik iglemlerini kolaylastirir. Hasar hélinde sigorta sirketleri
tarafindan aranan 6nemli bir belgedir.

Konsimento (bill of lading)

Konsimento ihracatg1 ile tasiyict arasinda yapilan bir sozlesme olarak da
tanimlanabilir. Yiikleme senedi olarak da adlandirilmaktadir. Bu belgeler tasiyicit firma
tarafindan alisilmig tarifeler ile varis yerine kadar mallarin taginmak iizere teslim alindigini
gostermek icin diizenlenmektedir. I¢ tasima ve deniz asir1 tasimalar igin ayr1 ayr
konsimentolar diizenlenebilmektedir. Taginan mallarin tesliminin kontrolii i¢in kullanilir. Ciro
edilebilir (negotiable form) sekilde ise malin sahipligi konsimentonun cirosu ile baskasina
gecebilmektedir.

Kara yolu tasima belgesi (road consignment note)

Kara yoluyla yapilan uluslararasi tasimacilik i¢in kullanilir. Bir sahiplik ya da transfer
belgesi degildir. Kara yolu tasima sertifikas1 ya da kamyon konsimentosu olarak da
bilinmektedir.

Demir yolu tasima belgesi (railway consignment note)

Demir yolu ile yapilan uluslararasi tagimacilik i¢in kullanilir. Mallarin sahipligi bu
belgenin aliciya teslim edilmesi ile el degistirmektedir. Belgede belirtilen alicidan bagkasinin
mallar1 gekmesi miimkiin degildir.

Mense sahadetnamesi (certificate of origin)

Mallarin mensei llkesini/iilkelerini agiklayan bir deklarasyondur. Kota ve ithalat
kisitlamalarinin uygulanmasini saglar. Mense sahadetnamesi, ihracat¢inin/imalat¢inin, alicinin
isim ve adreslerini, mallarin cinsini, yetkili kurumun onay ve imzasini igerir.

Kontrol belgesi (certificate of inspection)

Alicinin ¢ikarlarin1 korumak ve mallarin satis kontratina uygunlugundan emin olmak
icin bagimsiz bir kurum tarafindan mallar ihra¢ edilmeden once tetkik yaptirilabilir. Kontrol
belgesi agirlik, adet, kalite, paketleme konularinda detay verir ve koli iizerindeki isaretleri,
yiikleme detaylarini ve tetkiki yapan kurumun onay ve imzasini gosterir.
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Saghk sertifikasi (certificate of health)

Tarimsal ve hayvansal iiriinler ithalatgt iilkenin saglik mevzuatina uygunlugunu
gosteren bir sertifika gerektirebilir. Bu sertifika ihracatci lilkedeki saglik otoritesi tarafindan
onaylanmali ve imzalanmalidir.

ATA karnesi (ATA carnet)

Bir iilkeye ithalat yapilirken ithal edilen mallarin giimriik vergisine konu olmadan
gecici kabuliinii ve belirli bir siire i¢inde tekrar ihra¢ edilmedigi takdirde 6denmesi gerek
giimriik vergisi ve diger vergilerin 6ddenmesini, yerinde teminat altina almayr hedef alan
uluslararasi nitelikte bir belgedir. Sergi ve fuarlarda teshir olunacak ve aliciya mahallinde
tanitilacak numune niteligindeki esyanin gecici kabuliinii kolaylastirmak amaciyla bu karneyi
almak i¢in ticaret odasina basvurmak gerekmektedir. Karneyi kullanirken Tiirkiye’den
cikistan baglamak her iilkede giris ve ¢ikista karnenin giimriikk idarelerine onaylatilmasi
gereklidir.

Giimriik Beyannamesi (Custom Declaration Form)

Gilimriik idaresi bu belgeye dayanarak ihra¢ edilmek istenen iiriiniin muayenesini ve
yiiklemesini gerceklestirir. Glimriik beyannameleri mal sahipleri veya yasal temsilcileri
tarafindan diizenlenir. Gilimrilk beyannameleri onay icin sunulduktan sonra {iizerlerinde
herhangi bir degisiklik yapilamaz.

EUR.1 Dolasim Sertifikasi ve A. TR Dolasim Belgesi

EUR. 1 Dolagim Sertifikas1 (EUR.1 Movement Certificate ) EFTA Ulkeleri ( Isvigre,
Norveg, izlanda, Lihtenstayn, Israil, Romanya, Bulgaristan, Makedonya, Hirvatistan Bosna-
Hersek, Fas, Filistin ve Tunus ) ile Avrupa Birligi’'ne yapilan ihracatta kullanilir. EUR.1
Dolasim Sertifikasi diizenlenmis bir {iriin i¢in ayrica Mense Sahadetnamesi diizenlenmez.

A.TR. Dolagim belgesi Avrupa Birligi AB iilkelerine yapilan ihracatta kullanilir ve
ithalat¢iya giimriik indiriminden yararlanma olanagi saglar. A.TR belgeleri odalar tarafindan
tasdik ve ihracatg1 iilkenin giimriikk idaresi tarafindan vize edilir. Giimriikk idarelerince
onaylanmis ihracatgilar diizenledikleri A.TR belgelerini odalara tasdik ettirmek ve glimriige
vize ettirmek zorunda degillerdir.

Sigorta Policesi

Ismi belirtilen varis liman1 (CIF) veya varis yerine (CIP) kadar sigortalanmis iiriinler
icin kullanilir ve iiriiniin karsilanmas1 gereken riskler kapsaminda sigortalandigini gosterir.
Sigorta poligesi yararlanacak olan kisinin adina, emrine veya hamiline diizenlenir, ciro yolu
ile bir baskasina devredilebilir.
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Ekspertiz Raporu (Expertise Report )

Eski eser niteligini tagiyan mallarin yurt disina gonderilmesini engellemek amaci ile
bu tiir esyayi ihra¢ etmek isteyen kisi ve kuruluslarin ekspertiz raporu alarak iiriinlerinin boyle
bir nitelige sahip olmadigini kanitlamalar1 yasal bir zorunluluktur.

6.3.3.5. Thracatta Teslim Sekilleri

Uluslararasi1 teslim sekilleri (incoterms) Uluslararasi Ticaret Odasi (International
Chamber of Commerce) tarafindan sartlar1 belirlenmis standart terimlerdir. Tasima teknolojisi
ve elektronik veri degisimindeki gelismeler 1s181nda belirli donemlerde revize edilmektedir.

Ihracatg1 ve ithalatgr arasinda varilan anlasmada yer alan teslim sekli veya fiyat
temelleri de gerek iki tarafin karsilikli tagima, sigorta ve benzeri sorumluluklarint belirlemek
gerekse bu faaliyetlere iliskin maliyet ve risklerin boliistimii bakimindan biiyiik 6nem tasir.

Ex Works (EXW-Isyerinde teslim): Bu teslim seklinde fiyatlar sadece ihracat
iilkesindeki teslim sartlarina gore verilmektedir. [hracatgi belirlenen yerde (fabrika, depo) ve
tarithte mallar1 aliciya teslim eder. Diger tiim masraflar alicinin hesabinadir. Alict mah
sozlesmede belirtilen zamanda ve yerde teslim almali, tag1 aracina yiiklemeli, teslim aldiktan
sonra dogacak olan tiim maliyet ve rizikolara katlanmali, ihracattan kaynaklanan giimriik
vergi, resim ve benzeri giderleri 6demeli ve ihracat rejimi ve diger ihracatla ilgili mevzuattan
kaynaklanan izinleri ve gerekli diger belgeleri saglamalidir.

Delivery at frontier (DAF-Sinirda teslim): Mallar, ihracatc¢i tarafindan giimriik ¢ikis
islemleri yapilmis ve tagima aracina yiliklenmis olarak kararlagtirilan iilke sinirinda (ithalate,
ihracat¢1 veya aradaki tigiincii bir iilke sinirinda) ama bu iilkenin giimriik sinirindan igeri
girmeden teslim edilir. Kararlastirilan siirdaki teslimattan sonra giimriik giris islemlerinin
yapilmasi, giimriik vergilerinin 6denmesi ve diger tiim masraf ve riskler aliciya aittir.

Free carrier (FCA-Tasiyiciya teslim): Ihracatci, ihracat formalitelerini yerine
getirdikten sonra mallari, ithalatginin belirttigi yerde ve belirttigi tasimaciya teslim eder.

Delivery duty unpaid (DDU-Giimriik resmi odenmeksizin teslim): Deniz veya
nehir yoluyla hari¢ biitiin tekli tasimacilik tiirlerinde ve deniz veya nehir yolu déhil ¢oklu
tagimacilik tlirlerinde kullanilir. Mallarin tiretilip ihracata hazir hale getirilmesi, ihracatla ilgili
tiim belgelerin hazirlanmasi, giimriik ¢ikis islemlerinin yapilip masraflarinin karsilanmasi,
alicinin tlkesindeki varis yerine kadar tagima iicretinin ve sigorta primlerinin ddenmesi,
mallarin giimriik giris islemlerinin yapilmasi, mallarin varig yerinde aragtan bosaltilmasi ve
biitin bu silire¢ boyunca diger masraflar ve riskler ihracat¢iya aittir. Sadece glimriik
vergilerinin 6denmesi alicinin sorumlulugundadir.

Delivery duty paid (DDP-Giimriik resmi 6denmis olarak teslim): Bu teslim
seklinin DDU’dan tek farki ihracat¢inin burada giimriik vergilerini de 6demesidir.
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Carriage paid to (CPT-Tasima iicreti 6denmis olarak teslim): Deniz veya nehir
yoluyla hari¢ biitiin tekli tagimacilik tiirlerinde ve deniz veya nehir yolu dahil ¢oklu
tasimacilik tiirlerinde kullanilir. Thracatgr mallari ihracata hazir hale getirdikten sonra,
ithracatla ilgili tiim belgeleri hazirlamak, giimriik ¢ikis islemlerini yapmak, tasima aracina
yiiklemek ve alicinin iilkesinde alicinin istedigi bir noktaya kadar tagima iicretini 6demekle
yiikiimliidiir.

Carriage insurance paid to (CIP-Tasima ve sigorta bedeli 6denmis olarak teslim):
CPT’den tek farki ihracat¢inin sorumluluguna, malin varis yerine ulasincaya kadarki siire
icinde gelisebilecek herhangi bir olumsuz duruma karsi sigortalanip priminin édenmesi de
eklenmektedir.

Free alongside ship (FAS-Gemi yaninda teslim): Belirlenen yilikleme limaninda
mallarin gemi dogrultusunda rihtima yerlestirilmesi ile ihracat¢inin teslim yiikiimliiligli sona
erer.

Free on board (FOB-Gemi bordasinda teslim): Mallarin belirtilen yiikleme
limaninda gemi bordasina aktarilmasiyla ihracat¢inin ylikiimliiliigi biter.

Cost and freight (CFR-Navlun édenmis olarak teslim): Isleme konu olan mallarin
belirtilen varis yerine kadar tasinmasi i¢in gerekli olan masraflar ve navlun bedeli ihracatgi
tarafindan 6denir.

Cost, insurance and freight (CIF-Navlun ve sigorta ddenmis olarak teslim):
Ihracatgr CFR teslim terimindeki yiikiimliiliikleri aynen iistlenmekte, buna ek olarak tasima
sirasinda mallarin kayip ve hasar riskine karsi deniz sigortasi saglama yiikiimliiliglini de
almaktadir.

Delivery ex ship (DES-Gemide teslim): Giimriik giris islemleri yapilmamis mallarin
belirtilen varig limaninda gemi gilivertesinde aliciya teslim edilmesiyle ihracatgi
yilikiimliiliiglinii yerine getirmis olur.

Delivery ex quay (DEQ-Rihtimda teslim): Ihracatcinin teslim yiikiimliiliigiiniin,
mallar1 belirlenen varis limanindaki rihtimda, giimriik islemleri tamamlanmis olarak aliciya
sunmasiyla sona ermektedir.

6.3.3.6. ihracatta Odeme SeKilleri

Konsinye veya miisterek hesap yolu ile 6deme: Konsinye veya agik hesap yolu ile
yurt disina gonderilen mal satildiginda, bedeli, masraflar diisiildiikten sonra ihracatciya
odenir. Bu 6deme seklinde konsinyatoriin bir satis taahhiidii yoktur. Ihracatci i¢in oldukca
risklidir. Konsinyator kotii niyetli davranabilir. Ayrica malin degerinin ¢ok altinda satilmasi
da sz konusu olabilir.
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Acik hesap yolu ile 6deme: Bu tiir 6demede ihracat¢i malin1 herhangi bir 6deme araci
ve ddeme sekline bagli olmaksizin yurt disindaki miisterisine gonderir. Ithalatginin mali
teslim aldiginda bedelini satictya 6demesi gerekir. Bu 6deme sekli de ihracatci i¢in risklidir.

Vesaik mukabili 6deme: Bu 6deme seklinde mal bedeli yiikleme dokiimanlar1 ya da
imzalanan police (senet) karsiliginda alinir. Burada ihracatgi bankasi miisterisi (ihracatci) i¢in
mal bedelini tahsil etme ya da krediyi aldiginda 6deme konusunda yiikiimliiliik
istlenmektedir. Miilkiyet 6deme anina kadar ihracat¢i tarafindan sakh tutulur.

8) Vesaik mukabili (documents on payment)

9) Kredili kabul (documents on acceptance)

Riskler:

. Alicinin malin bedelini 6dememesi/ 6deyememesi.

o Odeme gerceklesmezse satict mali, depolama, sigortalama, geri getirme ya da

yok etme masraflarin1 kendi karsilar.

. Policenin vadesi geldigi hilde 6deme yapilmamissa yasal islemler masrafli
olacaktir.
. Bankadaki kredi limiti elverigliyse ihracatgt poligesini alicinin iilkesine

gondertmeden Oncesinde bankasina kirdirtabilir (negotiate) olarak 6zetlenmektedir.

Akreditifli 6deme: Ozel bir police karsiligi ddeme sekli olarak tanimlanabilir. Alict
ve saticimin birbirini iyi tanimadigi durumlarda en uygun ddeme seklidir. Odeme bir ya da
daha fazla banka tarafindan giivence altina alinir. Akreditif agilmasi:

J Alict ve satict 6demenin akreditifle yapilmasi konusunda anlagirlar. Satici,
akreditifin gelmesini istedigi lilkesindeki bankasini aliciya bildirir.

. Alic1 kendi bankasina lehdar satic1 olmak tizere bir akreditif agmasi hususunda
talimat verir.

. Akreditifi acan amir banka saticinin iilkesindeki bankaya akreditifi ihbar veya
ihbar ve teyit etmesi talimatin1 verir.

. Satic1 akreditifi aldiktan sonra kosular1 uygun bulursa mali yiikler.

o Sevkiyattan sonra satici sevkiyat belgelerini ihbar eden bankaya (kendi
bankasina) gonderir.

o Banka akreditifle sevkiyat1 karsilastirir ve 6deme yapar.
. Banka belgeleri akreditifi acan amir bankaya gonderir.
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. Amir banka kendine gelen belgeleri kontrol eder ve uygun bulursa 6demeyi
yapar.

o Amir banka belgeleri aliciya devreder.

. Alic1 bankadan aldig1 belgeler i¢indeki tasima belgesini tasimacilik firmasina
ibraz ederek malini teslim alir siireclerini igermektedir.

Doniilebilir ve doniilemez akreditif: Doniilemez akreditifler (gayri kabili riicu
akreditif) akreditif amiri ve amir banka akreditif lehdarinin rizasini almadan akreditif
kosullarim1 degistiremezler veya akreditiften cayamazlar. Dontilebilir akreditifte (kabili riicu
akreditif) ise akreditifin ve kosullarinin akreditif amiri ve amir banka tarafindan degistirildigi
akreditiftir.

Devredilebilir akreditif: Lehdar1 tarafindan bir {i¢lincii sahsen devredilebilen
akreditiftir. Bu tiir akreditifler temsilcileri aracilifiyla dis pazarlardan mal satin alan ithalatci
firmalar tarafindan kullanilir. Ithalatg1 temsilcisi lehine devredilebilir bir akreditif acar. Mal
satin alindiginda akreditif bu temsilci tarafindan satan kisi ya da kurulusa devredilir.

Pesin ddeme: ihracatci icin en uygun olan ihrag edilen mal bedelinin pesin olarak elde
edilmesidir. Ithalatginin 6nemli finansal risk ve yiiklere katlanmasini gerektiren ddeme
sekline pek sik rastlanmaz.

Factoring: Ihracat¢1 factoring ile gii¢lendirilirse acik hesap 6deme sekli daha kolay
kullanilabilir. Factoring, bir sirketin tahsil edilebilir hesaplarinin bir banka ya da finans
kurulusu tarafindan satin alinmasidir. Factoring sozlesmesi ile hizmet veren banka ya da
kurulusun gorevleri,

. Aninda pesin 6deyerek biitiin alacaklari satin alir.

o Alacaklari tahsil eder.

. Bu alacaklara iligkin muhasebe ve defter kayitlarini tutar.

. Borglunun mali sikintiya diiserek 6deme kabiliyetini kaybetmesi halinde olusan

zararlar istlenir. Yani saticiy1 kotii borglara karsi korur olarak tanimlanmaktadir.
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Uygulamalar
Mustafa Nevzat fla¢ Sanayii AS

Mustafa Nevzat Ilag Sanayii AS Tiirkiye'nin 6nde gelen, en eski ve koklii ilag
firmalarindan biridir. Firma 1923'te Uskiidar, ihsaniye'de Mustafa Nevzat Laboratuvart adi
altinda kurulmustur.

Kurucusu olan Prof. Mustafa Nevzat Pisak'in ¢agdas eczaciligin gelismesinde,
eczacilik egitiminin bat1 yontemlerine gore degistirilmesinde ve Tiirk Eczacilik Endiistrisinin
kurulmasinda biiyiik rolii olmustur.

Mustafa Nevzat Ilag Sanayii AS 1957'de Mecidiyekdy'deki yeni binasina tasinmis ve
aynt yil anonim sirket haline donlismiistiir. 1984'te Mecidiyekdy isletmesine ek olarak
Yenibosna isletmesi kurulmustur. 2003 yilinda Mecidiyekdy'deki isletmenin biiyiikk bir
boliimii Yenibosna'ya taginmaistir.

Bugiin Mustafa Nevzat Ilag Sanayii AS 1200 kisilik uzman kadrosu ve modern
tesisleriyle Tiirkiye'nin 6nde gelen mamul ila¢ ve ila¢ ham maddesi iireticilerindendir.

Mustafa Nevzat Ilag Sanayii AS ilk ihracatimm 1988 yilinda Cezayir'e
gerceklestirmistir. Bunu izleyen yillarda ihracat yapilan iilke sayis1 33'e, ihracat hacmi 26,5
milyon kutuya ulagmustir.

Mustafa Nevzat Ilag Sanayii AS 2003 yilinda yurt disinda adini, MN Pharmaceuticals
olarak tescil ettirmistir.

Son zamanlarda ihracat politikasinda koklii degisikliklere giden Mustafa Nevzat ilag
Sanayii AS bitmis ilag ihracati, teknoloji transferi, ilag ham maddesi ihracati, ila¢ ruhsat
dosyalarint Almanya'da ruhsatlanmistir. Yurt dis1 iiretim anlasmalariyla giic kazanmistir.

Mustafa Nevzat ila¢ Sanayii AS iiriinlerinin ABD'de satis, pazarlama ve dagitimi i¢in
ABD'nin 6nde gelen jenerik ilag¢ firmalar ile stratejik ortaklik anlagsmalar1 imzalamis ve 2005
yilinda ilk ANDA dosyasmi FDA onayma sunarak Tiirk ila¢ Endiistrisi i¢in de bir ilki
gerceklestirmistir. Mustafa Nevzat Ila¢ Sanayii AS ABD'ye bitmis iiriin ihracat1 yolunda bu
onemli adimi atarak diger Tiirk sirketlerinin de 6niinii agmustir.

Kasim 2006'da alinan FDA onayin takiben, Mayis 2007'de Tiirkiye'den ABD'ye ilk
bitmig iirlin ihracati gerceklestirilmistir. ABD piyasasinda halen ii¢ iiriin aktif olarak
satilmakta; iirlin ruhsatlandirma ¢alismalar1 devam etmektedir. 2012 yilina kadar ABD'ye 10
farkli onkoloji ve destek ilaci ihrag edilecektir.
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Uygulama Sorulan
1) [lag¢ ihracati ne gesit bir ihracattir?

2) [k bitmis iiriin ihracatt ne zaman gerceklesmistir? Sirket ilk ihracatin1 hangi
iilkeye gerceklestirmistir?

3) Bu sirketin gelecege yonelik ihracat planlamasi nasildir?

4) Sirket neden ihracat politikasinda degisikliklere gitmistir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararasi pazarlama giris stratejilerinin genel 6zelliklerine yer verilmis
ve devaminde ihracat konusu kapsamli olarak incelenmistir.

Pazara girig kararlar1 pazarlama karmasi kararlarini biiyiik dl¢tide etkiler. Pazara girige
yonelik olarak birtakim kararlarin alinmas1 gerekmektedir. Bunlar; hedef pazar secimi, pazara
giris sekli, pazara giris zamani, pazarlama karmasi plani1 ve performans degerlendirmedir.
Potansiyel pazar se¢imi ise; faktorleri belirlemek ve veri toplamak, faktorlerin iilkelere
gore onemini saptamak, her bir faktore gore iilkeleri degerlendirmek ve her iilkenin
toplam puanini hesaplamak olmak iizere dort agsamali bir siirectir.

Uluslararas1 pazarlara giris yontemi se¢imi 6nemli bir karardir. Bu karara vardiktan
sonra firma i¢in ayn1 zamanda yurt i¢i pazarlama programlart da etkilenmis olacaktir. Pazara
girig sekillerini ihracat, sozlesmeye dayali ve yatirima dayali yontemler olmak tizere {i¢ ana
baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Ihracat; firma mamullerinin ya da baska firmalara ait mal ve hizmetlerin dis pazarlara
gonderilmesi ve bu pazarlarda satilmasidir. Sanayilesmis ve sanayilesmekte olan iilkelerde
ekonomik gelismisligin temel gostergelerinden biridir.

Di1s pazarlara girmenin en kolay yolu isletmenin kendisine veya baskasina ait iiriin ve
hizmetleri yurt disina satmasidir. Dig satim genellikle bagimsiz uluslararasi pazarlama
aracilar1 ile (dolayli) ya da isletmenin kendi kurdugu orgiit veya oOrgiitler araciligiyla
(dogrudan) gerceklestirilir.

Dagitim kanali dolaysiz ihracata gore ¢ok daha uzundur. Genellikle {iretici ve tiiketici
arasinda dogrudan bir iliski kurulmaz. Uretici disinda satin alani veya kullanam tanimadig
icin, onun malin1 veya hizmetini begenip begenmedigini bilmez. Dolayis1 ile mal, fiyat,
tutundurma ve diger pazarlama faaliyetlerinde kontrolii tamamen kaybedebilir.

Dolayli ihracatin avantajlari: diisiik risk, kaynaklarin kii¢iik bir kisminin kullanilmasi
olarak tanimlanabilir. Dolayli ihracatin dezavantajlari: kontrol kaybi, sinirli pazar bilgisi
olarak siralanabilir.

Dolayli ihracatta hizmet sunan araci birtakim kuruluglar olarak; yerel organizasyonlar,
ticaret firmalari, ihracat yonetimi firmalar1 ve piggyback firmalar yer almaktadir.

Dogrudan ihracatta, dolayli ihracattan farkli olarak, pazarlama arastirmasi, fiyat
belirleme, pazarlama iletisimi, lojistik faaliyetler, ihracat dokiimantasyonu gibi gorevler
firmanin ihracat departmani tarafindan yerine getirilir.

Dogrudan ihracatin avantajlari: yliksek satis hacmi, yliksek bir denetim giicii, hedef
pazarla dogrudan iliski, daha fazla pazar bilgisi ve uluslararasi pazarlama tecriibesi ve
uzmanlik olarak siralanabilir. Dogrudan ihracatin dezavantajlari ise risklerin tistlenilmesi ve
maliyettir. Dolayli ve dogrudan ihracat birbirini tamamlamaktadir.
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Uluslararas1 pazarlara giriste yabanci aracilar su sekilde siralanabilir: Acente ve
Distribiitorler; Internet ve E-ticaret; Konsorsiyum Thracat; Tasima Komisyoncusu; Gezici
Satiggilar; Dis Pazarlardaki Perakendeciler.
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D
degildir?

a)
b)
¢)
d)
e)

2)

Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi pazara giriste onemli olan ic¢sel faktorlerden biri

Firma amaglar1
Kontrol ihtiyaci
Firmanin yetenekleri
Esneklik

Yerel altyap1

Thracatg1 birlikleri ve kooperatifler gibi kuruluslar iiyelerin mallarini satin alip

yurt digina satabilecekleri gibi komisyoncu gibi iiye ve miisteri arasinda aracilik gorevi de

gorebilirler.

Yukarida bahsi gegen dolayli ihracat hizmeti sunan kuruluslarin genel ad1 nedir?

a)
b)
¢)
d)
e)

3)

Yerel organizasyonlar
Ticaret firmalar1

Ihracat yonetimi firmalar
Ortaklasa ihracat firmalari
Ihracatc1

Uretici adina hareket ederler ve ihracatla ilgili evrak isleri konusunda yeterli

olmayan ihracatc i¢in ¢ok gereklidirler.

Yukarida bahsi gecen araci asagidaki se¢eneklerin hangisinde dogru verilmistir?

a)
b)
¢)
d)

e)

Acente

Distribiitor

Tasima komisyoncusu
Gezici satis¢ilar

Perakendeciler
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4)

Bir iilkeye ithalat yapilirken ithal edilen mallarin giimriik vergisine konu

olmadan gegici kabuliinii ve belirli bir siire i¢cinde tekrar ihra¢ edilmedigi takdirde 6denmesi
gerek glimriik vergisi ve diger vergilerin 6denmesini, yerinde teminat altina almay1 hedef alan
uluslararasi nitelikte bir belgedir.

Yukarida sozii edilen belge asagidaki segeneklerin hangisinde verilmistir?

a)
b)
¢)
d)
e)
5)
a)

b)
bulur.

¢)
d)
e)

6)

ATA karnesi

Gilimriik beyannamesi

Mense sahadetnamesi

Konsimento

Ceki listesi

Thracat siireci hangi asama ile baslayip hangi asama ile son bulur?
Uriinlerin ihracata hazirlanmasi ile baslar, ihracatin yapilmasiyla son bulur.

Thracatgi iiyeliginin yapilmasiyla baslar, ihracat dévizlerinin getirilmesiyle son

Alici ile goriisilmesiyle baslar, nakliye ile son bulur.
Uyelik ile baslar, nakliye ile son bulur.
Thracat hazirhig: ile baslar, dovizlerin getirilmesiyle son bulur.

Asagidakilerden hangisi pazara giris yonteminin seciminde etkili olan i¢sel

faktorler arasindadir?

a)
b)
c)
d)

e)

Firma amaglar1
Yerel alt yap1
Rekabet cevresi
Risk

Resmi kisitlamalar
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7) Dis pazarlara girmenin en kolay yolu olan yontem asagidakilerden
hangisidir?

a) Lisans anlagmalar1

b) Ortak girisimler

C) Dogrudan yatirim

d) Thracat

e) Franchising

8) yurt disinda firmanin mallarini pazarlamaya calisan, bu

amacla stirekli yurtdis1 geziler yapan bir firma gorevlisidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Tasima komisyoncusu
b) Konsorsiyum ihracat
c) Gezici satisel

d) Acente

e) Distribiitor

9) Dogrudan ihracat ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

a) Thracatg1 firmanin aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini uluslararasi
hedef pazarlara ulagtirmas1 durumudur.

b) Dogrudan ihracati daha ¢ok kiiciik dlgekli ve yurt dis1 yapilanmasini heniiz
olusturmamis ve tecriibe edinmemis firmalar tercih etmektedirler.

c) Hedef pazarla dogrudan iliski dogrudan ihracatin avantajlar1 arasinda yer alir.

d) Dolayli ihracata gore daha fazla pazar bilgisi dogrudan ihracatin avantajlar
arasinda yer alir.

e) Maliyetli ve riskli olmas1 dogrudan ihracatin dezavantajlaridir.
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10.

L Tacirlik sifatt
IL. D1s pazar bilgisi
III. Vergi miikellefiyeti ve vergilendirilmesi
IV. Thracat: yapilacak iiriinlerin bagli olduklari ihracatg1 birliklerine iiye olunmasi

Yukaridakilerden hangisi/hangileri Tiirk ihracat mevzuatina gore ihracatgi
olabilmek icin gereken ozellikler arasinda yer almaz?

a) Yalnmz II

b) IvelV
c) II ve III
d) MvelV

e)  LIlvell

Cevaplar

De, 2)a, 3)c, 4)a, 5)b, 6)a, 7)d, 8)c, 9)b, 10)a
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7. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRiS STRATEJILERI - 2
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
7.1. Sozlesmeye Dayal1 Giris Yontemleri (Contract-based entry modes)
7.1.1. Lisans Anlagmalar1
7.1.2. Imtiyazli Lisans Anlagmalar1 (Franchising)
7.1.3. Sozlesmeli Uretim (Fason Uretim, Contract Manufacturing)
7.1.4. Anahtar Teslim Projeler
7.1.5. Yonetim Sozlesmesi (Taseronluk S6zlesmesi)
7.1.6. Montaj Operasyonlari
7.2. Yatirima Dayal1 Pazara Giris Sekilleri
7.2.1. Ortak Girisim (Joint Venture)
7.2.2. Satinalma ve Birlesmeler
7.2.3. Dogrudan Yatirim

7.3. Uluslararas1 Pazarlardan Cikis Karari
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular

1) Sozlesmeye dayali giris yontemleri kapsaminda neler bulunmalidir?
2) Yatarima dayal1 pazara giris sekillerinin 6zellikleri ve farklar1 nelerdir?
3) Uluslararas1 pazarlardan ¢ikis karar1 alirken dikkat edilmesi gereken unsurlari

kisaca agiklayimiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Sozlesmeye Dayali Giris

Uluslararasi pazarlara
sozlesmeye dayali olarak
giris yontemlerini ve bu

Konu ile ilgili temel kavramlar
ve orneklerin okunmasi ve

Yontemleri ) o . . .
ontemmiet! yontemlerin 6zelliklerini tartisilmasi ile elde edilecektir.
anlamak.
Uluslararasi pazarlara
Yatirma Dayali Giris yatlrl?la dayal} (?larak giris Konu"ile ilgili. temel kavramlar
o yontemlerini ve bu ve orneklerin okunmasi ve
Sekilleri

yontemlerin 6zelliklerini
anlamak.

tartisilmasi ile elde edilecektir.

Uluslararas1 Pazarlardan
Cikis Karari

Uluslararasi pazarlardan
¢ikis siirecinde dikkat
edilmesi gereken unsurlari
kavramak.

Aragtirma ve tartisma yolu ile
edinilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Lisans Anlasmalar1
Franchising
Sézlesmeli Uretim
Yonetim Sozlesmesi
Montaj
Ortak Girigim
Satinalma
Birlesme
Konsorsiyum

Dogrudan Yatirim
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Giris

Uluslararas1 pazarlara giris stratejileri olarak daha onceki boliimde ihracat konusuna
detayli olarak yer verilmisti. Bu boliimde ise diger uluslararasi pazarlara giris stratejileri olan
sOzlesmeye dayali giris stratejileri ve yatirnrma dayali giris stratejileri ayritili olarak
aciklanmaktadir.

Sozlesmeye dayali uluslararas1 pazara giris stratejileri olarak lisans anlagmalari,
imtiyazli lisans anlagmalar1 (Franchising), sézlesmeli liretim, anahtar teslim projeler, Yonetim
s0zlesmesi ve montaj operasyonlar1 yer alir.

Yatinma dayali uluslararasi pazara giris stratejileri olarak ise ortak girisim,
uluslararasi birlesmeler ve satinalmalar ve dogrudan yatirim dikkate alinmaktadir.
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7.1. Sozlesmeye Dayali Giris Yontemleri (Contract-based Entry
Modes)

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazara girig stratejileri olarak Lisans anlagmalari,
imtiyazli lisans anlagmalar1 (Franchising), So6zlesmeli iiretim, Anahtar teslim projeler,
Y Onetim sozlesmesi ve Montaj operasyonlari yer alir.

7.1.1. Lisans Anlasmalari

Lisans verme, dis pazarlara giriste endiistriyel ya da ticari uzmanhgin belli bir bedel
karsiliginda kiralanmas1 ya da satin alinmasini saglayacak bir anlagsmadir. Lisans anlagmasi ile
yurt disindaki yerel bir firmaya iiretim/satis izni veya yetkisi verilmektedir. Lisans verme,
royalti, lisans ticreti gibi bir bedel karsiliginda gergeklesir.

Lisans veren, bir iiretim siirecinin, tekniginin, markanin, patentin, ticari bir sirrin
belirli bir iicret veya royalti (devretme {icreti) karsilifinda lisansi alan tarafindan kullanilmasi
konusunda kars1 tarafla bir anlasma yapar. Boylece, lisans1 veren ¢ok az bir riskle pazara
girmis, lisansi alan da {iretim uzmanhig veya taninmis bir iirlin ve/veya isim kazanmis olur.
Ornegin, Coca Cola, Tesco gibi uluslararasi isletmeler birgok diinya pazarina boyle girmistir.

Lisans verenin (licensor) lisans alandan (licencee) istedigi bedel sektore, marka
degerine, anlagsmanin siiresine, iilkedeki ekonomik kosullara gore farklilik gosterebilmektedir.
Omegin Disney, lisans anlagmalarinda satis gelirlerinin %5’ini istemektedir. Firmalar
karsilikl1 olarak patent ya da know-howlarini kullanirlar. Ornegin, bir firma baska bir firmaya
marka adin1 kullandirtmasi karsiliginda onun teknolojisini alabilirler.

Pazar paymi gelistirmeyi beklemek yerine, lisans veren sirket, lisans alan sirkete iiriin
basaris1 ve basarisizligi riskinin ¢ogunu iizerine alma izni verir. Heineken kendi bira
fabrikalarin1 inga etmek i¢in harcamalarda bulunmak yerine, isletme lisanslarini yerel
imalatgilara verir. Hizmet cephesinde, Macmillan, McGraw-Hill ve World Trade Press gibi
yayincilari diizenli olarak yabanci yaymevlerine kitaplarinin ¢eviri ve basim lisansin1 verirler.

Lisans anlagmalarinin lisans veren firmaya yararlart:

. Dogrudan yabanci yatirim, ortak girisim gibi pazara girme sekillerine nazaran
daha az risk tasir.

o Lisans veren agisindan biiyiik sermaye yatirimi gerekmedigi gibi, yatirimin geri
doniisii de hizli olmaktadir.

. Lisans veren firma pazara giriste karsisina c¢ikabilecek engellerle
karsilagmamaktadir.
o Lisans verme, lisans verenin markasini farkl: {iriin kategorilerine yayabilmesine

imkan vermektedir.
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. Lisans veren firma, lisans alanin kullandig1 varlik tizerinde yapmis oldugu
gelistirme ve iyilestirmelerden yararlanma hakkina da sahip olabilmektedir.

o Lisans verme, markanin taklit edilmesinde caydirici bir etkendir.

. Lisans verme, lisans alanin iilkesindeki tiiketici milliyetciliginin (consumer
ethnocentrisim) daha az tepkisini ¢cekebilmektedir.

Lisans anlagmalarinin lisans alan firmaya yararlari:
. Lisans alanin {iriine ait mevcut marka degerinden yararlanmasina olanak saglar.

. Lisans alana daha onceden lisans veren tarafindan belirlenmis stratejiler
dogrultusunda belli bir satis garantisi saglamaktadir.

J Lisans alan firma ar-ge maliyetlerinden tasarruf saglamaktadir.

J Lisans alan firma, pazarlama faaliyetlerinde lisans veren firmanin destegini
almis olmaktadir.

Ornegin Tokyo Disneyland, Disney lisans1 ile Oriental Land Company’e aittir ve onlar
tarafindan isletilmektedir. Buna karsilik Oriental Land Company, Disney’e bir bedel
o0demektedir. Yine Walt Disney firmay1 tescil edilmis belirli bir marka veya karakterini,
ornegin Mickey Mouse karakterinin lisansini belirli bir bedel karsilifinda bagka tilkelerdeki
firmalara vererek Mickey Mouse {iriinlerinin iiretilmesi ve pazarlanmasi hakkini o firmalara
da verir.

Baz iilkelerde dogrudan yatirima izin verilmemesi durumlarinda ve az risk alinmasi
istendiginde lisans anlasmalar1 isletmeler icin cazip konuma gelmektedir. Isletmelerin iist
diizey yoneticileri fazla riskli olmadig1 i¢in bu yontemi tercih etmektedirler. Boylece dis
pazarlara girme ve mallarini tanitma olanagi bulmaktadirlar.

Lisans anlagmalarinin dezavantajlari:

o Lisans veren firmanin sahip oldugu rekabete yonelik bilgi ve deneyimini lisans
alana aktarmasi bir siire sonra olas1 rakipler yaratabilir.

o Lisans anlagmalar1 uluslararasi1 pazarlara giris stratejileri icerisinde en az kar
getiren stratejidir. Kazang %?2 - %7 arasinda degismektedir.

. Bazi iilkelerde, 6rn. Japonya, yasalar nedeniyle lisans alan1 korumak i¢in lisans
anlagmasinin iptali zor olmaktadir.

. Lisans verenin 6zellikle pazarlama faaliyetleri iizerinde etkisinin bulunmamasi
durumunda, diisiik satis rakamlari elde edilebilir.
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o Lisans alan, iiriiniin kalitesindeki gerekli standartlar1 tutturamazsa markanin
imayj1 ve prestiji sarsilabilir.

. Lisans veren agisindan, eger iilkede “ithal iiriin daha kalitelidir” imaj1 varsa,
prestij kaybi yasanabilir.

Lisans anlagmalarinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken hususlar:

. Lisans veren, ayricalikli ve uluslararasi platformda kolaylikla transfer
edilebilecek bir miilkiyet hakkina sahip olmalidir.

. Lisans verenin, lisans alanin faaliyetlerini rahatlikla kontrol edebilmelidir.

. Lisans alanin iiretim ve pazarlama alanindaki uygulamalarinda basarili
olabilmesi i¢in teknik bir yeterlilige sahip olmas1 gerekmektedir.

. Lisans alan firmanin {ilkesindeki yasalar lisans anlagmasi i¢in herhangi bir
engel olusturmayacak diizeyde olmalidir.

7.1.2. imtiyazh Lisans Anlasmalan (Franchising)

Franchising, lisans anlagmalarinin gelisen seklidir. Bu tiir s6zlesmelerde iiretici, belirli
ayricaliklarin, belirli bir zaman dilimi igerisinde, belirli bir alanda kullanim hakkini diger bir
isletmeye verir. Imtiyaz ya da ayricalign veren isletmeye franchisor, ayricalig1 alan isletmeye
franchisee, ayricaligin kendisine ise franchise denir. Franchising, franchise verenle franchise
alan arasinda gergeklesen franchise verenin franchise alana belirli bir 6deme karsilifinda is
yapma imkani verdigi karsilikli bir anlagmadir.

Franchise veren, iiriinler, sistemler ve yonetim hizmetleri standart paketini; franchise
alan pazar bilgisi, sermaye ve yonetimde bireysel dahiliyet saglar. Yeteneklerin
kombinasyonu yerel markette esneklige izin verir ve ana firmanin iyi bir derecede kontrollii
olmasini saglar. Franchise veren, lirlinlerin pazarlamasindan satis noktasina kadar her seyi
takip edebilir. Dikey pazar entegrasyonunun onemli bir seklidir. Franchise sistemi yetenek
merkezilesmesi saglar, operasyonel merkezilesmeyi engeller, bu sebeple uluslararasi
pazarlamanin 6nemi artan bir sekli haline gelmistir. Ornegin Ingiltere’de franchise fast food
satiglari, disarida yenen toplam yemeklerin %30’unu olusturmaktadir. Franchising
yaklagiminin basarisin1 etkileyen ana faktorler gozetim maliyeti (fiziksel ve kiiltiirel
mesafelere dayali), uluslararasi deneyim ve yeni pazardaki marka degeridir.

Hedef yabanci sirket yerlesik bir ticari markanin yani sira prosediir ve yonetimle ilgili
uzmanliklar1 da kazanir. Hizmet alaninda otel isletmesi Holiday Inn franchise alanlara hem
isletmeye yonelik prosediirleri hem de oda tasarimlarini saglamaktadir. Mallarda ise, BP git
gide genisleyen otomobil pazarina ayak uydurma cabasiyla diinyanin her tarafinda benzin
istasyonu ve rafineri lisans1 vermektedir.

169



Franchising, 6zellikle giris engellerinin diisiik oldugu buna karsilik tiiketici davranisi
ve perakendeci yapist agisindan kiiltiirel olarak farkli pazarlara giriste en uygun stratejilerden
biridir. Ozellikle hizmet sektoriine ve emek yogun ekonomik faaliyetlere uygun bir
yontemdir. Belirli bir ¢alisma sermayesine sahip olan fakat is deneyimi olmayan kiigiik
isletmeleri ve bireysel girisimcileri tesvik etmesi dolayisiyla dnemli bir stratejidir.

Franchising’de ticari marka ve ayni iirlin veya hizmet sunumu s6z konusudur. Fakat
tiim subeler franchisora ait degildir. Ornegin tiim McDonald’s restoranlar1 McDonald’s
sirketine ait degildir, cogu bagimsiz franchisee’lere aittir. Ama sunduklari iriinler ve
restoranlarin goriiniisii farkli yerlerde aynidir ve restoranlarin isimleri de her yerde aynidir.

Franchising s6zlesmesinde;

. S6zlesme taraflarinin beyanlari, faaliyet alanlari,
o Imtiyazlar,

o Bolgesel hiikiimler,

° Reklamla ilgili konular,

o Egitimle ilgili konular,

o Stok ve tedarik politikalari,

. Calisma saatleri,

. Fiyat politikalari,

) Royalti 6demeleri,

° Anlasmay1 sona erdiren hiikiimler,

. Kontrol hiikiimleri,

. Tazminata yol agabilecek durumlar,

. Soézlesmenin yenilenmesine iliskin hiikiimler bulunmaktadir.

Franchise veren firma franchise alan firmaya genel olarak;

° Finansal yardim,

. Yer secimi,

o Kiralama ile ilgili yardim,
° Ortak reklam,
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o Egitim,

° Magaza kurulmasi,

° Merkezi veri isleme,

° Merkezi satinalma,

o Danigsma ve yardim saglamaktadir.

Franchising diislik sermaye yatirimi ile hizla yayilmak isteyen firmalar icin ¢ekici bir
yontemdir. Franchising sistemi franchise verenin yerel bilgisi ile franchise alanin girisimcilik
ruhunu birlestirir. Yabanci kanun ve yonetmelikler franchising konusunda olumludur ¢linkii
yerel sahiplik, faaliyetler ve istihdami olumlu etkiler.

Maybe they can help you find 2 home with a view of the Black Sea here at the Century 21 office in Istanbul, Turkey. We know they'll be

happy to sell you a piece of chicken from the Colonel's place in Eilat, lsrael, just across the Red Sea from Aqaba, Jordan.

Sekil 7.1: Franchising Ornegi

Franchisingin avantajlart:

. Yurt dis1 pazarlara hizli girme firsat1 verir.

. Franchise veren firmanin rutin isler ve kiiciik detaylarla ugrasmasina gerek
kalmaz.

o Yerli pazarlar hakkinda bilgi ve deneyim sahibi girisimcilerin kullanilmasiyla

yabanci bir ¢evrede ¢aligma zorluklari en aza indirgenmis olur.
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Tablo 7.1: Lisans Anlagmas1 ve Franchising Karsilastirilmasi

Lisans Anlasmasi Franchising

Uriin (bazen sadece tek Biitiin 15 (teknik bilgi, entelektiiel

Konu bir {iriin) haklar, ticari marka, is iliskileri
Genellikle kokld Ozellikle franchise alanlar kiigiik,
Taraflar .
isletmeler girigimci igletmeler
1ikl 1 10 yil
Siire Genellikle 16-20 yil Genellikle 5 yil, bazen 10 yila
kadar uzayabilir.
Kontrol Az Cok
Anlasma Pazarliga agik Pazarliga kapali, standart

7.1.3. Sozlesmeli Uretim (Fason Uretim, Contract Manufacturing)

Yurt disinda iiretimi tercih eden firmalar i¢in bir diger alternatif de sozlesmeli
iretimdir. S6zlesmeli liretimde, mamuliin iiretimi dis pazarda yerel bir {ireticiye yaptirilir.
Pazarlama faaliyetleri ise genellikle bu sekilde dis pazara giren firma tarafindan
gerceklestirilir. Ancak, bu secenegin gecerli olabilmesi i¢in dis pazarda iiretimi gergeklestiren
firmanin mamulii istenilen kalite ve miktarda iiretebilme yetenegine sahip olmasi
gerekmektedir.

Sozlegsmeli iiretimde -fason iiretim olarak da bilinmektedir- uluslararasi pazarlara
acilmak isteyen firma, o iilkedeki yerel iiretici firmalara iirlinlerinin {iretim iznini bir anlagma
ile verir. Ancak bu izin iiretimle sinirlidir.

Bu modele drnek olarak Isve¢ markasi olan H&M isletmesini verebiliriz. Bu igletme
37 iilkede faaliyet gdstermesine ragmen herhangi bir iiretim tesisi bulunmamaktadir. Uretim
faaliyetlerini magazalarinin bulundugu iilkelerdeki iireticilerle kurdugu is birligi ile
gerceklestirmektedir.

Bir dis kaynak kullanma (outsourcing) yontemi olan sézlesmeli iiretimde, pazarlama
faaliyetleri bizzat dis pazara girmek isteyen firma tarafindan yiiriitiiliir. S6zlesmeyle iiretilen
iirlinler ya tiretimin gerceklestirildigi tilkede ya da baska iilkelerde satilabilir.

Uluslararasi firmalarin s6zlesmeli iiretime yonelme nedenleri:

. Uluslararas1 firma, kendi iilkesindeki {iretim ve lojistik maliyetlerinin yiiksek
olmasindan dolayr bu maliyetlerin ¢ok daha diisilk oldugu dis pazarlarda {iretim yoluna
gidebilir.
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o Diger uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinin girilecek pazarda basarisi
konusunda siipheler varsa bu strateji tercih edilebilir.

o Dogrudan dis yatirim yaparak biiytik riskler listlenmektense, dis pazarda yerel
bir {iretici ile anlagilarak pazar testi verilerini elde edecek bigimde sdzlesmeli liretim yoluyla
pazar hakkinda belirli bir fikir sahibi olunabilir. Pazar hacmi yeni bir iiretim tesisi kurmay1
gerektirmeyecek diizeyde oldugunda sozlesmeli {iretim daha karli olabilir.

. Dis pazardaki degisen talepleri daha hizli karsilayabilmek icin sozlesmeli
iiretimden yararlanilabilir.

J ithalat engellerini asmada sézlesmeli iiretimden yararlanilabilir.
Sozlesmeli tiretimin avantajlari:
J Sinirh bir yerel yatirim gerektirmektedir.

. Uretim maliyetlerinin yan1 sira tasima, depolama, stoklama gibi lojistik
faaliyetlerde de maliyet avantaj1 elde edilir.

. Yerel olarak iiretilmis imaj1, satigslarda destekleyici bir etkiye sahip olabilir.

. Milliyetgilik akimlarindan etkilenme olasilig1 diisiiktiir.

. Tarife dis1 ve diger engellerden kaginilabilir.

. Uretim faaliyetlerinden kagian firma pazarlama faaliyetlerine agirlik verebilir.
o Firma, anlagsmanin siliresine bagli olarak yerel iireticinin faaliyetlerinden

memnun kalmazsa bagka bir iiretici ile anlagma imzalayabilir.

o Ar-ge, pazarlama, satis ve CRM faaliyetlerinde kontrol {iretimi yaptiran
firmaya aittir.

. Uretimi yaptiran firma, is ve sosyal giivenlik hukukuna iliskin sorunlardan
uzak durabilir.

Sozlesmeli tiretimin dezavantajlart:

. Uretimdeki know-how transferi lisans vermeye gére daha zor olmaktadir.

. So6zlesmeli iiretimi yapan firma gelecekte olasi bir rakip olabilmektedir.

. Uretim ve kalite standartlar1 agisindan yeterli bir yerel iiretici bulmak zor
olabilir.
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o Yerel bir iireticiden yararlanildigi icin {iiretimden kaynaklanan karlardan
yoksun kalinabilir.

o Diisiik ticretle emekten yararlanmak kamuoyu tarafindan elestiri konusu
olabilmektedir.
o Uluslararas1 firmanin yerel firmanmn iiretim faaliyetleri iizerinde stirekli

kontroli olmalidir.

7.1.4. Anahtar Teslim Projeler

Anahtar teslim projeleri miisterinin, tiim bir sistemi bir biitiin halinde, isletime
sunulacak sekilde teslim alinmasi demektir. Ihtiyaci karsilayacak ¢oziimiin bir sistem olarak
satinalinmasi, sistemin isletim ve bakimini, sistemi isletecek personele gerekli becerilerin
verilmesini, gerekli tiim destegin ve egitimin sunulmasini icermektedir. Kurulmus olan sistem
miisterinin miilkiyetine gegmekte ve onun tarafindan kontrol edilip isletilmektedir.

Uluslararasi pazara girig stratejisi olarak ele alindiginda anahtar teslim projelerin, “¢ok
uluslu bir sirketin bir iiretim tesisi kurup, personeli egitmesi ve projenin bitimiyle birlikte
kullanima hazir hale getirmesidir”. Anahtar teslim projeler aslinda yabanci iilkelere teknoloji
stireclerinin ihra¢ edilmesidir.

En sik kullanildig1 sektorler arasinda kimya, ilag, petrol rafinerileri ve benzeri
karmasik ve pahali iiretim siirecleri gerektiren sanayiler sayilabilir. Ornegin, TRT canl1 yaym
stiidyolarinin bir kismini bir Alman firmasina bu sekilde kurdurarak satin almistir.

Anahtar teslim projelerin avantajlari:

. Cok karmagsik tretim siirecleri i¢in gerekli olan bilgi ve beceri nispeten
ekonomik bir sekilde elde edilmis olur.

J Yabancit yatirima dogrudan yatirimin yasak oldugu veya simirlamalarin
getirildigi durumlarda pazara giris olanagi saglar.

. Dogrudan yatirima nazaran firma i¢in daha az risklidir.
Anahtar teslim projelerin dezavantajlari:

o Anahtar teslim proje satan firma yabanci lilkenin pazarinda uzun doénemli
bulunmamaktadir. Proje teslim edildigi anda firmanin o iilkede isi bitmektedir.

. Anahtar teslim proje satin alan firma zamanla satic1 firmaya 6nemli bir rakip
héline gelebilmektedir.

. Finansal kaynak temini problem yaratabilmektedir. Projenin biiyiik olmasi ve
planlama ve yiirlitmenin zaman almasi para ihtiyacini artirmakta ve bu durum disaridan
finansman saglanmasini gerektirmektedir.
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Anahtar teslim projelerin pazarlanmasi, Uriinlerin pazarlanmasina nazaran farklilik
gostermektedir. Bunlar:

. Alim karar1 genellikle iilkeler arasinda verilmekte ve biirokratik iglemler
oldukca uzun siirmektedir.

. Proje yani “iriin”, miizakereler esnasinda ihtiyaclara bagl olarak
sekillenmektedir.
o Ihtiyaglarindan belirlenmesinden alim anina kadar gegen siire uzun oldugundan

maliyetler yiikselmektedir.

o Proje, alic1 tarafindan teslim alindiktan sonra alict ile satici arasindaki iligki
sona ermektedir.

. Proje i¢in genelde ihale ile satinalim yapilmaktadir.

7.1.5. Yonetim Sozlesmesi (Taseronluk Sozlesmesi)

Yonetim sozlesmesi uluslararast bir igletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin
faaliyetinin tlimiinii veya bir boliimiinii yonetmek iizere karsilikli yaptiklar1 anlagsma olarak
tanimlanabilir. Yonetici sdzlesmesinde yonetici taraf igletme sahibi tarafa ait bir isletmeyi bir
bedel karsiliginda kismen ya da tamamen yonetmeyi kabul eder. Yonetici taraf, sermayeyi
elinde bulunduran isletme sahibine isin etkin bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in sahip
oldugu yonetim becerilerini ve teknik olanaklar1 bir bedel karsilig1 sunan taraftir.

Bu yontemde yerli isletme, sermaye veren yabanci isletmeye yonetim know-how’1
saglamayi taahhiit eder. Boylece yerli isletme maddi iiriinler yerine belirli bir hizmet (yonetim
hizmetleri) ihra¢ etmektedir. Hilton otelleri zinciri diinyada bu yontemi uygulamaktadir. Bu
yontem yurt dis1 pazarlara en az riskle girme olanag yaratir. Ise baslar baslamaz gelir getirir.

Yonetim soOzlesmelerinin 20. yy.an baslarinda ABD’de o6zellikle enerji {iretimi
alanindan baslayarak yaygmlastigi gériilmektedir. Ulkemizde ilk uygulamalarn turizm ve
otelcilik sektoriinde oldugu goriilmektedir.

Isletme sahibi taraf agisindan avantajlar:

° Malin miilkiyetinin elde tutulmasi,

o Y o6netimsel ve teknik uzmanlik saglanmasi,

. Politik yonlendirme hakkinin sakli tutulmasi ve

. YoOnetim ve beceriyi igeren teknolojinin transfer edilmesidir.
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Isletme sahibi taraf agisindan dezavantajlar:

° Isletme kontroliiniin kaybedilmesi,

o Kar ne olursa olsun yonetici tarafa bedel 6deme zorunlulugu olmast,
. Harcamalar ve bor¢larda sorumluluk iistlenilmesi ve

. Diger se¢imlere gore daha pahali olmasidir.

Yonetici igsletme agisindan avantajlart:

. Dogrudan yatirima kapali iilke pazarlarina girebilme imkani,
. Yonetim bedeli olarak gergeklesen bir gelir saglama,

. Ham madde saglama imkani ve

. Maliyet avantajidir.

Yonetici isletme acisindan dezavantajlari:

o Isletme sahibinin finansal giiciine bagimlilik,
. Politik alanlarda sinirli kontrol imkan1 ve
. So6zlesme iptali riskidir.

7.1.6. Montaj Operasyonlari

Uluslararas1 pazarlara giriste, mamuliin pargalarinin ¢ogunlugunun ya da tamaminin
ana ilkede imal edilip daha sonra montajinin baska bir iilkede yapilmasini igeren bir
yontemdir. fhracat yerine montaj stratejisinin kullanilabilmesi i¢in parca ve girdilerin tasima
maliyetlerinin nihai {iriiniin tasima maliyetlerine gére daha diisiik olmas1 gerekmektedir.

Uluslararas1 pazara dayali bir montaj islemi, firmanin yerel orijinli bir 6rgiitlenme
yapisindan gercek anlamda uluslararasi bir orgilite doniismesini 6ngoren degisim siirecinin
onemli bir basamagidir. Gerekli kosullar olusursa, monta;j tesisi yakindaki diger pazarlara da
hizmet sunabilir.

Montaj stratejisinde serbestlik ve esneklik diizeyi pazardaki yasalarla belirlenmektedir.
Orn. Giiney Amerika iilkeleri iiriinlerde kullanilan pargalarin %50- %95 arasinda degisen
oranlarda bir boliimiinlin yerli ortamda {iretilmesini istemektedir. Yerli igerigin oranini
artmas1 firmanin esnekligini azaltmakta ve fiyat avantajin1 asindirmaktadir. Yine, {iriiniin yerli
icerigi kullanilan pargalarin yarisindan azi ise iiriin ithal bir iirlin olarak goriilebilmekte
sonrasinda da tarife ve kota engellerine maruz kalmaktadir.
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Yurt disinda montaj isletmenin yatirnm yapmasini gerektirir. Ancak, yurt disinda
montaj bagka bir isletmeye lisans vererek gerceklestirilirse iireticinin yatirrm yapmasina gerek
kalmaz.

Montaj operasyonlarinin avantajlari:

. Diisiik tasima maliyetleri,

. Diisiik gtimriik tarifeleri,

. Firmanin hedef dis pazarin gereksinimlerine daha hizli ve kolay cevap
verebilmesi,

o Hedef dis pazarda diisiik is¢ilik diizeyleri veya parca ve girdilerinin daha ucuza

temininden kaynaklanan maliyet avantajlart,

o Hedef dis pazarda pazarlama faaliyetlerine destek olacak bir ulusal imajin
yaratilmasi ve

. Hedef dis pazarda gelecekte dogrudan bir yatirim diisliniilmesi durumunda,
pazardaki risklere kars1 baglangic¢ tecriibesinin elde edilmesidir.

Buna karsilik yasal degisikliklerin firmayr yatirima zorlayabilmesi Onemli bir
dezavantajdir.

7.2. Yatirnma Dayah Pazara Giris Sekilleri

Yatirnma dayali uluslararasi pazara giris stratejileri olarak ortak girisim, uluslararasi
birlesmeler ve satinalmalar ve dogrudan yatirim yer alir.

7.2.1. Ortak Girisim (Joint Venture)

Ortak girisim, yerel bir firmanin yabanci yatirimcilarla yerel pazarda is yaratmak
amaci ile giiciinii birlestirerek, miilkiyet ve kontrol paylasimi ile ortaklik kurulmasidir. Ortak
girisimde, yabanci firma yerel firmanin bir payimni satin alabilir veya her iki firma esit pay ile
ortaklik olusturarak yeni bir girisimde bulunabilir.

Ortak girisim, politik ve ekonomik riskleri azaltmanin yani sira yerel ve kiiltiirel
bariyerleri agsmanin yoludur. Ortak girigim, risklerin tiimiinii tagimaksizin yatirbma énemli bir
yerel anlayis saglar. Ayn1 zamanda partner firma tiim 6nemli bilgilere ve bilgisayar aglarina
erisim saglar ve ayrica mevcut bir satinalma ya da sahip olunan bir bagli sirketin
gelistirilmesinde karsilasilabilecek politik ve kiiltiirel engellerin kaldirilmasinda yardimci
olur. Baz1 hiikimetler igeri giren ¢ok fazla sayida uluslararasi sirketi tecriibe etmek yerine bu
yatirim yontemini 0zellikle desteklemektedir. Bunun altinda kontrol kaybi ve ortak sirketin
disaridan goriindiigii gibi olmamasi riskleri bulunmaktadir. Sirket yapisi itibartyla sirket
kiiltiirii ve istekleri ile yerel kimlik arasinda gerilim yasanabilir.
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Ortak girisimde bazi durumlarda iki yabanct firma arasinda da ortaklik
olusturulabilmektedir. Coca Cola ve Nestle uluslararasi pazarlar i¢in hazir buzlu c¢ay
gelistirmek tizere is birligi yapmislardir.

Ozel amagla bir araya gelindiginde taraflar pazarlama ve iiretim gibi farkli
fonksiyonlar istlenir ve herkes en iyi yapabildigi isle ilgilenir.

Ortak yatirimin iki belirgin tiirii vardir: Ortak Net Deger Yatirnnm ve Sozlesmeli
Ortak Yatirnm. Ortak net deger yatirnminda ev sahibi ve uluslararasi firmalar sahipligi ve
yatirim tizerindeki kontrolii paylagsmak i¢in bir araya gelirler. S6zlesmeli ortak yatirim ise her
bir ortagin ayrintili tanimlanmis belirli gorevleriyle sabit bir siireyi kapsamaktadir.

Ortak girisimin g6z o6niinde bulundurulmasi gereken durumlar:

. Yerel yasalar %100 miilkiyete miisaade etmiyorsa,
J Yerel devletin tavr1 yabanci yatirimcilara karsi sicak degilse,
J Kisa bir siire iginde yerel pazarlama bilgisine veya mevcut bir yerel dagitim

agina sahip olunmasi gerekiyorsa,

. Potansiyeli olan tiim pazarlara girebilmek icin yeterli finansal kaynak mevcut
degilse,

. Yonetim ve personel kaynaklart sinirh ise,

. Siyasi veya baska belirsizlikler yatirnm risklerinin sinirlanmasini  sart
kosuyorsa,

o Uretici firma tedarik kaynaklarini giivende bulundurmak istiyorsa olarak
siralanabilir.

Ortak girisim iki ya da daha fazla firmanin gii¢ birligi yaparak ayr1 bir firma kurmasi
sebebiyle diger stratejik ittifaklardan farklhidir. Ortak girisimleri tanimlayan dort ozellik
vardir:

1) Ayri kurulmus yasal kurulusglardir,

2) Partnerler yonetimi paylasirlar,

3) Kisiler arasinda degil, yasal olarak is birligi icinde olmayan firmalar arasinda
olur,

4) Her bir partnerin pozisyonu esittir.

Ortak girisimlerin yonetilmesi zordur, partnerlerin dogru secilmesi ve iliskinin dogru
kurulmas1 6nemli bir basar1 faktoriidiir. Bunun disinda 6nemli olan basar1 faktorleri kontroliin
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nasil paylasildigl, ana firma ile iligkiler, yasal ¢evre, pazarlama yetenekleri, deneyim ve
partnerler arasinda hangi bilgilerin paylasildigidir. Ozellikle telekomiinikasyon ve internetle
ilgili pazarlarda cok tercih edilir.

Ortak girisim olusturmanin avantajlari:

edilmektedir.

Riskin paylasilmasi,

Yabanci firmanin yerel pazar1 6grenme imkani,

Ortaklarin farkli deger zincir kuvvetlerini bir araya getirerek sinerji yaratmasi,
Devlet ihalelerinde yerel firmalarin tercih edilmesi engelinin agilmast,

Yasal engellerin agilmasi,

Yeni olanak ve firsatlarin yaratilmasi ve

Yerel iiretimin ucuz olabilmesi nedeniyle fiyat avantaji olarak ifade

Ortak girisimin dezavantajlari:

Firma bir ortakla ¢alistig1 i¢in kontrol ve koordinasyon maliyetleri yiiksektir.
Ortaklar arasinda c¢atisma ¢ikma ihtimali bulunmaktadir.

Dinamik bir ortak, gelecekte ciddi bir rakip olarak firmanin karsisina ¢ikabilir.

7.2.2. Satinalma ve Birlesmeler

Satimalma (acquisition), bir sirketin bir baska sirketi kendi bilinyesine almasi, birlesme
(merger) ise birden ¢ok sirketin giiclerini ve varliklarin1 yeni bir sirket kurarak bir araya
getirmesidir. Birlegsme ve satinalma faaliyetlerinin %97’sini satinalmalar olusturmaktadir.

Birlesme ve satinalma arasindaki temel farklar:

Birlesmeler, yeni bir sirketin dogmasina neden olurken, satinalmalarda ortaya

cikan yeni bir sirket yoktur.

Birlesmelerde alic1 ya da alinan taraf yoktur, birlesen taraflar vardir.

Birlesmelerde kurulan yeni sirket birlesen iki tarafin ortak yonetimine tabidir.

Birlesme ve satinalmalar1 gerekli kilan stratejik nedenler:

Politik ve bolgesel bazda farklilastirma yapmak,
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o Rakipleri satin alarak ve dolayisiyla pazar paylarini ele gegirerek kar marjlarin
korumak ve artirmak,

. Kisalan {iriin yasam donemleri ile daha kolay basa ¢ikabilmek,
. Uluslararasi rekabete ayak uydurabilmek,

. Ticari siirtiismelere kars1 koyabilmek,

. Yakin ticari iliskileri stirdiirebilmek,

° Hukuki baski1 ve kontrolleri azaltabilmek,

. Ihtiya¢ duyulan teknolojilere ulasabilmek,

. Uriin hatlarin1 genisletebilmek,

o Pazarlar genisletebilmek,

. Dis pazarlara giriste sifir noktasindan baglamamalk,

. Yonetsel ve teknik personele kolay ulasabilmek olarak siralanmaktadir.

7.2.2.1. Stratejik Birlesme (Strategic Alliance)

Uluslararasi bir stratejik ittifak (strategic international alliance-SIA), ortak bir amacla
iki veya daha fazla firmanin, riski paylasarak ortak bir ihtiyac1 karsilamak i¢in is birligi
yaptig1 bir is iligkisidir. Stratejik birlesmede ortak girisimin daha esnek bir versiyonu
olmasiyla birlikte taraflar arasinda siirekli gelismeye devam eden ve sinirli bir yatirim
taahhiidii iceren anlasma imzalanir. Paylasilan amaglara odaklanmasi i¢in firmalarin bir araya
getirilmesi ortak rekabet durumlari, firma hisse senedi maliyetleri, yetenekleri ve kiiresel
pazarlara ulagim konusunda en iyi olduklar1 noktada is birligi halinde olmalar1 saglanir.
Stratejik birlesmeler bazen stratejik ortakliklar olarak da adlandirilir.

Son yillarda rekabetgi strateji dogrultusunda tercih edilmektedirler. Firmanin
zayifliklarindan kurtulup rekabetci giiclinii arttirmak amacindadirlar.

Amag ve islevlerine gore;
. Yatay birlesme
. Dikey birlesme

. Karma birlesme olmak iizere ii¢ tiir birlesme vardir.
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Yatay birlesme: Ayni1 amag ve konu ¢ergevesinde faaliyette bulunan sirketler arasinda
cogu kez pazar paymu artirarak rakiplerini gligsiizlestirmek ya da yeni sinerjiler yaratmak
amaciyla gerceklestirilir. Yatay birlesmelerin tercih edilmesinin nedenleri:

. Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda rekabet avantaji elde etmek,
° Rekabeti azaltmak,

o Teknolojik degisime ayak uydurabilmek,

. Uretimde uzmanlasmaya gitmek,
. Maliyetlerde tasarruf saglamak,
o Kit kaynaklarin etkin kullanimi olarak ifade edilmektedir.

Dikey birlesme: Bir iirliniin iiretimden dagitim ya da dogrudan satisina kadar
gecirdigi degisik asamalarda farkli faaliyetlerde bulunan sirketlerin birlesmesi dikey birlesme
olarak adlandirilir. Dikey birlesmelerin avantajlari:

. Isletme, satinalma ve satis giderlerinin azaltilmasi,

. Giderlerin, ozellikle kritik ham maddelerin saglanmasinin gilivence altina
alinmasi,

. Isletmeler arasi esgiidiimiin iyilestirilmesi,

. Pazar paymin artirilarak, yeni rakiplerin pazara girisinin zorlastirilmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Dikey birlesmelerin dezavantajlari:

. Satin alan firmanin sermaye gereksinimini artirmast,
. Birlesen firmalarin {iretim kapasitelerinin farkli olusu,
o Ham madde, yar1 mamul saglanmasinda esnekligin azalmasi, belirli bir

teknoloji ve faaliyet bigimine bagimliligin artmasi olarak siralanmaktadir.

Karma birlesme: Degisik alanlara en kisa zamanda girmeyi saglar. Birbiri ile organik
bir bag iginde olmayan farkli faaliyet alanlarindaki sirketlerin birlesmesidir. Orn. Philip
Morris 1985 yilinda bir gida sirketi olan General Foods’la 5,6 milyar dolarlik bir birlesme
gerceklestirmistir.

En goriiniir uluslararasi stratejik ittifaklar hava yolu sektoriindedir. American Airlines,
Cathay Pacific, British Airways, Japan Airlines, Finnair, Mexicana, Malev, Iberia, LAN,
Royal Jordanian ve Quantas, ucgus programlarin1 entegre eden Oneworld Allience’ta
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partnerdirler. Oneworld’lin rakipleri Star Alliance ve Sky Team firmalaridir. Bu tarz ittifaklar
ortak bir amag¢ oldugunu, birinin zayifliginin digerinin giicii ile giderildigini, hedefe tek basina
ulagsmanin fazla maliyetli oldugunu, fazla zaman aldigin1 veya fazla riskli oldugunu, birlikte
daha gii¢lii olundugunu gosterir.

7.2.2.2. Konsorsiyum

Ortak girisime benzer bir ittifaktir. Finansal ve yonetimsel kaynaklar1 toplamak ve
riski azaltmak amaciyla gelistirilir. Siklikla insaat yapi projelerinde kullanilir. Genellikle
katilimcilardan biri liderlik eder.

Asagidaki iki 6zellik harig, joint venture ile ayni 6zellikleri tasir:
. Katilimci sayisi fazladir,
. Higbir katilimcinin mevcutta faaliyet gostermedigi bir lilkede faaliyet gosterir.

En bilinen konsorsiyum Airbus’un Boeing’e karsi kurdugu dortlii konsorsiyumdur.
Daha sonra Boeing de kendi konsorsiyumunu kurmustur. Sematech de IBM, Intel, Texas
Instruments, Motorola, and Hewlett-Packard firmalarindan olusan bir konsorsiyumdur.

7.2.3. Dogrudan Yatirim

Yabanci bir pazara girmenin Onemli bir yolu da iilkedeki montaj veya iiretim
tesislerine yatirim yapmaktir.

Dogrudan yabanci yatirim varliklarin ve tesislerin edinilmesini saglayan uluslararasi
para akis1 olarak adlandirilmaktadir. Uluslararasi pazarlamacilar bir igletmeye uzun dénemli
bir ilgi olusturmak veya genisletmek amaciyla belirli kontrol oraninda yatirim yaparlar.
Dogrudan yatirimlar isletmelere yurt disindaki faaliyetlerde ev sahibi iilke imis gibi vergi,
tarife ve ithalat kisitlamalarindan etkilenmeden faaliyet gosterme ve ticaretteki mevcut
engelleri agma imkani saglamaktadir.

Di1s satim konularinda yeterli deneyim saglanmissa ve dis pazar da yeterince biiyiikse
o llkede iiretim tesisleri kurmanin avantajlar1 olabilir.

Dogrudan yatirimin ¢esitli avantajlar1 vardir. Bunlar;

. Isletme ucuz ham madde, emek, yabanci iilke hiikiimetlerinin ihracat ve
yabanci sermaye tesvik Onlemleri, navlun tasarruflar1 gibi nedenlerle 6nemli maliyet
tasarruflar saglayabilir.

. Isletme iilkede dogrudan yatirnm yapmakla o iilkenin kalkinmasma katkida
bulundugu i¢in daha iyi bir imaj edinebilir.
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° Isletme, hiikmetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklar1 ve distribiitorlerle
daha koklii iligkilere girebileceginden iirlin ve hizmetlerini yerel pazarlama ortamina daha iyi
uyarlayabilir.

o Isletme yatirim iistiinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun vadeli
uluslararasi hedeflerine yardimci olacak iiretim ve pazarlama hedefleri gelistirebilir.

Dogrudan yatirimin en énemli sakincasi, deniz blokesi, devaliiasyon, millilestirme ve
kotiilesen pazar kosullaridir. Ancak, yabanci bir {ilkede is yapmak icin ¢cogu kez bu riskleri
kabulden baska care de yoktur.

Dogrudan yatirimlar; uzun vadeli olmasi, geri doniilmesinin yiiksek maliyetlere neden
olmasi gibi nedenlerle iizerinde Onemle durulmasi gerekmektedir. Dogrudan yatirimlar,
genellikle ihracat ya da lisansla yabanci piyasalar hakkinda gerekli bilgilere sahip olduktan
sonra yapilmasi daha az riskli olmaktadir. Bu asamada iiriin bir dl¢lide standartlagtirilmis ve
rakip isletmelerde iiretilir hale gelmistir. Bu asamada rekabet avantaji saglamanin yolu ise
iscilik, ham madde gibi girdilerin daha ekonomik elde edilebildigi {iilkelere dogrudan
yatirimin yapilmasidir.

7.3. Uluslararasi Pazarlardan Cikis Karari

Isletmeler farkli pazarlara girme karar1 verdikleri gibi ¢esitli nedenlerle bu pazarlardan
cikma karar1 verme durumu ile de karsi karsiya kalmaktadir.

Genel olarak ¢ikis nedenleri;

1) Kayip yasamak,

2) Dalgalanma,

3) Olgunlagsmamis giris,

4) Etik nedenler,

5) Yogun rekabet,

6) Kaynaklarin yeniden tahsisi olmak iizere altiya ayrilmaktadir.

Ancak pazardan ¢ikisin uzun vadeli riskleri s6z konusudur. Dolayisiyla ¢ikis karari
verilirken bu risklerin de géz oniinde tutulmasi gerekmektedir. Bu riskler;

. Cikisin sabit maliyetleri,
° Varliklarin konumu ve
) Uzun vadeli firsatlar olarak 6zetlenmektedir.
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Uygulamalar
GENERAL MILLS YURT DISI PAZARLARA BAKIYOR

1989°da General Mills’in Giiney Amerika’daki cirosu 6 trilyon dolardi. Fransa,
Hollanda, Belcika ve Liiksemburg’da atistirmalik yiyecek isi yapmaktadir. General Mills
global pazara nasil gireceginin yollarini aramaya baslamisti. En basta atistirmalik yiyecekler
icin Kellog’a rakip olmasi1 gerekiyordu. Kellog o donemde sadece ABD’de degil biitiin
diinyada is yiiriitiiyordu. Kellog ilk olarak yurt disina 1920°de ingiltere’de ve 1950’de Avrupa
kitasinda is yapmaya bagladi. Kellog atigmalik yiyecek markalar1 130 iilkede satild1.

General Mills Avrupa pazarina girmek isteme sebeplerinden bazilari; Bati
Amerika’dan sonra en biiyiik pazar olmasi, kolay lojistik olanagina sahip olmasi, Ingiltere’de
atistirmalik yiyecekler i¢in senelik her bir insan i¢in 13.3 pound harcaniyordu (ABD’de ise
her bir kisiye 10.1 pound harcaniyordu.)

General Mills Avrupa pazarina girmeye karar verir. Sonraki is hangi yolu izleyecegini
belirlemek olur. Atistirmalik gidalarin ABD’den ithal edilmesi ¢cok pahali olacaktir. O yiizden
yerli bir iireticinin pazara dahil olmas: gerekirdi. General Mills Quaker sirketine partnerlik
icin goriismeler yiiriitiir. Ama bundan sonu¢ ¢ikmaz. Sonraki adim olarak Nestle ile
goriismelere baslanir. Nestle ile olan goriismeler iyi gider ve %50-50’ye anlagsma saglanir.
General Mills ve Nestle markalar1 1992 yilinda 2508 milyona ulasir.

1992°de General Mills ikinci bir ortakliga gider: PepsiCo ile. PepsiCo 60% General
Mills %40 olarak atistirmalik yiyecekler isine girerler. Bu birlikteligin degeri 640$ milyon
dolar olur.

Sadece ii¢ yilda General Mills global pazarlara girmede biiyiilk adimlar atmistir.
Ortaklik yolunu izlemistir ve partnerligi kabul eden iki sirkette General Mills’dan ¢ok daha
biiylik ve diinyanin her yerinde pazari olan sirketlerdi.
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Uygulama Sorulan
1) Ornek olayda belirtilen birlesmeyi General Mills agisindan degerlendiriniz.

2) Atistirmalik  yiyecekler birlegsmesini Nestle ve PepsiCo i¢in ayr1 ayri
degerlendiriniz.

a) Birlesmeden beklentileri nelerdir?

b) Birlesme yapilirken veya gelecekte ne tiir problemler ¢ikabilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararasi pazarlara giris stratejilerinden sézlesmeye dayali yontemler
ve yatirima dayali yontemler detaylica agiklanmagtir.

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazara giris stratejileri olarak lisans anlagmalari,
imtiyazli lisans anlagmalar1 (Franchising), s6zlesmeli iiretim, anahtar teslim projeler, yonetim
s0zlesmesi ve montaj operasyonlari yer alir.

Lisans verme, dis pazarlara giriste endiistriyel ya da ticari uzmanhigin belli bir bedel
karsiliginda kiralanmasi ya da satin alinmasini saglayacak bir anlagsmadir. Lisans anlagmasi ile
yurt disindaki yerel bir firmaya iiretim/satis izni veya yetkisi verilmektedir. Lisans verme,
royalti, lisans ticreti gibi bir bedel karsiliginda gergeklesir.

Franchising, lisans anlagmalarinin gelisen seklidir. Bu tiir s6zlesmelerde iiretici, belirli
ayricaliklarin, belirli bir zaman dilimi igerisinde, belirli bir alanda kullanim hakkini diger bir
isletmeye verir. Imtiyaz ya da ayricalig1 veren isletmeye franchisor, ayricalig1 alan isletmeye
franchisee, ayricaligin kendisine ise franchise denir.

Yurt disinda {iretimi tercih eden firmalar icin bir diger alternatif de sodzlesmeli
iretimdir. Sozlesmeli liretimde, mamuliin iiretimi dis pazarda yerel bir iireticiye yaptirilir.
Pazarlama faaliyetleri ise genellikle bu sekilde dis pazara giren firma tarafindan
gerceklestirilir.

Anahtar teslim projeleri miisterinin, tim bir sistemi bir biitlin halinde, isletime
sunulacak sekilde teslim alinmas1 demektir. Ihtiyaci karsilayacak ¢dziimiin bir sistem olarak
satinalinmasi, sistemin isletim ve bakimini, sistemi isletecek personele gerekli becerilerin
verilmesini, gerekli tiim destegin ve egitimin sunulmasini icermektedir.

Yonetim sozlesmesi uluslararasi bir isletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin
faaliyetinin tlimiinii veya bir boliimiinli yonetmek tlizere karsilikli yaptiklar1 anlagsma olarak
tanimlanabilir.

Uluslararas1 pazarlara giriste, mamuliin parcalarinin ¢ogunlugunun ya da tamaminin
ana iilkede imal edilip daha sonra montajinin baska bir iilkede yapilmasini igeren bir
yontemdir. fhracat yerine montaj stratejisinin kullanilabilmesi i¢in parca ve girdilerin tasima
maliyetlerinin nihai iiriiniin tasima maliyetlerine gore daha diisiik olmas1 gerekmektedir.

Yatirima dayali uluslararas1 pazara giris stratejileri olarak ortak girisim, uluslararasi
birlesmeler ve satinalmalar ve dogrudan yatirim yer alir.

Ortak girisim, yerel bir firmanin yabanci yatirimcilarla yerel pazarda is yaratmak
amaci ile giiciinii birlestirerek, miilkiyet ve kontrol paylasimi ile ortaklik kurulmasidir. Ortak
girisimde, yabanci firma yerel firmanin bir payini satin alabilir veya her iki firma esit pay ile
ortaklik olusturarak yeni bir girisimde bulunabilir.
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Satinalma (acquisition), bir sirketin bir baska sirketi kendi bilinyesine almasi, birlesme
(merger) ise birden ¢ok sirketin giiclerini ve varliklarin1 yeni bir sirket kurarak bir araya
getirmesidir. Birlesme ve satinalma faaliyetlerinin %97’sini satinalmalar olusturmaktadir.

Dogrudan yabanci yatirim varliklarin ve tesislerin edinilmesini saglayan uluslararasi
para akis1 olarak adlandirilmaktadir. Uluslararasi pazarlamacilar bir igletmeye uzun dénemli
bir ilgi olusturmak veya genisletmek amaciyla belirli kontrol oraninda yatirim yaparlar.
Dogrudan yatirimlar isletmelere yurt disindaki faaliyetlerde ev sahibi iilke imis gibi vergi,
tarife ve ithalat kisitlamalarindan etkilenmeden faaliyet gosterme ve ticaretteki mevcut
engelleri agma imkani saglamaktadir.
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1)
a)
b)
c)
d)
e)

2)

Boliim Sorular:
Asagidakilerden hangisi lisans anlagmasinin 6zelliklerinden biri degildir?
Anlagmaya konu olan unsur {iriin/hizmettir.
Pazarliga agik bir anlagmadir.
Kontrol edilebilirligi azdir.
Stiresi genellikle 10 yildir.
Anlagmanin taraflar1 genellikle koklii isletmelerdir.

Isve¢ markas1t H&M 37 iilkede faaliyet gdstermesine ragmen kendine ait bir

iiretim tesisi yoktur, liretimlerini faaliyette bulundugu iilkenin iireticileriyle gergeklestirir.

Yukarida bahsi gecen sozlesmeye dayali giris yontemi asagidaki segeneklerin
hangisinde verilmistir?

a)
b)
¢)
d)
e)

3)

Lisans anlagmasi
So6zlesmeli tiretim
Yonetim sozlesmesi
Anahtar teslim projeler
Montaj operasyonlari

En sik kullanildig1 sektorler arasinda kimya, ilag, petrol rafinerileri ve benzeri

karmasik ve pahali iiretim stirecleri gerektiren sanayiler sayilabilir.

Yukarida bahsi gecen sozlesmeye dayali giris yontemi asagidaki seceneklerin
hangisinde verilmistir?

a)
b)
¢)
d)

e)

Lisans anlagmasi
So6zlesmeli tiretim
Yonetim sozlesmesi
Anahtar teslim projeler

Montaj operasyonlari
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4)

Asagidakilerden hangisi yonetim sdzlesmesinin yonetici isletme agisindan

avantajlarindan biri degildir?

a) Dogrudan yatirima kapali lilke pazarlarina girebilme imkani
b) Yo6netim bedeli olarak gergeklesen bir gelir saglama
c) Harcamalar ve bor¢larda sorumluluk iistlenilmesi
d) Ham madde saglama imkan1
e) Maliyet avantaji
5) Asagidakilerden hangisi ortak girisimi tanimlayan 6zelliklerden biri degildir?
a) Her partnerin riski farklidir.
b) Ayr1 kurulmus yasal kuruluslardir.
©) Partnerler yonetimi paylasirlar.
d) Kisiler arasinda degil, yasal olarak is birligi icinde olmayan firmalar arasinda
olur.
e) Her bir partnerin pozisyonu esittir.
L. Lisans anlagmalar1
IL. Franchising
111 Thracat
IV. Ortak girigimler
6) Yukarnidakilerden hangisi/hangileri sozlesmeye dayal uluslararasi pazarlara giris

yontemleri arasinda yer almaktadir?

a)
b)
c)
d)

e)

Yalniz I
Yalniz I
[vell

I ve IV

I IIvelV
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7) Uluslararasi pazarlara giris stratejileri icerisinde en az kar getiren strateji
asagidakilerden hangisidir?

a) Ortak girisimler

b) Dogrudan yatirim

c) Yonetim sozlesmesi

d) Lisans anlagmasi

e) Thracat

8) Asagidakilerden hangisi “franchising” yonteminin avantajlar1 arasinda
gosterilemez?

a) Yurtdis1 pazarlara hizli girme firsati verir.

b) Risksiz bir yontemdir.

c) Franchise veren firmanin rutin isler ve kiiclik detaylarla ugragsmasina gerek
kalmaz.

d) Yerli pazarlar hakkinda bilgi ve deneyim sahibi girisimcilerin kullanilmasiyla
yabanc1 bir ¢evrede caligma zorluklari en aza indirgenmis olur.

e) Franchising diigiik sermaye yatirimi ile hizla yayilmaya olanak verir.

9) Asagidakilerden hangisi sozlesmeli iiretimin avantajlar1 arasinda
gosterilemez?

a) Uretimdeki know-how transferi lisans vermeye gore daha kolaydir.

b) Sinirl bir yerel yatirim gerektirmektedir.

c) Milliyetgilik akimlarindan etkilenme olasilig1 diisiiktiir.
d) Tarife dis1 ve diger engellerden kaginilabilir.

e) Uretim faaliyetlerinden kaginan firma pazarlama faaliyetlerine agirlik verebilir.
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10)  Franchise sozlesmelerinde iiretici, belirli ayricaliklarin, belirli bir zaman dilimi
icerisinde, belirli bir alanda kullanim hakkini diger bir isletmeye verir. Imtiyaz yada ayricaligi
veren igletmeye , ayricaligi alan isletmeye , ayricaligin kendisine ise

denir.

Yukaridaki bosluklar1 sirasiyla en uygun sekilde tamamlayan secenek
asagidakilerden hangisidir?

a) franchisee —franchise — franchisor
b) franchise — franchisor - francisee
c) franchisor — franchisee — franchise
d) franchise — franchisee — franchisor
e) franchisee — franchisor — franchise
Cevaplar

1)d, 2)b, 3)d, 4)c, S)a, 6)c, 7)d, 8)d, 9)a, 10)c
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8. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN VE HiZMET
KARARLARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
8.1. Uluslararas1 Uriin Politikalar1
8.2. Uluslararas1 Pazarlamada Evrensel Uriin Yasam Egrisi Modeli
8.3. Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Karmas1 Y onetimi
8.3.1. Ulusal ve Uluslararas1 Uriin Bilesimi
8.3.2. Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Hatlarina Iliskin Kararlar

8.4. Uluslararas1 Pazarlamada Hizmetler
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi pazarlamada iiriine iligskin kararlarin kapsamini kisaca agiklayiniz.

2) Uluslararas1 iirtin karmasi: yonetiminde dikkat edilmesi gereken unsurlar
nelerdir?

3) Uluslararas1 hizmetlere yonelik alinacak kararlarin farkliliklar nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararasi Uriin
Politikalar

Uluslararas iiriin
politikalarinin 6nemini ve
icerigini kavramak.

Uriin ile ilgili kavramlar
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Uluslararasi Uriin
Karmasi1 Yonetimi

Uluslararas iiriin
yonetimindeki unsurlar ve
degiskenleri hakkinda bilgi

sahibi olmak.

Mgili kavramlar, siirecler ve
cesitli ornekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

Uluslararas1 Hizmetler

Uluslararas1 hizmet
yonetiminin onemini ve
farkliliklarini kavramak.

Uluslararasi hizmetler ile ilgili
kavramlar arastirmak ve
tartigmak yolu ile elde
edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Uriin Politikalar:
Uriin Yasam Egrisi Modeli
Uriin Hatlar
Uriin Karmas1

Hizmetler
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Giris

Uluslararas1 pazarlardaki iiriin kararlari, irlin ve marka kavramlarmin yerel,
uluslararasi ve kiiresel kapsamdaki farkliliklarina gore sekillenmektedir.

Uriin, “bir ihtiyaci ya da istegi tatmin edebilecek, dikkat cekmek, elde etmek,
kullanmak ya da tiiketmek icin pazara sunulmus herhangi bir sey” olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanim igerisinde, {iriiniin somut ve soyut Ozellikleri bir arada degerlendirilmektedir.
Ornegin, bir cep telefonunun ekran ozellikleri, baglant1 dzellikleri gibi somut unsurlarinm
yani sira kullanicisinda olusturdugu imaj gibi soyut 6zellikleri de iiriin kavrami igerisinde ele
alinir.

Global rekabet kosullarinda basarili olmak isteyen isletmeler oncelikle uluslararasi
iiriin stratejilerini belirlemelidirler. Global kosullarda rekabet edilecek, miisteri memnuniyeti
ve baglilig1 yaratabilecek {iriinlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi ise siirekli ve diizenli
pazar arastirmalarina ve pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlara baglidir. Pazarlama
bilesenlerinin dogru se¢ilmesi isletmenin uluslararasi pazarda basari elde etmesini saglayabilir
ancak temel olarak miisterinin begenisine sunulan ve bir fayda saglayan ise lriindiir. Bu
nedenle global pazarlarda rekabet eden global isletmelerin ve globallesme sonucunda rekabet
etmek zorunda kalan ulusal isletmelerin temel stratejisi tiiketicilere dogru {iriiniin sunulmasi
olmalidir.

Uluslararasi pazarlara yonelik iirlin kararlari; lirlin planlama ve gelistirme kararlarini,

tirlin dizisinin genigligi ve uzunlugu ile ilgili kararlar1 ve iirlin stratejisini, yani var olan
iiriinler i¢in standartlastirma veya uyumlastirma kararlarini icermektedir.
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8.1. Uluslararasi Uriin Politikalar

Uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek i¢in oncelikle yurt disindaki miisterilerin
istek ve ihtiyaclarmin farkli olabilecegini diisiinmek, varsa bu farklari belirlemek ve bu
farkliliklara cevap veren bir iiriin veya hizmet bilesimine sahip olmak gerekmektedir. Uriin
veya hizmetin bir amag degil ara¢ oldugu ¢agdas pazarlama anlayisinda her {iriin veya hizmet
tilketici ve miisterilerin belirli istek ve ihtiyaclarimi karsilamak iizere planlanmakta,
iretilmekte ve pazarlanmaktadir. Tiiketici ve miisterilerin talebini karsilama 6zelliginden
yoksun olan iiriin veya hizmetler uluslararasi pazarlarda tutunamamaktadir.

Uluslararas1 pazarlamada iirin politikalarina iliskin  kararlar siirekli gozden
gecirilmelidir. Uriin politikalarma iliskin cevaplanmasi gereken sorular;

. Hangi pazarlar i¢in ne tiir yeni iirtinler gelistirilmelidir?

. Faaliyet gosterilen iilkelerde ilgili iirtin hattina hangi {riinden eklenmeli,
modifiye edilmeli ya da hattan ¢ikartilmalidir?

. Hangi marka isimler kullanilmalidir?
. Uriinler nasil ambalajlanmali ve ne tiir hizmetler sunulmalidir?

Uriin politikalarma iliskin kararlarda yanlislik yapilmas1 marka imajina ve markanin
pazarda tutunmasina zarar verecektir.

Pazara uygunsuz iiriin politika kararlarina 6rnek olarak IKEA markasinin Amerikan
pazarindaki uygulamalar1 ve Amerikan araba markalarinin Japonya pazarindaki uygulamalari
verilebilir. IKEA’nin Amerikan pazarindaki magazalar1 varos lokasyonlarda bulunmaktadir.
Yataklarin biiyiikliikleri ve mutfak raflarinin 6lgiileri Amerikalilarin kullandiklar1 nevresim ve
ortiilerle uyusmuyordu. Kiitiiphane raflar televizyon koymak i¢in ¢ok dardi. Banyo havlulari
kiiciik ve inceydi. Kanepeler sertti. Yemek masalari siikran gilinii yemekleri i¢in ve hindi i¢in
dar ve kiigiiktii. IKEA durum tespiti yaptiktan sonra iirlinlerini Amerikan pazarina gore
yeniden diizenledi.

Japonya pazarindaki Amerikan otomobil markalar1 da {irlin karmalariyla ilgili sorunlar
yagsamiglardir. Chrysler Neon’un yuvarlak hatlar tiiketiciler tarafindan begenilmemistir. Ford
Taurus park yerlerindeki park etme bosluklarina sigmamustir.

Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler ulusal pazarda oldugu gibi
oncelikle miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak ve miisteri degeri yaratacak, miisteriye bir
fayda saglayacak iiriinler gelistirmek zorundadirlar. Isletmenin iiriinii rakip iiriinlerden farkli
bir miisteri degeri sundugunda sadik ve iiriinii cok miktarda tiikketen karli miisteriler elde
etmek miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle, iirlin stratejilerinin temeli; tiiketicilere farkli ve
rakip triinlerde bulunmayan bir fayda ve deger saglayarak miisteri memnuniyetinin dtesinde
miisteri sadakati yaratarak karli miisteriler saglayacak iiriin ve hizmetler iiretmektir. Global
pazar rekabet kosullarinda bu tiir iiriinler yaratmak ¢ok daha 6énemli olmaktadir.
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Di1s pazarlarin 6zelliklerinin i¢ pazarin 6zelliklerinden farkli olabilmesi nedeniyle i¢
pazar icin {iretilen {irlin ve hizmetler dis pazarlarin ihtiyaglarini karsilamayabilmektedir.
Dolayistyla sunulacak iiriin ve hizmetlerde hedef alinan pazar ya da pazarlarin geleneklerine,
zevklerine, gelirine ve diger farkli Ozelliklerine gore degisiklikler yapilmasi
gerekebilmektedir.

8.2. Uluslararasi Pazarlamada Evrensel Uriin Yasam Egrisi Modeli

Uriin yasam egrisi, yoneticiler tarafindan belirli bir hedef pazarin dinamigini analiz
etmede, cesitli llkelerin pazarlarinda ayni zamanda iirlinlerin pozisyonlarini belirlemede
kullanilmaktadir. Firmalar, tiriinlerin degisik iilkelerde yasam g¢izgilerinin hangi evrelerde
oldugunu saptayip stratejilerini buna gére ayarlamalidirlar. Ornegin {iriiniin pazara ilk giris
doneminde bulundugu iilkede yapilacak reklam, egitici ve tanitici olacaktir.

Uretim noktalarinin degisiminin ve ihracat yolu ile dis pazarlarda basariya iligkin
siirlarin kavranabilmesini saglayan modelde giris, biiylime, olgunluk ve diisiis olmak tizere
dort evre bulunmaktadir:

1) Giris Donemi: Yenilik niteligindeki iiriin ve hizmetler, yeniligin ortaya
cikabilmesini saglayan gerekli ortamin olusmus durumda oldugu gelismis iilkelerde ortaya
cikar. Gelir diizeyi yiiksek tiiketiciler (temel ihtiyaglar1 karsilanmis, yeni iiriinler denemeye
istekli) yeterli sayidadir. Arastirma gelistirme faaliyetlerine dnem verilir. Uriin yeni olmasi
nedeniyle sik sik bakima ihtiya¢ duyar. Yeniligin ortaya ¢ikmig oldugu gelismis tlilke onun tek
ihracatcist durumundadir. Diger gelismis iilkelere yiiksek fiyatla satig olanagi bulunmaktadir.

2) Biiyiime Donemi: Uriin gelismekte olan iilkelere de sunulur. Satislar artarak
yiikselmektedir. Kitlesel iiretimle maliyetler ve fiyat diiser. Rekabet artis gosterir. Diger
gelismis ilkeler iiretime baglarlar. Yerel iireticiler kendi iilkelerinde kitlesel {iretim
gerceklestirirler. Biiylime doneminin sonlarinda {riinii yaratan iilkenin pazar payi yerel
iireticiler karsisinda azalmaya baslar. Glimriik vergileri gibi ¢esitli 6nlemler yerli iireticileri
gliclendirir. Yeniligi yaratan isletmeler iiretim sozlesmeleri, patent, lisansla iiretim gibi diger
pazara girig yontemlerini tercih edebilirler.

3) Olgunluk Donemi: Gelismekte olan iilkeler iiretime bagslar. Rekabet hem
gelismis hem de gelismekte olan iilkeler arasinda siddetlidir. Yeniligi yaratan isletmenin pazar
pay1 siirekli diismektedir. Yeniligi yaratan igletme tiriinlerini daha ¢ok gelismekte olan iilke
pazarina kaydirabilir.

4) Diisme Dénemi: Uriin artik gelismis iilke pazarlarinda iiretilmemektedir;
clinkii gelismis iilkelerde yerini yeni ve kendisine gore listiin bir bagka iirline birakmistir. Bu
iilkeler yeni {iriinler gelistirip pazarlamaya baslarlar. Uriinler gelismekte olan iilkeler
tarafindan tiretilip kendi yerel pazarlarina veya az gelismis tilke pazarlarina sunulmaktadir.

199



Evrensel iiriin yasam egrisi modeline yonelik elestiriler sunlardir:

. Modelin gecgerli olabilmesi i¢in {iriinlin degisen her liretim noktasinda kitlesel
olarak iiretilmesi gerekir.

J Maliyetine gore yiiksek fiyatlardan i¢ ve dis pazarda satilabilen iiriinlerde
iiretimin maliyetlerin daha diisiik oldugu noktalara kaydirilmasina gereksinim duyulmaz. Her
{iriin i¢in uygun degildir. Ilag, kimyevi maddeler, zirai iiriinler ve madenler 6rnek olarak
verilebilir.

o Yeniligin nerede ortaya ¢ikacagi iirlinlin niteligine ve ortaya ¢iktigi pazarin
ozelliklerine baglhdir.

o Kapital yogun mallarin genellikle gelismis iilkelerde, is giici yogun mallarin
gelismekte olan iilkelerde ortaya ¢ikacagini varsaymak her zaman gecerli degildir.

. Olgunluk ve diisiis asamalarinda iirlinleri iireten igletmelerin ihracat sansi1 ¢ok
yiiksek degildir.

Tim bu kisitlara ragmen isletmeler hangi siire ile yurt i¢inde iretip yurt digina
satabileceklerini, ne zaman yurt disinda liretime baslayacaklarini, i¢ ve dis rakipler karsisinda
izlenecek pazarlama politikalar1 ve stratejilerini ve kendileri i¢in ithalatin baglayacagi donemi
tahminleyebilmektedirler. Cok uluslu ve uluslararasi bir¢ok isletmenin iiriin politikalarinin
evrensel iirlin yasam egrisine ¢ok uydugu goriilmektedir.

Isletme, iiriiniiniin degisik iilkelerde yasam egrisinin hangi evresinde oldugunu
saptayip stratejilerini buna gore ayarlamalidir. Ornegin, iiriiniin giris déneminde bulundugu
tilkede yapilacak reklam egitici ve taniticy; iiriin olgunluk evresindeyken ise ayni tiir reklami
stirdiirmek savurganlik olacaktir. Satiglar1 arttirmak i¢in rakiplerin hedef alinmasi, olgunluk
veya diislis evresine giren {irliniin yagamini uzatmak i¢in de yeni kullanimlar veya iiriin
gelistirme onerilmektedir. Uriinii gelistirip dmriinii uzatmak olanag1 yoksa isletme o pazara
uygun yeni tlriinler gelistirme ¢alismalarini hizlandirmali ve diger pazarlardaki iiriinlerinin
pazara uygunlugunu aragtirmalidir.

Uriin olgunluk devresindeyken ayni reklami siirdiirmek ¢ok gerekli olmayacaktir. O
nedenle satiglar1 artirmak igin rakipleri hedef almak daha uygun olacaktir. Olgunluk veya
diisiis evresine giren iiriinlin yasamini uzatmak i¢in yeni kullanimlar diisiiniilebilir.

Uriiniin yasam egrisinin sekli ve siireci iiriinden iiriine, bir iilkenin pazarindan digerine
gore degisir. Uriin farkli iilkelerde farkli asamalarda bulunabilir. Ornegin, siyah-beyaz
televizyon 1970’11 yillarda Tiirkiye’de biiylime donemini yasarken Avrupa ve Amerika’da
coktan yerini renkli tiiplii televizyonlara birakmustir. Tersine, Tiirkiye’de ¢ok eski bir iiriin
olan bulgur Avrupa’da daha yeni dogmaktadir. Tiirkiye’de bulgur ne kadar geleneksel ne
kadar yasl bir liriinse Avrupa’da da memba sular1 ayni yasam devresindedir. Bu iiriin, sofrada
siit ve Coca Cola igmeye aligkin Amerikan pazarina ise yeni girmis olup hizla biiylimektedir.
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8.3. Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Karmasi Yonetimi

8.3.1. Ulusal ve Uluslararasi Uriin Bilesimi

Uluslararas1 pazarlama faaliyetine katilan isletmelerin {iriin bilesimi ulusal ve
uluslararasi {iriin hatlarindan olusur. Herhangi bir ulusal veya bolgesel dis pazara sunulan
iriin veya hizmetlerin sayisini; bu ulusal veya bolgesel pazarlardaki rekabetin niteligi ve
rakiplerin sayisi, yurt disindaki miisteri ve tiiketicilerin istek ve aligkanliklari, talebin yapisini
belirleyen davranissal etkenler, kiiltiirel yap1 gibi faktdrler etkiler. Ihracatgr bir isletme icin
degisik istek ve ihtiyaclar1 karsilayabilme niteligine sahip, birbirini tamamlayan ve birbirinin
yerine gegebilen iiriinlerden olusan iiriin hattina sahip olabilmek &nemlidir. Uriin bilesiminin
derinligi fazla olan bir isletmenin, yurt digindaki pazar boliimlerine daha rahat ulagabilmesi
nedeniyle {irlin bilesiminin derinligi az olan bir igletmeye gore basarili olma sans1 daha fazla
olacaktir.

Yurt dist diriin  hatlar1  olusturulurken asagidaki sorularin sorulmasina ve
yanitlanmasina calisilmalidir:

° Uriinii kim, nasil, nereden satin almaktadir ve kim kullanmaktadir?

. Hedef alinan pazarin 6zellikleri, iklim kosullari, ekonomik yap1 ve durumu,
politik ortam nasildir?

. Dis pazara 6zgii ve uyulmasi gereken lretim, etiketleme, ambalajlama ve
markalama kurallar1 var midir?

. Satilacak olan iiriin ne gibi 6zelliklere sahiptir? Uriiniin biiyiikliigii, rengi,
hacmi, kokusu, tadi ve diger 6zellikleri dis pazar kosullarina uygun mudur?

o Uriin bakim, onarim, montaj gibi satis i¢i ve satis sonrasi ne gibi hizmetleri
gerektirmektedir? Bunlar dis pazarda saglanabilir mi? Saglanamadigi takdirde ne gibi
onlemler alinabilir?

Bu ve benzeri sorularla iirlin hatlarmin sayisiin ve derinliginin belirlenmesi,
uyarlamaya gerek olup olmadig1 gerek varsa uyarlamanin hangi boyutlar iizerinde yapilacagi
saptanir. Yurt dig1 lirlin hatlarinin sayis1 ve niteligi rekabet ve dis pazar yapisina gore degil dis
pazara giris bicimine gore de farklilik gdsterir. Dis pazarda yatirim yapmamis olan ihracatci
isletme i¢ ve dis pazardaki degisimlere paralel olarak iirlin bilesiminde kolaylikla degisiklik
yapma olanagina sahipken yurt disinda yatirim yapmus bir isletme ¢ogu zaman bu esneklikten
yoksundur.

8.3.2. Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Hatlarma Iliskin Kararlar

Uriin karmasimi belirlemek igin, iiriin dizisinin genisligi ve uzunlugu hakkinda karar
vermek gerekmektedir. Firma i¢inden ve disindan faktorler, bu kararlar i¢in belirleyici
olmaktadir. Firma i¢i faktorler, firmanin amaglari, kaynaklar1 ve potansiyel karlilig: ile
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ilgilidir. Pazarlama karmasimin diger elemanlar1 da bu kararlar etkiler ve bu kararlardan
etkilenir. Dig belirleyiciler ise miisteriler, rekabet, iiriiniin yasam egrisindeki konumu,
dagitimin yapisi, Uriiniin icerigi ve ambalaji ile ilgili diizenlemeler, ithalat diizenlemeleri,
iklim ve diger fiziksel kosullar ve pazarlardaki ekonomik gelisme diizeyi olarak
sayilabilmektedir.

Miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 pazarlama ¢abalarinin etkinligini etkilemektedir. Uriin
dizisi kararlarinda degisiklik yaratacak bir faktor, miisteriler tarafindan tiriintin kullanimidir.
Kiiltiirel ve toplumsal degerler de bazi firlinlerin baz1 {ilkelerde pazarlanmasini
engelleyebilmektedir. Ihracatcinin iilkesinin miisteriler goziindeki imaji da baska bir
belirleyicidir.

Birbirleri ile yakin iligkisi olan {iriin kalemlerinden olusan iirlin takimina iiriin hatti
veya mamul hatti adi verilir. Bu yakin iligski benzer sekilde iiretilmis olmaktan, ayni islevleri
yerine getirmekten, birlikte kullanilmaktan, ayni1 dagitim kanallar1 araciligi ile satilmaktan
veya ayni pazar boliimlerine yonelik olmaktan, hatta ayni diizeyde fiyatlandirilmis olmaktan
kaynaklanabilir. Ornegin, Eczacibasi firmasinin tuvalet kagidi, pecete, havlu, kutu mendil ve
kagit mendil gibi iirtin kalemlerinden olusan temizlik kagitlar1 iirlinleri bir iirin hattini
olusturur. Uriin kalemi markasi, hacmi, modeli ya da fiyat1 gibi baz1 6zellikleri nedeni ile
birbirinden ayirt edilebilen tirtinlerdir.

Uriin karmasl, isletmenin satisa sundugu iiriin hatlarindan ve bu hatlarda yer alan
iiriin kalemlerinden olusur. Ornegin Unilever firmasinin pazara sundugu tiim gida ve temizlik
tiriinleri firmanin iriin karmasini olusturur.

. “Uriin karmasmin genisligi” firmanin iirettigi ve/veya pazarladigi ({iriin
hatlarinin sayist ile belirlenir.

. “Uriin karmasimin uzunlugu” denildiginde isletme tarafindan iiretilen ve satisa
sunulan tiim iiriin kalemleri anlagilir.

. “Uriin karmasimin derinligi” kavram ile her bir iiriinden kag tiir oldugu ifade
edilir.

Uluslararasi {irtin hatti kompozisyonunu etkileyen faktorler tiiketici tercihleri, fiyat,
rekabet ve orgiitsel yapidir.

. Tiiketici tercihleri: Uriin hattinda farklilasmaya neden olan en &nemli
nedenlerden biri tiiketicilerin farklilasan tercihleridir. Ornegin, McDonald’s farkli pazarlarda
farkli meniiler sunmaktadir.

. Fiyat: Isletmeler farkli pazarlarda rekabet edebilmek icin farkli fiyat
uygulamalar1 yapmak durumunda kalabilirler. Bu durum iirlinlerinde de degisiklik
yapmalarini gerektirir.
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. Rekabet: Isletmeler farkli pazarlarda farkli rekabet cevrelerinin icerisinde
bulunurlar. Dolayisiyla {riin karmalarinda rakiplerine gore degisiklikler yapmalari
gerekebilir. Ornegin Knorr Tiirkiye pazarinda yoresel corbalar satmaktadir ya da Coca-Cola
Japonya’da farkli iceriklerde tiriinleri pazarlamaktadir.

. Orgiitsel yap1: Isletmede merkezi olmayan bir yonetim bigimi ve yapilanma
varsa bolgelere ya da tilkelere gore farkli iirtin karmalar1 olugmaktadir.

Genel olarak bir iiriin hattin1 olusturan farkli kategorilerde iiriinler vardir. Uriin hatt1
kategorilerini ana iiriin, nis iiriin, mevsimsel iiriin ve dolduran iiriin olmak {izere dort
baslik altinda toplamak miimkiindiir:

. Ana iiriin (Core products): Isletmenin satislarinin biiyiik bir yiizdesini
olusturur. Ornek: Coca Cola- Coke, Light, Zero

. Nis iiriin (Niche products): Biiylime potansiyeline sahip kiigiik bir alt pazar
boliimiine hitap eden iiriinlerdir. Ornek: Coca Cola Burn

. Mevsimsel {iiriin (Seasonal products): Satislari mevsime gore degiskenlik
gosteren riinlerdir.

. Dolduran iiriinler (Filler products): Tiim satiglar icerisinde ¢ok az bir miktar
kazandiran ancak iiriin hattint dolduran iiriinlerdir.

Uriin kategorileri iilkeye gore degiskenlik gdstermektedir. Bir iilkede ana iiriin baska
bir iilkede mevsimsel {iriin olabilir.

Hedef alinan dis pazarlar i¢in gelistirilmis iirtin hatlari, etkinliginin azalmamas1 yani
tilkketici ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanma 6zelliklerinin ortadan kaybolmamasi
icin stk stk gozden gecirilmesi ve eskiyen mamullerin yerinin yenisi ile doldurulmasi
gerekmektedir. Ulusal ve uluslararasi iiriin hatlarinin zaman i¢inde degismesini gerektiren i¢
ve dis pazar ¢evresinden kaynaklanan bir¢ok neden bulunmaktadir:

. Hedef alinan dis pazarlarda tiiketicinin geliri, zevk ve aliskanliklarinin
degismesi,
. Rekabet siddetinin ve/veya hiikiimetlerin yabanci kaynakli iirlin ve hizmetlere

yonelik tutumunun degismesi,
. Isletmenin hedeflerinin degismesi ve

o Yurt i¢i iiriin hatlarinin degismesidir.
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8.4. Uluslararasi Pazarlamada Hizmetler

Uluslararas1 hizmetler sinirlar1 asan bir seyler icermesi ve yabanci kiiltiirlerle
etkilesime girmesi acisindan yurt icinde verilen hizmetlerden farklidir. Uluslararast hizmetler,
“ulusal smirlarin 6tesinde yabanci kiiltiirlerle yakin temas halinde gerceklestirilen eylemler,

faaliyetler ve cabalar” olarak tanimlanmistir.

Firmadaki pazarlamay1 cogunlukla bir iiriin-hizmet sisteminin pazarlamasi olarak
gormek daha iyidir; clinkii s6z konusu iiriin-hizmet sistemi agik faydalar saglayan iiriinlerden

ve gizli faydalar saglayan hizmetlerden olusur. Sekil 8.1°de detayli olarak gosterilmistir.

N

Acik faydalar

- Standartlastinlmis
- Somut
- Makine

- Odak noktasi Uretim

- Dusuk seviyede kisisel iligki

On planda olan driin ozellikleri

Uriin-hizmet

sistemi

Gizli faydalar

- Ozellestirilmis

- Soyut

- insan destekli

- ileri seviyede kisisel iligki
-Odak noktasi sureg

On planda olan hizmet verme

F 9

Sekil 8.1: Uriin Hizmet Sistemi
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Hizmet sektoriiniin  uluslararasi alanda biiylime nedenleri asagidaki sekilde
gosterilmistir.

- Refah

Degisen yasam tarzlarn =¥ - _B°§ zaman
- Isgucundeki kadinlar

Uluslararasi
hizmet
sektortnun
buyumesi

~~—

- Yasamin karmasikligi
md - Beklenen omur
- Ekoloji ve kaynaklarla ilgili endiseler

Degisen dinya

- Yeni urunler
e - Urinlerin karmasiklig
- Maddi kulturan rold

Degisen teknoloji

Sekil 8.2: Hizmet Sektoriindeki Biiylimenin Nedenleri

Bir hizmet isletmesini uluslararasi alana tagimaya calisan igletme hizmetin soyutlugu,
ayrilmazligi, heterojenligi ve gelip gecici/dayaniksiz olma 6zelligi olmak iizere dort 6nemli
kisitla karsilagir. Soyutluluk, hizmetleri degisik iilkelerde ve degisik Kkiiltiirlerde
farklilagtirmay1; ayrilmazlik, es zamanl iiretim ve tiikketimin ihra¢ edilmesini; heterojenlik,
standartlagtirmay1 ve ambalajlamay1, farkl: iilkelerde kalite kontrol yapmay1 zorlastirir. Gelip
gecici/dayaniksiz olmasi ise hizmetlerin depolanamamasi nedeniyle envanter tutulamadigi
icin tam zamaninda hizmet baskisina neden olur

Somut iiriinlerle karsilagtirildiginda hizmetlerin uluslararasi pazarlanmasinda birtakim
zorluklar vardir. Bunlari;

° Yasal diizenlemeler,

o Yiiz yiize kontak ve

. Miisteri tatmini Ol¢iim zorlugu olmak iizere ii¢ baslik altinda toplamak
miimkiindiir.

. Yasal diizenlemeler: Uriinlerin aksine hizmetlerin sinirlar Stesi ticaretine

iliskin ¢ok belirgin diizenlemeler bulunmamakta ve iilkeler bazinda farklilik gostermektedir.
Diinya Ticaret Orgiitii’niin giindeminde hizmetlere yonelik diizenlemeler yapilmas1 vardir.

. Yiiz yiize kontak: Hizmetleri 6zellikleri itibartyla iiretildigi anda tiiketilmesi
gereken, depolanamayan, soyut ve degiskenlik gosteren bir yapiya sahiptir. Hizmetler ifa
edilir (performed) dolayisiyla hizmeti veren ve alan arasinda bir kontak (iliski) s6z konusudur.
Bazi hizmetleri uluslararasi olarak bagka pazarlarda sunmak miimkiin olmayabilir. Bu noktada
kiiltiirel deger ve bakis acilarinin ¢ok iyi tahlil edilmesi gerekmektedir. Hizmetin yerine
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getirilmesinde bir pazarda yadirganmayan tutum ve davraniglar baska bir pazarda saygisizlik
olarak goriilebilir.

. Miisteri  tatmini  oOl¢iim  zorlugu: Baz1  pazarlarda tiiketiciler
memnuniyetsizligini agikg¢a dile getirirken bazi1 pazarlarda getirmeyebilirler. Bu da isletmenin
dogru stratejiler gelistirmesini engeller.

Kiiresel hizmet endiistri birtakim firsatlar1 da barindirmaktadir. Bu firsatlari;

. Ozellestirme,
. Talep artis1 ve
. Deger bilinci artis1 olmak {izere ii¢ baglik altinda toplamak miimkiindiir.

Ozellestirme: Bircok hiikiimet telekomiinikasyon, elektrik ve benzeri alanlarda
yabanci1 yatirima izin veren bir 6zellestirme politikasi uygulamaktadir.

Talep artisi: Premium hizmet i¢in artan bir talep s6z konusudur.

Deger bilinci artisi: Tiketiciler katlandiklar1 maliyetlere karsilik elde ettiklerinin
daha fazla olmasini istemektedir. Uluslararasi hizmet firmalar1 yerel hizmet firmalarina
nazaran Olcek ekonomilerinden yararlanmalar1 dolayisiyla tiiketiciye daha fazla deger
sunabilmektedir.
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Uygulamalar
A.L.LABS, Inc.

A.L.Labs jenerik ilaclar ve hayvan yemi {iiretimi ve dagitimi1 yapan bir firmadir.
Amerika’daki biriminin biiyiikk bolimiiniin sahibi Norvegli ortagi A.L. Oslo’dur ve onun
tarafindan kontrol edilmektedir. 1988’de Amerika’da ilk yillarinda diinya ¢apinda toplam
satiglarinin ytizde ellilik boliimiimii olusturur.

Hayvan Yemi Boliimii

A.L.Labs Amerika’ya havyan yemi katkilar1 satarak girdi. Basitrasin (Polipeptid yapili
antibiyotik) maddesinin patent korumasi sone erdi ve Norvec¢li ortagi BMD isimli, yeme
karigtirilinca hayvanlarin biiyiimesinde ve hastaliklara karst korunmasinda etkili olan bir
antibiyotik markas1 gelistirdi. Amerika pazari daha c¢ok pilic ve domuz sanayileri demekti.
BMD, Amerikan Gida ve Ila¢ Dairesi (FDA-U.S. Food and Drug Administration) nin insan
saglig1 standartlarina da uygun oldugu i¢in pazarda penisilin, tetrasiklin, stilfat {iriinlerinin de
Ooniine gecti. BMD’nin diger avantaji da penisilin ve tetrasiklinin aksine bakterileri
barindirmamasiydi.

Yeni iiretim siirecleri kalitenin ylikselmesine ve iiretim maliyetinin diismesine yardim
etti. Arastirmalar da BMD’nin ¢esitli yemlerle karistirilabilen en ekonomik ilag oldugu
konusunda c¢ift¢ileri inandirdi. Potansiyel uygulamalar igin yapilan promosyonlar da
BMD’nin Amerika’da kabul gormesini hizlandirdi. Tiim bunlar ilacin tavuk ciftliklerine
girmesini ve tutundurma faaliyetleri de domuz isletmelerindeki niifuzun birkag¢ yi1lda artmasini
sagladi.

1982°de A.L.Labs BMD’yi Chicago tepelerinde bir tesiste iiretmeye basladi ve
zamanla biiylidii. Oslo’ya lisans bedeli olarak 6deme yapiyordu. Kron, dolar karsisinda
degerlendigi i¢in, BMD’yi ithal etmek iiretmekten daha pahaliydi.

BMD’nin basarisiyla yeni iiriinler de havyan yemi pazaria girdi. Ciftlik hayvanlar
glinesten yeterince yararlanamadigi icin eksik kalan D3 vitamini ve kiimes hayvanlari
hastaliklarin1 tedavi eden solutrasin piyasaya ¢ikti. A.L.Labs’in {i¢ ana iirlin grubuna
bakildiginda; gelirin biiyiik boliimii Amerika’dan saglanmakla birlikte, hayvan yemi iiretimini
cesitlendirerek {iriin hattin1 jenerik ilaglar olusturmaya basladi.

Jenerik Ilac Boliimii

A.L.Labs sirketi 1985°te jenerik ilaglarin dagitimina yoneldi ve Amerika pazarindaki
varhiginm ilerletti. Bu Danimarka’nin merkezinde bulunan Dumex Ltd sirketinin elde
edilmesinin basarili bir sonucuydu. Dumex’in islevleri Avrupa’daki gelismelerin parcgasiydi.
Dumex ayni zamanda yeni ilag projeleri i¢gin Danimarka hiik{imetinden fon temin etti.

Ornegin cilt sorunlar1 ve akne problemleri icin gelistirdigi, Isve¢ ve Danimarka’da
biiyiik pazar paymna olan Elyzol isimli yeni ilag, Avrupa iilkeleri i¢in tescillendi. Yeni bir
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marka olarak Almanya, Isvigre ve Portekiz igin yeni satis planlar1 olusturuldu. 1986’da
ParMed’i alarak jenerik ilaglarin distribiitorii oldu.

Sivi Ilaclarin Cesitlendirmesi

A.L.Labs 1987’de 100 milyon dolara Barre laboratuvarlarini aldi. Barre 1923’ten beri
sivi jenerik ilag calistyordu. Sivi ilaglar, geriatri pazari (65 yas iizerindekiler, yaslilik
hastaliklar1) ve pediatri pazar1 (6 yas alt1 ¢ocuklar)’'nda 6nemli yere sahiptir. Labs 1.8 milyon
dolarlik Amerika siv1 ilag pazariin ylizde 22’sini almay1 planladi. Barre’nin yiizde 40’lik
pazar pay1 da yiikselmekteydi.

Barre’nin devralinmasinin {i¢ amaci1 vardi. Bunlar 1) A.L.Labs’a griatri pazarindaki
satislarinda giiclii bir pozisyon saglamak ve sivi ilag tiiketicilerinin biiylik boliimiine sahip
olmak, 2) Amerika pazarindaki varligint (payini1) yiikseltmek, 3) Dis satiglarin stiinliigiinii
azaltmaktir.

Barre’nin siv1 ilag pazarindaki konumu Ceo’su Roy Cohen tarafindan igletmenin
kanatlar1 olarak tanimlanmustir. Strateji olarak “unit of use” (kullanim birimi) {izerine
gitmistir. Bu, miktarma goére kullanilan kutular1 ifade etmektedir. Bdylece olusabilecek
sorumluluk problemleri engellenecekti.

Insan Beslenmesi: Elden Cikarma Icin Aday mi?

Isletmenin {iclincii ana hatt1 insan beslenmesi iizerinedir. A.L.Labs’in beslenme
boliimii, Dumex tarafindan gelistirilen siit {irlinlerinden olusur. Dogu Malezya, Singapur,
Tayland ve Orta Dogu’ya satilir. Isletmenin bu hattinda, rekabet yogun olmasma ragmen,
Dumex’in avantaji markalasmis bir isme sahip olmasiydi.

A.L.Labs’in son yeniligi ise Avrupa’da gelistirdigi dis eti ¢ekilmesi tedavisidir. Bu
periodontal jel {izerinde ¢alismalar Avrupa’da 1989°da basladi. Basarili sonuglar elde ortaya
cikinca Amerika’da da benzer ¢alismalar yapildi. Yani, yeni fikirler 6nce Avrupa’da denendi
ve sonra uygunsa Amerika’ya tagindi.
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Uygulama Sorulari

1) A.L.Labs’in yabanci ortak sahibi olmasinin avantaji nedir? Uluslararasi
pazardaki stratejinin se¢imini ne sekilde etkiler?

2) A.L.Labs’in iiriin ve cografi bdolge stratejisine bakildiginda, yaklagimin
zorluklar1 nelerdir? Size gore global pazarlarda bu hata midir?

3) Amerikan sirketlerinin ¢ogu dis satislarin1 fazlalagtirirken, A.L.Labs dis
satiglar1 azaltarak toplam satislarin %58’ini Amerika satislarindan kazanmak konusunda
basar1 gostermistir. Neden boyle bir strateji uygulamigtir?

4) A.L.Labs, neden kendisini jenerik ilaglarin en biiylik iirin hattin1 olusturmasi
seklinde konumlandirmistir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararast pazarlamada {iriin yonetimi ve hizmet bilesenleri konulari
detaylica incelenmistir.

Uluslararas1 pazarlardaki iiriin kararlari, rlin ve marka kavramlarmin yerel,
uluslararasi ve kiiresel kapsamdaki farkliliklarina gore sekillenmektedir. Uriin, “bir ihtiyac1 ya
da istegi tatmin edebilecek, dikkat cekmek, elde etmek, kullanmak ya da tiiketmek i¢in pazara
sunulmus herhangi bir sey” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim igerisinde, iiriiniin somut ve
soyut Ozellikleri bir arada degerlendirilmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek i¢in oncelikle yurt disindaki miisterilerin
istek ve ihtiyaclarmin farkli olabilecegini diisiinmek, varsa bu farklari belirlemek ve bu
farkliliklara cevap veren bir iiriin veya hizmet bilesimine sahip olmak gerekmektedir.

Uretim noktalarinin degisiminin ve ihracat yolu ile dis pazarlarda basariya iligkin
siirlarin kavranabilmesini saglayan modelde giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis olmak iizere
dort evre bulunmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetine katilan isletmelerin {iriin bilesimi ulusal ve
uluslararasi iirlin hatlarindan olusur. Herhangi bir ulusal veya bdlgesel dis pazara sunulan
iirlin veya hizmetlerin sayisini; bu ulusal veya bdlgesel pazarlardaki rekabetin niteligi ve
rakiplerin sayisi, yurt disindaki misteri ve tiiketicilerin istek ve aligkanliklari, talebin yapisini
belirleyen davranigsal etkenler, kiiltiirel yap1 gibi faktorler etkiler.

Uluslarararas: pazarlamada cesitli sorularla iirin hatlarmin sayisinin ve derinliginin
belirlenmesi, uyarlamaya gerek olup olmadigi gerek varsa uyarlamanin hangi boyutlar
tizerinde yapilacag: saptanir. Yurt dist iiriin hatlarinin sayis1 ve niteligi rekabet ve dis pazar
yapisina gore degil dis pazara giris bi¢imine gore de farklilik gosterir.

Uriin karmasimi belirlemek igin, iiriin dizisinin genisligi ve uzunlugu hakkinda karar
vermek gerekmektedir. Firma i¢inden ve disindan faktorler, bu kararlar i¢in belirleyici
olmaktadir. Firma i¢i faktorler, firmanin amaglari, kaynaklar1 ve potansiyel karliligi ile
ilgilidir. Pazarlama karmasmin diger elemanlar1 da bu kararlar etkiler ve bu kararlardan
etkilenir. Dig belirleyiciler ise miisteriler, rekabet, {iriiniin yasam egrisindeki konumu,
dagitimin yapisi, Uriiniin icerigi ve ambalaji ile ilgili diizenlemeler, ithalat diizenlemeleri,
iklim ve diger fiziksel kosullar ve pazarlardaki ekonomik gelisme diizeyi olarak
sayilabilmektedir.

Genel olarak bir iiriin hattin1 olusturan farkli kategorilerde iiriinler vardir. Uriin hatt1
kategorilerini ana {iriin, nig iiriin, mevsimsel iiriin ve dolduran iiriin olmak iizere dort baslhk
altinda toplamak miimkiindiir. Uriin kategorileri iilkeye gore degiskenlik gdstermektedir. Bir
iilkede ana iiriin baska bir iilkede mevsimsel iirlin olabilir. Hedef alinan dig pazarlar igin
gelistirilmis iirtin hatlari, etkinliginin azalmamas1 yani tiiketici ve misterilerin istek ve
ihtiyaglarinin karsilanma 6zelliklerinin ortadan kaybolmamasi i¢in sik sik gézden gecirilmesi
ve eskiyen mamullerin yerinin yenisi ile doldurulmasi gerekmektedir.
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Uluslararas1 hizmetler, “ulusal sinirlarin 6tesinde yabanci Kkiiltiirlerle yakin temas
halinde gergeklestirilen eylemler, faaliyetler ve cabalar” olarak tanimlanmistir. Firmadaki
pazarlamay1 ¢ogunlukla bir iirlin-hizmet sisteminin pazarlamasi olarak gormek daha iyidir;
clinkii s6z konusu iiriin-hizmet sistemi acik faydalar saglayan iiriinlerden ve gizli faydalar
saglayan hizmetlerden olusur.

Kiiresel hizmet endiistri birtakim firsatlar1 da barindirmaktadir. Bu firsatlari;
ozellestirme, talep artis1 ve deger bilinci artisi olarak siniflandirmak miimkiindiir.
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1)
a)
b)
c)
d)

e)

ederler.

2)

Boliim Sorular:
Asagidakilerden hangisi biiylime donemi icin yanhstir?
Maliyet diiser, fiyatlar yiikselir.
Satiglar artarak devam eder.
Uriin gelismekte olan iilkelere sunulur.
Rekabet artar.

Yeniligi yaratan isletmeler lisansla liretim gibi pazara giris sekillerini tercih

I. Uriin gelismis iilke pazarinda iiretilmeye devam etmektedir.

II. Gelismis tilke yeni tirlinlerin iiretimine baglamistir.

III. Bu asamada iiriin gelismekte olan tarafindan iiretilip az gelismise satilmaktadir.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri diigme donemi i¢in dogrudur?

a)
b)
¢)
d)
e)
3)
a)

b)
yapilmalidir.

¢)
d)

e)

Yalniz I

I[vell

I ve III

IT ve III

L, IT ve III

Uriin hayat egrisi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanlistir?

Uriiniin giris doneminde iilkede yapilan reklam tanitici ve bilgilendiricidir.

Olgunluk evresinde {irliniin yasamini uzatmak ic¢in Urlin gelistirmeleri

Uriiniin olgunluk déneminde yapilan reklamlar egitici niteliktedir.
Olgunluk déneminde rakipleri hedef almak uygun bir davranistir.

Uriiniin yasam egrisinin sekli ve siireci {iriinden {iriine, bir iilkenin pazarindan

digerine gore degisir.
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4)
degildir?

a)
b)
c)
d)
e)
5)
a)
b)
c)
d)
e)

6)

Asagidakilerden hangisi iiriin hatt1 kararlarin1 etkileyen dis faktorlerden biri

Firmanin amaglari
Miisteriler

Rekabet

Ithalat diizenlemeleri
Dagitimin yapisi
Asagidakilerden hangisi hizmetin gizli faydalarindan biri degildir?
Ozellestirilmis

Odak noktasi iiretim
Soyut

Insan destekli

Ileri seviyede kisisel iliski

markasi, hacmi, modeli ya da fiyat1 gibi baz1 6zellikleri

nedeni ile birbirinden ayirt edilebilen tirtinlerdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

7)

Uriin kalemi
Uriin karmasi
Uriin hatt:
Mamul hatt1
Uriin boyutu

biiylime potansiyeline sahip kii¢iik bir alt pazar boliimiine

hitap eden iiriinlerdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a)

b)

Ana iiriin
Nis iirlin
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c) Gizli tiriin

d) Mevsimsel iriin
e) Dolduran iiriin
8)
L Ozellestirme
IL. Talep artis1
II1. Deger bilinci artigi

Yukaridakilerden hangisi/hangileri kiiresel hizmet endiistrisinin barindirdig:
firsatlar arasindadir?

a) Yalniz 1
b) Ivell
c) II ve III
d) TveIII

e) L, IT ve 11T

9)
L Degisen yasam tarzlari
IL. Degisen diinya
111 Degisen rakipler
IV. Degisen teknoloji

Yukaridakilerden hangisi/hangileri uluslararasi hizmet sektoriiniin bilyiime
nedenleri arasindadir?

a) Yalniz 1
b) [vell

c) II ve III

d) I ve IV

e) LIlvelV
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10)

1. Tiiketici tercihleri
II. Fiyat
I11. Rekabet

Yukaridakilerden hangisi/hangileri uluslararasi iiriin hatti kompozisyonunu
etkileyen faktorler arasindadir?

a) Yalniz 1
b) Ivell
c) II ve III
d) Ivelll

e) L, IT ve III

Cevaplar

Da, 2)d, 3)c, 4)a, 5)b, 6)a, 7)b, 8)e, 9)e, 10)e
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9. ULUSLARARASI PAZARLAMADA MARKA KARARLARI
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9.1.

9.2.

9.3.

94.

9.5.

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
Uluslararasi1 Pazarlamada Marka Kavrami
9.1.1. Marka Denkligi
9.1.2. Marka Tiirleri
9.1.3. Markalama Kararlar1
9.1.4. Uluslararas1 Pazarlamada Marka Korunmasi
9.1.5. Uluslararasi Pazarlamada Korsan Uriin
Uluslararas1 Pazarlamada Mensei Ulke imaj1
Ambalajlama
Etiketleme

Garanti ve Satis Sonras1 Hizmetler
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararas1 pazarlamada marka kavraminin {irlin yonetimi agisindan dnemini
aciklaymiz.

2) Markalama kararlarinin kapsaminda hangi unsurlar bulunmaktadir?

3) Mensei iilke imajinin uluslararasi pazarlama kararlarina etkilerini tartisiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararas1 Marka

Uluslararas1 marka
yonetiminin kapsamini ve

Ilgili kavramlar, siirecler ve
cesitli ornekler hakkinda

YoOnetimi markalama kararlarin aragtirma ve tartisma yolu ile
anlamak. elde edilecektir.
Mensei iilke imajinin iiriine Konu ile ilgili okuma ve
Mensei Ulke Imaji ve pazarlama kararlarina arastirma yapmak vasitasiyla
etkisini anlamak. elde edilir.
) Ambalaj, etiket, ti et e
Ambalajlama, rbata), SHkes, gatanii ve Konu ile ilgili okuma ve

Etiketleme, Garanti ve
Satig Sonras1 Hizmetler

satig sonrasi hizmetler
konularinda 6nemli
unsurlar1 kavramak.

aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.
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Anahtar Kavramlar
Marka Kavrami
Marka Denkligi
Yerel Marka
Uluslararas1 Marka
Kiiresel Marka
Markalama
Marka Korunmasi
Korsan Uriin
Mensei Ulke Imaj
Ambalajlama
Etiketleme
Garanti

Satis Sonras1 Hizmetler
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Giris

Marka bir satici veya saticilar grubunun pazara siirdiigli mal veya hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan bir isim, sozciik, simge (sembol),
tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleridir. Kiiresellesme, markalamay1
gerekli kilmaktadir. Kiiresel marka, diinya genelinde tiiketicilerin goziinde tutarl bir kimlige
sahip markadir. Ornegin, Nokia, Samsung, Apple iPhone bilinen cep telefonu markalari
arasindadir.

Bu boliimiin temel amaci uluslararasi pazarlamada iiriin yonetimi siirecinde marka
kavraminin 6neminin anlasilmasi hususunda bir anlayigin gelistirilmesine yardimci olmaktir.
Bu amagla, marka yonetimi konularina deginilmis ve mensei ililke imajinin etkisine yer
verilmigtir. Ayrica {irlin yonetiminde ambalajlama, etiketleme, garanti ve satis sonrasi
hizmetler konulari tizerinde de durulmustur.
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9.1. Uluslararasi Pazarlamada Marka Kavrami

Kiiresel marka adi altinda sunulan iriinlerin birim basma gelistirme maliyetleri
diistiktiir. Kiiresel marka daha fazla goriiniirliige sahiptir. Kiiresel markalar, mengei tilkelerin
imajlarin1 da tasirlar. Kiiresel markalar iilke cagrisimlarina iliskin olarak bir kaldirag etkisi
gorir.

Tiketiciler agisindan marka, iriinlin dretici firmas1 hakkinda bilgi vermesi, {iriin
ozelliklerine iliskin giiveni arttirmasi ve kalitenin bir gostergesi olmasi agisindan énemlidir.
Bunlara ek olarak, tiiketicilerin arastirma maliyetlerini ve algiladiklar1 riski de azaltici rol
oynar.

Ornegin, Apple markasma giiven firmanin diger iiriinleri (iPhone, iPad, iPod gibi)
acisindan oldukc¢a hizli talep yaratmistir. Yasal ve hukuki acgidan ise, markalar, iiriiniin
benzersiz 6zelliklerini koruma avantaji saglamaktadir.

Markalamanin tiim diinya pazarlarinda gegerli ii¢ temel amaci vardir:

o Marka kimligi ve farkindalig1 yaratmak,
. Kalite ve miisteri tatminini belli bir seviyede tutabilmek ve
. Tutundurma faaliyetlerine destek vermektir.

9.1.1. Marka Denkligi

Marka degeri (denkligi / brand equity) iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimidir. Bir
marka tiriinden farklidir ve bu farkli olan sey tiiketiciler tarafindan yiiklenmektedir. Tiiketici
esaslt marka degeri (denkligi); “markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin
verecegi tepkiyi farklilastirict etkisi” olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresel markalarin degeri iilkeden iilkeye farklilik gosterir. Ulkeler arasi marka degeri
algilamalarindaki farkliliklarin nedeni, ge¢mis, rekabet, pazarlama destegi, Kiiltiir, iiriin
kategorisi penetrasyonu olmak iizere bese ayrilmaktadir.

o Gecmis: Bir pazarda uzun zamandir faaliyet gosteriyor olmak tiiketicilerin
markay1 daha degerli algilamalarint olumlu etkilemektedir. Bu baglamda isletmeler her
pazarda ayni1 ge¢mise sahip degildir. Pazara daha erken giren isletmelerin daha oturmus bir
marka imaj1 algis1 vardir.

o Rekabet: Isletmeler igin pazarlama savas alani iilkeden iilkeye farklilik
gostermektedir. Bazi lilkelerde isletmeler daha az rakip ile karsilasirken, bazi iilkelerde daha
fazla ve daha giiclii rakiplerle miicadele etmek zorunda kalmaktadir.
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o Pazarlama destegi: Isletme bir pazarda markay: desteklemek iizere daha fazla
biitce ayirirken baska bir pazarda ¢ok fazla biitge kullanmamayi tercih edebilir. Bu marka
imaj1 algisin1 degistirecektir.

J Kiiltiir: Baz: kiiltiirlerde tiliketiciler markaya/markalamaya kars1 daha hassas
olmaktadir. Bu marka degeri algisim farklilastirmaktadir. Ornegin Italya ve Ispanya’da
tilkketiciler Almanya ve Fransa’daki tiiketicilere nazaran marka ismine daha duyarlidir ve
onem vermektedir.

o Uriin kategorisi penetrasyonu: Markanin pazarda penetrasyonu yiiksekse,
marka daha fazla kisi tarafindan biliniyor ve kullaniliyor demektir. Béyle bir durumda marka
daha giivenilirdir.

Kiiresel pazarlama icerisinde isletmeler kiiresel markalama yapabilecekleri gibi yerel
markalamada kullanabilirler. Coca Cola iiriin portfoyii icinde dort (Cola, Sprite, Cola Light ve
Fanta) kiiresel ana iirline sahipken diinya genelinde farkli bolgelerde yerel ve bolgesel
uiriinlere sahiptir. Coca Cola yerel ve bolgesel markalar satin almaktadir; Fransa’da Mecca
Cola, Tiirkiye’de Dogadan, Sarelle gibi. Nestle diinya genelinde 10 tane kiiresel markaya, 45
stratejik markaya, 140 bolgesel markaya ve 7.500 yerel markaya sahiptir. Baz1 durumlarda
yerel marka ya da yerel dile yakin bir marka adi kullanmak gerekli olmaktadir.

9.1.2. Marka Tiirleri

Uluslararasi pazarlarda isletmelerin marka kararlari, markanin hitap ettigi pazarlara ve
konumuna gore yerel marka, wuluslararas1i marka ve Kkiiresel marka olarak
siniflandirilabilmektedir.

9.1.2.1. Yerel Marka

Tek bir ulusal pazarda faaliyetlerini siirdiiren markalara “yerel marka” denir. Firmalar
kiiresellesme egilimine uygun sekilde giderek daha fazla uluslararasi veya kiiresel markay1
bilinyelerinde barindirmaktadirlar. Pek c¢ok kiiresel firma, portfoylerindeki markalarin biiytik
cogunlugunu birakip belirli iiriin gruplarina odaklanmaktadir. Ancak yerel ihtiyaglara daha iyi
yanit verme, esnek fiyatlandirma stratejileri uygulayabilme, yerel veya uluslararasi rekabette
yer alabilme, marka portfoyiinii dengeleyebilme, uluslararas1 markalar tarafindan
kapsanmayan ihtiyaglar1 giderebilme, yeni pazarlara hizli bir sekilde girebilme gibi pek cok
stratejik avantajindan dolay: firmalar, yerel markalar1 kullanmaya devam etmektedirler.

Yerel markanin sahibi ulusal bir firma olabilecegi gibi kiiresel arenada faaliyet
gosteren bir firma da olabilir. Ornegin, Coca-Cola’nin tiim diinyada dort temel markasi (Coke,
Sprite, Diet Coke ve Fanta) bulunurken, bircok da bdlgesel ve yerel markasi vardir.
Hindistan’da en fazla satisint Coca-Cola ile degil, Thums Up markali bir {iriintiyle
yapmaktadir. Benzer sekilde, sadece Japonya’da ginseng icerikli bir igecek satmaktadir.
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Uluslararasi1 firmalarin yerel marka kullanmalarindaki bir diger faktor ise mevcut
marka isminin aynisinin veya benzerinin yerel pazarda kullanilmakta olmasidir. Ornegin,
birgok tilkede kullanilan Axe markasi, Avustralya’da bu ismin bagka bir firma tarafindan
kullanilmasi nedeniyle Lynx isimiyle, Burger King ise yine Avustralya’da Hungry Jack’s
ismiyle satilmaktadir.

Yerel firmalarin sunduklar1 yerel markalar ise mevcut pazardaki tiiketici ihtiyaglarini
cok iyi bilmeleri ve pazardaki deneyimleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler tarafindan
oldukca sahiplenilmis olan bu markalar, pazara yeni girecek kiiresel firmalar agisindan ise
onemli rakipler olarak algilanirlar.

9.1.2.2. Uluslararas1 Marka

Belirli bir bolgedeki bir¢ok pazarda faaliyetlerini siirdliren markalara ‘“uluslararasi
marka” denir. Ornegin, sadece Avrupa’da piyasaya siiriilen arabalar, sadece Miisliiman
iilkelerde satilan yiyecekler ya da sadece Amerika’da satilan kitaplar gibi.

Firmalarin markalama stratejilerini ve kiiresel pazarda markalarini nasil daha etkin
kullanabileceklerini belirleyerek cizecekleri stratejik yonle birlikte uluslararasi marka yapisini
olusturmalart miimkiindiir. Bodylece, hangi markalarin orgilitin  hangi diizeyinde
vurgulanacagi, cesitli {irin hatlarinda ve iilkelerde markalarin nasil kullanilacagi ve ulusal
sinirlar arasinda marka koordinasyonunun nasil saglanacagi konusunda altyap:
olusturulmaktadir.

Uluslararas1 marka yapisin1 olustururken firma-temelli 6zellikler, iiriin 6zellikleri ve
piyasa dinamiklerinin dikkate alinmasi gerekir. Bolgelerinde basariya ulasan uluslararasi
markalar, kiiresel marka olmanin 6nemli bir agsamasini kaydetmis olurlar.

9.1.2.3. Kiiresel Marka

Diinyadaki kiiresellesme akiminin sonucu olarak tiiketiciler homojen hale gelmis,
uluslararas1 firmalar ve markalarin yerini alan kiiresel {iriinler ve markalar tiiketicilerin
giindelik hayatlarinda daha fazla yer elde etmeye baslamiglardir. “Kiiresel tiriinler”, kiiresel
pazardaki istek ve ihtiyaclar1 karsilarken, “kiiresel markalar”, konumlandirmasi, reklam
stratejileri, kisiligi, gorlinimii ve yarattigt duygu acisindan biiylik 6l¢iide iilkeden tilkeye
benzerlik gosteren markalardir.

Kiiresel markalar, diinyay: tek bir pazar olarak goriirler ve ulusal sinirlarin 6tesinde
benzer pazarlama karmasi stratejileri uygularlar. Yerel sartlara uyarlanmasi gereken iirtinler
icin bile kiiresel bir marka basariyla kullanilabilir.

Diinyanin 6nde gelen marka degerlendirme sirketlerinden Brand Finance’in diinya
genelinde yaptig1 “Diinyanin En Degerli Markalar1” ve Tiirkiye’de Capital dergisiyle is birligi
yaparak olusturdugu “Tirkiye’nin En Degerli Markalar” listesi asagidaki tabloda
goriilmektedir.
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Tablo 9.1: En Degerli Markalar Listesi (2011)

Diinyanin En Degerli Markalar

Tiirkiye’nin En Degerli Markalan

Ma}'ka} Marka
Marka Ulke De.gerl Sirket Sektor Degeri
(milyar .
$) (milyon $)
T.
1 Google ABD 44,29 1 | Telekomiinikasyon | Telekomiinikasyon 2.389
AS
2 Microsoft ABD 42,80 2 T. Is Bankas1 AS Bankacilik 2.280
3| WalMart | ABD | 3622 |3 | (rurkeelllletisim o omiinikasyon | 1.898
Hiz. AS
4 IBM ABD 36,15 4 Akbank T. AS Bankacilik 1.780
5 | Vodafone | ABD | 30,67 |5 T'GaraTSBa“kaSI Bankacilik 1754
Bank of Tiirk Hava Yollari
6 America ABD 30,61 6 AO Havayolu 1.698
General Anadolu Efes .
7 Electric ABD 30,50 7 Biracilik AS Icecek 1.565
Yap1 Kredi Bank
8 | Apple ABD | 2954 | g | P Z é ankast Bankacilik 1.395
9 | Wells Fargo | ABD 28,94 9 Argelik AS Beyaz Esya 1.204
10| AT&T | ABD | 2888 |10| DM Birlesik Gida Perakende |  1.182
Mag.lar AS

Firmalarin kiiresel markalar1 kullanmalarinin en 6nemli ii¢ nedeni talebin yayginlasma
etkisi, kiiresel miisteriler ve Ol¢ek ekonomisidir. Kiiresel markalarin olusturduklarn giiclii
marka imaj1 yardimiyla, bir pazardaki/iilkedeki talep artisi, diger pazarlara dogru hizla
yayginlasir. Ozellikle, iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeyle birlikte (Internet gibi)

kiiresel miisterilerin kiiresel markalara ait taleplerinin hizla yayginlastigi goriilmektedir.

Bunlara ilaveten, firmalar, 6lgek ekonomisinden kaynaklanan, Ar-Ge harcamalarindan
baslayarak, imalat, paketleme, tutundurma gibi bir¢cok alanda maliyetlerinde azalmalar
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yasarlar. Tiiketicilerin kiiresel markalar1 tercih nedenleri arasinda ise, algilanan iistiin kalite ve
deger, yliksek sayginlik degeri, kimlik olusturma ve taninma gibi psikolojik faydalar
sayilabilir.

9.1.3. Markalama Kararlan

Markalama kararlari, uluslararasi pazarlarda igletmenin kiiresel ya da yerel markadan
hangisini tercih edecegini belirlemekte ve oncelikle markali veya markasiz iirlin karari ile
baslamaktadir. Markali iiriinler igerisinde isletmenin firettigi ve kendi markasini verdigi
iiriinler ya da &zel markali iiriinler mevcuttur. Uretici markasi ise tek pazar veya birden fazla
pazara sunulmasindan otiirii ikiye ayrilmaktadir. Bu durum detayli olarak Sekil 9.1°de
gosterilmistir.

Jenerik(Markasiz)Urin
Marka Kararlari 0_zel Uretim
(Private Label)
\ / Tek Marka

\ / Birden Cok Marka

Ureticinin Kendi Markasi

\ Global Marka
Birden Cok Pazar

VEEREE

1000

Sekil 9.1: Markalama Kararlari

Bir isletme, kimi zaman pazar hakimiyetini arttirmak, pazarlama faaliyetlerini canl
tutmak, Olcek ekonomisinden faydalanmak ve belirli bir kalite seviyesini korumak icin
mevcut pazarina tek marka sunmayi tercih edebilir. Farkli bir bakis agis1 olarak, bir isletme
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tek pazara farkli markalar da sunabilmektedir. Ornegin, Unilever Tiirkiye pazarinda sag
kategorisinde tiiketiciye Dove, Elidor ve Clear olarak ii¢ farkli marka ile hitap etmektedir.
Isletmelerin ayn1 pazar i¢in ¢ok marka tercih etmesinin en biiyiik nedeni ise pazar
boliimlenmesinden faydalanmak ve rakiplerine firsat tanimamaktir. Aynt zamanda mevcut
markalarin birinde herhangi bir olumsuz imaj dogarsa bundan zarar gérmemektir. Ancak bu
yaklagim da maliyetlerin hizla artisina sebep olmaktadir.

Toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar nedeniyle girilmesi planlanan her yabanci
iilkede diistiniilen markayla ilgili su sorular sorulmalidir:

J Kolay okunabiliyor mu?
J Sdylenisi rahat m1?

° Akilda kalict m1?

. Anlamu, sesi veya bi¢imi o iilkenin kiiltiirtine ters diisiiyor mu?
J Uriin ve ambalajiyla uyum iginde mi?
. Uriinii rakiplerden farklilastirip dzelliklerini vurgulayabilecek nitelikte mi?

Markalar genellikle bir iilkede yaratilir; sonra reklam, bu lilkeye gelen yabancilarin
kulaktan kulaga yayilan oOvgiileri, isletmenin yaptigi uyarlama ve stratejik gelistirmeler
yoluyla kabul gordiik¢e yabanci pazarlara sunulur. Yurt i¢i pazarda halihazirda basarili olan
bir markanin pek ¢ok 6zelligi uluslararasi pazarlamada kullanilabilir: logo ve semboller, isim,
konumlandirma, iirtin 6zellikleri, ambalaj, reklam kopyalar1 ve bir noktaya kadar pazarlama
karmasinin diger unsurlari.

Bir markanin kiiresel olabilmesi i¢in;

J Yeni pazarlara girmek i¢in gerekli olan nakit akisina sahip olmasi,
J Evrensel bir tiiketici ihtiyacini kargilamasi,

. Dengeli iilke-pazar kapsamina sahip olmasi,

. Diinyanin her yerinde ayn1 bi¢cimde konumlandirilmasi,

o Olumlu firma mensei faktorlerinden yararlanmasi ve

o Uriin kategorisi iizerine odaklanmas1 gerekir.

Isletmeler farkli diizeylerde farkli markalara sahip olabilir. Ornegin, global bir marka
olan Nestlé¢’nin toplam 4 diizeyde olmak lizere 10 tane diinya ¢apinda kurumsal (Nestlé,
Carnation and Buitoni gibi), 45 tane diinya c¢apinda stratejik (KitKat, Polo ve After Eight
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gibi), 140 tane bolgesel stratejik (Contadina ve Stouffer’s) ve 7500 tane yerel markasi
bulunmaktadir.

9.1.3.1. Uluslararas1 Marka Kararlarim Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 markalama karar1 firma temelli, iiriinle ilgili ve pazarla ilgili olmak {izere
tic faktorden etkilenir:

Firma temelli faktorler: Firma temelli faktorler firmanin merkezi karar alip
almamasi iliskilidir. Merkezi karar alan isletmelerde kiiresel markalama daha fazla tercih
edilmektedir. Buna ek olarak isletmenin biiylirken satin alma ve birlesmelerle mi yoksa
organik olarak mi biiyiidiigii de 6nemlidir. Satinalma ve birlesmelerle yapilan biiyiimeler
isletme biinyesine yerel ya da bolgesel markalarin eklenmesine neden olmaktadir.

Uriinle ilgili faktorler: Kiiresel markalama kararini etkileyen bir diger degisken
iiriiniin 6zellikleridir. Uriin, kiiresel pazara hitap ediyor, kiiresel olarak ayni ihtiyaci karsilryor
ya da ayni1 kosullarda kullaniliyorsa kiiresel markalama karar1 alinabilir.

Pazar dinamikleri: Kiiresel markalama kararini son olarak pazarin dinamikleri
etkilemektedir. Pazarin ekonomik entegrasyonu uygulama ve dilizenlemelerin nispeten
standart olmasin1 dolayisiyla iirlinde degisiklik yapmadan ilgili pazarlarda pazara
sunulabilecegini isaret etmektedir.

9.1.3.2. Uluslararas1 Pazarlarda Marka Konumlandirma ve
Genisletme Stratejileri

Uluslararasi pazarlarda marka konumlandirma;

. Tiim pazarlardaki tliketicilerin zihninde tutarli bir konumlandirma
gerceklestirmek genellikle ulasilmak istenen hedef,

. Prestij-yiiksek fiyath ve kit-kisith kullanima yonelik olarak konumlandirilmis
iriinlerde hitap ettikleri pazar boliimlerinin tiim diinyada gorece homojen olmasi nedeniyle
daha ¢ok standart bir pazarlama karmasinin kullanilabileceginin anlasilmasi,

. Kitle pazar1 tiiketici TUriinlerinin ise farkli pazarlarda farkli sekillerde
konumlandirilabileceginin anlagilmasi demektir.

Uluslararas1 pazarlarda marka genisletme stratejileri genellikle; pazarlama programinm
farkl bir sekilde uygulayarak yerlesik bir iiriiniin rekabet avantajindan kaynaklanan bir iiriin
faydasinin uluslararasi pazara taginmasini, pazara yeni iriinler getirmek ve basariyr bir
pazardan digerine tasimak igin bir semsiye marka kullanilmasini icerir. Isletmelerin global
marka yaratmasi i¢in global iiriin stratejilerini basari ile uygulamasi, {irline ve markaya olan
yatirimlarini stirekli kilmasi gerekmektedir.
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9.1.3.3. Uluslararasi Pazarlamada Yeniden Markalama Kararlan

Isletmeler bazen marka isimlerinde degisiklik yapma karar1 almaktadir. Marka adin1
ozellikle de uluslararasi pazarlarda degistirmek onemli bir karardir. Bu kapsamda marka adi
degistirmede isletmeler; giiclendirmek/zayiflatmak, ikili markalama, seffaf onceden
uyarma, azaltma dort temel stratejiden birini uygulayabilirler.

° Giiclendirmek/zayiflatmak (Fade-in/fade-out): Bu stratejide yeni isim
eskisinden tiiretilmektedir ve eski ismin imaj algisindan ve degerinden yararlanilmaktadir.
Ornegin Euro Disney zamanla adin1 Disneyland olarak degistirmistir. Bir diger segenek yerel
marka adim1 tutmak ve kiiresel marka adi ile birlikte kullanmaktadir. Ornegin Pedigree
markasi1 1980’lerin sonunda itibaren “Pedigree by Pal” olarak adlandirilmistir.

. ikili markalama (dual branding or Co-branding): ikili markalama gegis
stireci boyunca her iki marka adimin da kullanilmasi daha sonra yeni marka adina
gecilmesidir. Ornegin Whirlpool Philips markasinin beyaz esya béliimiinii satin aldiginda
iriinlerde bir siire daha Philips’in adim1 kullanmis ve “Whirlpool- Philips” seklinde ikili
markalama yapmustir.

. Seffaf onceden uyarma (Transparent forewarning): Seffaf Onceden
uyarmak stratejisinde marka adinin degisecegi belli bir siire boyunca gerek reklamlarla
gerekse de iiriiniin iizerinde tiiketiciye acik bir bi¢gimde duyurulur. Ornegin Calgonit adini
degistirmeden once “Calgonit artik Finish” olarak reklam yapmis, marka tizerinde iki isim
kullanmig ve tiiketiciyi degisiklikle ilgili seffaf bir bicimde 6nceden haberdar etmistir.

. Azaltma (Summary axing): Azaltma, herhangi bir sekilde 6nceden tiiketiciyi
haberdar etmeden ya da ikili markalama yapmadan bir gecede marka adinin yeni isim ile
degistirilmesidir.

Kiiresel pazarlamada kullanilan bir diger markalama se¢enegi semsiye markalamadir.
Semsiye markalama tiim iiriin hattinda kurumsal markast adinin kullanilmasidir. Bu uygulama
biitiinlesik bir marka imaj1 yaratilmasina olanak vermekte her pazarda marka imaj1 ¢aligmalari
icin ek maliyete katlanilmasini1 6nlemekte ve isletmelerin {iriin ekleme ve ¢gikartma yapmasini
kolaylagtirmaktadir.

9.1.4. Uluslararasi1 Pazarlamada Marka Korunmasi

Markay1 sectikten sonra korumak gerekmektedir. Her iilkenin yasalarina gore gerekli
yerlere bagvurarak marka tescil ettirilmeli ve tescil tarihinden belli bir siire icinde de
kullanilmalidir. Eger ihrag¢ edilecek iiriin bir icat niteliginde ise ayrica patentin de alinmasi
gerekmektedir. Uriiniin kullanimi degil de dizayni orijinal nitelikte ise sanayi dizaym tescil
ettirilebilir. Belli bir patent, sanayi dizayn1 veya markanin degisik iilkelerde tescilli olup
olmadig1 her iilkenin ilgili kurulusuna sorulabilecegi gibi Birlesmis Milletler’e bagli Diinya
Entellektiiel Miilk Orgiitii’nden (World Intellectual Property Organization) de dgrenilebilir.
1978’de kurulan Avrupa Patent Birligi sayesinde {liye devletlerde belirli bir patentin alinip
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alimmadigini bir merkezden arastirma ve alinmamissa bu merkeze patenti kaydettirip tim tiye
iilkelerde koruyabilme olanagi dogmustur.

Ticarette teknolojinin etkisi arttik¢a, fikri miilkiyet haklarinin korunmasi rekabette
onemli bir konu haline gelmistir. Bunun i¢in, firma marka veya markalarini birkag tilkede ayr1
ayr1 veya tim iilkeleri kapsayacak sekilde koruyabilir. Boyle bir durumda, marka koruma
uygulamasinin firmaya getirecegi mali ylikiin degerlendirilmesi gerekir.

Kiigiik firmalar, daha se¢ici davranarak sadece belirli iilkelerde marka korumasina
yonelik ¢calismalar yapabilir.

J Marka nasil korunmalidir? Markalar birer varliktir ve dolayisiyla yasal
olarak korunmasi gerekmektedir. Yasal korumanin olmamasi markanin adinin bagka
isletmeler tarafindan da kullanilmasina neden olmaktadir. Yasal korumada oncelikle markanin
yasal kaydinin (registration) yapilmasi gerekmektedir.

o Markaya iliskin neler koruma altina alinmahdir? Marka adi ile beraber
markaya iliskin birtakim gorsel unsurlar, sloganlar (Orn. McDonalds’in altin arklari- golden
arches) markay1 digerlerinden farklilastiran 6zellikler ve internet adresleri de koruma altina
alimmaktadir. Franchising ve lisans anlagmalar1 ek koruma gerektirmektedir.

. Ne zaman ve nerede? Markanin korunmasi mimkiin olan en fazla yerde
yapilmalidir. Ancak burada maliyet 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

o Hangi iiriin smmiflar1 korunmahdir? Genel olarak isletmeler tiim iiriin
hatlarin1 koruma altina almaktadir.

9.1.5. Uluslararasi1 Pazarlamada Korsan Uriin

Uluslararas1 markalara yonelik tehditler marka korsanligi, sahte (taklit) iiriinler ve
yakin marka ismi kullanimidir. Sahte iirlinler ticari marka, telif hakki veya patentlerle korunan
driinlerin izinsiz iretilmesi olarak tanimlanirken; korsanlik bu tiir iiriin veya markalarin
izinsiz kullanimidir ve daha ¢ok yazilim iiriinleri i¢in kullanilir. Guceci, Louis Vuitton, Prada
gibi liiks markalarda siklikla goriilen sahte {irlinler parasal kayiplarin yani sira, marka ismine
de zarar vermektedir. Daha kalitesiz ancak sayica daha fazla olan sahte liriinler, 6zellikle
gelismekte olan iilkelerde yasayan ve bu nedenle liiks iirlinlerle yeni tanisan tiiketiciler
tarafindan kullanilmakta ve algilanan kalitenin diisiik olmasi, markanin imajmi olumsuz
yonde etkilemektedir.

Korsan triin uluslararasi faaliyet gosteren popiiler bir¢ok markanin karsilastigi bir
durumdur. Marka adi, logo, stil, renkler ve ambalaj gibi pek ¢ok unsur taklit edilebilir. Cin’de
is yapma bigimleri dahil tipatip taklit uygulamalar vardir. Korsan iiriinler markanin parasal bir
kayip yasamasina, imajinin zedelenmesine neden olmaktadir.

Yakin marka ismi kullanimi ise orijinaliyle tamamen ayni1 olmayan ancak ¢ok benzer
marka ismi veya logo kullanimidir. “Colgate” markasi ile rekabet eden “Coalgate” markas;
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“Chanel” markasi ile rekabet eden “Channel” markasi yakin markaya 6rnek olarak verilebilir.
Marka isminin yan1 sira tasarimi da orijinal {irlinle benzerlik gosteren iiriinler bu kapsamda
degerlendirilir.

2009 Sangay araba fuarinda sergilenen ve Rolls Royce’un 1 milyon $ iiretim maliyeti
olan Phantom modeline olduk¢a benzeyen, Cin’in en 6nemli araba iireticisi Geely tarafindan
iiretilen ve yaklasik 60.000$’a mal olan Geely Excellence (GE) modeli bu duruma bir 6rnektir

Sekil 9.2: Rolls Royce’a benzer olarak iiretilen Geely Excellence modeli

Sahte iiriinlere kars1 bazi koruyucu dnlemler alinmasi, markanin korunmasi agisindan
onemlidir. Bu 6nlemlerden bazilar1 sahte markalarin varliginin tiikketicilere duyurulmasi, yasal
yollara bagvurma, sahte iiriinlerin kaynaklandigr {ilkeyle resmi kurumlar vasitasiyla
diplomatik siirecleri baglatma, orijinal {irliniin ayirt edilmesini saglayacak etiketleme
teknikleri gelistirme ve dogrudan taklit {iriinlerle fiyat rekabetine girme seklinde siralanabilir.
Korsan iirtinlere iliskin isletmeler tarafindan yapilabilecek diger aktiviteler;

. Lobicilik: Yasalarin ¢ikartilmasi, cezalarin artirilmasi ve benzeri konularda lobi
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,

o Yasal olarak takip yapilmasi ve dava agilmas1 ve

. “Korsan’a hayir” kampanyalari ile tiiketicilerde bilincin artirilmasi yoniinde
iletisim ¢aligsmalar1 yapmak olarak siralanabilir.

9.2. Uluslararasi Pazarlamada Mensei Ulke Imaji

Mense, koken anlamina gelir, mense Tilkesi etkisi ise, bir iiriiniin imalatinin,
montajinin veya tasariminin yapildigr iilkenin, tiiketici algisindaki olumlu ya da olumsuz
etkisidir. Mensei {ilke imaj1 tiiketicileri etkileyen Onemli bir faktordiir. Mense iilkesi,
tiikketicilerin kalite algilar1 tlizerinde belirleyici etkisi, tiiketici degerlendirmelerinde bilgi
kaynag1 olarak gorev lstlenmesi, iilke ve kiiltiir simgeleyicisi olmasi, yeni pazarlara girmek
icin soyut engel yaratmasi ve tiiketicinin zaman igerisinde gelistirdigi tirtine/hizmete iligkin
tutumlarin veritabani1 olarak hizmet etmesi gibi nedenlerle uluslararasi firmalar i¢in ayrica
onemlidir.
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Tiketiciler tilke imajin1 iirlin imajina transfer etmektedir. Eger {ilke imaj1 olumsuzsa
bu iilke menseli olan {irlinleri satin almamaya dikkat etmektedir. Ancak mensei iilke etkisi
sabit bir etki degildir. Ulke imajma yapilacak olumlu yatirimlarla imajmn olumsuzdan
olumluya ¢evrilmesi miimkiin olmaktadir. Ancak bu makro bir bakis agis1 ve uygulama
gerektirmektedir.

Mense iilkesi kavraminin yaygin olarak tartisilmaya baslanmasiyla birlikte, iligkili
oldugu diger kavramlarin da detayli olarak tanimlanmasi gerekliligi dogmustur. Bu
kavramlar:

. Ana iilke (HC-home country): Tiiketicinin siirekli olarak ikamet ettigi iilke.
Ana iilkenin, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve {iriin veya hizmetlere iliskin tutumlar
iizerinde kiiltiirel ve sosyal etkisi vardir.

o Tasarimin yapildig iilke (DC—-designed in country): Uriine iliskin herhangi
bir par¢anin veya iirliniin tamaminin tasariminin yapildig: iilke. Genel pazarlama stratejileri
icerisinde, DC’nin onemi az olmakla birlikle, en ¢ok otomotiv ve moda sektorlerinde 6nem
kazanmaktadir.

. Ureten iilke (MC-made in country): “Made-in” etiketinin iizerinde ismi
goriilen iilke. Genellikle, liretimin son asamasinin yapildig: {ilkedir. Geleneksel, “made-in”
etiketlemesi, iiretimin sadece tek bir ililkede yapildigini varsayar. Pargalarin kaynagini gdzardi
eden bu yaklagim sonucu, iki tanim daha eklenmistir.

. Temel parcalarin veya bilesenlerin iiretildigi iilke (PC).
o Son iiretim asamasinin gerceklestigi iilke (AC-assembled in).

Kiiresel pazarlama ile {riinler mengei iilke disinda diinyanin farkli yerlerinde
iretilmektedir. Bu noktada ortaya “iiretilen iilke etkisi”’ (country of manufacturing/assembly)
ortaya ¢ikmustir.

Mensei iilke etkisi yash, egitim diizeyi distik, politik olarak muhafazakar bireyleri
daha cok etkilemektedir. Kiiltiirel oryantasyonun onemli bir rolii vardir. Tiiketicileri {iriine
yabanci olduklarinda mensei iilkeye bakmaktadirlar. Mensgei iilke etkisi iiriin kategorisine gore
degismektedir.

Tiiketiciler mense iilkesi etkisi ile birtakim genellemeler yapabilirler. “En i1yi” olarak
degerlendirdikleri belirli iilkeler ve iirlin kategorileri arasinda eslestirmelere gidebilirler.
Ornegin, Fransiz parfiimii, Italyan tasarimi, Japon elektronigi gibi.

Marka isimlerinin iyi bilinmedigi durumlarda da mense iilkesi etkisinin daha fazla
gozlendigi, gelismis iilkelere iliskin hizmetlerin daha az gelismis iilkelerin hizmetlerine
kiyasla daha olumlu degerlendirildigi saptanmistir.
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Ulkelerin gelismis, gelismekte ya da az gelismis olmalar1 da mense iilkesi etkisini
yonlendirir. Bu genellemeler belirli bir {iriine 6zgli olmayip, genel olarak iilkede iiretilen
iriinlerin ve hizmetlerin kalitelerine dair algilardir. Genellikle, gelismis iilkelere ait iiriinler ve
markalar daha kaliteli olarak algilanirlar. Benzer sekilde, az gelismis tilkelerde, yerli iiriinlerin
ve markalarin yerine yabanci iirlinlerin ve markalarin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edildigi sdylenebilir. Bu durum, tiiketicilerin zihninde olusan iilke imajimin bir sonucudur ve
boylece tiiketiciler daha olumlu imaja sahip iilkelerde iiretilen iiriinler icin daha fazla para
odemeyi kabul etmektedirler. Tirkiye’de, iilkenin ve iilkede {iretilen iirlinlerin imajin
gelistirmek amaciyla uygulanan “Turquality” destegi bu ¢abanin bir 6rnegi olarak verilebilir.

Mensei lilke etkisi etkisine iligkin stratejiler sunlardir:

. Uriin politikalari: Olumlu algilar yaratmak igin cagrisimlar kullanilabilir.
Giordano ve Bossini tekstil sektdriinde marka adlar olarak Italyan menseili bir markay1
cagristirmasina ragmen bu iki marka Hong Kong menseili iki tekstil firmasidir.

. Fiyatlandirma: Tiiketiciler iirline yabanci olduklarinda mensei tlilkeye bakarak
bir fikir sahibi olmaya caligmaktadir. Daha diisiik fiyatla satmak mensei iilke etkisini
azaltabilir. Dolayisiyla fiyata 6nem veren tiiketiciler elde edilebilir. Ancak bu uygulama eger
firma maliyet avantajina sahipse uygulanabilir.

. Dagitim: Belli yerlerde satilmak kalite algisini artirabilir. Ornegin Ingiltere’de
Macar ve Sili saraplari premium marketlerde satilarak kalite algis1 yaratilmistir.

o Tletisim: Tiiketicilerin gerek iiriinle gerekse de iilke ile ilgili algilamalarinin
degistirilmesi i¢in iletisim araglar1 kullanilmaktadir.

9.3. Ambalajlama

Ambalaj, iiriin ile ilgili verilen bir baska karar noktasidir. Uriiniin tasinmasini ve
korunmasini saglayan, betimleyici ve ikna edici bilgi aktaran, markay1 tanimlayan ve tirliniin
tiiketimine yardimci olacak sekilde degisik maddelerden yapilan her tiirlii muhafaza ambalaj
olarak adlandirilir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda, iiriinlerin smirlar dtesinden nihai satis
noktasina kadar ulastirilmasinda ambalajin 6nemi daha da artmaktadir.

Yurt disinda satilan bir {irtiniin kendisi kadar onu koruyan ve tutundurma islevi goren
ambalaji da olduk¢a &nemlidir. Uriiniin iyi korunabilmesi, niteliklerini kaybetmeden
tiikketiciye ulastirilmas1 gerekmektedir. Uriiniin kendisinde oldugu gibi ambalajinda da
standardizasyon ya da uyarlama yapilabilir. Standardizasyon ya da uyarlama Kkarar
verilmeden 6nce ambalaj seciminde kullanilan tagima araci, tasima siiresi, tasima sirasinda
secilen lilke veya bolgelerdeki iklim kosullari, aktarmalarin sayisi, ylikleme ve bosaltmalarda
kullanilan personel ve araglarin niteligi, ambalaj biiylikliigliniin gelir diizeyine, kullanim
sikligina ve satin alma aligkanliklarina uygunlugu, dis pazarlamada ambalajlama konusunda
yasal diizenlemeler gibi faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir.
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Ambalajin en 6nemli iglevleri arasinda ise iletisim yer almaktadir. Giinlimiizde tirtinii
koruma ve saklama gibi fonksiyonel faydalarinin disinda tiiketicide olusturdugu hisler,
tilketiciyle kurduklart duygusal baglar ve marka imajina katkis1 olduk¢a fazladir

Ambalaj bir tutundurma araci olarak satin almaya yoneltmelidir. Dolayisiyla
ambalajlarda gorsel 6zelliklere ayr1 bir 6nem verilmesi, kullanilacak etiket, renk vb. unsurlar
Ozenle se¢ilmesi ve marka imajimnmi giliclendirerek {iriinlin goéze carpiciliginin saglanmasi
gerekmektedir. Ayrica ambalajin  yeniden kullannmi ve degerlendirilmesi 6zelligi
saglanmalidir. Ambalajin ¢evre ile uyumlu, ¢evreyi koruyacak sekilde tretilmesi, dizayn
edilmesi, kullanilmasi, geri toplanmasi gerekir. Bu uygulama uluslararasi pazarlamada yesil
nokta olarak yer almaktadir. Yesil nokta, geri doniisiimlii ambalaj ve malzemelerin
isaretlenmesi ve toplanmasi ile ilgili resmi olarak belirlenen ve geri doniisiimlii malzemenin
kolaylikla tanmmasim saglayan bir semboldiir. Ozellikle Avrupa Birligi pazarinda satilan
tirlinlerde istenilen bir 0Ozellik olmasi nedeniyle ambalajlama kararlarinda yesil nokta
uygulamasina dikkat edilmesi ve yasal zorunluluklarin yerine getirilmesi gerekmektedir.

Diger uluslararasi iiriin kararlarinda oldugu gibi ambalajlamada da yerel unsurlar goz
oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, diinyanin en ¢ok bilinen ambalajlarma sahip Coca-Cola,
diinyanin farkli bolgelerinde farkli boyutlarda ve sekillerde sundugu icecekler iiretmektedir.

Ambalaj biiyiikliigii ve fiyat iliskisi ise gelir seviyesi diisiik iilkeler diisiiniildiigiinde
uluslararas1 firmalar acisindan olduk¢a 6nemli bir karardir. Bu iilkelerin satin alma giiciine
uygun daha kii¢iik ambalajlarda sunulan iiriinlerin pazarlanmasi daha avantajlidir. Ornegin,
Unilever firmas1 Hindistan’da satilan bir sampuan markasini ince plastik poset tarzindaki
ambalajlarla piyasaya sunmustur

Uriiniin kendisinin veya ambalajinin belirli bir dis pazara uygun bir bi¢imde tasarimi
icin o tlilkedeki bir sanayi dizayn firmasi kullanilabilir. Sanayilesmis iilkelerdeki saygin
dizayn firmalar1 kendi iilkelerindeki Uluslararasi Sanayi Dizayni1 Dernekleri Konseyi’ne iiye
olan derneklere kayithdirlar.

Ozetle, iiriiniin ambalajina iliskin tasarim ve renk se¢im asamasinda hedef pazarin
aliskanliklar, kategorideki gelenekler, iiriiniin kullanim ve teshir seklinin irdelenmesi, iiriiniin
temel stratejisi ve kisiligine uygun, yerel kosullarla uyumlu, siirdiiriilebilir bir tasarimin
olusturulmas1 gerekmektedir.

9.4. Etiketleme

Etiketleme ise ambalajin ayrilmaz bir pargasidir ve iiriin veya ambalajin iizerinde
yazili, basili bilgiyi, resimleri ve grafikleri kapsar. Sundugu bilgiler arasinda iiriiniin igerdigi
maddeler, iiretim yeri, son kullanma tarihi gibi agiklamalar yer alir. Bu bilgilerin yazildig: dil
ise uluslararasi pazarlamada ayrica 6nemlidir. Etiketlerin ilizerindeki aciklamalar tek bir dilde
olabilecegi gibi birden fazla dilde de olabilir. Ornegin, Rusya Federasyonu’nda ve Arap
iilkelerinde iirlinlerini satan bir Tiirk firmasi, etiketlerin lizerindeki Tiirk¢e agiklamalarin yani
sira Rusca ve Arapga da bilgiler sunar.
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Etiketlerin iizerinde kullanilan dil tercihi kadar 6nemli bir baska konu ise etiketin
iizerindeki resim, sembol gibi gorsel unsurlardir. Ozellikle okur-yazarlik oraninin ve/veya
okuma aligkanlhiginin diisiik oldugu iilkelerde ve pazarlarda bu gorseller daha da 6nemli hale
gelir.

Yurt disina ihrag edilen ya da yurt disinda iiretilerek satilan iiriinlerde standart bir
etiket ya da dis pazarin kiiltiirel yapisina, dile ve yasal zorunluluklara bagl olarak farkli bir
etiket kullanilabilir. Tek bir dilde etiketleme yapilabilecegi gibi ek bir masraftan ka¢inmak
amaciyla cok dilli etiketler de kullanilabilir. Her iilkede yasal zorunluluklara bagli olarak
uyulmasi zorunlu kurallar degismekle birlikte mense {ilkesi, agirlik, i¢indeki maddeler,
iireticinin ad1 gibi bilgiler zorunlu olarak belirtilir.

Ornegin, her ne kadar okuryazarlik orani yiiksek olsa da Cin’de satilan bir ¢ocuk
yiyecegi markasinin etiketinde kedi, kopek, maymun gibi hayvan resimleri bulunmasindan
dolay1 bu cocuk yiyecegi markette evcil hayvan yiyecekleri reyonunda satisa sunulmustur.
Etikette Cince bir agiklama bulunmamasi ve market personelinin de markay1 tanimamasindan
dolay1 bu uluslararasi firma oldukga zarar gérmiistiir.

Uluslararas1 pazarlarda etiketlemenin bir diger onemli yonii ise, bazi iilkelerde
uygulanan yasal diizenlemelerdir. Glinlimiizde hizla artan sayidaki bazi iilkelerde “Yesil
Nokta” uygulamasi yasal bir zorunluluk halini almistir. Dogaya zarar vermeyen, geri
doniisiimlii paketlemeyi simgeleyen bu isaretin Almanya gibi Avrupa iilkelerinde satilacak
tiriinlerin etiketlerinde bulunmasi sarttir.

Tiirkiye’den cesitli iilke veya Avrupa Birligi gibi ortak pazar ve bolgelere ihracat
yapmay1 planlayan kisi ve kuruluslarin Dig Ticaret Miistesarligt Standardizasyon Genel
Miidiirliigii, KALDER, TSE, KOSGEB gibi kurulusglara bagvurarak tiriinlerin sahip olmasi
gereken standartlar, ambalajlar, etiketler vb. konularda bilgi edinmeleri gerekir.

9.5. Garanti ve Satis Sonrasi Hizmetler

Globallesme sonucunda artan rekabet igletmelerin performans degerlendirme Olgiitii
olan kalite yonetim sistemlerine sahip olmasini gerektirmektedir. Ayrica kalite arttiric
caligmalar isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Bu baglamda teknik diizenlemeler ile
standartlarin saglanmas1 ve belgelendirilmesi global pazarlarda isletmelere rekabet giicii
saglamaktadir. Uluslararas1 pazarlamada da her {ilkenin farkli garanti sistemlerinin
incelenmesi, yasal zorunluluklarla birlikte isletmelerin kendilerine rekabet avantaji getirecek
garanti ve hizmetleri saglamas1 gerekmektedir.

Teknolojinin hizli degisimi, pazarin kiiresellesmesi ve artan rekabet gibi pek c¢ok
faktoriin etkisiyle birlikte, tiiketiciler satin alma siirecinde, pek cok agidan birbirine benzer
ozellikler sergileyen iiriinler arasinda secim yapmak zorundadirlar. Uriiniin algilanan kalitesi,
fiyat1, sahip oldugu 6zellikler gibi pek ¢ok acidan yakin olan iiriinler s6z konusu oldugunda
satig sonrasi hizmetlerle ilgili 6zellikler tiiketiciler i¢in se¢im kriteri olarak belirleyici hale
gelmektedir.
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Uriiniin sundugu garanti imkan1 da tiiketici tarafindan satis sirasinda bilinebilen bir
ozellik olas1 agisindan oldukca dnemlidir. Uriin garantisi iiriiniin kalitesi ve degeri hakkinda
ipucu verir, tliketicilerin algiladiklari riski ve uyumsuzlugu azaltarak tiiketici tatminini artirir.

Satin alma kararin1 6nemli Olciide etkileyen garanti ve satis sonrasi hizmet, tirliniin
uluslararas1 pazarlamada da tamamlayict bir unsurudur. Garanti ve satig sonrasi hizmetin
amaci1 miisterinin iirline olan giivenini arttirmak ve satis sonrasi sikayetleri en aza indirmektir.
Uluslararas1 standart bir garanti ve satig sonrasi hizmetin gerceklestirilmesi, bir¢ok iilkenin
kalite kontrol standartlarinin birbirinden farkli olmasi, hedef alinan dis pazar igin
kararlastirilan tutundurmaya gore degisiklik goOstermesi, iiriin veya hizmetin kullanim
kosullarinin farkli olmasi gibi nedenlerden dolayr olduk¢a zordur. Bu yonden Onemli
zorluklarla karsilasilan pazarlar i¢in uygulanabilecek politika iirliniin yapimi sirasinda
miimkiin oldugu kadar sadelestirilmesi ve bakima ihtiyacinin azaltilmasidir. Detayli kullanim
ve bakim bilgilerinin verilmesi, parga fiyatlarinin makul bir diizeyde olmas1 gerekmektedir.

Kiiresel pazarlarda da onemli bir rekabet araci olan {iriin garantisinin basarili
uygulamalarindan  biri  1990’larin  sonunda Hyundai Motor Amerika tarafindan
gerceklestirilmistir. Amerikali tiiketicilerin, Kore arabalar1 ucuz oldugu i¢in onlara karsi
siipheci yaklastiklarini fark eden firma yetkilileri iirlinlerinin kalitesini artirmak i¢in cesitli
yatirimlar yapmiglar ve bu iyilestirmeyi, otomotiv endiistrisindeki en kapsamli garanti
uygulamasi olan 10 y11-100.000 mil (245.000 km) garanti programi ile desteklemislerdir.
Sonugta, firmanin satiglart 10 yilda yaklasik %300 artmistir. Bu durum, basarili bir iiriin
garantisi uygulamasinin, iriiniin tliketicilerin zihnindeki konumlanmasin1 ve algilanma
bicimini nasil etkilediginin bir 6rnegini olusturmaktadir.

Garanti politikasinin belirlenmesinde diinya ¢apinda standart bir garanti mi yoksa
garantinin bolge veya iilkeye gore uyarlanmasi gerektigine karar verilir. Isletme garanti
politikasini belirlerken birtakim faktorleri goz 6niinde bulundurur:

. Pazarin niteligi: Uluslararas1 pazar {riinlerin serbest¢e hareket edebildigi tek
bir pazar seklinde ise standart bir garantinin uygulanmasi uygundur.

= Uluslararas1 pazardaki rekabet durumu: Isletme yurt ici pazara dar bir
pazar garanti sunarken, uluslararasi pazara rakiplerininkilerle rekabet edebilecek genis
(uyarlanmig) bir garanti sunmak durumunda kalabilir.

. Uriiniin kullamim kosullar: Uriiniin kullanim kosullar1 pazara gore degisiklik
gosterdigi takdirde verilecek garanti her bir pazara gore ayarlanmalidir.

. Uriiniin niteligi: Garanti iriiniin temel performans: i¢in verildiginde tim
diinya i¢in standart bir garanti sunulabilir.

Faaliyetin niteligi geregi satis sonrast hizmetlerin standartlagtirilmasit zordur.
Uluslararas1 bir bakim kapasitesinin kurulmasi, tesisler ve personel yaninda igletmenin tim
pazarlarina hizmet verecek bir dagitim sistemine yatirim yapilmasini gerektirmektedir.
Bakima olan ihtiyag; tiriiniin o tilkede kullanim yogunlugu, iklim kosullar1 ve iiriinii kullanan
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kisilerin teknik yeteneklerine gibi iilkeden iilkeye degisen faktdrlere baglidir. Ureticinin satis
sonras1 hizmetleri sunma kapasitesi ise uluslararasi pazara giris sekline ve dagitim agina
baglidir. Isletmenin kendi tesislerinin olmadig iilkelerde satis sonrasi hizmetler distribiitorler
tarafindan saglanir. Uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek igin nitelikli ve tirliniin
bakimin1 yapabilen distribiitérler bulmak 6nemlidir.
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Uygulamalar
U.S. PHARMACEUTICALS

U.S. Pharmaceuticals (USP) satislarinin %30 unu {iilkesinin disinda gerceklestiren bir
ABD firmasidir. USP, regeteli ila¢ isinde yogunlasmis bir firma olmasinin yaninda hayvan
sagligr tirlinleri, kozmetik ve bazi patentli ilaglar da satmaktadir. Bu diger iiriin hatlari,
USP’nin 800 milyon dolarlik satis hacminin dortte birini olusturmaktadir.

USP, yaklagik 70 {ilkedeki uluslararasi faaliyetlerini ¢cogunlukla yine bu pazarlardaki
distribtitorler araciligiyla yiiriitmektedir. Buna karsin sadece 6 tilkede iiretim ve tiretimle ilgili
diger operasyonlar1 gerceklestirmektedir. USP’nin sadece Latin Amerika i¢in yaptigi
iiretimler 30 milyon niifusa sahip Latinya’da gerceklestirilmektedir. Uriinler buradan diger
Latin tilkelerine gonderilirler.

USP, yakin zamanda en yeni ilact Coroline2 ile ilgili bir sikinti yasadi. Bu ilag
bagirsak hastaliklart  ve enfeksiyonlar: tedavisinde etkiliydi. Ilag birkag yildir
gelistirilmekteydi. Ilag 3 yil dnce test siirecinde ilerleme kaydedince firma Corolane2 ismini
ABD ve birka¢ 6nemli diinya pazarinda tescil ettirdi. Gegen yil firma Corolane2’yi ABD ve
birkag biiyiik yabanci pazarda piyasaya siirdii. Ilag, bu iilkelerdeki tibbi uzmanlar tarafindan
kisa siirede kabul gordii.

USP, Corolane2’nin bu basarisindan yola ¢ikarak iginde bulundugu tiim yabanci
pazarlarda ilac1 piyasaya siirmeye karar verdi. Uriinii hem Latinya’da {iretip hem de burada
satmay1 planladiklar sirada bir sorunla karsilastilar. Latinya vatandasi olan Jorge Rordriguez
Corolane2’nin Latinya’daki tiim haklarini1 satin almisti. Tartisilabilir olmasina karsin bu
durum kesinlikle yasaldi. Latinya, ABD’deki ayricalikli haklar ilkesinde oldugu gibi ticari
isimlere kullanimindan ziyade tescilli olmasma gore &ncelikli haklar veriyordu. Ustelik
Latinya diinyadaki uluslararasi patent ve tescilli marka anlagmalarina dahil olmayan nadir
tilkelerden biridir.

USP’nin karsilastigi sorun; Rodriguez haklarini satin aldigi igin Corolane2’yi
Latinya’da ayni isim altinda satamamasiydi. Tabi ki Rodriguez Corolane2’nin isim haklarini
satmaya ¢ok istekliydi ama 20000$ karsiliginda.

Rodriguez ticari ve teknik alandaki makaleleri okuyor ve buldugu tiim yeni isimleri
tescil ettiriyordu. Rodriguez yabanci marka isimlerinin haklarini alarak ge¢imini sagliyordu.
Bu sekilde kendine iyi bir hayat kurmustu. Corolane2 tipik bir vakadir. Ilag gelistirme
asamasindayken glindemdeki makalelerde testlerden basariyla gegtigi anlatiliyordu. Bu sirada
Rodriguez bunu goriip ismin Latinya’daki haklarini satin almisti. 2 haftalik kisa bir siire
sonunda isim hakk1 davasi Rodriguez lehine sonuglandi.

USP, Latinya ve diger bazi iilkelerde bunun gibi sorunlarla daha 6nce de kargilagmisti.
Bircok ar-ge projesi yapilir. Bunlarin ¢ogu basariya ulagamadan sonlanir. Bazi sirket
yoneticileri, her yeni {iriin isminin her pazarda tescil edilmesinin karl olmadigini diisiiniirler.
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Uygulama Sorulan

1) USP’ye Latinya’da acik olan marka alternatiflerini tanimlayiniz ve
degerlendiriniz.

2) Bu kararda 6nemli olan degigkenler nelerdir?

3) USP’nin marka ismi ile ilgili yasadigi bu tiir bir problemden nasil
sakinilabilirdi?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararas1 pazarlamada iiriin yonetimi kapsaminda marka kavrami
tizerinde durulmustur. Markalama kararlar1 ve mensei iilke etkisinin 6nemine deginilmekle
beraber, ambalajlama, etiketleme, garanti ve satis sonrasi hizmetler konular iizerinde de
durulmustur.

Marka bir satic1 veya saticilar grubunun pazara silirdiigli mal veya hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan bir isim, sozciik, simge (sembol),
tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleridir. Kiiresellesme, markalamay1
gerekli kilmaktadir. Kiiresel marka, diinya genelinde tiiketicilerin goziinde tutarli bir kimlige
sahip markadir.

Kiiresel markalarin degeri iilkeden iilkeye farklilik gosterir. Ulkeler aras1 marka degeri
algilamalarindaki farkliliklarin nedeni, ge¢mis, rekabet, pazarlama destegi, kiiltiir, iiriin
kategorisi penetrasyonu olmak tizere bese ayrilmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda isletmelerin marka kararlari, markanin hitap ettigi pazarlara ve
konumuna gore yerel marka, uluslararas1 marka ve kiiresel marka olarak
siniflandirilabilmektedir.

Markalama kararlari, uluslararasi pazarlarda isletmenin kiiresel ya da yerel markadan
hangisini tercih edecegini belirlemekte ve Oncelikle markali veya markasiz iriin karari ile
baglamaktadir. Markali {irlinler igerisinde isletmenin iirettigi ve kendi markasini verdigi
iirlinler ya da 6zel markali iiriinler mevcuttur. Uretici markast ise tek pazar veya birden fazla
pazara sunulmasindan 6tiirii ikiye ayrilmaktadir.

Uluslararas1 markalama karar1 firma temelli, iiriinle ilgili ve pazarla ilgili olmak {izere
tic faktorden etkilenir. Uluslararas1 pazarlarda marka genisletme stratejileri genellikle;
pazarlama programim farkl bir sekilde uygulayarak yerlesik bir iiriinlin rekabet avantajindan
kaynaklanan bir iiriin faydasinin uluslararasi pazara taginmasini, pazara yeni iiriinler getirmek
ve basariy1 bir pazardan digerine tasimak icin bir semsiye marka kullanilmasini igerir.

Uluslararas1 markalara yonelik tehditler marka korsanligi, sahte (taklit) iiriinler ve
yakin marka ismi kullanimidir. Sahte iiriinler ticari marka, telif hakki veya patentlerle korunan
driinlerin izinsiz iretilmesi olarak tanimlanirken; korsanlik bu tiir iiriin veya markalarin
izinsiz kullanimidir ve daha ¢ok yazilim iiriinleri i¢in kullanilir. Sahte iiriinlere karsi bazi
koruyucu 6nlemler alinmasi, markanin korunmasi agisindan énemlidir.

Mensei iilke imaji tiiketicileri etkileyen 6nemli bir faktordiir. Tiketiciler iilke imajini
iirlin imajima transfer etmektedir. Eger {ilke imaj1 olumsuzsa bu iilke menseli olan {irtinleri
satin almamaya dikkat etmektedir. Mense iilkesi, tliketicilerin kalite algilar1 {izerinde
belirleyici etkisi, tiiketici degerlendirmelerinde bilgi kaynagi olarak gorev iistlenmesi, iilke ve
kiiltiir simgeleyicisi olmasi, yeni pazarlara girmek i¢in soyut engel yaratmasi ve tiiketicinin
zaman igerisinde gelistirdigi tirline/hizmete iliskin tutumlarin veritabani olarak hizmet etmesi
gibi nedenlerle uluslararasi firmalar i¢in ayrica 6nemlidir.
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)

Boliim Sorular:

13

, markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin

verecegi tepkiyi farklilagtiricr etkisidir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a)
b)
¢)
d)

e)

ii.

iii.

iv.

2)

Marka cagrisimi
Marka degeri (denkligi)
Jenerik marka
Marka sadakati
Agizdan agiza iletisim
Bir pazarda uzun zamandir faaliyet gdsteriyor olmak
Rekabet durumu
Pazarlama destegi (biitge)
Kiiltiir
Uriin kategorisi penetrasyonu

Yukaridakilerden hangisi/hangileri iilkeler arasi, tiiketicilerin marka degeri

algilamalarindaki farkliliklarin nedeni arasinda gosterilebilir?

a)
b)
c)
d)

e)

Yalniz i
il ve 1ii
i, iii, v
1, 11, 1v, v

1, 11, 111, 1v, v
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3) “Uluslararas1 pazarlamada kullanilan yeniden markalama stratejilerinden olan
, herhangi bir sekilde Onceden tiiketiciyi haberdar etmeden ya da ikili
markalama yapmadan bir gecede marka adinin yeni isim ile degistirilmesidir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan segenek hangisidir?
a) Seffaf 6nceden uyarma

b) Giiclendirmek/zayiflatmak

c) Ikili markalama

d) Azaltma

e) Jenerik markalama

4) “ , belirli bir bolgedeki bircok pazarda faaliyetlerini siirdiiren

markalara denir. Ornegin, sadece Avrupa’da piyasaya siiriilen arabalar, sadece Miisliiman
tilkelerde satilan yiyecekler ya da sadece Amerika’da satilan kitaplar gibi.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan segenek hangisidir?
a) Kiiresel marka

b) Markali iiriin

c) Jenerik marka

d) Uluslararas1 marka

e) Yerel marka

S) Kiiresel pazarda, Euro Disney, zamanla bu ilk marka adin1 “Disneyland” olarak

degistirmistir. Pedigree markasi 1980’lerin sonunda itibaren “Pedigree by Pal” olarak
adlandirilmistir.

Yukaridaki durumlar, uluslararas1 pazarlamada kullanilan yeniden markalama
stratejilerinden hangisine ornektir?

a) Giiclendirmek/zayiflatmak

b) Ikili markalama

c) Seffaf 6nceden uyarma
d) Azaltma

e) Jenerik markalama
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6)

a)
diistiktiir.

b)

c)

d)
oynar.

e)
7)

IL.

II1.

Marka ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

Kiiresel marka adi altinda sunulan iiriinlerin birim basina gelistirme maliyetleri

Kiiresel marka daha fazla goriintirliige sahiptir.
Kiiresel markalar, mensei iilkelerin imajlarini tagimazlar.

Marka, tiiketicilerin arastirma maliyetlerini ve algiladiklar riski azaltict rol

Markalar, iiriiniin benzersiz 6zelliklerini koruma avantaj1 saglamaktadir.

Kiiresel markalarin degeri lilkeden iilkeye farklilik gosterir.

Pazara geg giren isletmelerin daha oturmus bir marka imaj1 algisi1 vardir.

Tek bir ulusal pazarda faaliyetlerini siirdiiren markalara yerel marka denir.

Marka ile ilgili yukaridakilerden hangisi/hangileri soylenemez?

a)
b)
c)
d)
€)

8)

Yalniz I
Yalniz 11
Ivelll

II ve III

L, IT ve III

“Made-in” etiketinin iizerinde ismi goriilen iilkedir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
c)
d)

€)

Ana iilke

Ureten iilke

Tasarimin yapildig tilke

Temel parcgalarin veya bilesenlerin tiretildigi lilke

Son tliretim agsamasinin gerceklestigi lilke
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9)

markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin

verecegi tepkiyi farklilastirict etkisidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
C)
d)
€)

10)

Marka degeri
Yerel marka
Uluslararas1 marka
Kiiresel marka
Marka mimarisi

Uriiniin taginmasimi ve korunmasini saglayan, betimleyici ve ikna edici bilgi

aktaran, markay1r tamimlayan ve {riinlin tiiketimine yardimci olacak sekilde degisik
maddelerden yapilan her tiirli muhafazadir.

Yukarida tanim verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Etiket

b) Marka

c) Ambalaj

d) Garanti

e) Satis sonrasi hizmet

Cevaplar

Db 2e 3)d 4d Sa 6c 7b 8b 9a 10)c
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10. ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARDIZASYON,
ADAPTASYON VE YENi URUN
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
10.1. Uluslararasi Uriin Stratejilerinde Standardizasyon ve Adaptasyon
10.1.1. Standardizasyon ve Adaptasyon (Uyarlama)

10.1.2. Standardizasyon ve Adaptasyon (Uyarlama) Kararlarmi Etkileyen
Unsurlar

10.1.3. Alternatif Uluslararasi Uriin Stratejileri

10.2. Uluslararas1 Pazarlamada Yeni Uriin
10.2.1. Uluslararas1 Pazarlamada Yeni Uriin Kabulii
10.2.2. Uluslararas1 Pazarlamada Yeni Uriin Gelistirme

10.2.3. Yeni Uriinlerin Basarisizlik Nedenleri
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Standardizasyon ve adaptasyon kavramlarini ve farkliliklarini agiklaymiz.
2) Uluslararasi pazarlamada alternatif iiriin stratejileri nelerdir?
3) Uluslararasi pazarlamada yeni {irlin gelistirme siirecini agiklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Standardizasyon ve
Adaptasyon (Uyarlama)

Uluslararas1 pazarlamada
standardizasyon ve
adaptasyon kavramlarini
ve farkliliklarini
aciklayabilmek.

Konu ile ilgili okuma ve
aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Alternatif Uluslararasi
Uriin Stratejileri

Uluslararas1 pazarlamada
alternatif iiriin stratejilerini
kavramak.

Konu ile ilgili okuma ve
arastirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Uluslararas1 Pazarlamada
Yeni Uriin

Uluslararas1 pazarlamada
yeni iirlin benimseme
stirecini agiklayabilmek.

Mgili kavramlar, siirecler ve
cesitli ornekler hakkinda
aragtirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Standardizasyon
Adaptasyon (Uyarlama)
Tamamen Standartlasma
Standart Uriin Standart Tutundurma
Standart Uriin Farkl1 Tutundurma
Farkli Uriin Standart Tutundurma
Farkli Uriin Farkli Tutundurma
Yeni Uriin
Yeni Uriin Kabulii
Yeni Uriin Gelistirme

Test Pazarlamasi
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Giris

Her gecen giin lriin ve hizmetlere yonelik taleplere sahip yeni potansiyel dig
pazarlarin ortaya ¢ikmasi, firmalarin bu tiir pazarlara yonelmelerinde etkili olmakta ve
firmalar1 bu tilir dig pazarlar1 aramaya itmektedir. Bu yonelisin bir sonucu olarak firma hangi
tirliniinli, ne zaman ve hangi pazarlara sunmali ve her bir iilke i¢in ayr1 pazarlama planit m
gelistirmeli sorular ortaya ¢ikmaktadir.

Artan iletisim ve yonetim olanaklar1 ile birlikte, bilisim teknolojilerinin
yayginlagmasinin da etkisiyle insanlar daha 6nceki doneme gore kendi hayatini kolaylastiran
iirlin ve hizmetlerin varligindan daha kolay haberdar olmaktadir. Bunun sonucu ortaya ¢ikan
talep artigin1 karsilamak icin, bir taraftan diinya genelinde iiriin ¢esitligi artarken diinyanin
farkli bolgelerindeki beklentiler dikkate alinarak iiriinler sekillenmekte, diger taraftan ise
kullanilan teknolojik 6zellikler sonucu iiriinlerde benzesme artmakta ve bu benzer tirlinlerin
diinya pazarlarina yayildig1 goriilmektedir.

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmeler agisindan degerlendirildiginde
bahsedilen durumun dogru sekilde algilanmasi ve degerlendirilmesi geregi ortaya
cikmaktadir.

Bu boliimde uluslararasi pazarlamada standardizasyon ve adaptasyon konulari ele
alinmakta ve bu konuyla iligkili alternatif iirlin stratejileri agiklanmaktadir. Ayrica yeni iiriin
gelistirme siireci lizerinde de durulmaktadir.
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10.1. Uluslararas1 Uriin Stratejilerinde Standardizasyon ve
Adaptasyon

Temel olarak, uluslararasi alanda faaliyet gosteren igletmelerin karsilarina iki ayri
modelin ¢iktig1 sdylenebilir. Birinci model, kullanilan {iiretim teknolojileri agisindan
degerlendirildiginde, iiretimi gerceklestirilen {irlinler iizerinde herhangi bir degisiklik
yapmadan ve diinyanin farkli bolgelerinde ortaya ¢ikan farkli beklentileri dikkate almadan
gerceklestirilen tiretim modelinin benimsendigi kiiresel {iretim modelidir.

Buna karsilik ikinci model ise gerek kullanilan teknolojinin 6zelligine bagli olarak
gerekse TUretilen Uriinlin 6zelligine uygun olarak yerel ve bolgesel ozelliklerin {iretim
stireclerine dahil edildigi ¢cok uluslu isletme modelidir.

Ifade edilen modellerden hangisi benimsenirse benimsensin, bu durumda isletmelerin
olusturacaklar1 stratejik modellerin de farklilik gosterecegi dogaldir. Uluslararasi1 pazarda
isletmeler, iirliniin standart iiriin olarak ya da hedef iilkenin ihtiyaglarina gore uyumlastirilmis
iirlin olarak satilip satilmayacagina karar vermelidirler.

Ulke disinda hangi iiriinlerin hangi iilkelere pazarlanacag: sorusu planlama siirecinin
baslangicini olusturmaktadir. Isletme yonetimi, eger isletmede tek bir iiriin iiretiliyorsa bu
{iriiniin uluslararas1 pazar i¢in uygun olup olmadigna karar vermektedir. Iki ya da daha fazla
iiriin iireten isletmeler ise iilke diginda en iyi hangi iiriiniin pazarlanabilecegine karar verirler.
Pazarin kabul etmeye hazir oldugu, kar potansiyeli yiiksek, ana iilkede oldugu gibi hemen
hemen ayni yollarla iilke disinda pazarlanabilen 6zelliklerdeki tirlinleri yoneticiler aday olarak
belirleyebilirler.

10.1.1. Standardizasyon ve Adaptasyon (Uyarlama)

Uluslararasi pazarlama karmasinda {iriin boyutunda en onemli kararlardan biri, {iriiniin
standart veya uyumlastirilmis olarak pazara sunulmasi kararidir. Iki secenegin de avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Isletmeler kiiresel iiriinlerini dis pazarlar i¢in ne dlgiide uyumlu
hale getireceklerine karar vermelidirler.

Levitt’in 1983 yilinda yayimnlanan Globalization of Markets makalesi pazarlama
literatiiriinde standardizasyon ve uyarlama stratejilerine iligkin tartigmalarin yeniden
baslamasina neden olmustur. Pazarlama karmasinin global pazarlarda standartlastirilmasi
isletmelere maliyet tasarrufu saglamakta ancak tiiketici istek ve ihtiyaclarinin, pazar rekabet
kosullarinin, pazarlama kurumlarinin, iilkelerin cografi kosullarinin, yasalarin, teknolojinin,
kiiltirtin ve daha bircok c¢evresel faktoriin iilkelere gore farklilik goOstermesi global
isletmelerin standart pazarlama karmasimi gelistirmesini engellemektedir. Bu nedenle
isletmelerin iilkelerin yerel kosullarina uygun pazarlama karmasi olusturmasi ve iilkeler
arasindaki farkliliklar1 pazarlama planlarinda g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

Standardizasyon; ayn1 mali diinya pazarlarina sunmaktir. Bir ulusal pazar icin
iretilen malin herhangi bir degisiklige ugramadan, hedef alinan uluslararasi pazarlara
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sunulmasidir. Standardizasyon uluslararasi pazarlarin homojen hale gelmesi olgusuna
dayanmakta olup bu politikanin uygulanmasi sonucunda iiretimde oOl¢cek ekonomileri ve
isletmenin maliyetlerinde dnemli 6lclide diislisler saglanir. Uluslararas1 pazarlamada standart
bir mal politikasinin pek basarili olamayacag: diisiiniilebilirse de bu politikay1 basar1 ile
uygulayan ¢ok sayida isletme vardir. Standart iiriin kavrami desteklenmekle birlikte {ilkelerin
farkli pazar karakteristikleri, endiistri kosullari, {riin yasam egrisindeki ve rekabet
kosullarindaki farkliliklar, dagitim ve tutundurmay1 da i¢ine alan pazarlama kurumlarindaki
sistem farkliliklar1 sonucunda standardizasyon stratejisi her zaman uygulanamamaktadir.

Adaptasyon (Uyarlama); isletmelerin iirlin veya hizmetlerinin bilesimlerini degisik
pazarlarin, degisik istek ve ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde uyarlamalari, bu miimkiin
olmadig1 takdirde yepyeni, i¢ pazardan tamamen farkli mal veya hizmetlerle dis pazarlara
acilmalaridir. Hedef alinan her bir uluslararasi pazar boliimiine, o boéliim i¢in 6zel bir mal
veya hizmetin sunulmasidir. Kacker (1975), uyarlamay1 “ihracat firmasmin pazara sunum
oncesinde dis pazardaki istek ve gereksinimleri karsilayarak pazara girmek amaciyla iirtinde
bi¢im, tasarim, girdiler, 6l¢lim ve diger Ozellikler itibariyla yaptig1 herhangi bir degisiklik,
ayarlama, diizenlemedir” seklinde tanimlamistir. Uyarlama stratejisi lilkeler arasindaki
kiiltiirel, politik, hukuki ve ekonomik farkliliklarin, tiiketici degerleri ve ozelliklerindeki
farkliliklarin bulunmasi olgusuna dayanmaktadir.

10.1.2. Standardizasyon ve Adaptasyon (Uyarlama) Kararlarim
Etkileyen Unsurlar

Standardizasyon ve uyarlama arasindaki tercihte malin tiirli, pazar biyiikligi, dis
pazarlarda izlenen ekonomik ve sosyal politikalar ve bu politikalar ¢ercevesinde alinmis olan
cesitli Onlemler, rekabete uyum saglamak gibi faktorler 6nemli rol oynar. En kolay
standartlastirilabilen ve diinya pazarlarina bu sekilde sunulabilen mallar endiistri mallaridir.
Bazi dayanikli tiiketim mallar1 da kolaylikla standartlastirilabilir. Uyarlamaya en fazla gidilen
iiriin tiirti dayaniksiz tiiketim {irtinleridir. Biliyiik ve homojen yapiya sahip pazarlarda standart
bir {irlin politikasi izlemek daha kolay iken kiigiik ve birbirinden farkli dis pazarlara yonelen
isletme uyarlamaya 6nem vermek zorunda kalir.

Uyarlama kararlarini etkileyen unsurlari; ihra¢ pazarinin 6zellikleri, iiriin ve endiistri
ozellikleri, firma Ozellikleri olmak iizere lice ayirmak miimkiindiir. Bunlar Sekil 10.1°de
gosterilmistir.
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ihrag Pazarinin
Ozellikleri

- Hukuki duzenlemeler
- Hukuki olmayan
diuzenlemeler

- Tarife ve tarife

disi engeller

- Rekabet

- Kaltar

- Ekonomik/endustriyel
gelisme dizeyi

- Dagitim kanallari

- Satinalma davranislari
- iklim ve cografya

Uriin ve Endiistri

Ozellikleri

- Uriiniin yasi ve
teknolojik 6zellikleri
- Fiziksel sekil veya
goruntl

- Urdnin kullanim sekli
ve yontemi

- Uriintin kalitesi ve
dayaniklilig

- Garanti ve satig
sonras! hizmetler

- Tagsima

Firma Ozellikleri

- Pazar potansiyeli
ve karlilik

- Uyarlama maliyeti
- Orgiit yapisi

- Kaynaklar

N/

UYARLAMA KARARI

Sekil 10.1: Uyarlama Kararmi Etkileyen Unsurlar

Uluslararasi pazarlamada standardizasyonun mu yoksa uyarlamanin mi1 daha uygun bir
yaklagim oldugu konusu pazarlama literatiiriinde uzun yillardir tartisilan bir konudur. Ancak
bu iki yaklasimdan birinin digerine tercih edilmesinden ziyade bu iki yaklasimin birbiri ile
nasil  bagdastirilabilecegi  Onemlidir. Uyarlamanin  getirdigi ek maliyetler ile
standardizasyonun miisteri istek ve ihtiyaclarini tam olarak karsilamama olasilig1 arasinda
orta bir yol bulunmalidir. Ciinkii her iki yaklagimin da ¢ok gii¢lii dayanaklar1 bulunmaktadir.
Girilen pazarlar ile ilgili olarak ¢evre ve yoOnetim uyumlarinin saglanmasinda her iki
yaklagimdan da yararlanilabilecek kisimlar bulunmaktadir.

D1s pazarlarin sosyoekonomik ve kiiltlirel yapisi, tiikketici davraniglari, rakiplerin takip
ettikleri politikalar gibi faktorlerin her birinin ilgili yoneticiler tarafindan agirliklandirilarak
belirlenmesi ve rasyonel analiz yapildiktan sonra standardizasyon veya uyarlama yapilmasina
karar verilmesi gerekir. Pazar boliimlerinin belirlenerek tiiketici veya miisterileri homojen
gruplar halinde toplayarak onlarin istek ve ihtiyaglarimi karsilayan standart bir {irlin sunmak
uygun bir ¢oziim olarak degerlendirilebilir. Bu sekilde her iki politika birbiri ile
bagdastirilarak standardizasyon ve uyarlamanin faydalarindan bir arada yararlanilabilir.
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Diinyanin her yerinde higbir degisiklige veya adaptasyona ugramadan pazarlanmak
tizere iirlin gelistirme fikrinin efsane olmaktan ileri gitmeyecegini savunan Yip, global iirlin
stratejileri icin Japon modelini 6nermektedir. Global pazarlara oldukca ge¢ giren Japon
isletmeleri hem ge¢ kalmis olduklar1 i¢in hem de baslangicta yeterli kaynaklara sahip
olmadiklart i¢in her bir iilkeye farkli bir {iriin sunmak yerine {iriiniin temel fayday: saglayacak
boliimiinii standartlastirmay1 hedeflemislerdir. Japon isletmeleri, temel fayday1 saglayacak ve
tiiketicilerin tam olarak istedigi {iriin (lirtiniin birincil 6neme sahip olan boliimii) veya iirliniin
bircok kisminin standartlastirilmasi, diger veya cevresel faktorlere uyum saglamasi gereken
ikincil 6neme sahip bdliimlerinde ise yerel adaptasyon uygulanmasi ile global basariy1
saglanmuslardir. Uriin diizeyleri ve her bir iiriin diizeyinde tiiketicilerin bekledikleri faydalarin
iyi analiz edilmesi ve tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi isletmeleri global basariya gotiiren
onemli bir faktor olmaktadir.

Basarili kiiresel firmalar, en standart {irliin ya da hizmetin bile bazi kiigiik yerel
degisimlere ihtiya¢c duydugunu belirtirler. Ornegin, ambalajlama ve etiketleme konusunda
uygulanan yerel yasal zorunluluklar iilkeden iilkeye siklikla farklilik gésteren faktorlerdendir.

Her iki yaklasimin ise ¢esitli iistiinliikleri agagidaki sekilde sunulmaktadir.

Kiresel butinlesmeyi aciklar. Yerel duyarlilig agiklar.
- Ulkeler arasinda benzer pazar - Farkli ulusal tercihler,
bolimleri varsa, - Farkli yasalar ve dlizenlemeler,
- Tiketiciler benzer ozellikler - Farkl yagsam kosgullar ve
ariyorsa, ekomomik sartlar,
- Urlinlerin evrensel ézellikleri - Farkli ulusal altyapilar varsa
varsa, tercih edilir.

- Endustriyel musterilerin
birbirine yakin beklentileri
varsa tercih edilir.

L

Tam
>
Standartlaﬂlrma] Uyarlama
Ustiinlikleri Ustiinlikleri

- Tuketici ihtiyaglarini daha

v

- Maliyet azaltma, dogru karsilama,

- Gelismis planlama ve kontrol, -Benzersiz gekicilik,

- Tutarli bir imaj ve kiresel - Devlet diizenlemelerine uyum,
markalar olusturma becerisi - Tuketici direncine karsi

koymada daha fazla basan

Sekil 10.2: Standardizasyon-Adaptasyon Karsilagtirmasi
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Uluslararas1 pazarlardaki, kiiresel (standart) veya yerel (uyarlanmig) iirlin karmasi
stratejilerini etkileyen faktorlerin basinda yerel pazarlara 6zgii tiiketici tercihleri ve kiiltiir,
fiyat aralig1 ve rekabet gelir. ki pazar arasindaki tiiketici tercihleri ve kiiltiir ne kadar fazla
farklilik gosteriyorsa, bir iiriiniin uyarlanma derecesi de o kadar fazla olmalidir.

Ornegin, Procter & Gamble, sampuanlarda Asya-Pasifik bolgesindeki tiiketiciler icin
saglarda “dalga” yaratmanin uygun olmadigini ve bu tiiketicilerin sa¢ rengi degistirmeye
onem vermediklerini belirleyerek kiiresel markalar1 olan Pantene serisini yerel tercihlere gore
uyarlamistir. Benzer sekilde, Nestle KitKat markasina Japon tiiketiciler i¢in yesil cay, kivi
gibi icerikler eklemistir.

Fiyat aralig1 ve rekabet agisindan ise, yerel rakipler standartlagtirmanin 6niinde 6nemli
bir engel olusturabilirler. Yerellestirilmis iiriinler gelistirerek, yerel dagitim kanali iiyeleri ile
yakin iligkiler gelistirerek ve yerel miisterilerine 6zel hizmetler sunarak kiiresel (standart)
iriin stratejisi uygulayan firmalar1 tehdit ederler.

10.1.3. Alternatif Uluslararas1 Uriin Stratejileri

Standardizasyon veya uyarlama stratejisini belirleme konusunda isletmelerin verdigi
kararlar isletme amaclarina ve ekonomik, politik ve sosyokiiltiirel ¢evresel kosullara bagl
olarak degismektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki farkliliklar, farkli iilkelerdeki yasa ve
diizenlemeler, teknik gereksinim ve standartlar uyarlama stratejisinin benimsenmesini
gerektirebilir.

Standartlastirmanin da uyarlamanin da avantajlart ve dezavantajlar1 vardir.
Standartlasma 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmaya imkan verirken, uyarlama pazara uyumu
kolaylagtirmaktadar.

Uyarlama ve standardizasyon arasinda denge kurulmasi gerekmektedir.  Asiri
standartlasma veya asir1 uyarlama (Overstandardization vs. overcustomization) dezavantaj
yaratabilmektedir. Asir1 standartlagsma yerel uyamama, mesaji1 iletememe ve tiiketici tepkisi
almaya yol agmaktadir. Bununla birlikte asir1 adaptasyon ise “ben de (me-too)” gibi bir algi
yaratmakta ve marka kimligine zarar vermektedir. Ornegin Japonya’da Chevrolet Cruz
lansman tarihinden itibaren alt1 ay i¢inde sadece 6.600 adet satmistir. Bunun altinda yatan
neden markanin fiyati hari¢ “cok fazla Japon (too Japanese)” olarak algilanmasidir.

Standardizasyon veya uyarlama karar1 her ne kadar pazarlama karmasi elemanlarinin
timiinii ilgilendirse de iirlin ve tutundurma kararlar1 i¢in daha ¢ok Oonem gostermektedir.
Tablo 9.1, iiriin ve tutundurma kararlar1 i¢in gelistirilmis bes stratejik alternatifi icermektedir.
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Tablo 9.1: Alternatif Uriin Stratejileri

URUN
§ Standart Farkh Yeni Uriin
~ Gelistirme
% Standart Uriin ve Uriin farkli Yeni Uriin
E tutufldurma ayni tutur{durma ayni Geligtirme,
E Farkh Urtin ayni Uriin ve icat
tutundurma farkli | tutundurma farkl

10.1.3.1. Standart Uriin Standart Tutundurma (Tamamen
Standartlasma)

Hem iiriinde hem de tutundurmada standardizasyonun uygulanmasi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle ¢ifte standardizasyon olarak da adlandirilmaktadir. Ayni iirliniin ayn1
tutundurma stratejisi ile farkli iilkelerde pazara sunulmasidir. Uygun kosullar altinda bir
isletme icin en kolay ve en karli iiriin ve pazarlama stratejisidir. “Uriin oldugu gibi kalsin ve
bu {irlin i¢in miisteri bul” bu strateji i¢in 6rnek bir slogandir.

Standart {iriin standart tutundurma stratejisinin kullanilabilmesi i¢in hedef alinan dig
pazarlarin istek ve ihtiyaglarinin benzer veya ayni olmasi, iiriin veya hizmetin kullanim
kosullarinin degismemesi gerekir. Bu stratejinin faydasi; tiretim, ar-ge, dagitim ve reklam
harcamalarindan tasarruf ile 6l¢ek ekonomisinden yararlanma avantaji saglamasidir. Ayni
zamanda bu stratejinin uygulanmasiyla tek bir {iriin/hizmet ve tutundurma ile diinya
tilkketicilerinde giiclii bir marka ve firma imaj1 yaratilir. Coca Cola bu stratejiyi
kullanmaktadir.

Standart {irlin standart tutundurma stratejisinin zayif yani, her tiirlii tirlin i¢in gecerli
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu strateji, endiistriyel iiriinlerde daha cok uygulanma
olanag1 bulmakta ve basarili olmaktadir.

Corn Products Company tarafindan liretilen ve ililkemizde de satilan Knorr c¢orbalari
Avrupa pazarinda basarili olmasina ragmen Amerika pazarinda basarili olamamaistir. Corbanin
lezzeti Amerikan ev hanmimlar1 tarafindan begenilmekle birlikte ev hanimlarinin tercihi
pisirilme kolaylig1 ve zamandan tasarruf saglayan teneke kutularda sivi ¢orbalar oldugu i¢in
pisirilme stiresi daha uzun olan toz Knorr ¢orbalar Amerikan pazarinda benimsenmemistir.

10.1.3.2. Standart Uriin Farkh Tutundurma

Ayni tirlintin farkli tutundurma stratejisi ile farkl iilkelerde pazara sunulmasini ifade
eder. Isletme icin olduk¢a avantajli bir strateji olup iiriiniin iiretilmesi ile ilgili maliyet
kalemlerinde tasarruf saglar. Ayni iirliniin farkli iilkelerde farkli amaglarla kullanilmasindan
kaynaklanan bir stratejidir. Uriin veya hizmet dis pazarlarda aym1 veya benzer kullanim
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kosullar1 altinda, farkli bir istek ve ihtiyaci karsilayacaksa, uyarlamanin sadece tutundurmada
yapilmasi yeterlidir.

Kiiltiirel ve rekabet¢i cevredeki farkliliklar nedeniyle ayni iiriin farkli amaglarla
kullaniliyor olabilir. Bu farkliliklar iiriinlin standartlastirilmast ancak iletisimde uyarlama
yapilmasini gerektirir. Uretim agisindan dlgek ekonomisinden faydalanilmaktadir.

Degisik iilkelerde farkli kullanim alanlar1 bulabilen iiriinlerin mesaj kullanimi da
farklilik gosterecektir. Perrier, tUretildigi Fransa’da ve diger Avrupa iilkelerinde genellikle
yemeklerde tiiketilen bir memba suyudur. Amerika’da ise yemeklerde su ¢ok az i¢ildiginden
Perrier bu iilkede kendisini basl basina bir mesrubat ve bir kokteyl igkisi olarak tanitmis ve
cok basarili olmustur. Benzer sekilde; sakiz markasi olan Wringley Amerika’da sigaranin
ikamesi oldugu vurgulanarak, Avrupa’da disleri korudugu vurgulanarak, Uzak Dogu’da ise
yiiz yogasi faydasi vurgulanarak satilmaktadir.

Standart {iriin standart tutundurma stratejisinden sonra en diisiik maliyetli stratejidir.
Uriin degismediginden ar-ge, iiretim ve stok maliyetleri yiikselmemekte, ek maliyetler degisik
iletisim ¢alismalarindan dogmaktadir. Ornegin, diinyanin bir¢ok iilkesinde standart bir iiriin
olarak piyasaya sunulan Mini Cooper, Tiirkiye’de yapilan reklam filminde Beyoglunun en
geleneksel tasima araci tramvaya rakip oluyor, tramvayin yerini aliyor. Taksim-Tiinel hatti
boyunca tramvay formatina sokulup iizerine “Ucretsiz Mini'niz, ¢ekinmeden bininiz” yazilan
Mini Cooper'lar kalabalik yerlerde “Mini” olmanin avantajim1 Tiirk tliketicisine 6zgii bir
sekilde gozler oniine seriyor.

Sekil 10.3: Mini Cooper’in Tiirkiye’de Yapilan Reklam Caligsmasi
10.1.3.3. Farkh Uriin Standart Tutundurma

Uriinde uyarlamay tutundurmada ise standardizasyonu ifade eder, farkli iiriiniin ayni
tutundurma stratejisi ile pazarlanmasidir. Ornegin, deterjan iireten isletmeler genellikle farkli
hava kosullari, suyun farkli kireglenme dereceleri ve c¢amasir makinelerinin farkli
teknolojilerini gbz Oniine alarak {irlinde uyarlamayi tercih ederler, {iriinii satilacag: tilkenin
kosullarina uygun olarak uyarlama stratejisini benimserler ancak tutundurma stratejileri ayni
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kalir. Tutundurma stratejisinin ayn1 kalma nedeni ise tirliniin farkli iiretilmesine ragmen farkl
tilkelerde ayn1 amag i¢in kullanilmasidir.

Uyarlamaya en fazla dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde gidilmektedir. Bu stratejinin
kullanilmasi i¢in hedef alinan disg pazarda iiriiniin ayni ihtiyaci karsilamasi ancak kullanim
kosullarinin farkli olmasi gerekmektedir.

Uriin degisik ortamlar i¢in farkli olarak iiretilmekte ancak kullanim aym oldugu igin
standart bir tutundurma tiim pazarlarda kullanilmaktadir. Baz1 otomobil firmalar1 bu stratejiyi
binek otomobil i¢in uygulamaktadir. Otomobiller iilkelerin iklim, yol ve ham madde
kosullarina gore tiretilmekte ama her iilkede ayni tutundurma ile tanitilmaktadir. Dolayisiyla
tutundurma maliyetleri standardizasyon sayesinde diisiik tutulabilmekte ama iiretimle ilgili
maliyetler artmaktadir.

10.1.3.4. Farkh Uriin Farkh Tutundurma

Hem iiriin hem de tutundurma stratejilerinde uyarlamay:1 ifade eder. Uriin ve
tutundurma da farkliligi gerekli kildig: i¢in ¢ift uyarlama stratejisi olarak da bilinmektedir.
Hem tiretimde hem de tutundurmada farklilig1 gerektirmesi nedeniyle maliyetleri arttiran bir
stratejidir. Eger hedef pazarda iirlin farkli ihtiyaglar i¢in kullaniliyor ve farkli kosullarda
kullaniliyorsa bu stratejin kullanilmasi dogru olmaktadir.

Ornek olarak motosiklet verilebilir. ABD’de motosiklet bir eglence aracidir.
Dolayisyla biiyiik beygir giliciinde ve gosterisli motosiklet pazarin tercihidir. Buna karsilik
Avrupa’da motosiklet bir ulagim aracidir ve yakit tasarrufu olan daha kiiciik kolay parkedilen
motosikletler tercih edilmektedir.

Benzer sekilde; zeytinyagi damak tadinin farkli olmasi nedeni ile farkl iilkelerde farkli
asit derecesinde ve aromalarda tercih edilmekte farkli amaglar icin kullanilmaktadir.
Zeytinyagi, Orta Dogu iilkelerinde yemeklerde kullanilmakta ve yiiksek asitli tercih
edilmektedir. Kuzey Avrupa iilkeleri ise zeytinyagini salatalarda kullanmakta ve ¢ok hafif,
diisiik asitli yag: tercih etmektedir. Her iki bolgede iiriiniinii pazarlamak isteyen isletmenin,
hem iiriin hem de tutundurma stratejisinde uyarlamayr benimsemesi gerekmektedir. Ulke
adedinin artisina orantili olarak da {iretim ve pazarlama maliyetleri ylikselecektir.

10.1.3.5. Yeni Uriin Gelistirme

Yukarida belirlenen dort strateji (standart {irlin standart tutundurma, standart iiriin
farkli tutundurma, farkl iiriin standart tutundurma, farkli iiriin farkli tutundurma) her zaman
basarili olamamaktadir. Bu stratejilerin basarili olabilmesi i¢in iirliniin sunuldugu pazarlardaki
tiikketicilerin satin alma giicline sahip olmas1 gerekmektedir.

Bazen gelismis iilkelerde sunulan {riinler gelismekte olan {ilkelerde satin alma
gliciiniin yeterli olmamasi nedeniyle iirlinlin pazardaki firsatlara gére yeniden tasarlanmasini
gerektirebilir. Bu durumun tersi olan kosullar da bulunmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde iyi
bir pazar payina sahip olan iirlinler gelismis iilkelerde tiiketici begenisine sunulurken {iriiniin

258



yeniden tasarlanmasi ve yiiksek satin alma giiciine sahip tliketicilerin begenisine gore iiriiniin
yeniden yaratilmas: gerekebilir. Uriin yeni oldugu igin yeni bir iletisim stratejisi
getirmektedir. Bu stratejinin sorunu yiiksek arastirma-gelistirme harcamalar1 ve yeni iiretime
gecis i¢in yatirim gerektirmesidir.

Uluslararas1 Pazarlamada yeni lirlin kararlar1 daha sonraki bagliklarda kapsamli olarak
ele alinmaktadir.

10.2. Uluslararasi1 Pazarlamada Yeni Uriin

Uriinlerin ve hizmetlerin yeni pazarlarda yayilma hizi ve bigimi degiskenlik
gostermektedir. Bir pazarda oldukca basarili olan bir iiriin baska bir pazarda problem
yagayabilir.

Ornek olarak Microsoft’'un Xbox oyun konsolu verilebilir. Xbox oyun konsolu
ABD’de Kasim 2001°de, Subat 2002’de Japonya’da, Mart 2002’de de Avrupa’da pazara
stiriilmiigtiir. ABD’deki satislar beklenenden iyi gerceklesmis, Japonya’da ise iirlin ¢ekisleri
oldukca diisiik olmustur. Sony ve Nintendo’nun yerel pazari olan Japonya’da bu iiriin
beklenen satiglar1 gergeklestirmemistir.

Gegmiste, yeni {lriinler firmalarin kendi faaliyet gosterdikleri tilkelerde basariya
ulagmasindan sonra uluslararasi pazarlara agilma karar1 alirlardi; giiniimiizde ise yeni iiriinler
genellikle kiiresel pazar bakis agisiyla gelistirilmektedirler. Finlandiya’nin Nokia markasi,
Isvigre’nin Swatch saatleri ve Tayvan’in Acer bilgisayar markasi bu bakis agisinin basarili
birer sonuclaridir. Ancak bu siire¢, bolgesel veya kiiresel bazda koordinasyon gerektirdigi,
adimlarmin dikkatli bir arastirma ve planlama ile atilmasin1 gerektirdigi i¢in olduk¢a zordur.

Uluslararas1 pazarlarda yeni iiriin gelistirme siirecleri, yerel pazarlarda uygulanan
asamalara biiylik Olclide benzerlik gosterir. Yerel pazarlardan farki ise, daha riskli, maliyetli
ve zaman alici ¢alismalar icermesidir. Oldukc¢a 6nemli ve maliyetli olan bu siirecin basarili
sonuglar ortaya ¢ikarmasi i¢in firmanin teknoloji stratejisinin, orgiitsel faktorlerin, yeni tirlinii
gelistirecek takimlarin  ve bu takimlarin  kullanacaklar1 araglarin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Yerel pazarlardaki siirece biiyiik dlclide benzeyen yeni iiriin gelistirmenin,
kiiresel pazarda dikkat edilmesi gereken noktalari, siirecin her asamasi i¢in ayri ayri
aciklanmustir.

Yeni {iriin kavrami c¢ok boyutludur. Yeni irlinlerin ¢ok fazla sayida tiiri
bulunmaktadir. Yenilik;

. Isletme i¢in yeni iiriin,
. Pazar i¢cin yeni ya da yenilik¢i iiriin olmak iizere iki temel anlamda
tanimlanmaktadir.
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Buradan hareketle alt1 tiir yeni iirlin kavrami vardir. Bunlar;

. Diinya icin yeni iiriinler,

. Isletme icin yeni iriinler,

. Mevcut iiriin hatlarina yapilan eklemeler,
° Mevcut iiriinlerde iyilestirmeler,

. Yeniden konumlandirma ve

J Maliyet diislirmeler olarak siralanabilir.

10.2.1. Uluslararasi1 Pazarlamada Yeni Uriin Kabulii

Genel olarak yeni irlinlerin benimsenmesinde etkili bireysel farkliliklar, kisisel
etkilemeler ve iirtin 6zellikleri olmak tizere {i¢ faktor vardir.

1) Bireysel farkhliklar, kiiltiirel farkliliklari, yenilige acik olmay1 icermektedir. Yeni
iirlin benimseme gruplar1 asagidaki gibidir:

J Yenilikgiler (innovators), yeni fikirleri belli bir riskle deneyen maceracilardir.

J Erken benimseyenler (early adopters), saygiyla karsilanir ve fikir liderleridir.
Yeni fikirleri dikkatle benimserler.

. Erken c¢ogunluk (early majority), genelde lider degildir, ancak yeni fikirleri
ortalama bireylerden daha 6nce benimserler.

. Gec cogunluk (late majority), kuskucudurlar. Kendilerinden dnce ¢cogunlugun
fikri benimsemesini beklerler.

. Geri kalanlar (laggards), geleneklere bagli degisime ve yeni fikirlerin
benimsenmesine kars1 siiphecilerdir.

2) Kisisel etkilemeler, bireyin ¢evresi ya da referans grubu igerisindeki bireylerden
etkilenmesini icermektedir. Birgok iiriinde kisisel etkilenme énemli bir role sahiptir.

3) Uriin ozellikleri, {iriiniin dogasina iliskin Ozelliklerdir. Genel olarak iiriin
ozelliklerini; goreli avantaj, uygunluk, karmasiklik, denenebilirlik, gézlemlenebilirlik olmak
tizere bes baslikta toplamak miimkiindiir.
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Benimseme, bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Benimseme siireci; haberdar olma, ilgi
duyma, degerlendirme, deneme ve benimseme olarak bes asamay1 icermektedir.

. Haberdar olma: Bireyin yeniligi ilk kez duymasi asamasidir. Bu ilk agsamada
yeniligin varligindan haberdar olunur ve bazi genel bilgiler (6n bilgiler) elde edilir ancak bu
bilgiler eksiktir.

. flgi duyma: Bu asamada birey haberdar oldugu yenilige ilgi duyar. Yeniligin
yararlar1 ve uygulanmasina iligkin bilgi arar. O konuda bazi seyler dinlemek, okumak ve
ogrenmek istegindedir. Bu satha bilgi sathasi olarak da adlandirilmaktadir.

. Degerlendirme: Birey so6z konusu yeniligin kendi kosullarinda
uygulanabilirligini ve kendisine neler kazandirabilecegini, elde ettigi bilgilerin 1s18inda
zihinsel olarak degerlendirir.

. Deneme: Kendi 6zel kosullar i¢in yeniligin degerlendirmesini olumlu
olarak yapan birey, yeniligi tiimiiyle benimsemeden 6nce onu denemek gereksinmesini duyar.

o Benimseme: Bireyin yeniligi benimseme kararini verdigi sathadir. Bu karara
ulasmada deneme safhasinda elde edilen sonucun biiyiik etkisi vardir. Eger deneme
safhasinda iireticinin elde ettigi sonu¢ olumsuz ise birey ya yeniligi reddetmeye karar
verecektir ya da yenilige iligkin baz1 ek bilgiler arayacaktir.

10.2.2. Uluslararasi Pazarlamada Yeni Uriin Gelistirme

Yeni {riin gelistirme bir pazar firsatinin algilanmasiyla baslamaktadir. Yeni iiriin
gelistirme kararini baglatan birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler igerisinde; finansal
hedefler, satis ve pazarlama paymda biiylime, rekabet, iiriin yasam egrisi, teknoloji,
kiiresellesme, mevzuat, malzeme maliyetleri ve erisim olanaklari, buluslar, demografik
ozellikler ve yasam tarzindaki degismeler, miisteri talepleri, tedarik¢i girisimleri ve
reaksiyonlari ile ittifaklar sayilabilir. Yeni {irtin gelistirme siirecinin temel asamalart;

1) Yent liriin fikirlerinin gelistirilmesi,

2) Fikirlerin elenmesi,

3) Kavram testi,

4) Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi,

5) Test pazarlama ve

6) Ticarilestirme olmak {izere altiya ayrilmaktadir.
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10.2.2.1. Yeni Uriin Fikirlerinin Belirlenmesi

Her yeni iirlin, yeni bir fikirle hayat bulur. Bu fikirler firmanin kendine ait Ar-Ge
boliimiinde gelistirilebilecegi gibi firma c¢alisanlar1 ve yoneticileri tarafindan da gelistirilebilir.
Firma i¢i kaynaklarin ortaya cikardigi yeni iirlin fikirlerinin yani sira firma digarisindan
kaynaklar da yeni iiriinlerin dogmasina imkan tanir. Bunlar arasinda miisterilerden firmaya
ulagan fikirler olabilecegi gibi rakiplerden, bayilerden, tedarik¢ilerden veya firmanin diger is
ortaklarindan da yeni iiriin fikirleri elde edilebilir. Kiiresel pazarlarda bir firmanin rakiplerinin
yeni Uriin sunumlarini takip etmesi ise olduk¢ca 6nemlidir. Bu amagla ¢esitli danismanlik
firmalar1 yeni iirlin gelistirme ve sektordeki rekabet konusunda destek hizmetleri
vermektelerdir.

Ormegin, Mintel International firmasi olusturdugu Kiiresel Yeni Uriin Veritabani
(GNPD) sayesinde iiyelerine diinya genelinde kirk dokuz iilkedeki, otuz dokuz paketlenmis
tilketici Uriinii kategorisinde, her ay pazara sunulan 20.000’in {izerindeki yeni iiriinler
hakkinda bilgi vermektedir.

Yeni tiriin fikirlerinin basarili olabilmesi ise oldukc¢a zorlu bir stirectir. Bir tane basarili
iirlin gelistirmek icin en az altmis dort tane yeni iiriin fikrinin gelistirilmesine ihtiyag¢ vardir.
Basarisizlik sansini azaltmak i¢in ise kiiresel firmalar AR-GE ¢alismalarini tiimiiyle yeni bir
iriin gelistirmekten ziyade mevcut {iriinlerde degisikliklere ve gelistirmeye ayirmaktadirlar.

10.2.2.2. Fikirlerin Elenmesi / On Secim

Basariya ulasabilecegi tespit edilen bir fikir, uluslararasi firmanin amaclarina,
stratejilerine ve kaynaklarina uygunlugu acisindan firma igerisindeki tasarim, iretim,
pazarlama, finans gibi alanlarda c¢alisan kisilerin olusturdugu takimlar tarafindan
degerlendirilir. Bu takimlara ayrica, faaliyet gosterilen pazarlardaki iilke temsilcileri de
katilabilir. Boylece tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimali diisiik olan, riskli iiriinler
herhangi bir yatirim yapmadan once elenebilir.

Yeni iirtin gelistirme siirecinin belki de en 6nemli asamasi olan filtreleme asamasinda
yeni riin fikirleri ¢esitli kriterlere gore degerlendirilmektedir. Farkli iilkelerde yapilan ve
yeni iirtin fikirlerinin degerlendirilmesini ele alan g¢esitli ¢alismalarin bulgularina gore
piyasadaki taleplerden dogan yeni firiinler, teknik calisma veya laboratuvar calismalari
sonucunda ortaya c¢ikanlardan daha basarili olmaktadir. Ayrica, mevcut bir markayla iliskili
olarak dogan yeni iiriinler daha basarili olmakta, genc tiiketiciler ve kalabalik aileler yeni
tiriinleri daha kolay kabullenmektedirler.

Bu asamadaki en 6nemli kararlardan birisi ise, potansiyel tiiketicilerin tepkilerinin
Olciilebilmesi i¢in yeni iiriin fikrinin daha somut hale getirilmesidir. Yerel pazarlara 6zgii
ihtiyaclar, istekler ve tercihler, iiriine eklenmesi diigiiniilen 6zellikler, {iriiniin tasarimi gibi
konular tiimiiyle bu asamada netlestirilmese bile sonraki asamalara 1s1k tutar.
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10.2.2.3. Kavram Arastirmasi / Testi

On secim asamasinda, firma igerisindeki uzmanlar tarafindan olusturulan takimlar
genel bir degerlendirme yapsalar da uluslararasi firmalar ¢esitli pazarlardan elde edilecek
daha detayli ve sistematik bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Bu veriler odak gruplar ve alan
arastirmalarinda elde edilebilecegi gibi ayn1 zamanda kavram testlerinden de saglanabilirler.

Odak Grup ve Alan Arastirmalari: Odak gruplara, {iriiniin degisik alternatif 6zellikleri
sozel ya da gorsel olarak sunulur ve her bir alternatif icin tepkileri, diisiinceleri ve onerileri
anlik olarak goézlenir.

Bir prototipin gelistirildigi durumlarda ise, odak gruplar, potansiyel tiiketicilerin
degisik stil ve tasarim 6zelliklerine nasil tepki verebileceklerine dair fikir sunarlar. Cogu kez
odak grup caligmalarinin tamamlayicist olarak kullanilan alan arastirmalar1 ise daha
yapilandirilmis ozellikleri ile farkli iilkelerdeki tiiketici tepkilerini kiyaslamada kolaylik
saglarlar. Boylelikle uluslararasi firmalar {iriinlerin standart 6zellikleri ve iilkeler arasi ihtiyag
duyulabilecek uyarlamalar1 daha kolay tespit edebilirler.

Kavram Testi: Uriin 6zelliklerinin belirlenmesinde ve seciminde en bicimsel yontem
ise kavram testidir. Kavram testinde, potansiyel alicilar {iriin tasariminin, 6zelliklerinin ve
fiyatinin degisik alternatiflerini kendi tercihlerine gore siralarlar. Bu kiyaslama ile kavram
testi analizleri, bazi tercih edilmeyen alternatiflerin elenmesine imkén tanir.

10.2.2.4. Satis Tahminleri

Satig tahminleri asamasina gelene kadar satiglarla 1ilgili bazi Ongoriilerde
bulunulmasina ragmen hedef pazar boliimleri, {irtin konumu ve rekabet ile ilgili daha detayl
analizler bu asamada yapilir. Bu analizlerde iiriiniin pazar pay1 her bir iilke i¢in ayr1 ayri
hesaplanarak firma geneli i¢in toplam1 degerlendirilir.

10.2.2.5. Test Pazarlamasi

Satis tahminlerinin cazip oldugu durumlarda yeni iirlin genellikle iiretim ve test
asamasina geger. Gercek bir iiriin deneyimi yasamadan tiiketicilerden giivenilir tepkiler
alinamamasi, rekabetin umuldugundan farkli sonuglar dogurmasi ve yerel kosullarin
beklenilenden farkli olmasi test pazarlamasinin 6nemini daha da arttirmaktadir. Bu tiir
potansiyel problemlerin tespiti i¢in firmalar yeni iirlinleri segili bir veya birka¢ sehirde veya
iilkede pazara siirerek tiiketicilerin tepkilerini belirlemeye calismaktadirlar.
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Tablo 9.2: Test Pazar1 Ulkelerine Ornekler

Firma Uriin Kullamilan Test Cografi Kapsam
Pazan
Unilever Organic (Sampuan) Tayland Diinya
Toyota Toyata Soluna Tayland Asya
Miller Red Dog (Bira) Kanada Kuzey Amerika
BMW Konsept Magazalar Avustralya Diinya
Procter & Gamble Nutristar FVita?linli Venezuela Gelisﬂmekte olan
cocuk icecegi) ilkeler
McDonald’s Golden Arch Hotel Isvigre Avrupa
Fiat Palio Brezilya Diinya
KFC Kahvalt1 Meniisii Singapur Diinya
Philip Morris Intl. Marlboro Intense Tiirkiye Avrupa

Uriiniin piyasaya siiriilmesinden 6nceki “son prova” olan test pazarlamasi igin
harcanan siire, yeni iriiniin piyasaya ¢ikma siiresini uzatsa da satis potansiyeli ve diger
performans gostergeleri agisindan faydali bilgiler sunmaktadir. Ayrica pazar payi, satig hacmi
veya iiriiniin pazara niifuzu hakkinda veri sunan bu uygulama gerekli iiriin degisikliklerinin ya
da wuyarlamalarimin yapilmasi, {iiretim kapasitesinin planlanmasi, yerel satis ekibinin
bilgilendirilmesi ve egitimi gibi konular i¢in firmaya ek siire kazandirir.

Bu avantajin yani sira olduk¢a zaman alicit ve maliyetli olan test pazarinda gecirilen
siirenin gereginden fazla slirmesi rakiplerin yeni {riine kars1 hazirlanarak tepkide
bulunmalarina imkan saglarken, pazara ilk giren avantajinin da elden kagirilmasina neden
olabilir. Bu sakincalarindan dolayi, ¢ok uluslu firmalar genellikle test pazarlamasi asamasini
uygulamayip, laboratuvar ortaminda denek tiiketicilerle simiilasyon yapmayi veya lriini
dogrudan piyasaya siirmeyi tercih etmektedirler.

10.2.2.6. Ticarilestirme / Yeni Uriinii imal Etme ve Piyasaya Siirme

Yeni iriin gelistirme siireci sistematik ve planl bir sekilde yiiriitiilse dahi, tirliniin
kiiresel pazarda basarili olmama ihtimali bulunmaktadir. Farkli {ilkelerde yeni tirlinlerin
basarisini etkileyen faktorlerle ilgili ¢esitli calismalar yapilmastir.
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Yeni lriiniin basarili bir sekilde sunulmasinda ve tiiketicilerin bu iriinleri tercih
etmelerinde genel olarak etkili olan faktdrler bes baslik altinda toplanabilir: yeni {iriin
gelistirme siireci, orgiitliin yapisi, kiiltiir, list yonetimin yeni iirlin gelistirme siirecindeki rolii
ve baghlig: ile strateji. Ancak cesitli arastirma bulgularinin sonuglarindan elde edilen bu
faktorler yeni {riiniin kesin bagarisinin belirleyicileri olarak tanimlanamaz. Yukaridaki
etkilerin disinda, bu silirece dahil olan ve yeni {iriinlin basarisin1 belirleyen ancak heniiz
arastirmalarla desteklenmemis baska pek ¢ok etken oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yeni gelistirilen bir iirliniin farkl {ilkelere yayilma hizi da {iriiniin kiiresellesmesi ile
ilgili olup, bu siirecte etkili olan iki ana faktor olan {iriiniin goreli avantaj1 ve iilkeye 0zgii
faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. Kiiresel yayilim hizinin belirlenmesinde daha etkili olan
uriinle ilgili faktorler arasinda {iirlinlin goreli avantaji, rekabet edebilirligi, karmasikligi,
denenebilirligi ve gozlemlenebilirligi yer almaktadir. Ayni iiriiniin farkl iilkelerdeki yayilim
hizinin birbirinden farkli olmasinda ise tilkeye 6zgili olan kozmopolitlik, cografi hareketlilik
ve kadinlarin oran1 gibi faktorler yer almaktadir.

10.2.3. Yeni Uriinlerin Basarisizhk Nedenleri

Yapilan arastirmalar yeni {iriin fikrinin piyasaya ulasamamasi, ulasanlarin ¢ogunun
basarili olamamasi, basaranlarin Omriiniin de artik hizla kisalmasi gibi nedenlerle yenilik
yapmanin riskinin arttigin1 ortaya koymustur. Bagarisizlik nedenleri olarak:

J Yetersiz pazar aragtirmasi

o Kalite eksikligi

. Yanlis konumlama

. Asir fiyat

o 4P (lirlin, fiyat, tutundurma, dagitim) elemanlar1 arasinda es giidiim eksikligi
o Maliyetin beklenenden yiiksek ¢ikmasi

. Yetersiz ya da yanlis reklam

. Talep azlig1

. Teknik iiretim problemleri

o Rakiplerin fazla sert tepkisi

. Yanlis sunum zamanlamasi

o Uriiniin piyasaya erken ya da ge¢ ¢cikmasi gosterilebilir.
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P. Kotler’e gore de yeni mamul gelistirmede basarisizliga yol agan belli bash faktorler
sunlardir;

. Deterjan, celik gibi bazi temel {iriinlerde oldugu gibi belirli alanlarda yeni iiriin
fikirlerinin kit olmasidir.

. Pazarlarin kiiciik boliimlere ayrilmakta olmasi, siki rekabet nedeniyle
isletmeler yeni iriinler i¢in kiiciik pazar boliimlerini hedef almaktadir ki bu, her iiriin i¢in
daha az satis ve kar demektir.

o HiikGimet siirlamalari, yeni iiriinler i¢in 6zellikle gelismis iilkelerde getirilen
tilkketici giivenligi, ¢gevreye uygunluk (kirletmeme yoniiyle) gibi sartlardir.

. Yeni iiriin gelistirme siirecini yliksek maliyeti tipik olarak isletme pek cok yeni
iiriin fikrinden hareketle az sayida iiriin gelistirir; ayrica Ar-Ge, iiretim ve pazarlama
maliyetlerde artmaktadir.

J Sermaye eksikligi nedeniyle bazi iyi fikirler bu ylizden kullanilamaz.

. Hizla gelistirme zorunlulugu rekabet, muhtemelen ayni zamanda benzer
fikirlerle yola ¢ikan isletmelerin ¢ogu zaman hizla sonuca ulagsmasina yol agmasidir.

. Uriiniin hayat seyrinin kisalmasi: Bir yeni iiriin basar1 kazandiginda rakip
firmalar kisa siirede onu taklit ettikleri i¢in {iriiniin hayat seyri kisalmaktadir. Yukarida
aciklanan nedenlerden dolay1 yeni iirlin gelistirme siireci basarisizliga ugramaktadir. Fakat
bunlara ragmen firmalar pazarda rakiplerine iistlinliik saglayarak kar paylarini artirmak igin
giiniimiizde yeni liriin gelistirme c¢abalarina hiz vermektedirler. Boylece modern pazarlama
anlayisinda miisteri tatminini saglamaya calismaktadirlar.
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Uygulamalar
DOMINO’S PiZZA JAPONYA’DA

Micheal Jackson, Tokyo konserinde cani pizza isteyince 30 dakika sonra sebzeli sicak
bir pizza soyunma odasina gelmisti! Bugiin Tokyo’da pizza sevmeyen adeta yok gibidir.
Cocugunu yogun ev igleri icinde doyurmak isteyen ev kadinindan, taninmis biiyiik Japon
sirketlerinde calisan gorevlilere kadar herkes Domino’s Pizza’ya telefon ettikten yarim saat
sonra pizzasin afiyetle yiyebilir.

Domino’s Pizza dis pazarlara agilmak yoniindeki ilk tecriibesini Kanada’da yasamisti.
Sirket yoneticileri Kanada’nin Amerika Birlesik Devletleri’ne cografi ve kiiltiirel yonden
yakinligin1 dikkate alarak bu {ilkenin, evrensellesme siirecinde, en uygun ilk dig pazar
olacagini diisiinmiislerdi. Bu diisiince en azindan teorik olarak, hayli mantikliydi. Ancak, bir
kismi Domino’s ABD’nin bizzat kendisine ait, bir kismi da franchising sistemi ile faaliyet
gosteren Kanada Domino’s Pizza’larin  karliligt beklenilen diizeyde gergeklesmesi.
Kanada’dan sonra yine cografi ve Kkiiltiirel benzerlikler gozoniinde tutularak, Avusturalya
pazarina girildi. 1980 yilinin ikinci yarisinda Domino’s ABD siiratle dis pazarlara yonelerek,
Cin’den Hong Kong’a, Honduras’a, Bat1 Avrupa’ya kadar uzanan genis bir yelpaze iginde, 16
dis pazarda faaliyetlerini yayginlastirdi.

Japon pazarinda Domino’s Pizza’nin kiiltiirel benzerlikleri kullanmasi miimkiin
degildi. Bagka bir ifade ile Kanada ve Avusturalya i¢in kullanilan “kiiltiirel yakinlik kriteri”
bu pazar i¢in gecerli degildi. Bunun iizerine Domino’s Pizza bir yerel danigsmandan
yararlanmaya karar verdi.

Danismanlik sirketi konuyu inceledikten sonra hi¢ de iyimser olmayan bir rapor
hazirladi. Japonlar genelde peynir ve peynirli yemekleri sevmezlerdi. Japonya’da hizli yemek
yenilen restoranlara pekiyi gozle bakilmiyordu. Ozellikle Tokyo’da olmak iizere tiim
Japonya’da diikkan kiralar1 son derece de yiiksekti ve bankalar bu tiir kii¢iik isletmelere kredi
vermek konusunda hayli isteksizdiler. Bu olumsuz faktorlere karsilik Japonya’da niifus ¢ok
yogun ve kisi bagina gelir hayli yiliksekti. Kisacas1 bazi olumlu faktdrler bulunsa bile, Japonya
Domino’s Pizza i¢in pek uygun bir pazar gibi géziikmiiyordu.

Ancak Yoshito Higa ve Tom Monaghan danmigsman sirketinin Japon pazarina
girilmemesi gerektigi yolundaki tavsiyesini dinlemediler. Bay Higa kereste ve tibbi malzeme
ithracat ve ithalat1 yapan bir Japon Sirketi Higa Corp’un sahibiydi. Bay Higa baslangigta asil
faaliyet alani ile yemek isi arasinda pek bir baglantt kuramamis, bdyle bir alana girmesinin
kendisi agisindan ne derece akilli bir is olacagindan hayli siiphe etmisti. Ancak Higa 1984
yilinda Monaghan’t Ann Arbor ABD’deki sirket merkezinde ziyaret etmis ve bu ziyaret
sirasinda bircok sey kendisini hayli sasirtmis, etkilemisti. Bunlarin basinda Domino’s
Pizza’nin Amerika Birlesik Devletleri ve dis pazarlamadaki siiratli gelisimi geliyordu. Bu
basar1 sayesinde Domino’s Pizza’nin sahibi Tom Monaghan “Detroit Aslanlar’” adli iinlii
baseball takimint 55 milyon$’a satinalmisti. Higa sonunda Domino Pizza kavramini ve
caligma yontemini Japonya’ya getirmeye karar verdi.
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Ona gore bu ortakliga en 6nemli katkis1 Japon pazarini ve kiiltiirlinii yakindan tanimasi
olacakti. Giderek daha c¢ok sayida Japon kadii isten eve bitkin bir bigimde doniiyordu.
Ayrica yurt disina giden ve bu iilkelerde bu tiir yiyecekleri taniyan ve onlar1 benimseyen
Japonlarin sayis1 da giderek artmaktaydi. Sonra Mc Donald’s ve Kentucy Fried Chicken
basarili olduklarina gére, Domino’s Pizza’nin olmamasi i¢in ne gibi neden vardi!

Higa lise sonrasi egitimini Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapmis, Wharton (lisans)
ve Colombia Universitelerinden (M.B.A) mezun olmustu. Dolayis1 ile Domino’s Pizza’y1
uzun siiredir taniyordu. Ayrica babasi Yetsuo Higa 1950’lerde Pepsi Cola’ya Japonya
pazarina girmesinde yardimci olmustu. Kayinbiraderi Shin Okawara ise Kentucy Fried
Chicken Japan’in genel miidiiriiydii.

Higa ve Monaghan, lisans anlagmasini imzaladiktan sonra ilk Domino’s Pizza’y1
Tokyo’nun Azabu bolgesinde 1985 yilinda agtilar. Azabu Tokyo’nun en batililagmis, modern
mahallesiydi. Daha ilk giinlerden itibaren Domino’s Pizza Japan, Domino’s Pizza
International DPI’'nin en basarili dis yatirnmi haline geldi. Sube basina satislar {izerinden
Domino’s Pizza International DPI'ya sagladigi karlilik Ingiltere’nin iki katiydi. Domino’s
Pizza’nin faaliyet gosterdigi lilkeler arasindaki siralamada ise bu agidan ikinci sirada yer
altyordu. Domino’s Pizza Japan 1989 yilina kadar, dort sene i¢inde 54 diikkan agti ve 1988
senesinde yillik satiglart 43 milyon dolara ulasti. Azabu’da faaliyete basglayarak, Domino’s
Pizza bu {iriine yabanci olmayan ve onu zaten dort gozle bekleyen, bir miisteri grubu ile
pazara girmis oldu. Bu tiiketiciler, diger pazar boliimlerini etkileyerek Domino’s Pizza’nin
Tokyo’dan kisa siirede isim yapmasina neden oldular. Kisacasi isler beklenenden de iyi
gitmisti.

Ancak evlere ve is yerlerine yapilan satiglar toplam satiglar i¢cinde ¢ok yiiksek bir paya
sahipti (yilda yaklasik 12 trilyon yen) ve en 6nemli problem Tokyo gibi olaganiistii kalabalik
bir sehirde pizzalari sicak ve zamaninda ulastirmanin nasil gerceklestirilecegiydi!

Higa evlere servis i¢in Domino’s Pizza’nin Amerika Birlesik Devletleri’nde
uyguladigi politikay: takip etmeyi diisiiniiyordu. Domino’s Pizza Amerika’da 1ismarlanan bir
pizzayi siparisin verildigi andan itibaren yarim saat i¢ginde miisteriye teslim etmeyi taahhiit
ediyor, edemedigi takdirde miisterinin parasin1 kendisine iade ediyordu. Fakat Japonya’da
sehirlerin kalabalik olmasinin yaninda, verilen adresleri bulmak da ayri bir problemdi.
Caddeler, sokaklar diiz degildi, ¢ogunun ismi yoktu. Sokaklarda evler sira ile degil
yapildiklar1 yila gére numaralanmiglardi. Bu nedenle ayni yil i¢inde yapilmis iki evin
numaralart ayni olabiliyordu. Niifus yogunluguna bagli olarak Japonya’da diikkdn bagina
misteri sayist Amerika Birlesik Devletleri’nin 14 kati kadardi. Biitiin bunlar ve trafik
sikisikligi nedeni ile “30 dakikada teslim” uygulanabilmesi hayli giic bir politika gibi
goziikilyordu. Bu soruna ¢oziim olarak Bay Higa Tokyo trafigi icinde rahatga manevra
yapabilecek bagaj boliimii kapali Honda triportorler satin aldi ve bunlart Domino’s’un
renkleri beyaz ve kirmiziya boyadi. Mavi harflerle Domino’s yazisi ise, arag iizerinde, hareket
halindeyken, kendi ekseni etrafinda donliyor ve yoldan gegen herkes tarafindan
okunabiliyordu. Pizzalarin fiyatlari niteligine gore 7-23$ arasinda degisiyor ve 30 dakikadan
gec teslim edilmeleri halinde miisteriden 5 dolar eksik ticret alintyordu.
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Azabu’da baslangigta 5 motosikletlik bir filonun yeterli olacagi diisiiniilmiis ancak
bunun daha ilk hafta i¢inde yeterli olmadig: anlasilmsti. Ikinci hafta filoya 5 motosiklet daha
eklendi. Ugiincii hafta ise bes tane daha ilave edildi. Bugiin Azabu Domino’s Pizza’da
yirmibes motosiklet kullanilmaktadir. Servis elemani1 olarak genellikle part-time calisan ve ek
bir gelire ihtiyaci olan iiniversite dgrencileri istihdam edilmektedir. Bu satis elemanlarinin
giysileri eve teslim yoluyla dagitim yapan diger Japon firmalarindan hayli farklidir. Japon
Domino’s Pizza restoranlarinda oturma boliimii yoktur. Kiralar yiiksek oldugu igin sirket
biiyiik diikkanlar kiralamak istememis yerine sadece mutfak ve servis boliimlerinin sigabildigi
kiiciik diikkanlar tutmustur. Tokyo’da pizza yemek istiyorsaniz sipariginizi alip evinize veya
i yerinize gotiirmeniz gerekir.

Japonya’daki tiim Domino’s Pizzalarin sahibi Bay Higa’dir. Franchising sistemi
kullanilmamaktadir. Uretim igin gerekli girdiler baska bir firmadan (sahibi Higa’nin
akrabasidir) satin alinmaktadir. Pisirme teknigi ve yontemleri konusunda gerekli bilgiler
lisans anlagsmasi kapsami i¢inde Domino’s Pizza International DPI tarafindan saglanmaktadir.
Domino’s Pizza International DPI i¢in faaliyet gosterdigi iilkelerde kalite ve servis yoniinden
standardizasyon son derece 6nemlidir. Kullanilan hamurun, peynirlerin ve soslarin miimkiin
oldugu kadar ayni olmasina biiylik 6zen gosterilir. Ancak pizzalarin {izerine ilave edilen
sogan, sosis, salam, jambon, domates gibi malzeme degismektedir.

Her diikkanin satig gelirlerinin yiizde {i¢li tutundurma amaci ile kullanilir. TV ve radyo
reklamindan ziyade posta yolu ile reklam ve diikkan ic¢i tutundurma malzemelerinden
yararlanilir.

Domino’s Pizza International DPI bugiin danigsman firmanin soziinii dinlemeyip Japon
pazarina girmeye karar vererek son derece yerinde bir is yapmis oldugunu diisiinmektedir.
DPI’in st yoneticileri Bay Higa ve calistirdigi Japon personelden ¢ok memnundur.
“Kendilerine ne soylerseniz aynen yapiyorlar”, “Ekip calismalart miikkemmel” , “Son derece
caligkan insanlar” dolayis1 ile Domino’s Pizza sistemi Japonya’da basar1 ile
uygulanabilmektedir.
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Uygulama Sorulari

1) Japonya’da Domino’s Pizza hem bir iiriin hem de bir hizmet iiretmekte ve
satmaktadir. Domino’s Pizza’nin pazarlama programini dikkatlice inceleyiniz. Programi
olusturan pazarlama bilesenlerinin uluslararasi planda ne sekilde ve nasil standartlastirildigini
veya uyarlandigini agiklayiniz.

2) Bu standardizasyon ve uyarlamaya neden girildigini agiklayiniz.

3) Danigsmanin tavsiyesinin aksine, Domino’s Pizza, Japonya’da neden basarili
olmustur? Bu basar {izerinde hangi faktorler rol oynamigstir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolimde oOncelikle wuluslararast pazarlamada iiriin - kararlarin1  etkileyen
standardizasyon ve adaptasyon konulari ele alinmistir. Ayrica uluslararasi pazarlamada yeni
iiriin gelistirme stireci agiklanmaya caligilmistir.

Uluslararasi pazarlama karmasinda {iriin boyutunda en 6nemli kararlardan biri, iiriiniin
standart veya uyumlastirilmis olarak pazara sunulmasi kararidir. Iki segenegin de avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Isletmeler kiiresel iiriinlerini dis pazarlar i¢in ne dlgiide uyumlu
hale getireceklerine karar vermelidirler.

Standardizasyon; ayni1 mali diinya pazarlarina sunmaktir. Bir ulusal pazar i¢in {iiretilen
malin herhangi bir degisiklige ugramadan, hedef alinan uluslararasi pazarlara sunulmasidir.
Standardizasyon uluslararasi pazarlarin homojen héle gelmesi olgusuna dayanmakta olup bu
politikanin uygulanmasi sonucunda iiretimde dlgek ekonomileri ve isletmenin maliyetlerinde
onemli dlgiide diisiisler saglanir.

Adaptasyon (Uyarlama); isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin bilesimlerini degisik
pazarlarin, degisik istek ve ihtiyaclarimi karsilayacak sekilde uyarlamalari, bu miimkiin
olmadig takdirde yepyeni, i¢ pazardan tamamen farkli mal veya hizmetlerle dis pazarlara
acilmalaridir. Hedef alinan her bir uluslararasi pazar boliimiine, o boliim ic¢in 6zel bir mal
veya hizmetin sunulmasidir.

Standardizasyon ve uyarlama arasindaki tercihte malin tiirli, pazar biyiikligi, dis
pazarlarda izlenen ekonomik ve sosyal politikalar ve bu politikalar ¢ercevesinde alinmig olan
cesitli Onlemler, rekabete uyum saglamak gibi faktorler 6nemli rol oynar. En kolay
standartlastirilabilen ve diinya pazarlarina bu sekilde sunulabilen mallar endiistri mallaridir.

Standardizasyon veya uyarlama karar1 her ne kadar pazarlama karmasi elemanlarinin
tiimiinii ilgilendirse de {iriin ve tutundurma kararlar1 i¢in daha ¢ok 6nem gostermektedir. Buna
gore alternatif stratejiler; iiriin ve tutundurma ayni, iiriin farkh tutundurma ayni, iiriin
aym tutundurma farkh ve iiriin ve tutundurma farkl, yeni iiriin gelistirme seklinde
siniflandirilmaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda yeni iiriin gelistirme siirecleri, yerel pazarlarda uygulanan
asamalara biiyiik 6l¢iide benzerlik gosterir. Yerel pazarlardan farki ise, daha riskli, maliyetli
ve zaman alici ¢alismalar igermesidir. Yeni iiriin kavrami ¢ok boyutludur. Yeni iiriinlerin ¢ok
fazla sayida tiirii bulunmaktadir. Yenilik; Isletme icin yeni {iriin ve pazar icin yeni ya da
yenilikg¢i iirtin olmak iizere iki temel anlamda tanimlanmaktadir.

Genel olarak yeni iirlinlerin benimsenmesinde etkili bireysel farkliliklar, kisisel
etkilemeler ve iiriin 6zellikleri olmak iizere li¢ faktor vardir.
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)

Boliim Sorular:

Asagidakilerden  hangisi, uluslararas1  pazarlamada yeni {riinlerin

benimsenmesinde etkili “iiriin 6zellikleri” arasinda yer almaz?

a)
b)
¢)
d)
e)

2)

Karmasiklik
Goreli avantaj
Denenebilirlik
Kiiltiirel fark
Gozlemlenebilirlik

Asagidakilerden hangisi uluslararas1 pazarlarda yeni iiriinlerin basarisizlik

nedenleri arasinda gosterilemez?

a)
b)
c)
d)
e)

3)

Yetersiz ya da yanlis reklam

Talep azlig

Teknik iiretim problemleri

Dogru sunum zamanlamasi

Uriiniin piyasaya erken ya da ge¢ ¢ikmasi

(13

, isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin bilesimlerini degisik

pazarlarin, degisik istek ve ihtiyaclarimi karsilayacak sekilde uyarlamalari, bu miimkiin
olmadig1 takdirde yepyeni, i¢ pazardan tamamen farkli mal veya hizmetlerle dis pazarlara

acilmalaridir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan se¢enek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
¢)
d)

e)

Adaptasyon

Jenerik marka

Marka sadakati

Marka degeri (denkligi)

Standardizasyon
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1.

1il.

iv.

Vi.

4)

Ticarilestirme

Kavram testi

Yeni {iriin fikirlerinin gelistirilmesi
Fikirlerin elenmesi

Test pazarlama

Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

Uluslararas1 pazarlarda yeni iirlin gelistirme siireci asamalar1 asagidakilerin

hangisinde dogru sekilde siralanmigtir?

a)
b)
c)
d)
e)

5)

1, vi, 11, 1, 1v, V
11, 1v, 1, Vi, v, 1
1, v, 11, 1v, 1, V1
1v, 1, 11, Vi, v, 1il

Uluslararas1  pazarlarda yeni 1iiriin  gelistirme slireci asamalarindan
tiriin Ozelliklerinin belirlenmesinde ve seciminde en bicimsel yontemdir.

Potansiyel alicilar iiriin tasariminin, 6zelliklerinin ve fiyatinin degisik alternatiflerini kendi
tercihlerine gore siralarlar. Bu kiyaslama ile bazi tercih edilmeyen alternatiflerin elenmesine

1mkan tannir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan se¢enek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

e)

Fikirlerin elenmesi
Test pazarlama
Ticarilestirme
Kavram testi

Yent liriin fikirlerinin gelistirilmesi
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6)

bir ulusal pazar icin iretilen malin herhangi bir

degisiklige ugramadan, hedef alinan uluslararasi pazarlara sunulmasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
c)
d)
€)

7)
almaz?

a)
b)
c)
d)
e)

8)

Standardizasyon
Adaptasyon
Cesitlendirme
Kiyaslama
Uyarlama

Asagidakilerden hangisi yeni iiriin benimseme gruplar1 arasinda yer

Yenilikciler

Erken benimseyenler
Yeniliklere kapalilar
Erken ¢ogunluk

Gec ¢ogunluk

tiriin  Ozelliklerinin belirlenmesinde ve sec¢iminde en

bicimsel yontemdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?
a)
b)
c)
d)

e)

Odak grup

Alan arastirmalari
Kavram testi
Satis tahminleri

Test pazarlamasi
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9) Asagidakilerden hangisi yeni iiriinlerin basarisizhk nedenleri arasinda
gosterilemez?

a) Yetersiz pazar arastirmasi

b) Asin fiyat

c) Yanlis konumlama

d) Maliyetin beklenenden yiiksek ¢ikmasi

e) Talep artist

10)
I Ihrag pazarinin 6zellikleri
11 Uriin ve endiistri 6zellikleri
1. Firma o6zellikleri

Yukarnidakilerden hangisi/hangileri uyarlama kararim etkileyen unsurlardandir?

a) Yalniz 1
b) Ivell
c) II ve III
d) [ve III

e) L, IT ve III

Cevaplar

Dd 2d 3)a 4 5d 6a T)c¢ 8)c 9e 10
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11. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYATLANDIRMA
KARARLARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

11.1. Uluslararas1 Pazarlamada Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktorler
11.1.1. Isletme Hedefleri
11.1.2. Isletme Maliyetleri
11.1.3. Talep
11.1.4. Rekabet
11.1.5. Dagitim Kanali
11.1.6. Hiikkiimet Politikalar
11.2. Uluslararasi Fiyatlandirmada Kullanilan Y6ntemler
11.2.1. Rekabet Esasina Gore Fiyatlandirma
11.2.2. Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma
11.2.3. Talebe Gore Fiyatlandirma
11.3. Uluslararasi Fiyatlandirmada Kullanilan Alternatif Stratejiler
11.3.1. Standart Fiyatlandirma
11.3.2. Farklilagtirilmis Fiyatlandirma
11.3.3. Enflasyon Ortaminda Fiyatlandirma
11.3.4. Transfer Fiyatlandirma
11.3.5. Anti-Damping ve Fiyatlandirma Politikas1
11.3.6. Fiyatlandirma Koridoru (Pricing Corridor)
11.3.7. Barter
11.4. Fiyat Acisindan Rekabet Giicii Kazandiracak Onlemler
11.5. ihracat Bedellerinin Odenmesinde Kullanilan Y6ntemler
11.5.1. Konsinye veya Miisterek Hesap Yolu ile Odeme
11.5.2. A¢ik Hesap Yolu ile Odeme
11.5.3. Polige (Vesaik) Karsiligi Odeme
11.5.4. Akreditifle Odeme
11.5.5. Pesin Odeme (Cash in Advance, Prepayment)

11.5.6. Karsi-Ticaret (Counter-Trade)
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)
2)
3)

4)

Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
Uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorler nelerdir?
Uluslararasi fiyatlandirmada kullanilan yontemler nelerdir?
Uluslararasi fiyatlandirmada kullanilan alternatif stratejiler nelerdir?

Ihracat bedellerinin ddenmesinde hangi yéntemler kullanilmaktadir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Uluslararas1 Pazarlamada
Fiyatlandirmay1 Etkileyen
Faktorler

Fiyatlandirma kararlarin
etkileyen faktorleri
aciklayabilmek.

Konu ile ilgili okuma ve
arastirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Uluslararasi Fiyatlandirmada
Kullanilan Y ontemler

Uluslararasi pazarlamada
fiyat kavramini
aciklayabilmek ve kullanilan
yontemleri kavramak.

Igili kavramlar, siirecler ve
cesitli 6rnekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

Uluslararas1 Pazarlamada
Kullanilan Alternatif
Stratejiler

Uluslararasi pazarlamada
kullanilan alternatif
fiyatlandirma stratejilerini
kavramak.

Igili kavramlar, siirecler ve
cesitli ornekler hakkinda
arastirma ve tartigma yolu ile
elde edilecektir.

Ihracat Bedellerinin
Odenmesinde Kullanilan
Yontemler

Ihracat bedellerinin
0denmesinde kullanilan
yontemleri anlamak.

Konu ile ilgili okuma ve
arastirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.
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Anahtar Kavramlar
Fiyat
Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktorler
Fiyatlandirma Y ontemleri
Rekabet Esasina Gore Fiyatlandirma
Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma
Tam Maliyet
Degisken Maliyet
Talebe Gore Fiyatlandirma
Standart Fiyatlandirma
Farklilastirilmis Fiyatlandirma
Enflasyon Ortaminda Fiyatlandirma
Transfer Fiyatlandirma
Anti-Damping
Fiyatlandirma Koridoru
Barter
Konsinye

Akreditif
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Giris

Fiyatlandirma en kritik ve karmagsik politikalardan biridir. Firmanin uluslararasi
bliylimesini iyi ya da kotii etkiler. Genel olarak pazarlama karmasi unsurlari igerisinde
fiyatlandirma, kar getiren tek pazarlama karmasi unsurudur. Diger pazarlama karmasi
bilesenleri maliyet yaratirlar.

Kiiresel pazarlama agisindan fiyatlandirma iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir
faktordiir. Bu nedenle, bir firmanin global fiyatlandirma politikas1 dis pazarlara genisleme
cabalarini gelistirebilir veya sona erdirebilir.

Bu boéliimde uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma alt karmasi ile ilgili konular
iizerinde durulacaktir.
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11.1. Uluslararasi Pazarlamada Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktorler

Ayni cografik alan icerisinde dahi iilkeler arasinda farkli fiyatlar olusmaktadir.
Ormnegin, Levi’s Briiksel’de Paris’e oranla %43 daha diisiik fiyatla satilmaktadir. Yine
Pampers (P&G- Prima) Briiksel’de Frankfurt’a nazaran %56 daha pahalidir. Madrid aligveris
yapilabilecek en uygun iilke iken, Paris, Avrupa’nin en pahali aligveris merkezidir.

Aralik 2008’de kaydedilen perakende fiyatlarina gore, Nikon kamera New York’da 8§16
$, Londra’da 1021 $ olup; Davidoff puro makasi New York’da 322 $, Bangkok’da 727 $ ve
Londra’da 276 $ seviyesindeydi.

Avrupa pazari gibi ayni cografi alan i¢inde bile siirétesi fiyat farklari oldukca
yaygindir. Fiyatta ki bu degiskenligin arkasinda ne yatmaktadir?

Uluslararasi fiyatlandirma kararlarin1 karmasik etmenler yonetmektedir. Bu etmenlerin
bazilar1 pazarlamanin 4 C’si ile ilgilidir: Isletme (maliyetleri, firmanmn hedefleri), Miisteriler
(fiyat duyarliligi, boliimler, tiiketici tercihleri), Rekabet (pazar yapisi, siddet) ve Dagitim
Kanallandir. Bunlardan baska; pek ¢ok iilkede, uluslararasi fiyatlandirma kararlar1 hiikimet
politikalarindan (fiyat kontrolii, vergi, ithalat vergisi) etkilenmektedir. Bu nedenlerle
uluslararasi pazarlamada iilkeler arasi fiyat koordinasyonu zordur.

Uluslararas1 pazarlamada fiyat farklilagmasini yaratan ve kiiresel fiyatlandirmayi
etkileyen faktorleri;

1) Isletme hedefleri

2) Isletme maliyetleri
3) Talep
4) Rekabet

5) Dagitim kanali

6) Hiikimet politikalar1 olmak tizere alt1 baslik altinda toplanabilir:
11.1.1. Isletme Hedefleri

Isletmeler kiiresel pazarlar igin fiyatlandirma stratejileri gelistirirken bu strateji ile neyi
hedeflediklerine karar vermelidir. Bu hedefler, mevcut karin maksimize edilmesi, pazarda
yayilma, premium marka imaj1 yaratmak ve benzeri hedeflerdir. Bir isletmenin ilk akla gelen
hedefi kisa ya da uzun vadeli karliliktir. Bu sebeple, konulacak dis pazar fiyati isletmenin
karlilik hedefine ulagmasini saglamalidir.

Ancak, bazen isletmeler, aynen yurt i¢inde oldugu gibi yurt disinda da kardan baska
hedefler giidebilirler. Mesela, isletme bir dis pazara siiratle girmeyi hedefleyebilir. Ayrica,
rekabetin yogunlasti1 bir dig pazar ortaminda isletme pazar paymi arttirmayi hedefleyebilir.
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Bazen de herhangi bir mal i¢in fiyat konulurken bagka mallarin satigin1 arttirmak
hedeflenebilir. Ozellikle tamamlayict mallardan birinin fiyat: diisiik tutulurken digerinin
satiglar arttirilabilir.

Ormnegin, New Balance, Ingiltere kosu ayakkabis1 iireticisi, Fransa’da ayakkabilarini
spor ayakkabi olmanin 6tesinde haute couture parcalar olarak satiyor (Amerika’da da oldugu
gibi). Yiksek kalite imajm kuvvetlendirmek i¢in, Fransa’da iiriin fiyatlandirmasi
Ingiltere’dekinin iki misli kadardur.

Bir aragtirmaya gore, ABD’deki isletmelerin (yabanci isletmeler dahil) fiyatlandirma
hedefleri (1) yatirimin geri doniisiinii saglamak, (2) pazar pay1 kazanmak ve (3) belli bir kar
diizeyine erismektir. isletme hedefleri iilkeden iilkeye farklilik gdsterebilir.

11.1.2. Isletme Maliyetleri

Fiyatlandirma kararlarinda en temel faktor maliyetlerdir. Maliyetler bir taban fiyat
olusturur. Isletmeler en azinda maliyetleri kapsayacak bir fiyatlandirma yapmay: tercih
etmektedir.

Maliyetleri sabit maliyetler ve degisken maliyetler olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
Bunlardan iiretim miktarindaki degisimlerden etkilenmeyen maliyetlere sabit maliyetler denir.
Mesela, yonetici giderleri, kira giderleri ve amortisman giderleri iiretim artsa da azalsa da
sabit kalir. Buna karsilik, liretim arttikca artan ve tiretim azaldik¢a azalan is¢ilik ve ham
madde gibi maliyetlere de degisken maliyetler denir.

Ulkeler arasinda maliyetler bakimindan farkliliklar vardir. Bu farkliliklar iilkeler
arasinda fiyat farkliliklarinin temelini olusturmaktadir. Isletmeler kiiresel olarak maliyet
avantaj1 yaratacak sistemler gelistirmeye ¢aligsmaktadir.

Kiiresel bir bakigla fiyat duyarliliginin giderek yiikseldigi durumlarda firmalar
maliyetlerini nasil azaltabileceklerine odaklanirlar. Ornegin, Hindistan Lever (Unilever’in
Hindistan Subesi) Ar-Ge yatirimlarinin bliylik miktarini iiretim maliyetlerini diisiinerek yeni
teknolojileri gelistirmeye ayirmiglardir. Bu gibi {ilkelerde calisan firmalarin ¢ogu yerel
tedarikcileri kullanmaktadirlar. Hindistan McDonalds sadece patates cipslerini ithal etmekte
olup, diger igerikler yerel kaynaklarca temin edilmektedir.

11.1.3. Talep

Maliyetlerin bir taban fiyat olusturdugu gibi talep de tavan fiyati olusturmaktadir.
Talep, satinalma giicli, istek, ihtiya¢ ve aligkanliklarin bir fonksiyonudur ve talep iilkeden
iilkeye farklilik gostermektedir.

Farkl kiiltiirel ve sosyoekonomik 6zelliklere sahip miisterilerin arzu ve ihtiyaglarinin
niteligi ve siddeti dolayisiyla talep yapilari da birbirinden ¢ok farkli olacaktir. Dolayisiyla
bunlara uygun fiyat ve 6deme kosullarmi belirleyebilmek icin, her bir dis pazarda talebi
belirleyen kosullar dikkatle arastirmak gerekir.
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Fiyatlandirma karalarinda satinalma giicti 6nemli bir gostergedir. Kisi bagi milli gelirin
diisiik oldugu iilkelerde talep fiyata karsi daha duyarlidir. Cok biiyiik gelisen pazarlar olan
Hindistan ve Cin pazarinda isletmeler iiriin formiiliinli, ambalajin1 ya da miktarin1 degistirerek
diistik fiyath opsiyonlar yaratmaya ¢aligmaktadir. Bu noktada iki problem ortaya ¢ikmaktadir.
Bular; marka sulanmasi (brand dillution) yani premium marka imajinin zedelenmesi ve
yamyamliktir. Yamyamlik, isletmenin premium iirlinlerini satin alan tiiketicilerin daha diistik
olan diger iirlinlerini tercih etmesi anlamina gelmektedir. P&G Cin pazarinda Crest dig
macununun formiiliinii degistirerek (beyazlatma 6zelligini kaldirarak) daha diisiik fiyatli bir
marka sunmustur.

Yine Misir’da 200 gramlik Ariel ambalajint 150 grama indirerek fiyatin1 daha uygun
bir fiyata ¢ekmistir. Bagka bir strateji yabanci pazardaki fiyatin ana iilkedeki fiyatlarla bir
tutulmas1 ve bu baglamda nis bir miisteri kitlesine ulagilmasidir. Haagen- Dazs bu tiir bir
strateji kullanmaktadir. Bir diger strateji modasi gecmis modellerin daha diisiik fiyatla bu
pazarlarda satilmasidir. Hindistan’da DaimlerChrysler bir ya da birkag¢ y1l 6ncesinin Mercedes
modellerini daha uygun fiyatla pazara sunmustur. Taleple ilgili g6z oniinde bulundurulmasi
gereken onemli bir faktor de talebin zamanla degiskenlik gosterebilecegidir.

11.1.4. Rekabet

Rekabet uluslararas1 fiyatlandirmay: etkileyen bir diger unsurdur. Ulkeler/pazarlar
icindeki rekabet kosullarinin farklilagmas: iilkeler arasinda fiyat farkliliklarini dogurmaktadir.
Ulkeler arasinda rekabet kosullarmin farklilasmasi birtakim nedenlerle ortaya ¢ikmaktadir:
Baz iilkelerde monopol bir yap: varken bazi iilkelerde tam rekabet piyasasi hakimdir. Buna
ek olarak pazardaki yerel ve yabanci firmalarin sayisi da degiskenlik gostermektedir. Bazi
pazarlarda igletmeler taklitleriyle rekabet etmek durumunda kalmaktadir.

Piyasanin tam rekabet, monopol, monopolcii rekabet ve oligopol olup olmamas1 gibi
Pazar kosullarina gore fiyat seviyesinin belirlenmesine karar vermek gerekir. Herhangi bir
endiistrideki rekabeti, endiistrideki isletme sayisi, endiistrideki farkli isletmelerin goreceli
biiyiikliikleri, mal farklilagtirmasi ve rakiplerin pazara girig kolaylig1 agisindan incelenmelidir.

Ornegin ihracat¢1 ¢ogu zaman, dis pazarlarda cok daha siddetli bir rekabetle karsilasir.
Yurt disindaki rakiplerin sayisi genellikle ¢cok daha fazladir. Ayrica say1 olarak ¢ok daha fazla
olmalarinin yaninda kullandiklar1 pazarlama strateji ve taktikleri de ¢ok cesitlidir. Bunlarla
etkin bir bigimde rekabet edebilmek icin ihracatginin faaliyet gosterdigi veya gostermeyi
planladigi her dis pazarda rekabetin yapisim1 yakindan ve siirekli olarak izlemesi ve
degerlendirmesi gerekir.

11.1.5. Dagitim Kanah

Dagitim kanali igletmelerin iiriinlerini nihai tiiketiciye ulastirmak agisindan olduk¢a
onemlidir. Farkli iilkelerde farkli dagitim kanali yapilart mevcuttur.
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Kar marjlarindaki degisim ve dagitim kanallarinin  uzunlugu nihai fiyatlar
etkileyecektir. Uretici ve distribitdriin dagitim kanallarindaki hakimiyetleri de fiyatlandirmada
etkisi olan bir bagka unsurdur. Ornegin, Fransa ve Ingiltere gibi iilkelerdeki dev perakendeciler
yiiksek hacimlerle siparis verip, lireticilerden yiiksek iskonto elde edebiliyorlar. Biiyiik 6l¢ekli
perakendecilerin bu giicii, ¢esitli {ireticileri siirekli diisiik fiyatla ¢calismaya (EDLP: every- day-
low-pricing) itmektedir. Bu durum, perakendeciye ve dolayisiyla nihai miisteriye, promosyonel
fiyat iskontolar1 ve ticari tesvik yerine surely diisiik fiyat uygulamasi olarak yansimaktadir.

ABD’de perakendeciler biiyiik 6l¢ekli, genellikle toptancilik da yapan bir yapidadir ve
kanal igerisinde bir iiriin tiiketiciye ulasana kadar bir veya en fazla iki kez el degistirmektedir.
Buna karsilik Japonya’da uzun bir dagitim kanali yapis1 vardir ve bir {iriin tiiketiciye ulagana
kadar bes ila yedi kez el degistirmektedir.

11.1.6. Hiikiimet Politikalar1

Hiikimet politikalarimin fiyatlandirma iizerinde dogrudan ya da dolayli etkileri
olmaktadir. Vergiler, kotalar ve fiyat kontrolleri dogrudan etkiler arasinda sayilabilir. Bununla
birlikte enflasyon, kur degisiklikleri, biitce agiklar1 ve mali politikalarin fiyatlandirma
iizerindeki dolayli etkileri bulunmaktadir.

Daha c¢ok hiikGimetlerin fiyat kontrolleri seklinde izlenen diizenlemeleri fiyatlama
stratejilerini etkilemektedir. Hiiklimetler tiiketimin yogun oldugu yiyecek, egitim ve saglik gibi
sektorlerde fiyatlara iliskin diizenlemeler gelistirmekte ve fiyatlar1 kontrol etmektedir.
Isletmelerin bu tiir bu tiir pazarlara mal veya hizmet ihracatinda karsilastiklar1 sorunlardan biri
fiyatlarin istikrar olugturmamasi ve yonetilemeyen fiyat hareketleri olarak goriilmektedir.

Uluslararas1 pazarlamada iilkelerin ihracatla ilgili farkli maliyetleri (nakliye, vergi,
sigorta vb.) olmasi dolayisiyla fiyatlar artis géstermektedir. Bu noktada isletmelerin iki soruyu
yanitlamasi gerekmektedir. Bunlar;

o Girilen pazarda {iriinii bu yiiksek fiyattan alacak miisteri var m1?
o Bu fiyat iiriiniin daha az rekabetci yapiyor mu?

Fiyat artisina iliskin olarak miisteri talebi azalacaksa ve liriin daha az rekabetci
olacaksa isletme bu fiyat artis1 ile basa ¢ikabilmek i¢in birtakim stratejiler gelistirmelidir.
Ihrag fiyatlarim diisiirmek icin yapilabilecekler;

o Dagitim kanalinin organize edilmesi: Dagitim kanali uzun ise bunun
kisaltilmaya c¢alisilmasi gerekmektedir.

. Maliyetli 6zellikleri kaldirma/opsiyonel yapma
. Uriinii kiiciiltmek
o Yabanc1 pazarlarda tiretim yapmak
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. Uriinde vergi ya da giimriik tarifelerine uyacak sekilde farkliliklar yapmak: Bu
uygulama daha farkli bir vergi dilimine girilerek daha az vergi 6denmesini saglayacaktir.

11.2. Uluslararasi Fiyatlandirmada Kullanilan Yontemler

Yurt i¢inde oldugu gibi, yurt dis1 pazarlama faaliyetlerinde de fiyatlar belirlenirken
maliyet, rekabet ve talep degiskenleri goz oOnilinde bulundurulur. Ancak firmanin yapisi,
hedefleri, dis pazar kosullar1 ve benzeri faktorlere bagl olarak bu ii¢ degiskenin 6nemi ¢ogu
zaman esit degildir. Dolayisiyla, firmanin bu {i¢ temelden hangisini kendisine temel alacagina
icinde bulundugu kosullarla, gelecege yonelik beklentileri yon verecektir.

11.2.1. Rekabet Esasina Gore Fiyatlandirma

Rekabete gore fiyatlandirma ¢ogunlukla rakip mal ve hizmetlere gore farklilastirma
derecesi diisiik olan mal veya hizmetlerde izlenen bir fiyatlama yontemidir. Bu yontem
ozellikle, dis pazarlara yeni ve orijinal mal veya hizmet sunmayan, rekabet gilicii zayif
firmalarin takip ettigi bir yoldur.

Bu yonteme gore fiyatlandirma yapildiginda, firma i¢in Onemli olan pazarda
benimsenen rekabet fiyatinin maliyetlerini karsilayip karsilamadigi ve bu fiyattan saglayacagi
karm ne derece tatmin edici oldugudur. Bu fiyatlandirmada, dis pazar fiyat1 esas alinir ve bu
degerden ihracata 6zgii maliyetler diisiilerek firmanin maliyetlerine gore kiyaslama yapilir.

11.2.2. Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma

11.2.2.1. Tam Maliyet

Tam maliyete gore fiyatlandirmada, birim basina sabit maliyetlerden diisen paya,
birim basina degisken maliyet eklenerek birim basina toplam maliyet bulunur. Sonra buna
belirli bir kar yiizdesi eklenerek malin i¢ pazar fiyat: bulunur. Ornegin; tam maliyet esasina
dayali bir CIF fiyat teklifinde, malin yurt digindaki varis limanima ulasincaya kadar édenen
tagima ve sigorta degerleri hesaba katilir.

Fiyatlandirmalarin1 tam maliyet esasina gore diizenleyen isletmeler, benzer iirliniin her
bir biriminin maliyet agisindan birbirinden farkli olmadigmi diisiiniir. Firma tarafindan
katlanilmis olan tiim giderler iiretilen {iriinlere esit yansitilir. Bu yaklasim, firmalarin degisken
maliyetlerinin sabit maliyetlerinden fazla oldugu durumlarda uygun olabilir.

11.2.2.2. Degisken Maliyet

Sabit maliyetlerin hesaba katilmadigi degisken maliyete gore fiyatlandirma yontemi,
sabit giderleri yiiksek ve atil kapasiteye sahip firmalar i¢in uygun bir yontemdir. Kapasitesini,
tam maliyetlere gore belirlenmis fiyatlarda tam olarak kullanamayan firmalar, degisik
maliyetlerle fiyatlandirma yaparak, daha rekabetci fiyatlarla disa acilmak imkanini bulabilir,
toplam karliliklarini arttirabilirler.
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11.2.3. Talebe Gore Fiyatlandirma

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan bir firma eger cesitli fiyatlar karsisinda
tiiketicilerin tepkilerini baska bir ifade ile satinalma biiyiikliiklerini deneyerek kendisi i¢in en
uygun olani1 belirlemeye calistyorsa bu yontem talebe gore fiyatlandirma olarak adlandirilir.

Talebe gore fiyatlandirma yontemini, genellikle uluslararas1 ve ulusal pazarlarda yeni,
istiin teknolojileri temsil eden mallar1 gelistiren ve pazarlayan giiglii firmalar kullanirlar.
Ciinkii bu mallar genis bir taleple karsilastiklar1 gibi, ikameleri de ¢ok sayida degildir. Bu
durumda firma, 6zgiirce fiyatlarini belirleyebilecegi bir tekel giicline sahip olur.

11.3. Uluslararasi Fiyatlandirmada Kullamlan Alternatif Stratejiler

11.3.1. Standart Fiyatlandirma

Uluslararas1 pazarlara yonelik standart fiyatlandirma stratejisi, isletmenin iirettigi ve
hizmetlere tiim iilkelerde ayni fiyat1 uygulamasidir. Global markalar ve global boyutta faaliyet
gosteren isletmeler standart fiyatlandirma politikalarini kullanabilmektedir.

Eger isletmenin rekabet¢i konumu pazardan pazara degismiyorsa, standart fiyatlama
politikasi giidiilebilir. Mesela uluslararasi tekel konumundaki bir isletmenin rekabet¢i konumu
pazardan pazara ya da iilkeden iilkeye degismez. Bu durumda isletme, malini tiim diinya
pazarlarinda standart bir fiyatla pazarlayabilir. Mesela Boeing Sirketi, ugaklarini Avrupa ve
Amerika’da ayn1 fiyattan satmaktadir. Hatta az gelismis iilkeler bile s6z konusu ugaklar icin
ayn1 fiyati 0demektedir. Ayrica hayat seyrinin giris asamasinda olan iiriinlerin de tiim
diinyada homojen bir pazar boliimii olusturdugu diisiiniiliirse, yeni bir mal giris asamasinda
standart bir fiyatla pazarlanabilir.

11.3.2. Farkhlastirilmis Fiyatlandirma

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan firmalar bir yandan farkli {iretim, tasima
maliyetlerine baglh olarak, diger yandan da dis pazarlarin farkli talep yapilarindan
yararlanmak amaci ile genellikle standart bir fiyat uygulamasina gitmezler.

Bir isletmenin malin1 pazarladigi yabanci {ilkenin vergi yasalari, o iilkedeki toptanci
veya perakendecilerin kanal yapilarinin verimliligi farklilagtirilmis fiyat uygulamasinda etkili
olabilmektedir. Ornegin, malin pazarlandig1 iilkenin vergi yasalar1 o pazarda diger iilkelere
gore daha yiiksek bir fiyat uygulamasini gerektirebilir ya da kanal yapisinin verimli olmadig
ilkelerde fazladan birtakim dagitim maliyetleri dogar ki bu da fiyatlarin yiikseltilmesini
zorunlu hale getirirken fiyatlarin diinya ¢apinda farklilastirilmasina neden olur. Mesela; hazir
gidalar italya’da Hollanda’ya nazaran daha pahali satilmaktadir.

Bunun yani1 sira isletme hedefleri ve tiiketicilerin mal algilamalar1 da {ilkeden iilkeye
degismekte ve fiyatinin farklilasmasimna neden olabilmektedir. Ornegin Bati Avrupa’da, bir
Amerikan mali siradan ve yerli mallarin esiti gibi algilanabildiginden, fiyat rekabeti
karsilayacak sekilde orta diizeyde konumlandirilabilirken, ayni mal yeni gelismekte olan
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iilkelerde yiiksek kaliteli bir mal olarak algilanabildiginden bu iilkelerde fiyat daha yliksek
belirlenebilir.

Fiyat farklilagtirmast yurt i¢cinde oldugu gibi, uluslararasi pazarlamada da dort temele
gore gerceklestirilir.

11.3.2.1. Miisteri Temeline Gore Fiyat Farklilastirmasi

Thracatg1 karsilastign cesitli miisterilerin taleplerinin siddetine ve pazarhik giiclerine
bagl olarak kendilerine farkli fiyatlar teklif eder, onlarla farkli fiyat 6deme ve teslim
sekillerinde anlasir.

11.3.2.2. Mal Temeline Gore Fiyat Farklilastirmasi

Bu temele gore fiyat farklilastirmasi, genellikle mal farklilastirmas: ile bir arada
gerceklestirilir. Liiks ve standart modeller bu tiir bir uygulamaya en iyi 6rnektir. Ornegin
otomobil iireticileri standart modellerinden, bazi aksesuarlar ilave ederek, motor giiciinde
degisiklik yaparak, yeni liiks modeller tiiretirler. Tersine, pazara siiriilmiis bir modelde
sadelestirmeye giderek daha disiik fiyatli olanlar elde edilir. Her iki halde de amac,
farklilastirilmis mallar araciligi ile farkli fiyatlar uygulayabilmek, tek bir malla ulasilabilecek
bir satis hacmi ve karlilig1 arttirabilmektir.

11.3.2.3. Mekan Temeline Gore Fiyat Farklhilastirmasi

Mevsimlere, iklime, toprak oOrtlisiine ve diger cografi ve topografik farklara bagh
olarak, bilhassa tarimsal mallarda diinya iizerindeki arzu ve ihtiyaclarin ¢cok degisken oldugu
goriiliir. Uluslararas1 pazarlamada “mekan temeline” gore fiyat farklilagtirmasina giderek de
firma kari arttirilabilir.

11.3.2.4. Zaman Temeline Gore Fiyat Farkhilastirmasi

Uluslararas1 seyahat acentalari, ugak sirketleri bu temeli yillardir yaygin olarak
kullanirlar. Ornegin ucak sirketleri, turizm agisindan 6lii mevsim olan kis aylarinda, yolcu
sayisini arttirmak icin diisiik yolcu tarifeleri uygularlar.

Fiyat farklilastirmasinin temel 6zelligi fiyat farklarinin miisteri talebindeki farklardan
kaynaklantyor olmasidir. Bu nedenle maliyetlerden dogan fiyat farklar fiyat farklilagtirmasi
olarak kabul edilemez.

11.3.3. Enflasyon Ortaminda Fiyatlandirma

Uluslararasi1 pazarlarda fiyatlandirma kararlar1 agisindan firmay1 zorlayan bir diger
durum enflasyondur. McDonald’s 1990 yilinda Moskova’da agildiginda BicMac menii 6 ruble
iken 3 yi1l sonra 1100 rubleye satilmistir.
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Enflasyon ortaminda fiyatlandirmaya yonelik alternatif yollar;

. Uriiniin icindekilerin, bilesenlerinin, ambalajinin degistirilmesi: Uriinle
ilgili bazi bu unsurlar enflasyon etkilenmektedir. Bu unsurlara iliskin enflasyon daha az
etkilenen bilesenler kullanmak faydali olacaktir.

. Tedarik kaynaklarim yonetme: Diisiik enflasyona sahip iilkelerdeki temin
kaynaklar1 kullanilabilir. Bu {ilkelerden ithalat yapilabilir.

o Odeme dénemlerini kisaltma: Odeme zamanlarinin kisaltilmasi daha sik para
girisi saglayacagindan aradaki zamanda para yatirim amacl kullanilabilir.

. Uzun vadeli kontratlarda fiyat artisina yonelik maddeler koyma:
Endiistriyel pazarlarda uzun vadeli s6zlesmeler yapilmaktadir. Bu sézlesmelerde enflasyona
iliskin koruyucu maddeler konulmalidir.

. Fiyatlar1 sabit bir para cinsine endeksleme: Bu uygulama fiyat
dalgalanmasini azaltacaktir.

. Diger iilkelerdeki tecriibelerden ders alma: Yiiksek enflasyona sahip
iilkelerde faaliyet gostermek isletmelerin 6nemli tecriibeler kazanmasini saglamaktadir.

Yiiksek enflasyon ile miicadele etmek i¢in hiikiimetler fiyat1 kontrol edebilmek icin
birtakim Onlemler alirlar. Bunlardan en sik kullanilant da fiyatlarin dondurulmasidir.
Brezilya’da alt1 y1l igerisinde bes kez fiyatlarin dondurulmasi s6z konusu olmustur. Bu tiir bir
uygulama ile kars1 karsiya kalan isletme birtakim aksiyonlar alarak bu uygulamanin olumsuz
etkileri ile basa cikabilir. Bu aksiyonlar;

. Uriin hattinin uyumlastirilmasi: Uriin hattinda fiyat dondurmas1 yapilmamis
tiriinlerin eklenmesi ile iiriin hatt1 uyumlastirilir.

. Hedef pazarin degistirilmesi: Yakin ve benzer olan baska pazarlara girilmesi
ile hedef pazar degistirilebilir.

. Yeni iiriin ya da mevcut iiriin cesitlerinin sunulmasi: Firma pazara yeni
iriin sunarak ya da mevcut iiriinde ufak degisiklikler yaparak uygulamanin digina ¢ikabilir.
Zimbabve’de firincilar ekmek fiyatlarinin dondurulmasi iizerine ekmege iiziim ekleyerek
icerigini degistirmis ve uygulama disinda kalmislardir.

. Fiyat kontrollerinin sikhgimin tahmin edilmesi: Bu tiir bir projeksiyon ile
firma pazara iliskin olarak 6ngorii sahibi olabilir ve stratejilerinde buna goére degisiklikler
yapabilir.
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11.3.4. Transfer Fiyatlandirma

Uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirma agisindan bir diger 6nemli husus transfer
fiyatlandirmadir. Cok uluslu isletmelerin bir¢cogunun diinya geneline yayilmis sube aglar
bulunmaktadir. Ayni isletmenin ilgili kuruluslar arasinda ticari ham madde, parga, {iriin ya da
servis bazinda satis islemleri gerceklesmektedir. Transfer fiyatlandirma bu tip islemler icin
alman Ttcrettir. Kisaca; ayn1 firmanin istirakleri arasinda satis islemleri transfer fiyatlandirma
olarak adlandirilir.

Uluslararas1 baglamda transfer fiyatlandirma kararlari, (1) ana firma, (2) yerel iilke
yoneticileri (3) ev sahibi devlet, (4) yurt ici devlet, (5) ortak tesebbiis hissedarlar1 gibi ¢ok
cesitli paydasin ¢ikarlarini esit dl¢lide koruyacak bi¢cimde diizenlenmelidir.

Transfer fiyatlandirmayi etkileyen faktorler;

. Yabanci iilkedeki pazar kosullari,

Yabanci iilkedeki rekabet,

J Yabanc1 pazarda belli bir kar diizeyi,
. Gelir vergisi,

° Yabanci iilkedeki ekonomik kosullar,
° [thalat kisitlamalari,

. Giimriik gereklilikleri,
. Fiyat kontrolleri ve
o Yabanci iilkede vergilendirme olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak isletmeleri, transfer fiyatlandirma kararina yonelten sebepler; vergi
diizenlemeleri, yerel pazar kosullari ve pazar diizensizlikleri olmak {izere {ii¢ baslikta
toplanmaktadir.

. Vergi rejimleri: Isletmeler diisiik vergi uygulayan iilkelerdeki karlarim
artirmak yiiksek vergi uygulayan iilkelerdeki karlarin1 da azaltmak isterler. Yiiksek vergi
uygulayan iilkelerdeki karin diisiik vergi uygulayan iilkelere gecirilmesinde isletmeler yiiksek
vergi olan {lilkelere giren iirlinler icin transfer fiyatin1 oldukga yiiksek tutarken diisiik vergi
olan iilkelerde ise minimum tutarlar. Ancak bu vergi denetcileri tarafindan kolaylikla takip
edilebilir. Bir¢ok iilkede transfer fiyatlandirma yasaktir ve siki bir sekilde takip edilmektedir.

. Yerel pazar kosullari: Isletmenin bulundugu pazar icerisinde pazar payi
diistikse, rakipleri giiclii ise, isletme bu pazarlardaki faaliyetlerini desteklemek amaciyla daha
diistik fiyatla firma i¢i transfer yapabilir.
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o Pazar diizensizlikleri: Fiyat dondurma ya da kar kisitlamalar1 gibi nedenlerle
pazarda birtakim diizensizlikler varsa isletmeler bu pazardaki karlarim iilke disina ¢ikarmay1
tercih etmektedir.

Transfer fiyatlandirma durumunda eger firmanin bir ortakligi (joint venture) varsa bu
iki ortak arasinda onemli problemler yaratabilir. Buna ek olarak igletmenin yerel pazardaki
ofisinde ¢alisan yoneticilerin moral ve motivasyonlar1 olumsuz etkilenmektedir.

Siirekli degisen ulusal ve uluslararasi ¢evre kosullari isletmelerin mal veya hizmetleri
icin belirledikleri satig fiyatlarin1 kimi zaman yiikseltmelerine kimi zaman diislirmelerine
neden olur. Genel olarak transfer fiyatlandirma, pazarlar arasindaki farklarin olusturdugu
kosullara uyum saglamak icin gelistirilen alternatif karlilik firsatlarinin degerlendirilmesini
igeren strateji olarak tanimlanabilir.

Yurt disinda {iretim birimleri ve/veya satis sirketleri olan isletmeler transfer
fiyatlandirmasi yoluyla, herhangi bir iilkedeki vergi matrahin1 daraltip, baska bir tlilkedeki
vergi matrahini genisletebilirler. Bu durum bir yavru isletmenin, ana isletmesinde mal ya da
hizmet (finansman faizleri, lisans iicretleri, satis komisyonlari, yonetim iicretleri vs.
biciminde) saglamasi ile kolaylasir. Aktarilan mal ve hizmetlerin aktarim fiyati1 ¢ok yiiksek
olarak saptanir. Boylece bir iilkede kazanilan tiim karlar disariya gider olarak gdnderilmis
olur.

Cok uluslu isletmelerin son yillarda Cin Halk Cumhuriyeti’nin kosullarindan
yararlanmak amaci ile transfer fiyatlandirma ile dis ticaretleri bu {ilkeye yogunlastirmalari
giizel bir 6rnek teskil etmektedir.

Uygun transfer fiyatlandirmasi belirlenmesine imkan saglayan ¢6ziim yollar1:

1) Isletme birimleri degerlendirme araci olarak karlilik yerine baska bir kriter
belirleyebilirse, (6rnegin; maliyet) malin1 pazarlama sirketine diisiik bir fiyattan devrederken
sikint1 cekmez. Pazarlama gayretinin seviyesinin korunmasi arttirtlmasi igin, gelistirilen satis
tizerinden komisyon 6demek miimkiindiir.

2) Birime, diisiik fiyat uygulamasi sonucu mahrum kaldigi kar kadar bir
siibvansiyon verilebilir.

11.3.5. Anti-Damping ve Fiyatlandirma Politikasi

Uluslararas1 fiyatlandirmaya iliskin olarak bir diger yasal uygulama anti-damping
diizenlemeleridir. Damping, ithal edilen {irlinlin piyasay1 bozacak sekilde oldukc¢a diigiik bir
fiyattan satilmasidir. Bu baglamda yerel iireticilere zarar veren bir fiyatlandirma stratejisidir.

Isletmelerin damping yapma nedenleri;

. Ulke piyasasini kazanma, mevcut piyasayr genisletme ya da kiigiilmesini
Onleme,
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° Rekabet,

° Uretim fazlasi,
. Modaya uygun olmayan mallarin siiriimii,
. I¢ piyasay1 bozmaksizin nakit sikintisin1 ortadan kaldirma ve

Rakip tilke sanayisini ¢okertecek kargasaya yol agma olarak siralanmaktadir.

Damping’e karsi yasal uygulamalar i¢ pazarin korunmasi ve iilke sanayisinin
gelisiminin giivence altina alinmasi amacini giitmektedir.

Dumping’in yasal olup olmadig1 uygulandig: iilkenin bakis agisina baghdir. Ornegin;
Isvigre’de dampinge karsi herhangi bir yasal 6nlem alinmamistir. Ancak birgok iilkede
dampingi 6nlemek igin degisik dnlemlere basvurulmustur. Ornegin; altina inilmesine izin
verilmeyen “fiyat tabanlar1” ve/veya diisiik fiyatla satis yapmak isteyenlerin bu fiyatlarinin
“makul maliyet” altinda olmadigini kanitlamalar1 zorunlulugu getirilmistir.

11.3.6. Fiyatlandirma Koridoru (Pricing Corridor)

Kiiresellesmenin artan baskist ile birlikte isletmelerin fiyat koordinasyonu yapmasi
zorunluluk halini almistir. Bu noktada genel olarak isletmeler yabanci pazarlarin hepsinde
uygulanabilecek standart bir fiyatlandirma formiilii kullanmaktadir. Ancak standart bir fiyat
uygulamak oldukga zordur. Dolayisiyla isletmeler “fiyatlandirma koridoru™ yapabilirler.

Fiyatlandirma koridoru; diisiik fiyath iilkelerde fiyati artirip ve yiiksek fiyath iilkelerde
fiyat1 indirerek orta bir fiyat diizeyi belirlemektir. Fiyatlandirma koridorunun agsamalari;

1) Her iilke i¢in optimal fiyat1 belirlenmesi,
2) Gri pazarlarin bu fiyatta olusup olusmadigini belirlenmesi ve
3) Fiyatlandirma koridorunun saptanmasi olmak iizere {ige ayrilmaktadir.

Fiyat koordinasyonunun saglanmasi ¢ok kolay gerceklesmemektedir. Rekabet ve
hiikGimet diizenlemeleri esnekligi ortadan kaldirmaktadir.

11.3.7. Barter

Barter degis-tokus yapilarak gergeklestirilen ticaret olarak tanimlanabilir. Diinya
ticaretinin %10-15’inin barter lizerinden dondiigiine yonelik goriis birlikleri vardir. Barter
tuirleri;

° Basit barter,

. Temizleme anlagmalari,
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) Aktarma ticareti,

° Gerialma,
° Karsilikli satinalma,
. Dengelemek olarak siralanabilir.

Basit barter: Uriiniin baska bir iiriinle nakit para kullanilmadan takas edilmesidir.

Temizleme anlagsmalarn (clearing agreements): ki hiikiimetin belli bir siire zarfinda
belli bir miktarda tirlinii ithal edecegine yonelik anlagmasidir.

Aktarma ticareti (Switch trading): Temizleme anlagsmalarinda iiciincii bir tarafin
kapsanmas1 aktarma ticareti olarak adlandirilir. Aktaran ya da araci bir iilke vardir.

Gerialma (Buyback-compensation): Genelde teknoloji ya da ekipman satislarinda
gerceklesmektedir. Ornegin, Malezya kokenli PALMCO sirketi ve Japon Kao sirketi
arasindaki anlasma ornek olarak verilebilir. PALMCO biiyiik bir palm oil rafinerisine
sahiptir. Kao’nun Malezya’da 70 milyon dolarlik ortak is yapmalarina karsilik ¢ikarilan
iirlintin %60°1m1 almas1 ve deterjan, kozmetik ve diger iiriinlerinde kullanmasina yonelik bir
anlasma yapilmistir.

Karsilikhi satinalma (Counterpurchase): Temizleme anlagsmalarina benzemektedir.
Ancak iirlinler birbiriyle ¢ok alakasiz olabilmektedir. 1992°de Ukrayna’da Pepsi yerel ii¢
sirketle joint venture olarak bir ortaklik kurmustur. Ortakligin amaci1 Ukrayna’da iiretilen
gemilerin pazarlanmasidir. Gemi satislarina karsilik siseleme fabrikalar1 kurmak ve Pizza Hut
restoranlar1 agmak lizere finansman yaratilacaktir.

Dengelemek (Offset): Genelde savunma sanayinde kullanilmaktadir. Endonezya ile
F16 satin alinmasi ancak alman F16’lar i¢in baz1 pargalarin yerel pazardan saglanmasina
yonelik anlagma yapilmistir.

Barterin nedenlerini;

. Yeni/ zor pazarlara girmek,

o Doéviz kuru degisimini kontrol etmek,

. Diisiik tilke kredisinin iistiinden gelmek ve

. Satis1 artirmak olarak siralamak miimkiindiir.

Bununla birlikte barterin birtakim eksileri bulunmaktadir. Bunlar;

. Pazarliklarin zaman alic1 ve maliyetli olmasi,

293



o Gelecekteki fiyatlara iliskin belirsizlik olmasi ve

o Islem maliyetlerinin yiiksek olmasi olmak iizere {i¢ bashk altinda
toplanmaktadir.

11.4. Fiyat Acisindan Rekabet Giicii Kazandiracak Onlemler
Fiyat acgisindan rekabet giiciinii arttirmak i¢in baska dnlemler de alinabilir.

Bunlardan birincisi miimkiin oldugu kadar kisa bir dagitim kanali kullanmaktir.
Boylece cesitli aracilara 6denecek olan komisyon ve/veya kar marjlarindan miimkiin oldugu
kadar kacinarak dis pazar fiyat1 veri iken daha cazip bir ihrag¢ fiyatina ulasmaktadir.

Fiyat acisindan rekabet giiciinii arttirmak amaci ile dagitim kanallarinda bu tiir
sadelestirmeler yapilirken dnce bunun miimkiin olabilmesi, ikinci olarak da dagitim kanalinin
etkinliginin azalmamas1 gerekir. Baz1 dis pazarlarda dagitim kanali se¢enekleri hayli sinirl
olabilir. Bu durumda ister istemez mevcut dagitim kanalin1 kullanmaktan basgka bir yol
yoktur.

Fiyat acisindan rekabet giiciinii onemli Ol¢iide arttirabilecek bir 6nlem de fiziksel
dagitim giderlerini azaltmaktir. Tasima, depolama, ambalajlama ve ihra¢ edilen malin
maliyeti ve dolayisi ile satig fiyat1 lizerinde 6nemli bir paya sahiptirler. Tagima vasitalarinin
uygun se¢imi ile tasima maliyetleri onemli Slglide disiiriilebilecegi gibi, etkin bir stok
politikas1 ile depolama giderleri en az diizeyde tutulabilir. Ambalaj malzemelerinde gereksiz
yere liikse kagmaktan kaginarak ve standartlagtirmaya giderek, maliyetleri azaltilabilir.

Miimkiin oldugu takdirde, mal ve mal bilesiminin sadelestirilmesi ile de maliyetler
azaltilabilir. Eger yurt disindaki miisteriler malin sahibi oldugu bazi maliyet arttirici
Ozelliklere 6nem vermiyorlarsa, malin fonksiyonel niteligine zarar vermemek kosulu ile
bunlardan vazgecerek daha diisiik fiyatlar teklif edebilir.

Maliyetlerin azaltilmasinda firmanin yonetim yetene§i de onemli bir rol oynar. Az
sayida ancak bilgili ve yetenekli bir kadro, ihracatla ilgili faaliyetleri en az bir maliyetle
gerceklestirebilir.

11.5. ihracat Bedellerinin Odenmesinde Kullamilan Yontemler

Thracatgi, alicinin rakip mal veya hizmetleri degerlerken sadece o mal veya hizmetlerin
fiyatlarim1 degil, 6deme kosullarin1 da aymi agirlikla dikkate alacagini gézden kagirmamali
miisterinin niteligine gére ona en uygun édeme seklini teklif edebilmelidir.

11.5.1. Konsinye veya Miisterek Hesap Yolu ile Odeme

Konsinye ihracat kesin satist daha sonra yapilmak {izere yurt disindaki
perakendecilere, toptancilara, komisyonculara veya ihracat¢inin yurt disindaki sube
temsilciliklerine mal gonderilmesi olarak tanimlanabilir.
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Konsinye veya miisterek hesap yolu ile yurt disina gonderilen mal satildiginda, bedeli
masraflar diislildiikten sonra ihracatgiya Odenir. Konsinye ihracatta iiriin i¢in higbir fiyat
garantisi olmamasina karsin, miisterek hesapta {iriin i¢in bir minimum fiyat belirlenir ve
bunun altindaki teklifler kabul edilmez.

Konsinye veya miisterek hesap yolu ile satis konsinyatdr bakimindan riski ve finansal
yiikii en alt diizeye indiren, buna karsilik ihracat¢inin finansman ihtiyacini ve riskini 6nemli
Olciide yiikselten bir satis olanagi arama yoludur.

11.5.2. Acik Hesap Yolu ile Odeme

Ihracatci satis sdzlesmesi imzalandiktan sonra bedeli daha sonra tahsil edilmek iizere,
yurt disindaki miisterisine gonderir. Bu sekilde alici herhangi bir 6demede bulunmaksizin
kendisine gonderilen mali teslim alabilir. Thracatci agisindan ¢ok riskli olan bu yontem ancak
birbirine tam giiveni olan ihracatci ve ithalatcilar tarafindan kullanilir.

11.5.3. Police (Vesaik) Karsiigi Odeme

Bu yontemde, ihracatg1 (drawer) iiriiniinii yurt digina gonderdikten sonra yurt disindaki
miisterisi (drave) lizerine bir “polige” ¢eker ve bu police malin yurt disinda ithalat¢1 tarafindan
teslim alinmasina olanak saglayacak olan belgelerle birlikte ithalatginin bulundugu tilkedeki
bir muhabir bankaya gonderilir. Ihracatla ilgili belgeler ithalatciya, police kapsamindaki mal
bedelini “policeyi gordiigiinde” veya “Odeyecegini kabul etmesi” iizerine teslim edilir ve
bankadan vesaikleri alan ithalatgr giimrilk idaresine basvurarak, mallarin ithalatini
gerceklestirir.

Polige karsiligi 0demede ihracatcinin katlanmis oldugu risk ithalatgiya gore ¢ok
fazladir. Ciinkii mallarin yurt disina gonderilmesinden sonra, herhangi bir nedenle, alicinin
kendisi iizerine keside edilen poligeleri kabul etmemesi, bagka bir ifade ile mali teslim ve
satin almaktan vazge¢cmesi halinde, mal bedelini siiresi i¢cinde yurda getirmek sorumlulugunu
yiiklenmis olan ihracat¢inin ithalatg1 karsisinda yapacagi fazla bir sey yoktur.

11.5.4. Akreditifle Odeme

Thracat ve ithalat islemlerinde en yaygin olarak kullanilan 6deme sekli akreditiftir
(Letters of Credit). Bu 6deme seklinde mal bedelini 6denmesi, bir veya birden fazla banka
tarafindan garanti altina alinmis oldugu i¢in, ihracat¢inin menfaatleri 6nceki 6deme sekillerine
oranla ¢ok daha iyi korunur.

Akreditifle 6deme, 6zellikle alic1 ve saticinin birbirlerini iyi tanimamalar1 halinde en
uygun 6deme seklidir. Ciinkii bu 6deme seklinde alic1 ve saticinin kigisel sayginliklarinin
yerini akreditif islemlerinde yer alan bankalarin sayginligi ve garantisi almistir.
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11.5.4.1. Doniilebilir ve Doniilemez Akreditifler (Revocable and
Irrevocable Credits)

Doniilemez akreditiflerde (gayr1 kabiliriicti akreditif) akreditif amiri ve amir banka,
akreditif lehdarinin rizasin1 almadan akreditif kosullarini degistiremezler veya akreditiften
cayamazlar. Doniilebilir akreditiflerde (kabili riicli akreditif) ise agilmis olan bir akreditifin
amiri ve amir banka tarafindan iptal edilmesi veya kosullarinin degistirilmesi her an
miimkiindiir.

11.5.5. Pesin Odeme (Cash in Advance, Prepayment)

Ithalatg1 agisindan en uygun &deme seklinin konsinyasyon veya miisterek hesap
olmasina karsin, ihracat¢1 agisindan en uygun olani kuskusuz ihracat bedelinin pesin olarak
elde edilmesidir. Ancak ihalat¢1 agisindan dnemli risklere sahip bu yontemin kullanilabilmesi
icin taraflarin birbirlerini yakindan tanimasi ve glivenmesi gerekir. Burada biitiin risk alic
tizerindedir. Ciinkii mallar gonderilmeden parasini 6demektedir. Bu nedenle yeni is yapilan ve
ticari saygmhig kuskulu miisteriler s6z konusu oldugunda bu o6deme bigiminin
kullanilmamas1 daha uygun olur.

11.5.6. Karsi-Ticaret (Counter-Trade)

Takas adi da verebilece§imiz karsi-ticaret 6deme giicli olmayan iilkeler arasinda
gerceklesen, satilan {irlin karsiligir doviz elde edilmedigi i¢in pek tercih edilmeyen bir satis
seklidir. Tanimina uygun olarak takasta esit degerde oldugu kabul edilen iki mal grubu
degistirilir, herhangi bir finansal 6deme veya fon transferi s6z konusu olmaz. Takasin
ihracatci ve ithalat¢r agisindan olumsuz bir diger 6zelligi de takasa konu olacak olan iiriinlerin
degerinin nasil esitlenecegidir.
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Uygulamalar
ABD’NIN TIBBI URUNLER FiRMASI (USP)

ABD Tibbi Uriinleri (USP) satislarinin = %30’unu disariya gerceklestiren bir ABD
firmasidir. USP, receteli ilag isletmesine yogunlasan bir firmayken hayvan sagligi iirlinlerine,
kozmetige ve hazir ilaca dogru cesitlenme gdstermistir. Bunlar USP’nin yaklasik 800 milyon
dolarlik satislarinin dortte birini olusturur.

USP uluslararasi isletmesi 70 iilkede, distribiitérler yardimiyla yiiriitiilmektedir. 6
iilkede imalat veya bilesim faaliyetleri vardir (Bilesim yerli karisimlara, birlesimine ve
ABD’den sevk edilmis malzemelerin ambalajlanmasina géonderme yapmaktadir.) USP’nin
sadece Latin Amerika imalat/bilesim faaliyetleri 30 milyon niifuslu Latin’de
gerceklesmektedir. Bazi {irlinler Latin’den diger Latin Amerika pazarlarina sevk edilmektedir.

USP’nin Latin bitkisi, tibbi {irlin boliimii tarafindan yonetilir. Bu bitki tiretim ve
ozellikle regeteli ilag bilesiminde faaliyettedir. Diger USP bdliimleriyle (kozmetik, hayvan
sagligi, tip gibi) calismaz. Diger tiim boliimler tamamlanmis {irtinlerini ABD’ye ihrag¢ ederler.
Latin bitkisi sayesinde 330 kisi istihdam edilir, sadece 2’si Kuzey Amerikalidir: Genel miidiir
Tom Hawley ve kalite kontrol direktorii Frixos Massialas.

USP’nin kozmetik ve banyo malzemeleri isletmesi satislarda 150 milyon dolara
tekabiil eder ve kozmetik ve banyo malzemeleri boliimii tarafindan yiiriitiilmektedir. Bolim
USP’nin 70 yabanci pazarindan 38’ine satis yapmaktadir. Boliimiin iyi yabanci pazarlarindan
biri, taninmig pazar pozisyonu ve 8 milyon dolarin {istiinde satis hacmi olan Latin’dir.
Kozmetik ve banyo malzemeleri boliimii Latin’de isleri yiiriitebilmek i¢in pazarlama subesine
sahiptir. Bir Amerikan olan Jim Richardson bu subenin basidir, geri kalan elemanlar Latin’dir.

Jim Richardson Uluslararasi Latin Ticaret Bakanligindan gelen son haberlerden
oldukca rahatsizdi. Birgok gereksiz malin vergisi 6demeler dengesi iilkeye baski yaptigindan
yiikseltilmisti. Bu durum USP’nin kozmetik ve banyo malzemeleri i¢in, belirgin bir sekilde,
degeri iizerinden vergilerde %20’den %50’ye kadar bir artis demekti. Richard’in agiklamasina
gore %20’1ik kisim ithal iiriin prestiji ve tiiketici imtiyazindan dolay1 bir sorun olusturmadi.
Ancak %50’lik kismin muhtemelen asilmayacak bir bariyer olduguna inaniyordu.

Latin’deki Kozmetik ve Banyo Malzemeleri rekabeti yerli firmalar ile Avrupa ve
Kuzey Amerika’dan diger uluslararasi sirketleri bolmek iizereydi. Jim pazarin %40’ 1n1
olusturan yerli firmalarin, uluslararasi firmalarin tatmin edici bir cevaplari olmadig siirece
vergi artisindan kar elde edebilmek i¢in ayakta kalabileceklerine inaniyordu. Jim vergi
artiglarinin oldugunu 6grendiginde, ne yapilabilecegi hakkinda bir toplant1 duyurdu. Kozmetik
pazarlamacis1 Deborah Neale ve Banyo Malzemeleri Pazarlamacisi Emilio Illanes durumu
konusmak i¢in Jim’le bulustu.

Bircok farkli alternatif ¢oziimler toplantida Onerildi. Deborah ithalata devam
edilebilinecegini, yliksek glimriik vergisi Odenebilecegini, konumlandirma stratejisini
degistirip yiiksek fiyath kaliteli pazarda goriinebileceklerini 6nerdi. Diger bir fikir birincil
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malzemeleri ithal edip, birlestirme ve Latin’de onlar1 ambalajlamakti. Emilio ABD’deki
Kozmetik ve Banyo Malzemelerinden Latin’e sevk edilen liriinlerde daha diisiik fiyat talep
etmelerini 6nerdi. Jim bir alternatiften soz etti ki hi¢ biri bunu diisiinmek bile istemedi. “Eger
bu yiiksek fiyatlarda rekabet edemezsek, pazardan ayrilmak zorundayiz.”
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Uygulama Sorulan

1) Toplantida getirilen alternatifleri degerlendiriniz.

2) Diger olas1 hareket bigimleri var midir?

3) Bir ¢6ziim yolu 6neriniz ve savununuz.

4) Vergi artist yerine Latin bu iriinlerin %75’inin ithalatin1 kesen bir kota

koysaydi nasil bir cevabiniz olurdu?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma kararlarinin 6nemine ve kullanilan
stratejilere yer verilmistir. Ayrica, ihracata 6zgii 6deme yontemlerine de deginilmistir.

Fiyatlandirma en kritik ve karmasik politikalardan biridir. Firmanin uluslararasi
bliylimesini iyi ya da kotii etkiler. Genel olarak pazarlama karmasi unsurlari igerisinde
fiyatlandirma, kar getiren tek pazarlama karmasi unsurudur. Diger pazarlama karmasi
bilesenleri maliyet yaratirlar.

Uluslararas1 pazarlamada fiyat farklilagmasini yaratan ve kiiresel fiyatlandirmayi
etkileyen faktorler; isletme hedefleri, isletme maliyetleri, talep, rekabet, dagitim kanali ve
hiikiimet politikalar1 olmak iizere alt1 baglik altinda toplanabilir.

Yurt i¢inde oldugu gibi, yurt dis1 pazarlama faaliyetlerinde de fiyatlar belirlenirken
maliyet, rekabet ve talep degiskenleri géz oniinde bulundurulur. Firmanin bu ii¢ temelden
hangisini kendisine temel alacagina i¢inde bulundugu kosullarla, gelecege yonelik beklentileri
yon verecektir.

Uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirma agisindan bir diger 6nemli husus transfer
fiyatlandirmadir. Cok uluslu isletmelerin bir¢ogunun diinya geneline yayilmis sube aglari
bulunmaktadir. Ayni isletmenin ilgili kuruluslar1 arasinda ticari ham madde, parga, iiriin ya da
servis bazinda satis islemleri gerceklesmektedir. Transfer fiyatlandirma bu tip islemler i¢in
alinan ticrettir.

Uluslararas1 fiyatlandirmaya iliskin olarak bir diger yasal uygulama anti-damping
diizenlemeleridir. Damping, ithal edilen iiriinlin piyasay1 bozacak sekilde oldukga diisiik bir
fiyattan satilmasidir. Bu baglamda yerel iireticilere zarar veren bir fiyatlandirma stratejisidir.
Damping’e kars1 yasal uygulamalar i¢ pazarin korunmasi ve iilke sanayisinin gelisiminin
gilivence altina alinmas1 amacim glitmektedir.

Kiiresellesmenin artan baskisi ile birlikte isletmelerin fiyat koordinasyonu yapmasi
zorunluluk halini almistir. Bu noktada genel olarak isletmeler yabanci pazarlarin hepsinde
uygulanabilecek standart bir fiyatlandirma formiilii kullanmaktadir. Ancak standart bir fiyat
uygulamak oldukga zordur. Dolayisiyla isletmeler “fiyatlandirma koridoru” yapabilirler.
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Boliim Sorular:

Yiiksek enflasyon ile miicadele etmek icin hiikimetlerin fiyat kontroliinde

kullanabilecegi Onlemlere (fiyatin dondurulmasit vb.) karst uluslararasi isletmelerin
izleyebilecegi stratejiler arasinda asagidakilerden hangisi yer almaz?

a)
b)
¢)
d)
e)

2)

Uriin hattinin uyumlastiriimasi

Hedef pazarin degistirilmesi

Yeni {iriin ya da mevcut {iriin ¢esitlerinin sunulmasi

Fiyat kontrollerinin sikliginin ¢esitli yontemlerle tahmin edilmesi
Fiyatlarda damping yapilmasi

Asagidakilerden hangisi “transfer fiyatlandirmay1” etkileyen oncelikli faktorler

arasinda gosterilemez?

1.

1il.

iv.

a)
b)
)
d)

e)

3)

Yabanci iilkedeki pazar kosullar
Yabanci pazarda belli bir kar diizeyi
Ithalat kisitlamalari

Yabanct tilkenin kiiltiiri

Yabanci iilkede vergilendirme
Isletme hedefleri

Isletme maliyetleri

Talep

Rekabet

Hiikimet politikalari

Yukaridakilerden  hangisi/hangileri  uluslararasi  pazarlamada  fiyat

farklilagmasini yaratan ve kiiresel fiyatlandirmayi etkileyen faktorler arasinda gosterilebilir?

a)
b)
c)
d)

e)

Yalniz iii

il ve iv

i, iii, v

1, 1i, 1ii, v

1, 1, 1ii, iv, v
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4) Uluslararas1  pazarlamada fiyat farklilasmasim1 = yaratan ve kiiresel
fiyatlandirmay: etkileyen faktdrlerden olan , satin alma giicii, istek, ihtiya¢ ve
aligkanliklarin bir fonksiyonudur ve iilkeden {ilkeye farklilik gostermektedir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan segenek asagidakilerden hangisidir?
a) Enflasyon

b) Rekabet avantaji

c) Talep

d) Arz

e) Milli gelir

5) “ fiyatlandirma yapildiginda, firma i¢in O6nemli olan
pazarda benimsenen rekabet fiyatinin maliyetlerini karsilayip karsilamadigi ve bu fiyattan
saglayacagi karin ne derece tatmin edici oldugu onemlidir. Bu fiyatlandirmada, dis pazar
fiyat1 esas alinir ve bu degerden ihracata 6zgli maliyetler diislilerek firmanin maliyetlerine
gore kiyaslama yapilir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan se¢enek hangisidir?
a) Tam Maliyet Esasina Gore

b) Talebe Gore

c) Degisken Maliyet Esasina Gore

d) Rekabet Esasina Gore

e) Standart

6) Sabit maliyetlerin hesaba katilmadigi fiyatlandirma yontemi,
sabit giderleri yiiksek ve atil kapasiteye sahip firmalar i¢in uygun bir yontemdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Talebe gore

b) Rekabet esasina gore

c) Tam maliyet esasina gore
d) Degisken maliyete gore

e) Farklilagtirmaya gore
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7) Asagidakilerden hangisi ihracat ve ithalat islemlerinde en yaygin olarak
kullanilan 6deme seklidir?

a) Konsinye veya miisterek hesap yoluyla 6deme
b) Acik hesap yoluyla 6deme

c) Akreditif ile 6deme

d) Polige (vesaik) karsiligi 6deme

e) Kars1 ticaret

8) ithal edilen {iriiniin piyasay1 bozacak sekilde oldukca diisiik
bir fiyattan satilmasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Anti-damping

b) Damping

c) Transfer fiyatlandirma

d) Standart fiyatlandirma

e) Barter

9) cogunlukla rakip mal ve hizmetlere gore farklilagtirma
derecesi diisiikk olan mal veya hizmetlerde izlenen bir fiyatlama ydntemidir. Bu yontem

ozellikle, dis pazarlara yeni ve orijinal mal veya hizmet sunmayan, rekabet gilicii zayif
firmalarin takip ettigi bir yoldur.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Rekabet esasina gore fiyatlandirma
b) Maliyet esasina gore fiyatlandirma
c) Talebe gore fiyatlandirma

d) Standart fiyatlandirma

e) Farklilastirilmis fiyatlandirma
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10) Takas adi da verilen O0deme giicii olmayan iilkeler arasinda
gerceklesen, satilan iiriin karsiligr doviz elde edilmedigi i¢in pek tercih edilmeyen bir satig
seklidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Konsinye
b) Acik hesap

C) Akreditif

d) Police
e) Kars: ticaret
Cevaplar

e 2)d 3)e 4)c 5d 6d 7) ¢ 8b 9a 10
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12. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM KARARLARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
12.1. Uluslararas1 Lojistik
12.1.1. Satinalma
12.1.2. Stok Yonetimi
12.1.3. Talep Yonetimi
12.1.4. Depolama
12.1.5. Malzeme Y 6netimi
12.1.6. Tasima
12.2. Uluslararas1 Pazarlamada Yer Alan Dagitim Kanallar
12.2.1. Dagitim Kanallarinin Se¢imi
12.2.2. Dagitim Kanal1 Se¢imini Etkileyen Faktorler
12.3. Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Politikalar1
12.3.1. Sinirl Dagitim
12.3.2. Segici Dagitim
12.3.3. Yogun Dagitim
12.4. Uluslararas1 Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Ozellikleri
12.5. Uluslararas1 Dagitimda Kanal Yo6netimi Kararlari
12.5.1. Kanal Tasarimi1
12.5.2. Kanal Y06netimi
12.5.3. Yeni Kanallar

12.6. Uluslararas1 Dagitimda Maliyet Minimizasyonu
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi lojistik nedir? Kapsamini agiklaymiz.
2) Uluslararasi pazarlamada yer alan dagitim kanallarinin 6zellikleri nelerdir?
3) Uluslararas1 dagitimda kanal yonetimi nasil yapilmalidir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararas1 Lojistik

Uluslararas1 pazarlamada
dagitim ve lojistik
kavramlarini
aciklayabilmek.

Aragtirma ve tartisma yolu ile
edinilecektir.

Uluslararas1 Dagitim
Kanallar1 ve Politikalari

Uluslararas1 dagitimda
kullanilan dagitim
kanallarin1 anlamak ve
kullanilabilecek

politikalar1 kavramak.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Uluslararas1 Dagitimda
Kanal Yo6netimi

Uluslararas1 dagitimda
kanal yonetimi siirecinde
yapilmasi gerekenleri
kavramak.

Ornekler ve uygulamalarmn
incelenmesi vasitasiyla
gelistirilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Uluslararasi Lojistik
Satinalma
Stok Yonetimi
Talep Yonetimi
Depolama
Malzeme Y 6netimi
Tasima
Dagitim Kanallari
Dagitim Politikalar1
Sinirli Dagitim
Secici Dagitim
Yogun Dagitim
Fiziksel Dagitim
Kanal Tasarimi
Kanal Yo6netimi
Yeni Kanallar

Maliyet Minimizasyonu
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Giris

Gliniimiiz rekabet sartlar1, uluslararasi, ekonomik ve kiiltiirel diizeylerdeki gelismislik
farkliliklarinin  dagitim kanallarinin bu alanlarda uygun sekilde dizayn edilmesini ve
operasyonlarin uygulanmasin1 gerekli kilmaktadir. Kiiresel lojistik ve dagitim diinya
ticaretinin artmasinda onemli bir role sahiptir. Uygun dagitim kanallarinin kullanilmasi
basariy1 artirmaktadir.

Amerika’da toplam lojistik maliyeti GSMH’nin %11°1 kadardir. Firmalar kiiresel
Olcekte faaliyet gostermeye basladiginda ham madde, yart mamul ve bitmis iirlinlerin en
uygun ve en etkin bi¢cimde kiiresel boyutta tasinmasinin yonetilmesi onem kazanmaktadir.
Kombine tagimacilik ve elektronik izleme teknolojisindeki gelismeler lojistik faaliyetlerde
etkinlik artisina neden olmustur.

Bu boliimde wuluslararast pazarlamada dagitim kanallar1 ile ilgili konulara
deginilecektir.
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12.1. Uluslararasi Lojistik

Kiiresel lojistik igletme hedeflerine ulasmak icin ham madde, yar1 mamul ve
mamullerin ulusal siirlar 6tesinde iilkeler arasinda akisini yliriitecek ve kontrol edecek bir
sistemin tasarlanmasi ve yoOnetilmesidir. Materyal yonetimi ham madde, yar1 mamul ve
tedariklerin firmalar arasinda akisini igerir. Fiziksel dagitim firmanin bitmis iiriinlerinin nihai

miisteriye ulastirilmasidir.

Hammaddeler

Bilesenler
Tedarikler

Kaynak
Yonetim
Uretim&

Bitmis

Uriinler

Montaj

Fiziksel
Dagitim

Global

Musteriler

Nakliye
Depolama
Stok

Gumrik

Sevkiyat

Sekil 12.1: Uluslararas1 Lojistik

Uluslararasi lojistik sistemi;

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Siparis ve Bilgi Isleme
Satinalma

Stok YOnetimi

Talep YOnetimi
Depolama

Malzeme Yonetimi
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7) Tasima olmak iizere yedi temel faaliyetleri icermektedir. Bu faaliyetler sonraki
basliklarda detayli olarak ele alinmaktadir.

12.1.1. Satinalma

Satinalma, tekrar satmak veya iretimde kullanmak amaciyla arag¢ gereclerin, esas
parcalarin elde edilmesidir. Satinalma, maliyetleri azaltmada ve operayonel verimliligi
saglamada etkin bir ara¢ olmasindan dolayr firmalar igin stratejik 6nemi olan bir
fonksiyondur. Genel olarak satinalma bir siire¢ icerisinde gerceklesir. Buna gore satinalma
stirect;

1) 1htiyacm tanimlanmasi,

2) Tedarikg¢i arastirmasi ve se¢imi,

3) Siparisin nitelendirilmesi ve girilmesi,

4) Teslim siirecinin izlenmesi ve yonetimi,

S) Satinalmanin ve tedarik¢inin performansinin degerlendirilmesi olmak tizere bes

asamadan olusmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin etkin satinalimi dogru malzeme, dogru miktar, dogru kosullar,
dogru zaman, dogru kaynak, dogru hizmet ve dogru fiyati gerektirir. Buradan hareketle
satinalma siirecinde amaglanan temel noktalari;

1) En 1yi kalite

2) Miimkiin olan en diisiik toplam maliyet

3) Rekabetei ve giivenilir tedarikei iligkileri gelistirmek ve siirdiirmek
4) Stok maliyetini azaltmak

S) Diger isletme fonksiyonlartyla is birligi ve biitiinlesme olarak 6zetleyebiliriz.

12.1.2. Stok Yonetimi

Stok, gelecekteki talebi karsilamak tlizere depolanan malzemelerin tiimiidiir. Bir baska
tanima gore, bir liretim sisteminde {iretilen mamule, dolayli veya dolaysiz olarak katilan biitiin
fiziksel varliklar ve mamuliin kendisine stok denilmektedir. Isletmenin stok tutmadaki

nedenleri;
1) Uretim maliyetlerini diisiik tutmak,
2) Talep dalgalanmalarindan korunmak,

3) Siparigin gecikmesi olasiligina karsi tedbirli olmak,
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4) Miktar indirimlerinden yararlanmak,

S) Mevsimsel dalgalanmalardan korunmak,

6) Fiyat dalgalanmalarindan korunmak,

7) Uretim ve dagitimin sorunsuz ve Kkesintisiz akisim saglamak olarak
tanimlanmaktadir.

Stoklar, kullanim amagclarina gore iiretim stoklar1 ve dagitim stoklar1 olmak {izere iki
tiire ayrilmaktadir.

a. Uretim Stoklar
1. Ham maddeler
1i. Yarimamuller
1il. Bitmis, montaj1 yapilacak mamuller
1v. Alt montaj1 yapilmig mamuller
v. Uretimdeki mamuller

b. Dagitim Stoklar
i. Depodaki mamuller
ii. Tasimadaki mamuller

Stok maliyetleri, lojistik maliyetleri igerisinde yer alan 6nemli bir kalemdir. Stok
maliyetlerinin;

. Kapital maliyeti: Stoktaki mallarin maddi maliyetidir.

. Hizmet maliyeti: Stok yonetimi ve sigortadan kaynaklanan maliyetlerdir.

o Saklama maliyeti: Depolama, ellecleme ve alternatif maliyetlerden olusan
maliyetdir.

. Risk maliyeti: Stoktaki mallarin bozulmasi, kirilmasi veya modasinin gegmesi

gibi nedenlerden kaynaklanan maliyetlerdir.
12.1.3. Talep Yonetimi

Talep yonetimi pazarlama ve satisin yani sira, tiretim, lojistik, tedarik zinciri, planlama
ve finans fonksiyonlarini da kapsamaktadir. Talep zinciri iiretimle baglar, iirliniin nihai
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tilkketiciye ulastirilmasiyla son bulur. Bagimli ve bagimsiz talep olmak {izere iki tiir talep soz
konusudur.

1) Bagimsiz talep: Bir malin talebi diger mallarin talebiyle iliskili degilse bagimsiz
taleptir. Bagimsiz talebin 6zellikleri;

1) Firma stok kararlarindan bagimsizdir.

2) Talebin tesadiifi varyasyon seviyesi vardir.

3) Diger mallarin planlama ve yonetiminden bagimsizdir.

4) Planlamada ge¢mis kullanim datasina gore tahmin teknikleri kullanilir.
5) Tahmin hatasin1 dengelemek icin giivenlik veya rezerv stoku planlanir.

6) Stok mevcudiyetinde kritik nokta zaman degil miktardir.

2) Bagimh talep: Uriiniin talebi baska bir parcanin talebi ile bagimlidir. Uriin
bagliliklar1 yatay veya dikey olabilir. Dikey baglilik hammadde kullanimi, yatay baglilik da
iriin eklentilerini igerir. Bagimli talep tipik bir {iretim firmasinda iretim stoklarinin
karakteristigidir. Bagimli talep MRP (malzeme ihtiyag¢ planlamasi) gibi teknikler kullanilarak
planlanabilir.

Talep tahmini, tiiketicilerin gelecekte ne kadar mal ve hizmet talep edeceklerinin
belirlenmesi islemidir. Bu tahmin isletmenin {iretim seviyelerinin saptanmasinda esas
olusturur. Hangi {iriiniin ne kadar ve ne zaman tiretilecegi karari talep tahmini ile sekillenir.

12.1.4. Depolama

Depolar, iiriinlerin ham madde asamasindan {iretim ortamina oradan da tiiketim
merkezlerine dagitimina kadar olan biitlin faaliyetler dizisinin ger¢eklestirilmesinde stratejik
rol oynayan ara noktalardir. Depolama, depo icerisinde stoklanan iiriinlerin belirli bir diizen
icerisinde takip edilebilmesi amaciyla, malzeme konacak lokasyonlarin ihtiyaca uygun bir
diizen icerisinde kodlandirilmasi ve numaralandirilmasi islemidir.

Depolama, tedarik zinciri hatti boyunca gerek tedarik¢iden temin edilen ham madde,
mamul, yart mamul ve pargalarin saklanmasinda gerekse de iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasi
stirecinde bitmis Ttrlinlerin saklanmasinda 6nemli rol oynadigindan {izerinde durulmasi
gereken bir aktivitedir. Ayrica, her ne kadar maliyetli bir aktivite olsa da tiim tedarik
zincirinin performansini dogrudan etkilemektedir.

Depolama, maliyeti yiiksek bir aktivitedir. Ancak depolama giderlerinin tagima, tiretim
ve satinalma giderleriyle degis tokus edilebilmesi bu tiir giderlere katlanmanin gerekgesini
olusturmaktadir. Isletme stoklarm bir kismin1 depolayarak iiretim maliyetlerini azaltabilir ve
talepteki asir1 dalgalanmalara kars1 kendini koruyabilir. Yine depolama sayesinde daha fazla
iirtin daha ekonomik tasinabilir.

314



Depolar genel depolar, sdzlesmeli depolar, 6zel depolar ve soguk hava depolar1 olmak
tizere dorde ayrilmaktadir. Genel depolar, uzman depocular tarafindan yonetilen ve igletme
mallarinin belirli bir iicret karsiiginda saklandign depolardir. Isletmeye sabit ek bir yiik
getirmezler ve cogunlukla pazara yakin yerlerde kurulurlar. Genel depolar genellikle
mevsimlik mallarin kisa siireli depolanmasinda kullanilirlar. Ozel depolar, isletmenin
sahipligini elinde bulundurdugu depolardir. Dolayisiyla isletme deponun miilkiyetine sahiptir
ve yonetimini ve denetimini kendi yiiriitiir. Bu depolar isletmenin mal karisiminin gerektirdigi
ozellikleri kapsar. Soguk hava depolar1 ise kolay bozulabilir bazi gida maddelerinden daha
uzun siirede yararlanmak amaciyla fiziksel sartlarda (havalandirma, 1s1, nem) diizenlenen
mekanlardir. Sézlesmeli depo, 6zel ve genel depo segenekleri arasinda yer alan bir depo
tiiriidiir. Ozellikle, depolama faaliyetlerinde denetim saglayan fakat buna karsilik fazla bir
yatirimi gerektirmeyen bir segenek olmasi bakimindan tercih edilir.

12.1.5. Malzeme YoOnetimi

Malzeme yonetimi, lojistik yonetiminin 6nemli bir fonksiyonudur. Malzeme yonetimi,
dogru malzemelerin, dogru yerde, dogru zamanda, dogru miktar ve kalitede ve dogru
maliyette olmasini saglayan hizmet seviyesine ulasmak icin isletme icine, isletme iginde ve
isletme disma tedarik akisini birlestiren bir yonetim siirecidir. Satinalma, depolama,
ellecleme, iiretim, stok kontrol ve tasima islevlerinin tedarik hatti boyunca etkin bir sekilde
uygulanmasini saglar.

Malzeme yonetiminin avantajlari;

. Eger malzeme yoOnetimi i¢in farkli boliimler olusturulmussa farkli amaglari
olabilecek aktiviteler arasindaki ¢atismay1 azaltir ve ilgili aktiviteler arasindaki koordinasyonu
gelistirir.

. Malzeme yonetimi, veri isleme siirecine girisi ve kontrolii, koordinasyonu ve
karar vermeyi gelistiren aragtirma tekniklerini kolaylagtirir.

. Tedarik¢iden fabrikaya malzeme akisini etkinlestirir.

. Satinalma, stok kontrol, ellecleme, tasima ve idari islerde ilgili prosediirlerin
maliyetlerini azaltir.

o Tedarikgi iliskilerini gelistirir.
. Miisteri hizmet kalitesini yiikseltir.

Malzeme yonetiminde 6nemli konulardan biri tam zamaninda {iretim kavramidir. Tam
zamaninda iiretim (JIT) anlayisinin temeli; kalite, maliyet ve teslimatta iyilestirme yapmay1
ve bu iyilestirmeyi yaparken de goriilmeyen israf kalemlerini tespit ederek ortadan kaldirmak
suretiyle sistemde stirekli bir iyilestirme yapmayi1 hedeflemektedir. Japonlar bu stirekli
tyilestirme yaklasimina KAIZEN demisler ve bunu bir yasam bigimi olarak benimsemislerdir.
Japonca'da KAI (kay) degisim ve ZEN (zen) ise iyl daha iyi anlamina gelmektedir. KAIZEN
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de daha iyiye ulasma ya da daha genel anlamda siirekli gelisme demektir. Bu sdzciik
Japonya'da siirekli gelismeden cok “siirekli gelisme istegi” seklinde kullanilir. KAIZEN
metodunun amaci teknolojik gelismelerle ve alinabilecek diger onlemlerle israfin diisiiriilmesi
ve kalitenin artirilmasi yoluyla maliyetin azaltilmasidir.

JIT, stok yonetiminde israflarin 6nlenmesine yardim etmesinin yani sira daha esnek ve
cevik bir tedarik zinciri olusturulmasini da miimkiin kilmaktadir. Bu da rekabet avantaji
saglamaktadir. JIT, zayif lriin kalitesi, zayif {iriin siiregleri, ilgisiz talep planlamasi, efektif
olmayan lojistik sistemi yiiziinden fazladan elde tutulan giivenlik stokunun azalmasini saglar.
Bu da maliyet avantaji, hizli akis ve operasyonlarda etkinlik saglar. Ancak JIT sistemi; %100
kalite, is birlikei iliski, iletisim ve siirekli iyilesmeyi gerektirmektedir.

12.1.6. Tasima

Tasima, insan ve esyanin, ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla, zaman ve mekan faydasi
saglayacak bigimde yer degistirmesini saglayan bir hizmettir. Tagima islevine iliskin olarak
yonetim tarafindan alinmasi gereken baslica kararlar; sevkiyat, tasiyici, rut se¢imi, arag
programlama ve yiik konsolidasyonudur. Ucuz, etkin ve kolay erisilen nakliye hizmetlerinin
ekonomide Onemi biiyliktiir. Nakliye, iiretim ve tiiketim arasinda bir kopriidiir. Rekabeti
artirir.  Uriin - dagittiminin  artmasi, kullamm ve talebin artmasmm dolayisiyla 6lgek
ekonomilerinden faydalanmayi saglar. Maliyetlerdeki diisme satig fiyatlarini da diisiiriir.

Tasima yOnetim siireci;

1) Maliyetlerin hesaplanmasi,

2) Nakliye modunun secilmesi,

3) Cizelge ve rut belirlenmesi,

4) Dokiimanlarin hazirlanmasi ve 6deme asamalarini igermektedir.

Lojistik yonetimi acisindan tasima faaliyetine yonelik olarak dikkat edilecek hususlar
iic temel faktor etrafinda toplanmaktadir. Bunlar; tasimanmin maliyeti, tasimanin hizi ve
tasima isinin uyumudur.

a. Tasima Maliyeti

Tasima maliyetleri iki nokta arasindaki mal aktarimina 6denen gergek bedele ek olarak
transit mal teslimleriyle ilgili maliyetlerden olusmaktadir. Lojistik sistem toplam sistem
maliyetleri i¢inde tasima giderlerini en aza indirebilecek bi¢imde tasarlanmis olmalidir.
Ancak bu, en ucuz degil en uygun tasima yonteminin tercih edilmesi anlamina gelmektedir.

Tasima maliyetlerinde;

o Olcek ekonomisi: Hacim ve agirlik arttikga maliyet artar.
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o Uzaklik ekonomisi: Uzaklik arttik¢a birim maliyet azalir.

. Cabukluk maliyeti: Hiz arttikca hizmet maliyeti artar olmak tizere ii¢ 6nemli
faktor vardir.

b. Tasima Hizmetinin Hizi

Tasima hizmetinin hizi, iki yerlesim yeri arasindaki fiziksel mal hareketinin
tamamlanmasi i¢in gerekli olan zamani ifade etmektedir. Hiz arttik¢a tasima maliyeti de buna
bagl olarak artmaktadir. Genel olarak; kara yolu, demir yolu, deniz, hava yolu ve boru hatti
tagimacilig1 olmak iizere bes tiir tasima yonetimi vardir.

1. Kara yolu tasimacihigi: Kara yolu tagimaciligl diinyada en ¢ok kullanilan tagima
yonetmelerinden biridir. Kara yolu tagimaciligi, sehir i¢i, sehirler arasi ve uluslararasi olarak
siniflandirilabilir.

2. Demir yolu tasimacihigi: Demir yolu tasimacilifi, sehirler ve uluslararasi uzun
mesafelerde ¢cok miktarda kitlesel, agir, yigma (dokme) hacimli mallarin tasinmasina olanak
vermektedir. Bu tiir tasimacilik, sabit maliyetlerin, toplam maliyetler i¢cindeki pay1 yiiksek
oldugundan kitlesel tagimaciliga elverislidir. Genellikle birim degeri az olan bu tiir mallarin
tasinmasinda en ekonomik ve etkin tagima seklidir.

3. Deniz tasimaciligi: Deniz tagimaciligi da kitle tasimaciliginda oldukga kullanigh
bir tagimacilik tiiriidiir. Tasinan yiikiin hasara ugrama olasilig1 daha azdir. Ancak ellecleme
icin iyi ve saglam ambalajlama gereklidir. Yiik tagima orani olarak demir yolu ve kara
yolundan sonra gelir.

4. Hava yolu tasimacihigi: Hava yolu tagimaciligi, iicret bakimindan en yiiksek
ancak tasima hizi bakimindan en hizli olan tasima tiiriidiir. Diger tasima tiirlerine nazaran
daha az risk icermektedir. Dolayisiyla yiikte hafif ancak deger-yogun mallarin taginmasinda
tercih edilmektedir.

5. Boru hatti tasimacii@i: Boru hatt1 6zellikle ham petrol, benzin, fuel-oil, gazyagi,
dogal gaz gibi sivi ve gaz maddelerin kaynaktan uzak mesafelere kesintisiz taginmasinda
onemli rol oynamaktadir. Son zamanlarda, hacimli kati maddeler (boraks, fosfat gibi) ile
kiiciik hacimli kat1 maddelerin tasinmasi hususunda uygulamalar gelismeye baglamistir. Boru
hatt1 tagimacilifi, uzmanlhik gerektiren bir tagimacilik tiirtidiir. Bu tiir tagimaciligin tek
sakincasi, boru hatlarinin hirsizlik ve sabotaja kars1 korunmasindaki giigliiktiir.

Tasima tiiriiniin se¢ciminde etkili olan performans kriterleri;
1) Hiz,
2) Biitiinliik,

3) Glivenilirlik (zamaninda teslim),
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4) Kapasite/ yetenek,
S) Siklik (kisa nakliye aralig1 esneklik saglar) ve
6) Maliyet olarak siralanmaktadir.

Son yillarda tasimacilik alaninda 6nem kazanan bir diger kavram ise kombine
tasimaciliktir. Kombine tasimacilik, malin tasinmasinda birden fazla tasima tiirliniin
kullanilmasidir. Kombine tasimacilikta, tasima tiirleri arasinda piiriizsiiz ve etkin bir akisi
saglamak icin bir koordinasyon vardir. Tasima, standart konteynerlerle yapilmaktadir.
Kombine tagimaciligin amaglari;

1) Tedarik zinciri icerisindeki siire¢leri verimli bir sekilde biitiinlestirmek ve
kapidan kapiya hizmet sunmak suretiyle hizmet kalitesini artirmak,

2) Maliyetleri azaltmak,

3) Yakat tiiketimi ve gevre kirliligine sebebiyet veren unsurlar1 miimkiin olan en
az seviyeye indirmek ve

4) Trafik glivenligini artirmak olarak 6zetlenebilir.
12.2. Uluslararasi Pazarlamada Yer Alan Dagitim Kanallan

Uluslararasi pazarlamada yer alan dagitim kanallari ii¢ ana baglik altinda incelenebilir.
Uretici firmanin malim yurt icinde faaliyet gdsteren gesitli aracilar vasitasiyla ihrag ettigi
“dolayli ihracat”, herhangi bir yurt i¢i aracidan yararlanilmaksizin mal veya hizmetlerin
dogrudan dogruya hedef dis pazara ulastirildig1 “dolaysiz ihracat ve “yurt disinda tiretim”.

Bu dagitim kanali alternatiflerine ve aracilara iliskin bilgiler daha 6nceki “Uluslararasi
Pazarlara Giris Stratejileri” boliimiinde detayl olarak ele alinmisti.

flgili kanallarm hangisinin/hangilerinin se¢iminde ise dikkat edilecek konular bu
baslikta ele alinmaktadir.

12.2.1. Dagitim Kanallarinin Secimi

Dolayli ihracatta ihracat¢inin dis pazarda dagitim kanallarinin sec¢imi {izerinde
herhangi bir s6z hakki olmayacaktir. Ciinkii mali ihracatginin iilkesinde kendileri veya
baskalar1 adina satin alan kisi veya kuruluslar, bunlart kendi {ilkelerinde veya iiciincii
ilkelerde dilediklerine satarlar.

Buna karsilik, dolaysiz ihracatta ve 6zellikle yurt disinda iiretim halinde, dis pazarda
dagitim kanal veya kanallarinin se¢imi problemi ortaya ¢ikar. Ancak bu kez se¢im agisindan
Ozgiir olundugu igin, bu olanaktan yararlanilabilir ve miisteri ve tiiketicilerle daha kolay iliski
kurulabilir.
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Dis pazarda dagitim kanallar segilirken ¢esitli faktorlerin dikkate alinmasi gerekir.
Once firmanin nasil bir dagitim kanalina ihtiyaci vardir. Eger firma yogunlasmis bir
pazarlama stratejisi uyguluyorsa dis pazarda da dagitim dolaysiz olarak gerceklestirilebilir.
Tiiketici sayis1 kisith ve belirli noktada yogunlagsmis oldugu i¢in firmanin bunlara kendi
kurdugu bir dagitim kanali ile bile ulagsmasi miimkiin olabilir. Buna karsilik hedef dis
pazardaki tiim pazar boliimlerine siiratle girilmek isteniyor ve Ornegin malin tim
perakendecilerde bulunmasi arzu ediliyorsa, bu kez muhtemelen dagitimin dis pazarda da
dolayl1 olarak gerceklestirilmesi, yani gesitli aracilardan yararlanmasi gerekecektir. Pazarda
tilkketiciler acisindan marka tercihinin 6nem kazandigi iiriinler icin, {iriinlin biitiin araci
kurumlarda bulunmasi hem iirliniin saygmligmni azaltip hem de dagitim maliyetlerini
yiikselteceginden, siirli sayida toptanci ve/veya perakendeci kullanmakta tercih edilebilir.
(Beymen, Versace vb.) Yiiksek fiyatli olan ozellikli tiikketim iriinlerinin dagitiminda ise,
iiriiniin dagitimini daha yakindan denetlemek, hizmet kalitesini belirli bir standardin {izerinde
tutmak i¢in, sinirli sayida araci ile galisilabilir.(Porsche, Limuzin vb.)

Dagitim kanali se¢iminde etkili olacak onemli bir faktor de malin niteligidir. Dis
pazarlarda da 6zelligi olan mallarin belirli satis noktalarinda satildigi goriiliir. Bu tiir mallarda
iireticinin veya ihracat¢inin pazarlama faaliyetlerini kontrol olanagini arttiracak olan dolaysiz
bir dagitim, daha kolay gerceklestirilebilir.

Dis pazarda tek tip bir dagitim kanali kullanilabilecegi gibi, birden fazla ve farklh
dagitim kanallar1 da kullanilabilir. Cogu zaman dis pazarin i¢indeki sosyoekonomik, kiiltiirel,
cografi farklar, degisik kanallarin kullanilmasin1 zorunlu kilar. Bununla birlikte, faaliyet
gosterdigi dis pazarlarin tiimiinde ayni, yani standart bir dagitim kanalini olusturabilmis
firmalar vardir. Ornek olarak Mc Donald’s, Burger King verilebilir.

Bazi iilkelerde cesitli fayda ve sakincalar1 olan ¢ok degisik dagitim kanallarindan
yararlanmak olanag1 varken, bazilarinda bu agidan kullanilabilir se¢eneklerin sayisi ¢ok
sinirlidir veya hi¢ bulunmayabilir.

Bir yol da bulunabilen dagitim kanallarinin iyilestirilmesidir. Toptancilara ve
perakendecilere ve diger dagitim kanali iiyelerine malin depolanmasi, taginmasi, sergilenmesi,
tutundurulmasi, satig sonrast bakimi ve benzeri konularda yardimecr olarak bu
gerceklestirilebilir.

Dagitim kanallar1 i¢inde firmanin hedeflerine ve malin niteliklerine en uygun olam
secebilmek i¢in dis pazara girmeden Onde toptancilara, perakendeciler ve diger aracilar
hakkinda bilgi toplamak, pazardaki tiiketim bicimini incelemek gerekir.

Bir dis pazara girmeden 6nce orada hangi sayida ve ne tiir toptanci ve perakendecilerin
bulundugunu ve bunlarin saglayacaklar1 olanaklari 6grenebilmek amact ile en dogru yol,
yerinde incelemeler yapmak olmakla birlikte, baz1 gostergelerden de yararlanmak imkéni
vardir. Geligsmis iilkelerde gelismemis veya gelismekte olan iilkelere gore daha az
siipermarket, departmanli magaza vardir, ekonomik gelisme diizeyi yiikseldik¢e kiigiik
diikkanlarin yerini az sayida bliylik perakendeciler alir, gelir diizeyi arttikga sokak
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saticilarinin ve agik yerlerde kurulan pazar ve sergilerin 6nemi azalmaktadir ve gelisme
diizeyi arttikca sokak saticilarinin ve agik yerlerde kurulan pazar ve sergilerin Onemi
azalmaktadir ve gelisme diizeyi arttikca perakendecilerin uyguladiklar1 kar yiizdeleri de
yiikselme egilimi gostermektedir.

Ayn1 amagla kisi basina gelir ve sehirlesme ile ilgili istatistiklerden de yararlanilabilir.
Incelenen pazarlar icin toptancilik ve perakendecilikle ilgili istatistik yaymlar varsa,
bunlardan bilgiler elde edilebilir. Ancak, bir¢ok iilke i¢in bu tiir hazir veriler elde etmek
mimkiin olmayacaktir. Bu amagla kullanilabilecek o6nemli bir diger kaynak ise,
“karsilastirmal1 pazarlama” literatiiriidiir. Karsilastirmali pazarlama literatiiriinde yer alan iilke
ve pazar Ornekleri, gelecekte karsilasilacak gelismeler hakkinda fikir verebilirler.

Tiim diinya {ilkeleri siirekli bir gelisme i¢inde olduguna gore, dagitim kanallar1 da
zaman i¢inde degismektedir. Bu nedenle dagitim kanallar ile ilgili aragtirmalar bir defa degil,
yeterli araliklarla yapilmalidir.

12.2.2. Dagitim Kanal Secimini Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanallarinin se¢iminden 6nce yapilmasi gerekenler
arasinda oncelikle firma hedeflerinin belirlenmesi gereklidir. Yurt dis1 dagitim kanallari
secilirken ulagilmasi arzu edilen hedefler yaninda firmanin fiili ve potansiyel olanaklarinin da
dikkate almmasi zorunludur. Ugiincii olarak, firmanin iirettii ve pazarlamaya ¢alistigi mal
veya hizmetlerin sayist ve niteligi de dagitim kanallarimin se¢iminde Onemli bir rol
oynayacaktir. Malin dayanikli-dayaniksiz, tiikketim-sanayi mali olmasina gore ihtiya¢ duyulan
dagitim kanali farklidir.

Hedef dis pazardaki tiikketim bicimi, rekabetin siddeti ve niteligi, dagitim kanallar1 ve
kullanabilme dereceleri, dis pazardaki siyasi ve ekonomik politikalar ve bunlara bagli olarak
sekillenmis olan mevzuat ve diger ¢esitli 6zellikleri kanal alternatiflerini ve bunlar arasindaki
secimi onemli Olciide etkiler.

Ayrica baz1 mallarda malin rekabet icinde ayricalagsmasi ve gii¢ kazanmasi i¢in diger
rakip mallarla bir arada bulundurulmas: arzu edilir ve rakip firmalarin kullandig1 dagitim
kanallar1 tercih edilir. Buna karsilik bazi mallar ic¢in rakiplerin kullandigi dagitim
kanallarindan yararlanmak zararlidir. Cogu zaman dolayli ihracatta yer alan dagitim kanali
iiyeleri, birden fazla rakip isletmenin malin1 bir arada pazarlar ve rakipleri ayni kanali
paylasan mal, bundan zarar gorebilir.

Diger yandan dagitim kanallar1 belirlenirken rekabetin sadece bugiinkii durumu degil,
zaman igindeki dinamigi de dikkate alinmalidir. Ornegin, dis pazarda uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerine katilan bir firmanin malim1 kontratla iireten bir yerel firma, zamanla malin
iiretim teknolojisini 6grenebilir ve iliskisini kontrat sonunda keserek giiclii bir rakip héline
gelebilir.

320



Bir¢ok dis pazarda, uygun bir dagitim kanali bulmak gii¢ olabilir. Bu durumda ¢ogu
zaman tek secenek dagitim kanalinin 6zel bir gayretle olusturulmasidir. Bunun maliyeti ise,
olusturulacak olan kanalin niteligine gore farkli olmakla birlikte, genellikle hayli yiiksektir.

Ote yandan, bazen dis pazarda uygun dagitim kanallar1 bulunmadig1 gibi, o iilkedeki
hiikkiimetler yeni bir kanalin kurulmasina da izin vermeyebilirler. Bazi {ilkelerde ise, yabanci
sermayenin yurda girisi tamamen engellenmistir.

Yukaridaki faktorler yaninda, dis pazardaki orf ve adetler, aliskanliklar, gelir diizeyi,
yasam tarzi1 ve diger sosyoekonomik ozellikler de dagitim kanallarinin se¢imi iizerinde etkili
olacaktir. Bat1 iilkelerindeki yasam bi¢imi ve tiilketim modeli gelismekte olan iilkelerden ¢ok
farklidir. Bu tilkelerde geleneksel kiiciik aracilar ortadan kalkmakta, yerini biiyiik toptancilik
ve perakendecilige birakmaktadir.

12.2.2.1. Pazara iliskin Faktorler

Dagitim kanallarimin se¢iminde, pazar yapisini etkileyen yas, cinsiyet, meslek gibi
demografik oOzellikler ile potansiyel miisteriler ile halihazirdaki kullanicilar, miisterilerin
dagilimlari, yogunluklari, satinalma aligkanliklar1 &nemli rol oynamaktadir.

Hedef miisterinin demografik ve yasam bi¢cimine ait Ozellikleri kanal yapisi
kararlarmin temelini olusturmaktadir. Ornegin, Japon pazarmin en genis alkollii icki
fabrikalara sahip Suntory’nin pazarlama planinda Budweiser marka biralarin dagitimi igin
refah diizeyi yiiksek ve sik gezen geng kesimin toplandigi gece kuliipleri ve publar 6ncelikli
olarak yer almaktaydi. Japonya’daki gen¢ kesim Amerikan kiiltiiriiniin etkisi altinda olup, eski
nesle nazaran yeni lrline adaptasyonlari oldukca kisa siirelidir. Bu durumun avantajini
kullanarak, Suntory ¢abalarini bir jenerasyon iizerinde yogunlastirmis ve yerinde satiglara
yonelmistir.

Tiiketicilerin bolgesel dagilimi ve yogunlugu da kanal yapisinin se¢iminde etkin rol
oynamaktadir. Tiiketiciler belirli bolgelerde yogunsa bu bolgelerde aract kullanmak
gerekmeyebilir. Tiiketici sayisinin kalabalik oldugu ve bolgesel dagilimin da daginik oldugu
durumlarda, aracilardan daha fazla yararlanmak gerekebilir.

Pazarin endiistriyel pazar oldugu, birim satis miktarlariin arttigi ve satinalma
maliyetlerinin arttigt durumlarda kullanicilarla dogrudan iliski kurmak daha saglik bir
yontemdir.

12.2.2.2. Uriine Iliskin Faktorler

Uriiniin dogas1 ve dzelliklerinin de kanal yapisi iizerinde etkisi bulunmaktadir. Genel
olarak, iirlinlin teknik niteligi arttikca, birim degeri yiikseldikce, bozulma siiresi kisaldikca,
satis sonras1 hizmete gereksinim artacak ve pazarlama kanallar1 kisalacaktir. Ornegin, sabun
gibi temel tiiketim malzemeleri daha uzun kanal yapisina sahiptir.
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12.2.2.3. Aracilara iliskin Faktorler

Dagitim kanal1 ve kanalda etkili olan aracilar secilirken kanal tiyelerinin beli islevleri
saglamadaki beceri ve yetenekleri ile zayifliklar1 dikkate alinmalidir. Tagima, tutundurma,
satis yontemleri, finansman, stoklama konularinda aracilarin is birligi istekleri ve ortaya ¢ikan
maliyetler de ayr1 ayr1 degerlendirmeye tabi tutulmalidir. Teknik bilgi diizeyi, beseri giicleri,
kurulus yerleri ve ge¢mis birikimleri, satilacak iiriin bilesimleri aracilar1 belirlemede etkili
olan diger faktorlerdir.

12.2.2.4. isletmenin Yapisina iliskin Faktorler

Secilen dagitim kanalinin yapist isletmenin yapist1 ve isletmenin faaliyetlerini
yiiriittiigli pazarlarla uyumlu olmalidir.

Isletmenin finansal giicii, ydnetim yetenegi, kanali denetleme istegi ve aracilara
sagladig1 hizmetler isletmenin kendisiyle ilgili faktorler arasinda sayilabilir. Uretilen iiriiniin
azlig1 veya c¢oklugu, isletmenin sahip oldugu pazarlama araglari, isletmenin pazara olan
uzaklig1 ve rakiplerinin stratejilerinin izlenip izlenmemesi de isletme niteligi ile ilgili etkenler
arasinda yer almaktadir.

12.2.2.5. Cevresel Faktorler

Cevresel etmenler olarak, ekonomik kosullar, hukuksal ve yasal diizenlemelerden
bahsedilebilir. Ekonominin kotliye gitmesi, topyekin dagitim kanali {iyelerini
etkileyeceginden oldukg¢a dnemli ¢evresel faktorlerdendir.

12.2.2.6. Rekabetin Durumu

Kiiresellesmeyle beraber rekabette artmis, ayni isi yapan rakip isletmelerin ¢ogalmasi
da tiim pazarlar1 ve dagitim kanallarini etkilemistir. Pazarlarin kimisinde yeni fiyat, kimisinde
secenekler kimisinde de kalite ya da servis hizmeti 6nem kazanmastir.

12.3. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Politikalar

Uluslararas1 Dagitimda kanal se¢iminin yani sira tercih edilecek dagitim stratejilerinin
ve politikalarinin belirlenmesi gereklidir. Bunlari su sekilde siniflandirmak miimkiindiir:
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Yogun Dagitim

Uriin ve Hizmetlere
Bir¢ok pazarda
kolay ulasabilme

Secici Dagitim

Dagitim

Politikas! _ Belirlenen pazarlarda
Segenekleri iiriin ve hizmetlere
ulasabilme

Sinirli Dagitim

Uriin ve hizmetlere
ulasimda
sinirlamalar

Sekil 12.2: Dagitim Politikalari
12.3.1. Sinirh Dagitim

Tiiketim ve endiistri mallar1 i¢in uygulanir. Firma, belirli bir uluslararas1 pazarlama
bolgesinde tek bir aract veya imtiyaza sahip kurum vasitasiyla malin1 satar.

12.3.2. Secici Dagitim

Secimli dagitim, hedef pazarda ya da hedef pazarin belirli bir kisminda sinirli sayida
toptanci ve perakendeci ya da sadece bunlardan herhangi birini kullanma politikasidir.
Tiiketim {iriinlerinin begenmeli iiriinler ve 6zellikli {iriinler ¢esitlerinde, endiistriyel tirlinlerin
yardimer techizat tiirlinde ve pazarda tiiketiciler acisindan marka tercihinin énem kazandigi
iiriinlerde uygulanabilecek en iyi strateji selektif dagitim stratejisidir.

12.3.3. Yogun Dagitim

Yogun dagitim, mamuliin dagitiminda miimkiin olan en fazla sayida perakendecilerin
kullanilmasidir. Yogun dagitimin esasi; mamuliin, alicisinin bulunabildigi her yerde satisa
sunulmasidir. Tiiketim mallar1 (dis macunu, sigara, sakiz gibi) ile miisteriye yonelik ve bazi
geleneksel endiistri mallar (kalem, faks kagidi, yazilim gibi), genelde bu politika anlayisi ile
pazara siiriiliir.
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12.4. Uluslararasi Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Ozellikleri

Uluslararas1 pazarlamada da mallarin satisa hazir duruma geldikleri noktadan veya
tilketicilere, arzu edilen yer, zaman, miktar ve nitelikte ulastirabilmeleri ig¢in iiretim ve
depolama noktalarinin iyi seg¢ilmesi, en diisiik maliyetli, ancak emniyetli tagima vasitalarinin
kullanilmas: gereklidir. Ayrica depolama maliyetlerini asir1 derecede ylikseltmeyen ancak
talebi zamaninda karsilayan stok miktarlarinin belirlenmesi de zorunludur.

Hedef alinan dis pazar veya pazarlarin iklim ve topografik yapisi tasima vasitalarinin
secimi iizerinde 6nemli 6lgiide etkili olur. Ayrica hedef alinan dis pazarlarda kullanilmasi arzu
edilen tiim ulastirma vasitalar1 bulunmayabilir.

Firmalarin iiretim noktalarimi1 degistirmeye zorlayan nedenler i¢inde en Onemlisi,
cografi ve topografik farklardan ziyade dis pazarlardaki farkli politik ve ekonomik yap1 ve
onlemler olmustur. Birgok gelismekte olan iilkede yerli sanayii korumak amaci ile ithalatin
giimriik duvarlari, kotalar veya yliksek vergilerle sinirlandirilmasi, dis pazarda iiretimi, hem
bu pazarlara girmek hem de fiyatlar1 ilimli bir diizeyde tutabilmek i¢in zorunlu kilmaktadir.

Di1s pazarda uluslararas fiziksel dagitim sistemleri belirlenirken, tiiketim noktalarinin
da dikkate alinmasi gerekir. Ulkeler arasindaki demografik yap1 farklari, yerlesim diizeni
(koy-kent), tiiketim bi¢imi, {iretim, tasima ve depolama, nokta ve faaliyetlerini 6nemli 6l¢iide
etkileyecektir.

Rakip firmalarin dis pazarda uyguladiklar1 pazarlama politikalar1 da (6rnegin
uyguladiklar1 satis sonrast hizmetler), takip edilecek olan fiziksel dagitim sekli tizerinde etkili
olur.

12.5. Uluslararas1 Dagiimda Kanal Yonetimi Kararlari

12.5.1. Kanal Tasarimi

Dagitim sistemleri iilkeden tilkeye biiyiik farkliliklar gosterdigi i¢in uluslararasi
pazarlamada kanal tasarimi ve yonetimi yerel pazarlamaya nazaran ¢ok daha komplike bir
gorevdir. Uluslararas1 pazarlamada kanal se¢iminde dikkate alinmas1 gereken belirli faktorler
arasinda; yasalar, malin imaji, malin tiirii, kanal iiyeleri arasindaki olasi ¢atigmalar, yerel
gelenekler ve giic dengesi bulunmaktadir. Ornegin, diisiik prestijli bir mal yaygin dagitimla
pazara siiriiliirken, yliksek prestijli bir mal se¢imli dagitimla pazara sunulmalidir. Ayn1 sekilde
diistik fiyatli kolayda mallarda yogun dagitim kullanilirken, birim degeri yiiksek, yavas satan
begenmeli mallarda kanal kisa ve dar tutulabilir.

Kanal tasarima;
a) Miisteri analizlerinin yapilmasi,

b) Kanal hedeflerinin belirlenmesi,
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c) Onemli karar alternatiflerinin saptanmasi ve

d) Bu kanallarin degerlendirilmesi asamalarindan olusmaktadir.
12.5.2. Kanal Yonetimi

Belirli bir kanali, malin1 dagitmak iizere segen bir iiretici; kanaldaki aracilari bireysel
olarak ismen se¢mek, onlar1 6zendirmek ve faaliyetlerini denetlemek yoluyla kanal
yonetimini saglamaktadir.

12.5.3. Yeni Kanallar

Rakip isletme, dis pazarlarda tiimiiyle yeni kanallar kurarak bir isletmenin kanallarin
eskitebilir. Uretici isletme de pazar kosullar1 degistikge rakiplerine kars1 yeni kanal gelistirme
yoluna gitmelidir.

12.6. Uluslararas1 Dagiimda Maliyet Minimizasyonu

Uluslararas1 dagitimda maliyet minimizasyonunu saglamak i¢in birtakim ilkeler goz
ontine alimmalidir. Bu ilkeler:

1) Dagitim  kanallari  son kullanicidan {ireticiye dogru  diizenlenmesi
gerekmektedir. Ciinkii dagitim kanalmi belirleyen faktor tliketicinin - satin  alma
aliskanliklaridir.

2) Secilen kanallar bir biitiin halinde isletmenin pazarlama programlarinin
amaclarima uygun olmalidir. Eger isletme genis bir cografi alanda yaygm bir dagitim
amacliyorsa sadece toptancilarla ve perakendecilerle goriismek yeterli olmayacaktir.

3) Dagitim kanallari, tireticiler tarafindan 6nceden belirlenmis asgari pazar payina
ulagsmay1 saglamalidir.

4) Kanallar secilirken, secilen kanali kullanmak bir diger kanaldan vazgegme
zorunlulugu dogurmayacak sekilde esnek olmalidir. Ornegin, iiretici isletme pazara
toptancilarla giriyorsa, faaliyette bulunulan pazarda, biiylik magaza gibi perakendecilere
dogrudan satis yapilabilmelidir.

5) Dagitim kanallarindaki kurumlarin basarisini belirleyen temel unsur miisteridir.
Kanal iiyelerinden her biri karsilikli olarak miisteri iiretici konumunda bulunduklarindan
karsihkli bagimhilik s6z konusudur. Ureticinin basaris1 toptanciya, toptancinin basarist
perakendeciye, perakendecinin basaris1 da son kullanicilar1 ne OSlgiide kendine cektigine
baglidir. Bu nedenle her isletme digerinin koruyucusudur ve kanalda saglikli iliskiler her
iiyenin ¢aligmasina baglidir.
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Uygulamalar
COMMODORE INTERNATIONAL

Commodore International, 1953 yilinda New York, Bronx’ta bir daktilo tamir atolyesi
acarak ise baslayan Jack Tramiel tarafindan 2 yil sonra Toronto'da kurulan bir biligim
sirketidir.

1970'li yillara kadar mekanik daktilolarla ugrasan Commodore, bu donemde elektronik
hesap makineleri isine girdi. En biiyiik rakibi olan Texas Instruments ile siirdiigli fiyat
savasinin ardindan, yetmisli yillarin ortasinda yar1 iletken firmasit MOS Technology'i satin
aldi.

Tarihi

Agustos 1982’ de Commodore Business Machines tiim zamanlarin en ¢ok satan kisisel
bilgisayar modeli inlii Commodore 64'li piyasaya siirdii. Genellikle C64 olarak ifade edilir.

Bu bilgisayar ve pekcok diger firmanin piyasadan silinmesini saglayacak kadar ucuz
ve basarili bir bilgisayardi. Basarinin dorugunda Jack Tramiel firmanin biytlk
hissedarlarindan Irvin Gould ile anlasmazliga girdi ve Commodore'dan ayrildi. Tramiel
firmadan ayrildiktan sonra bir sirket kurarak Atari firmasini satin ald.

Agustos 1982'de 595§ fiyat ile piyasaya sunuldu. Fiyati 1983'in sonlarinda 200$'a
kadar indirildi. 64 KB RAM bellegiyle, ses ve goriintii performansiyla o zamanlarin IBM
uyumlu bilgisayarlarina gore daha iistiin bir sistem sunuyordu.

Commodore 64'iin yasam siiresi boyunca (1982'den 1994'e) toplamda yaklasik olarak
17 milyon cihaz satildi ve firmasina 1 milyar dolara yakin para kazandirdi. Commodore 64
icin gelistirme araglari, ofis uygulamalar1 ve oyunlar1 dahil yaklasik 10.000 tane ticari yazilim
hazirlandi. Ayrica demoscene'in popiiler olmasinda 6nemli rol oynamistir.

C64, bugiin hala baz1 bilgisayar meraklilar1 tarafindan kullaniliyor ve emiilatorler
(fonksiyonelligi ve taklit basar1 derecesi degismekle beraber) sayesinde modern
bilgisayarlarda (hatta akilli telefonlarda) bu uygulamalarin ¢alistirilmasi sagliyor.

C64 etkileyici bir baslangic yapt. Uretim miihendisi David A. Ziembicki sdyle diyor:

“Atariciler standimizda agizlari agik vaziyette duruyorlardi ve bunu 595%'a nasil
yapabildiniz diyorlardi”. Cevap, Commodore'un MOS Technology'nin ¢ip iiretim tesislerine
sahip olmasinda sakliydi.

Toplam bilgisayar satislarinin %10’undan daha azi Amerika ve Kanada’dan
saglaniyordu. Amerika’daki diisen satis rakamlarina karsihik Avrupa’da biiylimesini
siirdiiriiyordu. Avrupa’daki kisisel bilgisayar pazarinda IBM’den sonra ikinci siradaydi ve
pazar payr giderek yiikseliyordu. Almanya’da pazar lideriydi ve biiyiik bir marka imajina
sahipti. Almanya’nin iinlii futbol takimi1 Bayern Munchen’e yillarca sponsorluk yapmis ve bu
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sayede 60.000 spor kuliibiine satis yapmstir. Ingiltere’de de futbol takimlarina, atletlere,
yelkenlilere diinya sampiyonalarinda destek vermistir.

Rakipler

Birlesik Krallik'ta (UK), C64'iin en biiyiik rakipleri: Sinclair ZX Spectrum ve
Amstrad CPC 464 idi.

Cé64'den birkag ay once lretilen Spectrum, diisiik iicretiyle kisa silirede pazar lideri
oldu. 1983'iin baslarinda Spectrum 175£ iken C64 399£ idi.

C64'lin Spectrum karsinda isi zordu. Ama C64, 1980'lerin ikinci yarisinda popiilerlikte
Spectrum ile rekabet edecekti ve Kasim 1990'da {iretimine son verilen Spectrum'dan daha
fazla yasayacakti.

Agustos 1982°de rakiplerinin karsisina ¢ikti. Diisiik iicreti ve gelismis donanimiyla
kisa siirede bir¢ok rakibini geride birakti.

ABD'deki en biiyiik rakipleri: Atari 8bit 400/800, IBM PC ve Apple II idi.

Atari 400 ve 800 donanim bakimindan C64'e bayagi benziyordu ama iiretimi
pahaliydi. IBM PC ve Apple II ailesinin en yeni iiriinleri C64'den daha yiiksek ¢oziiniirliik
modlarina sahiptiler. Ama renk desteginin zayifligindan dolay1 nadiren kullaniliyorlardi.

Sonugta, uygulamada C64'lin 16 renkli grafik ve ses yetenekleri digerlerini geride
birakti. Ama IBM PC ve Apple II, C64'de olmayan dahili genisletme slotlarina sahiptiler.

Basan

Commodore'un basarisinin  anahtarlarindan  biri  de pazarlama taktikleridir.
Commodore, C64'i sadece yetkili saticilar tizerinden degil, bliylik magazalarda, indirimli satig
magazalarinda, oyuncake1 ditkkanlarinda da satt.

Kompozit video ¢ikisina sahip oldugu i¢in 6zel bir monitore gereksinim duymuyordu
ve dogrudan televizyona baglanabiliyordu. Bu 6zellik, Atari 2600 gibi oyun konsollariyla da
yarigabilmesine imkan sagliyordu.

Stratejik Hatalar

Bundan sonra Commodore daha az basarili olan C-128 ve Plus/4 gibi bilgisayarlar
tretti. Plus/4 daha fazla rengi destekleyen bir goriintii ve BASIC'in daha yeni siiriimiinii
(stirim 3.5) sunuyordu. Ama Commodore, Plus/4't C64 ile uyumsuz yaparak biiyiik bir
stratejik hata yapmisti. Stratejik hatalar yapmaya baglayan firma halen unutulamayan Amiga
ile canlanmaya ¢alisti. Fakat Amiga'da PC uyumlulugu olmadigi i¢in Commodore firmasini
kurtarmaya yetmedi.
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Her bir C64'lin tahmini iiretim maliyeti 135$ idi. Fakat ucuz iiretim teknikleri tiretim
sorunlariyla sonuglandi.

[lk zamanlardaki {irinlerin ¢ogunda bulanikliga sebep olan goriintii sorunlari vardu.
Bu, alfaniimerik karakterlerin okunmasini zorlastirtyordu.

Amerika’da uygun dagitim kanallar1 bulma konusunda sorun yasiyordu. Ayrica doviz
kurundaki dalgalanmalardan karlilig1 etkilenmistir.

Uriin Hatt1

Commodore iirlin hattin1 3 hatta yiirtitmekteydi.
1. AMIGA Hatti

2. IBM Uyumlu Kisisel Bilgisayar Hatti

3. C64/128 Hatt1
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Uygulama Sorulari

1) Commodore firmasina, mevcut durumunu degerlendirerek nasil bir dagitim
kanal1 ve stratejisi belirlemesini Onerirsiniz.

2) Commodore firmasi size gore mevcut durumunu koruyabilir mi?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde uluslararast pazarlamada dagitim ve lojistik kavramlari, dagitim
kanalinda meydana gelen degisiklikler {izerinde durulmustur. Ayrica, uluslararasi
pazarlamada dagitim kanalinda yer alan {iyelerin yonetimi {izerine deginilmistir.

Ek olarak bu boliimde elektronik pazarlamada kullanilan iletisim araglari, internet
reklamcilig1r ve internette reklam tiirleri iizerinde durulmustur. Ayrica, internette halkla
iligkiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama ve kisisel satis cabalari ele alinmustir.

Kiiresel lojistik isletme hedeflerine ulagsmak i¢in ham madde, yar1 mamul ve
mamullerin ulusal sinirlar 6tesinde iilkeler arasinda akisini yiiriitecek ve kontrol edecek bir
sistemin tasarlanmasi ve yoOnetilmesidir. Materyal yonetimi ham madde, yar1 mamul ve
tedariklerin firmalar arasinda akisini igerir. Fiziksel dagitim firmanin bitmis iiriinlerinin nihai
miisteriye ulastirilmasidir.

Uluslararasi lojistik sistemi; siparis ve bilgi isleme, satinalma, stok yonetimi, talep
yonetimi, depolama, malzeme yonetimi ve tasima olmak iizere yedi temel faaliyetleri
icermektedir.

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanallarinin se¢iminden 6nce yapilmasi gerekenler
arasinda oncelikle firma hedeflerinin belirlenmesi gereklidir. Yurt dis1 dagitim kanallari
secilirken ulagilmasi arzu edilen hedefler yaninda firmanin fiili ve potansiyel olanaklariin da
dikkate almmasi zorunludur. Ugiincii olarak, firmanin iirettii ve pazarlamaya ¢alistigi mal
veya hizmetlerin sayist ve niteligi de dagitim kanallarimin se¢iminde Onemli bir rol
oynayacaktir. Malin dayanikli-dayaniksiz, tiikketim-sanayi mali olmasina gore ihtiya¢ duyulan
dagitim kanali farklidir.

Uluslararas1 Dagitimda kanal se¢iminin yani sira tercih edilecek dagitim stratejilerinin
ve politikalarinin belirlenmesi gereklidir. Bunlar1 sinirh, secici ve yogun dagitim seklinde
siniflandirmak miimkiindjir.

Di1s pazarda uluslararas: fiziksel dagitim sistemleri belirlenirken, tiiketim noktalarinin
da dikkate alinmas1 gerekir. Ulkeler arasindaki demografik yap: farklari, yerlesim diizeni
(koy-kent), tiiketim bi¢imi, iiretim, tagima ve depolama, nokta ve faaliyetlerini 6nemli dl¢lide
etkileyecektir.

Dagitim sistemleri iilkeden iilkeye biiyiikk farkliliklar gosterdigi i¢in uluslararasi
pazarlamada kanal tasarimi ve yonetimi yerel pazarlamaya nazaran ¢ok daha komplike bir
gorevdir. Uluslararasi pazarlamada kanal seciminde dikkate alinmas1 gereken belirli faktorler
arasinda; yasalar, malin imaji, malin tiiri, kanal tiyeleri arasindaki olas1 catigmalar, yerel
gelenekler ve giic dengesi bulunmaktadir.
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1.

1il.

iv.

1)

Boliim Sorular
Hiz
Biitiinliik
Maliyet
Glivenilirlik (zamaninda teslim)
Kapasite/ yetenek

Yukaridakilerden hangisi/hangileri ulus

lararas1 dagitimda tagima tiiriiniin

se¢iminde etkili olan performans kriterleri arasinda gosterilebilir?

a)
b)
c)
d)
e)

2)

gosterilemez?

a)

b)

Yalniz i
iveiv

1, iii, v

1, 1i, 1ii, v

1, 1, 1ii, iv, v

Asagidakilerden hangisi malzeme

yonetiminin  avantajlart  arasinda

Eger malzeme yoOnetimi i¢in farkli boliimler olusturulmussa farkli amaglari
olabilecek aktiviteler arasindaki ¢atismayi azaltir ve ilgili aktiviteler arasindaki koordinasyonu
gelistirir.

Malzeme yoOnetimi, veri isleme siirecine

girigi ve kontrolii, koordinasyonu ve

karar vermeyi gelistiren arastirma tekniklerini kolaylagtirir.

c)

d)

e)

Tedarik¢iden fabrikaya malzeme akisini etkinlestirir.

Satinalma, stok kontrol, ellecleme, tasima ve idari islerde ilgili prosediirlerin
maliyetlerini azaltir.

Miisteri hizmet kalitesini olumsuz etkiler.
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3)

, tekrar satmak veya iiretimde kullanmak amaciyla arag

gereclerin, esas parcalarin elde edilmesidir.

1.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan segenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

e)

1il.

iv.

4)

Siparis ve bilgi isleme

Satinalma

Talep yonetimi

Depolama

Tasima

Tedarikg¢i arastirmasi ve se¢imi

Satinalmanin ve tedarik¢inin performansinin degerlendirilmesi
Teslim siirecinin izlenmesi ve yonetimi

Ihtiyacin tanimlanmasi

Siparisin nitelendirilmesi ve girilmesi

Asagidakilerden hangisinde uluslararasi lojistik sistemlerinin faaliyetlerinden

olan “satin alma” siireci dogru sekilde siralanmigtir?

a)
b)
)
d)
e)

5)

iii, i1, 1, 1v, v
iv, v, iii, ii, 1

Asagidakilerden hangisi uluslararas1 dagitimda satin alma siirecinde

isletmelerin amaclar1 arasinda gosterilemez?

a)
b)
¢)
d)

e)

En iyi kalite

Miimkiin olan en diisiik toplam maliyet

Rekabetci ve giivenilir tedarikei iliskileri gelistirmek ve slirdiirmek
Stok maliyetini artirmak

Diger isletme fonksiyonlariyla is birligi ve biitiinlesme
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6) Asagidakilerden hangisi stok maliyet tiirleri arasinda yer almaz?
a) Kapital maliyeti

b) Hizmet maliyeti

c) Saklama maliyeti

d) Risk maliyeti

e) Talep maliyeti

7) ticret bakimindan en yiiksek ancak tasima hiz1
bakimindan en hizli olan tasima tiiriidiir. Diger tasima tiirlerine nazaran daha az risk
icermektedir. Dolayisiyla yiikte hafif ancak deger-yogun mallarin tasginmasinda tercih
edilmektedir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Karayolu tasimacilig
b) Demiryolu tagimaciligi
c) Deniz tasimacilig
d) Havayolu tagimaciligi
e) Boru hatt1 tasimaciligi
8)
L. Yogun dagitim
IL. Segici dagitim
II1. Sinirh dagitim
IV. Cevreci dagitim

Yukanidakilerden hangisi/hangileri dagitim politikasi tiirleri arasinda yer almaz?
a) Yalnmz III

b) Yalniz IV

c) Ivell

d) II ve III

e) I IIvelV
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9) Uluslararas1 pazarlamada dagitim politikalan ile ilgili asagidakilerden
hangisi yanhstir?

a) Sinirl dagitim tiiketim ve endiistri mallari i¢in uygulanir.

b) Tiketim {riinlerinin begenmeli trlnler ve Ozellikli {riinler ¢esitlerinde
uygulanabilecek en iyi strateji secici dagitim stratejisidir.

c) Yogun dagitim, mamuliin dagitiminda miimkiin olan en fazla sayida
perakendecilerin kullanilmasidir.

d) Secici dagitim tiiketicilerin belirlenen pazarlarda iirlin ve hizmetlere
ulagabilmelerini saglar.

e) Sinirl dagitim, mamuliin alicisinin bulunabildigi her yerde satisa sunulmasidir.

10) Asagidakilerden hangisi tam zamanh iiretimin avantajlar1 arasinda yer
almaz?

a) Stok yonetiminde israflarin 6nlenmesine yardimer olur.

b) Daha esnek ve ¢evik bir tedarik zinciri olusturulmasini miimkiin kilarak
rekabet avantaj1 saglar.

c) Stoklarda artisa neden olur.

d) Maliyet avantaji, hizli akis ve operasyonlarda etkinlik saglar.
e) Fazladan elde tutulan giivenlik stogunun azalmasini saglar.
Cevaplar

e 2e 3)b 4 5d 6e 7)d 8b 9e 10)c
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13. ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA KARARLARI-
1
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
13.1. Uluslararas1 Tutundurma Kararlarmin Kapsami ve Onemi
13.2. Uluslararas1 Pazarlamada Iletisim Siirecini Olumsuz Y&nde Etkileyen Etmenler
13.3. Tutundurma Karmasina Karar Verilirken G6z Oniinde Bulundurulacak Faktorler
13.4. Uluslararas1 Tutundurma Kararlarinda Iletisimin Y6nii
13.5. Iitme ve Cekme Tipi Stratejiler
13.6. Pazarlama Iletisiminde Standardizasyon ve Adaptasyon

13.7. Uluslararasi1 Tutundurma Karmasi Elemanlari

336



Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi tutundurmanin énemini ve gerekliligini agiklayiniz.
2) Uluslararasi pazarlamada iletisim siirecini olumsuz etkileyen unsurlar nelerdir?
3) Pazarlama iletisiminde standardizasyon ve adaptasyon siireci nasil olmalidir?

337



Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararast Tutundurmanin
Kapsami ve Onemi

Uluslararasi pazarlamada
tutundurmanin onemini
kavramak.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Uluslararas: Tutundurmada
[letisim Siireci

Uluslararasi
tutundurmada iletisim
siirecinin igleyisini ve
iletisim siirecini bozan

unsurlar1 anlamak.

Cesitli ornekleri ile birlikte
tartismak vasitasiyla elde
edilecektir.

Pazarlama Iletisiminde
Standardizasyon ve
Adaptasyon

Uluslararas1 pazarlama
iletigiminde
standardizasyon ve
adaptasyon kararlarini
anlamak.

Ornekler ve uygulamalarmn
incelenmesi vasitasiyla
gelistirilecektir
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Anahtar Kavramlar
Tutundurma
[letisim Siireci
[tme Stratejisi
Cekme Stratejisi
Standardizasyon

Adaptasyon
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Giris

Bir mal, hizmet veya goriigii halka duyurmak, benimsetmek ve firma agisindan olumlu
bir gdriintii yaratabilmek uluslararasi pazarlama icin de biiyiik onem tasimaktadir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan tiim firmalar hedef aldiklar1 dis pazarlara
girebilmek ve buralarda siirekli olarak faaliyet gosterebilmek i¢in her seyden dnce olumlu bir
firma imaj1 yaratmak zorundadirlar. Bu bakimdan, ‘“halkla iligkiler ve tanitma” yurt disinda
yurt icine gore ¢cok daha fazla dnem tasimaktadir. Ozellikle sanayi mallarinda “yiiz yiize sat1s”
vazgecilmesi miimkiin olmayan bir tutundurma yontemidir.

“Reklam” ise, siiphesiz kitle haberlesme vasitalar ile gerceklesmesi ve tiiketici ile
dogrudan iliski kurmaya imkan vermesi nedeniyle, uluslararasi pazarlamada yiiz yiize satis
kadar etkili olmadigi sOylenebilir. Ancak, uluslararasi ortak arzu ve ihtiyaclarin
yayginlagsmasi, haberlesme teknolojisinin geligsmesi ile birlikte, bu alanda da en fazla
kullanilan tutundurma vasitasi olma niteligine kavusmustur.
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13.1. Uluslararasi Tutundurma Kararlarinin Kapsam ve Onemi

Son yillarda isletmelerimiz yurt dis1 tutundurma cabalarini eskiye oranla Onemli
Olgiide artirmiglardir. Hedef aldiklar1 dis pazarlarin sayisi arttikca pazarlama biitcelerinden
yurt dist tutundurmaya ayiracaklari pay kuskusuz daha da artacaktir.

Isletmelerimizin iiriinlerini tutundurmak icin dis pazarlarda ne kadar para
harcadiklarin1 6grenmek, bir¢ogunun bu konuda bilgi vermek istememeleri nedeniyle zor
olmakla birlikte, Capital dergisinde yaymlanan bir makale bu konuda bir fikir
olusturmaktadir. Ornegin 1996 yilinda dis pazarlara agilan Mavi Jeans 2011 yil1 igerisinde
yaklagik 10 milyon dolar harcamistir. 53 iilkede markasini tescil ettirmis olan Sarar yilda
250.000 dolar harcamaktadir. Beko, Efes Pilsen, Evyap gibi yurt disina satis ya da yurt
disinda iiretim yapan Tiirk firmalar1 faaliyet gosterdikleri pazarlarda yogun tutundurma
faaliyetleri gostermektedirler. Bunlarin ¢ogu yerel bir reklam ajansi ile caligmayi tercih
etmekte, hedef alman miisteriye gore farkli reklam ortamlar1 kullanmaktadirlar. Ulker’in
kullandig1 reklam ortamlarinin basinda radyo gelmekte, bunu televizyon ve agik hava
reklamlar1 takip etmektedir. Beymen, Misir’da pazara ilk girdigi donemde gazete
reklamlarindan yararlanmis, daha sonra moda dergilerine yonelmistir. Garanti Bankasi uzun
yillar Bat1 Avrupa ve Amerika’da dagitilan gazete ve dergilere reklam vermektedir.

Etkin bir pazarlama faaliyeti siirdiirebilmek i¢in optimum bir tutundurma karmasi
belirlenmelidir. En uygun tutundurma karmasi olusturabilmek i¢in de reklam, satig gelistirme,
halkla iligkiler ve kigisel satis yontemlerinden hangilerinin ne diizeyde kullanilacagi, her bir
tutundurma yontemine tutundurma biitcesinden ne kadar fon ayrilacagi ve toplam tutundurma
biitgesinin ne kadar olacagi belirlenmelidir.

Reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskiler {iriinlin miisteri tarafindan
taninmasi ve satin alinmasinda ikna igin kullamlan yéntemlerdir. Once hedef pazarm
ihtiyaclari karsilanmak i¢in mal tasarlanir ve tiretim yapildiktan sonra dagitim gerceklestirilir,
tutundurma araglariyla malin gercek 6nem ve degerinin miisterilerce anlagilmasina calisilir.

Diger pazarlama karmasi elemanlarinda oldugu gibi uygulanacak olan tutundurma
kararlar1 ve araglart tlkeler arasi kiiltiirel farkliliklardan etkilenmektedir. Miisteriler
yasadiklar kiiltiirden, yasam stillerinden, deger yargilarindan, inanglarindan etkilenerek satin
alim karar1 verirler. Bu nedenle tutundurma ¢abalarinda pazar analizinin ¢ok biiyiik yeri ve
onemi vardir.

Ayrica tutundurma karmasi olustururken malin niteliginin, fiyatinin, dagitim
kanallarinin dikkatle incelenmesi gerekir. Dogru {iretilmis, 1yi planlanmis, uygun fiyati, uygun
dagitim kanali kullanilan iirlinlerin piyasa tarafindan taninmasi ve benimsenmesi tutundurma
karmasinin dogru olusturulmasina baglhdir.

Uluslararasi isletmeler kendi iiriinleri i¢in ana iilkede kullanmig olduklar1 tutundurma
yontemlerini kullanabilirken, her pazar icin farkli tutundurma karmasi olusturabilirler.
Ornegin {iriiniin tamitilmasinda iilke icinde kullanilan mesaj, diinyanin dért bir yaninda
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yapilan satiglarda, sadece dili, ismi veya rengi degistirilerek aynen kullanilabilir. Kullanilan
diger bir yontem ise; ayn1 mesajin tiim diinyada oldugu gibi kullanilmasidir. Coca Cola, Pierre
Cardin vb. markalar ayni mesajlar1 ayn1 anda tiim diinyada kullanmaktadirlar. Sonuncu
yontemde ise, tiim mesaj inisiyatifi yerel yoneticilere birakilmakta, yerel pazara uygun olan
ve daha kolay benimsenebilen mesajlarin olusturulmasi ve kullanilmasi amaglanmaktadir.

Tutundurma ¢abalari, gliniimiizde olukca biiylik bir énem kazanmistir. Bu kadar
onemli olmasinin nedenleri ise sunlardir:

J Uretimin kitlesel bir nitelik kazanmasi ve biiyiik boyutlara ulasmasi,
. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafelerin artis1,

. Tiiketici sayilarinin artisi,

J Tiiketici gelirlerinin artist,

o Tiiketici istek ve beklentilerinin siirekli degismesi,

. Rekabeti onleyici kisitlamalarin kalkmasi ve rekabetin kizismasi,

. Ikame mallarin piyasada siirekli cogalmast,

o Tiiketicilerde kalite isteginin artmasi,

. Aracilarin artmasi olarak sayilabilir.

13.2. Uluslararasi1 Pazarlamada Iletisim Siirecini Olumsuz Yonde
Etkileyen Etmenler

Uluslararas1 pazarlamada iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyen veya sozii edilen
siirecin etkinligini sinirlayan bazi degiskenler vardir. S6zii edilen degiskenler sunlardir:

Yasal ve Mali Simirlayicilar: {letisimde yaygim olarak kullanilan reklam faaliyetleri
bir¢ok iilkede farkli sekillerde sinirlandirilmistir. Bazi iilkelerde rakiplerin tiriinlerini dolaysiz
olarak karsilagtiran reklam ve benzeri calismalar yasaktir. Ayrica bazi iilkelerde de siyasi
iktidarlar tarafindan reklamlar siki bir sekilde kontrol edilirler. Ornegin Kuveyt’e bir TV
kanalinda giinde 32 dakikadan fazla reklam gosterilmesi miimkiin degildir. Buna ek olarak
cesitli iilkelerde farkli medya kuruluslarimin reklam gelirleri degisik sekillerde
vergilendirilmektedir.

Yabanca1 Dil: Uluslararasi pazarlamaya yonelik iletisim siirecinde en biiyiik
sinirlayicilardan biri de her bir dis pazarda farkli yabanci dillerin konusulmasidir. Bu 6zellik
bazen iletigim siirecinde ciddi sorunlarin yagsanmasina neden olabilmektedir.

Kiiltiirel Farkhliklar: Dis pazarlarin sahip oldugu kiiltiirel 6zellikler birbirlerinden
farklidir. Bu da uluslararasi alanda iletisimi sinirlayan bir diger faktor olarak karsimiza ¢ikar.
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Medya: Yabanci iilkelerdeki medya ozellikleri ve altyapisi, iletisim siirecini
smirlayabilmektedir.

Biitce Olanaklar:: iletisim siirecinin etkinligi {izerinde biitge olanaklar1 énemli rol
oynarlar. Finansal imkanlarin genis olmasi halinde etkin iletisim siireglerinin yaratilmasi
miimkiindiir.

13.3. Tutundurma Karmasma Karar Verilirken Goz Oniinde
Bulundurulacak Faktorler

Tutundurma karmasinin etkili bir sekilde olusturulmast isletmenin pazardaki
basarisinda 6nemli yer tutmaktadir. Hangi araglarin kullanilacagi, ne kadar para harcanacagi
vb. tutundurma karmasi kararlar i¢inde ele alinir. Tutundurma karmasina karar verilirken
veya karma olusturulurken su faktorler goz ontinde tutulur:

. Malin Ozellikleri: Tiiketim ve endiistriyel mallarin tutundurma cabalar1 farkli
araglarla gerceklesir. Tiiketim mallari, tutundurma karmasi i¢inde ya kolayca begenilen tiirden
mallar olacak ya da belirli temel 6zellikleri olan ayricalikli mallar olacaktir. Endiistriyel
mallar da ham madde, yar1 mamul veya donanim mallar1 olmasina gore farkli araglarla
tanitilmaktadir. Tiiketici pazarinda ¢ogunlukla reklam ve satig gelistirme biiyiik oranda yer
alirken, endiistriyel iiriinler pazarinda ise kisisel satis ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. Fakat
mallariin tutundurmasinda fuar ve sergiler, reklam ve halkla iliskiler de en az kisisel satis
kadar basarili olmaktadir.

o Pazar Yapis: Tutundurma karmasinin olusturulmasinda pazar yapisi iki
yonden etkili olabilmektedir.

o Pazarin Cografi Bilyiikliigii: Pazarin boyutu biiylidiik¢ce reklam daha ¢ok
tercih edilir. Pazar kiiciildiikce kisisel satis daha da 6nem kazanir. Eger uluslararasi igletmeler
tek mesaj kullanacaklarsa, genelde reklami tercih ederler.

o Pazarin Yogunlugu: Hedef tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin belli bir yerde
toplanip toplanmadiklari, kullanilacak tutundurma araglarinin belirlenmesinde ¢ok 6nemlidir.
Cok niifuslu ve tiiketicilerin daginik oldugu pazarlarda reklam daha c¢ok tercih edilirken,
niifusu az ve belirli bolgelerde toplanmis tiiketicilere ise kisisel satis yontemini kullanmak
daha uygundur.

o Mamul Yasam Donemi: Tutundurma karmasi olusturulurken {irliniin hangi
yasam siirecinde bulundugu da 6nem kazanir. Tanitma ya da pazara giris doneminde {iriinti
tiikketicilere tanitmak acisindan her tiirlii tutundurma araci kullanilabilir. Fakat kisisel satis
kullanilarak iiriinlin tanitilmast ve nasil kullanilacaginin 6gretilmesi daha kolaydir. Ayrica
sergi ve fuarlar da yeni tiiketici kitlesi kazanmak i¢in oldukga islevseldir. Gelisme asamasinda
reklama tutundurma karmasi i¢inde daha c¢ok yer verilir. Olgunlasma asamasinda, bilgi verici
ve egitici reklamlardan rekabet¢i reklamlara gegilir. Reklamin boyutu degisir. Gerileme
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asamasinda, tutundurma karmasinin etkinligi azaltilir ve harcamalar kisilir. Halkla iligkiler
diger tutundurma araglarina nazaran daha c¢ok tercih edilir.

. Tutundurma Maliyetleri ve Parasal Olanaklar: Tutundurma araglarinin ve
tutundurma karmasinin belirlenmesindeki en Onemli etkenlerden birisi
maliyetlerinin belirlenmesidir. Isletmenin tutundurma icin ayiracag finansman, segilecek olan
tutundurma araglarin tiirlerinin ve kullanim miktarinin belirlenmesinde olduk¢a 6nem
kazanmaktadir.

tutundurma

13.4. Uluslararasi Tutundurma Kararlarinda fletisimin Yonii

Uluslararas1 pazarlamada tutundurma aracglariyla saglanan iletisim, Tablo 13.1°de
gosterildigi gibi tek yonlii veya ¢ift yonlii olabilmektedir. Kullanilacak iletisim aracinin yonii
de dikkate alinarak tutundurma stratejisi belirlenmelidir.

Tablo 13.1: Genel iletisim Araclar

Tek Yonlii fletisim iki yonlii iletisim
e 1. .. . Dogrudan .
Reklam Halkla iliskiler | Satis 6zendirme Kisisel satis
pazarlama
. Dogrud ta/
Iskontolar ve fiyat ogru. aml posta
Gazeteler Yillik raporlar e . veritabani Satig sunumlari
indirimleri
pazarlamast
Katalogl Internet Satig giicil
Dergiler Kurumsal imaj o O% arve nerhe «?1@ gucu
brosiirler pazarlamasi yonetimi
Numuneler, .
.. . o Ticari fuarlar ve
Dizinler Firma dergileri kuponlar ve Telepazarlama )
. sergiler
hediyeler
Radyo Basin iligkileri Yarigmalar Viral pazarlama
Televizyon Halkla iliskiler Sosyal aglar
Sinema Etkinlikler
Acikhava Lobi
Sponsorluk (iiriin
yerlestirme)
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13.5. itme ve Cekme Tipi Stratejiler

Firmalar i¢in tutundurma karmasi yonetimi onemli bir konudur. Bir¢ok firma igin,
iletisim kararlar1 reklam ve kisisel satis arasindaki dengenin uygunluguna baglidir. Bu, itme
ve ¢ekme strateji kararinin segimi anlamma gelir. itme ve ¢ekme stratejileri igin kisisel satig
ve reklam kararlarinda en iyi dengeyi bulmak i¢in, sirketlerin pazarlar1 arastirmasi ve bu iki
iletisim unsurundan hangisinin gerektigini belirlemesi gerekir.

Tutundurma faaliyetleri kullanimi kararinda itme tipli mi yoksa ¢ekme tipli mi bir
strateji kullanilacagi belirlenmelidir. Cekme tipli strateji, alicilarin satis noktalarinda irtinii
aramasi veya sormasina yoneliktir. Itme tipi strateji ise bayilerle ¢alisiimas1 ve onlara iiriiniin
satilmasinda yardimci olunmasini igerir.

. Itme tipi strateji: Yerel uygulamalarda itme tipi stratejiler, reklamdan ¢ok
kisisel satisa odaklanir. Ancak satig giiciiniin yogun kullanimini gerektiren kisisel satis gorece
daha maliyetlidir. Kisisel satig, kisa kanal yapili firmalar i¢in daha etkindir. Uluslararasi
pazarlamacilar, uluslararasi kisisel satig gerekliliklerine genelde yerel pazarda baktiklart gibi
bakmaktadir. Fakat uluslararasi pazarlarda karar alma siire¢leri gozden gegirilmelidir.

. Cekme tipi strateji: Cekme tipi strateji, bir iirlin veya hizmetin son
kullanicisina yonelik reklamin kullanimina yoneliktir. Cekme tipi stratejiler daha ¢ok hizl
tiiketim firmalarinca kullanilmaktadir. Bu stratejiler, iiriiniin tiiketicilerce sik¢a kullanildigi,
kanalin uzun oldugu, iirlinlin karmasik olmadigi durumlarda Onerilir. Uluslararasi pazarlarda
cekme tipi stratejilerin kullanimi, reklam medyasina ulasim, kanal uzunlugu gibi faktorlere
baghdir.

Tutundurma stratejilerinde itme ve ¢cekme tipi stratejiler Sekil 13.1°de gosterilmistir.
itme Tipi Strateji = Uluslararasi Tutundurma Y Cekme Tipi Strateji
Stratejileri

Uluslararasi Tutunturma
Karmasi

Tutundurmanin Diger

Sekilleri
Lokal Satis Ozendirme
Uluslararasi Dogrudan Pazarlama
Endustriyel Dogrudan Posta

Sekil 13.1: Uluslararasi Tutundurmada Itme ve cekme Stratejileri
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13.6. Pazarlama iletisiminde Standardizasyon ve Adaptasyon

Iletisim stratejileri gelistirirken isletmeleri en fazla zorlayan konulardan bir tanesi
iletisim temas1 gelistirmektir. Birden fazla {ilkede faaliyet gosteren isletmelerin tutundurma
kampanyalarin1 ne derece standartlastiracagina karar vermesi gerekmektedir. Daha onceki
boliimlerde de agiklandigi iizere; standartlastirma iletisim kampanyasinda bir ya da daha fazla
unsurun ayni tutulmasini ifade etmektedir.

Bir reklam kampanyasindaki temel unsurlar reklamin mesaj1 (strateji, satig teklifi ve
platform) ve reklamin yiiriitiilmesidir. Gergek anlamda kiiresel reklam tiim unsurlariyla ayni
olmalidir. Ancak bu tiir bir standartlagsma yakalamak ¢ok zordur.

Standardizasyon, reklam materyali {iretiminde 6lgek ekonomisi gelistirmeye, reklam
maliyetlerini diistirmeye ve karlilig1 artirmaya imkan verir. Diger taraftan, reklamcilik dile ve
imaja dayali oldugundan, farkli iilkelerdeki tiiketicilerin sosyokiiltiirel davraniglarindan
etkilenir. Standartlagtirmanin faydalari;

. Olgek ekonomileri,

. Tutarli imaj,

. Kiiresel segmentasyon,

o Yaratici yetenek ve

. Capraz eslestirme olarak siralanmaktadir.

Ancak standardizasyon yapmak kolay degildir. Standardizasyonu engelleyen birtakim
faktorler mevcuttur. Bunlar;

° Kiltiirel farkliliklar,

Reklam diizenlemeleri,

o Pazar doygunlugu ve

“Buraya 6zel degil” algis1 olarak 6zetlenmektedir.

Reklam kampanyalarinin uluslararasi yonetilmesine iliskin olarak isletmeler cesitli
stratejiler uygulayabilirler. Bunlart;

1) Tamamen adaptasyon,
2) Ihrac reklam,

3) Prototip standartlastirma,
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4) Bolgesel yaklasim ve
5) Ozellik standartlastirma olmak iizere bes baslik altinda toplamak miimkiindiir.

. Tamamen adaptasyon (Laissez Faire): Her bir pazarda isletmenin ayr1 bir
reklam kampanyasi yliriitmesidir.

. Ihrag¢ reklam (Export Advertising): Tamamen adaptasyonun tam tersi olarak
tiim pazarlar icin tek bir reklam gelistirilir ve her bir pazarda ayn1 sekilde uygulanir.

. Prototip standartlastirma (Prototype Standardization): Yerel pazardaki her
bir ofise reklam kampanyalarina iliskin bir yonerge verilir ve reklamin uygulanmasinda bu
yonergenin takip ediliyor olmasi istenir. Mercedes bu yontemi kullanmaktadir. Wrigley,
reklam filminde sakizin nasil gosterilecegi, reklamda oynayan kisilerin Ozelliklerinin ne
olacagi gibi cok spesifik konulari i¢ceren uluslararasi reklam programi gelistirmistir.

. Bolgesel yaklasim (Regional Approach): Bu yaklasima gore reklamin
gelistirilmesi ve ylriitiilmesinden bolgeler sorumludur. Bolgesel yaklagimi basarili bir sekilde
uygulayan isletmelerden biri Nokia’dir.

. Ozellik standartlastirma (Pattern Standardization): Bu yaklasimda
isletmeler mesaja iliskin (kimlik, platform, teklif vs.) baz1 0Ozelliklerde standartlagsmaya
giderken reklamin yiiriitiilmesinde adaptasyon yapmaktadir.

13.7. Uluslararasi Tutundurma Karmasi Elemanlar

Uluslararasi tutundurma karmasi elemanlar1 daha sonraki boliimde agiklanmaktadir.
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Uygulamalar
THE MARLBORO MAN “Imajimi Degistirmeli miyiz”

Amerika Birlesik Devletleri’'nde radyo ve TV'de sigara reklamlar1 yasaklaninca
Winston'in satislar1 6nemli 6l¢iide azalmis ve lreticisi R.J. Reynolds reklamlarin1 gazete,
mecmua gibi yazili reklam ortamlarina uyarlamakta biiyiik giigliik ¢ekmisti. Buna karsilik, bu
yasagin Philip Morris iizerindeki etkisi ¢ok daha az olmustu. Gazete ve dergi gibi yazih
ortamlarda Philip Morris Marlboro'nun higbir giicliikle karsilasmadan son derece etkin bir
bigimde reklamini1 yapabilmisti. Nitekim 1976 yil1 sonlarinda Philip Morris mali krize giren
R.J. Reynolds sirketini satinaldi.

Marlboro bilindigi gibi bugiin Amerika Birlesik Devletleri'nde ve tiim diinya
iilkelerinde en ¢ok satilan sigaradir. Marlboro gergekten inanilmayacak bir basar1 kazanmist.
Marlboro kiigiik bir igletme olan Philip Morris'i Amerika Birlesik Devletleri’nde bir numarali
tiretici haline getirmisti.

Bu tesadiifi bir basar1 miydi? Hayir. Baslangicta yumusak, kagit pakette, kirmizimsi
bir filtre ile pazara siiriilen Marlboro'nun kadinsi goriintiisii onun erkek tiiketiciler tarafindan
benimsenmemesine neden olmus ve satiglart arzu edilen diizeyin ¢ok altinda kalmisti. Bunun
iizerine firma bazi kiigiik degisikliklere gerek oldugunu diisiinerek Marlboro'yu karton
paketlerde, filtresi daha notr bir renkte (bugiinkii kahverengimsi, mantar rengi) iliretmeye
basladi. Ancak en 6nemli degisiklik sliphesiz reklam temasinda gergeklestirilmisti.

Malboro'nun yeni reklamlarinda artik bakimsiz, pecmiirde goriiniislii erkekler, dovmeli
isciler ve onlar gibi zor bir yasantisi olan kovboylar yer aliyordu. Reklamlarda bunlar neden
Marlboro'yu tercih ettiklerini agikliyorlardi. Philip Morris, erkekle ictigi sigara Marlboro'yu
adeta 6zdeslestiren ¢ok giiclii, 6zgiin bir imaj yaratmisti.

Marlboro'nun kovboyu kisa siirede adeta bir efsaneye doniismiistii. Amerika Birlesik
Devletleri’nde ve Marlboro'mun satildig tiim diinya tilkelerinde Marlboro denince sigara i¢en
veya igmeyen herkesin aklina hemen o tipik kovboy geliyordu. Marlboro'nun tiim ¢esitlerinde
[sert i¢imli, hafif (light) ve Marlboro 100's] degismeyen, ortak nokta kovboydu. Ata biner
veya kampta ates kenarinda oturur kahvesini icer. Bazen tek basina, bazen diger kovboylarla
bir aradadir. Fakat daima oradadir. O denli gii¢lii bir imaja sahiptir ki, reklamlarda ayrica
fazla bir sey sOylemeye, yazmaya gerek kalmaz. O konugsmamasina ragmen, her seyi yeterince
soyler ve verdigi mesaj yerine tam olarak ulasir.

Bu 6rnek olay “The Marlboro Man: Should We Modify His image Overseas?” Sak
Onkvisit ve John. J. Show, International Marketing, Merrill Publishing Crapany, Colombus,
1989, S. 657-658'den kisaltilarak alinmistir.
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Uygulama Sorulari
1) Marlboro reklami neden bu kadar basarili olmustur?

2) Philips Morris firmasinin Marlboro reklamini dis pazarlar ig¢in adaptasyon
kararin1 varsayarak kendinize bir hedef pazar se¢iniz. (Tiirkiye’de dahil herhangi bir iilkede
olabilir).

3) Marlboro’y1 sectiginiz iilkeye gore uyarlaymiz ve bu uyarlamada etkili olan
faktorleri bagka bir deyisle dikkate aldiginiz noktalar1 agiklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolimde uluslararasi pazarlamada tutundurma kararlarinin kapsami {iizerinde
durulmustur. Ayrica tutundurma kararlarinda iletisim siirecinin olumsuz etkilenmesi siireci ve
farklilagtirma kararlar1 6zetlenmeye caligilmistir.

Etkin bir pazarlama faaliyeti siirdiirebilmek i¢in optimum bir tutundurma karmasi
belirlenmelidir. En uygun tutundurma karmasi olusturabilmek i¢in de reklam, satig gelistirme,
halkla iligkiler ve kisisel satis yontemlerinden hangilerinin ne diizeyde kullanilacagi, her bir
tutundurma yontemine tutundurma biit¢esinden ne kadar fon ayrilacagi ve toplam tutundurma
biitcesinin ne kadar olacagi belirlenmelidir.

Uluslararasi isletmeler kendi iiriinleri i¢in ana iilkede kullanmis olduklar1 tutundurma
yontemlerini kullanabilirken, her pazar i¢in farkli tutundurma karmasi olusturabilirler.

Tutundurma karmasinin etkili bir sekilde olusturulmasi isletmenin pazardaki
basarisinda 6nemli yer tutmaktadir. Hangi araclarin kullanilacagi, ne kadar para harcanacagi
vb. tutundurma karmasi kararlar1 i¢inde ele alinir. Tutundurma karmasina karar verilirken
veya karma olusturulurken; mahn ozellikleri, pazar yapisi, pazarin cografi biiyiikliigii,
pazarin yogunlugu, mamul yasam donemi, tutundurma maliyetleri ve parasal olanaklar
faktorleri goz 6niinde bulunulur.

Tutundurma faaliyetleri kullanimi kararinda itme tipli mi yoksa ¢ekme tipli mi bir
strateji kullanilacagi belirlenmelidir. Cekme tipli strateji, alicilarin satis noktalarinda {irtinii
aramasi veya sormasina yoneliktir. Itme tipi strateji ise bayilerle calisilmasi ve onlara iiriiniin
satilmasinda yardimci olunmasini igerir.

Iletisim stratejileri gelistirirken isletmeleri en fazla zorlayan konulardan bir tanesi
iletisim temas1 gelistirmektir. Birden fazla iilkede faaliyet gosteren isletmelerin tutundurma
kampanyalarini ne derece standartlagtiracagina karar vermesi gerekmektedir.

Reklam kampanyalarinin uluslararasi yonetilmesine iliskin olarak isletmeler cesitli
stratejiler uygulayabilirler. Bunlari; tamamen adaptasyon, ihra¢ reklam, prototip
standartlastirma, bolgesel yaklasim ve 6zellik standartlastirma olmak iizere bes baslik altinda
toplamak miimkiindiir.

350



)

Boliim Sorular:

Asagidakilerden  hangisi  tiiketici ile iletisim saglamaya yarayan

enstriimanlardan biri degildir?

a)
b)
)
d)
e)
2)

a)
b)
c)
d)
e)
3)
a)
b)
c)
d)
e)
4)
degildir?
a)
b)
)
d)

e)

Satis gelistirme
Dolayl pazarlama
Halkla iligkiler
Reklam

Kisisel satig

Asagidakilerden hangisi tutundurma c¢abalarinin  0nem kazanmasinin
nedenlerinden biri degildir?

Uretimin biiyiik boyutlara ulasmas1

Tiiketici sayisindaki artig

Tiiketici gelirlerindeki diisiis

Tiiketici isteklerinin siirekli degismesi

Rekabetin kizigsmasi

Asagidaki ifadelerden hangisi yanlhistir?

Pazara giris asamasinda sadece tanitict reklam kullanilmalidir.
Olgunluk asamasinda tanitici reklamdan rekabetci reklama gegilmelidir.
Gerileme asamasinda tutundurma faaliyetleri azaltilmalidir.
Gelisme asamasinda reklam onemli yer tutmaktadir.

Gerileme asamasinda halkla iliskiler 6nem kazanmaktadir.

Asagidakilerden hangisi standardizasyonu engelleyen faktorlerden

Kiiltiirel farkliliklar
Reklam diizenlemeleri
Pazarin kapsami
Pazarin doygunlugu

Buraya ait degil algisi

biri
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5) I. Viral pazarlama
II. Sosyal aglar
III. Telepazarlama

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri dogrudan pazarlamanin iki yonlii iletisim
elemanlarindandir?

a) Yalnmz III

b) Ivelll
c) II ve III
d) Ivell

e) I, Ivell

6) Itme ve cekme stratejileri hakkinda asagidakilerden hangisi yanhstir?

a) Yerel uygulamalarda c¢ekme tipi stratejiler, reklamdan cok kisisel satisa
odaklanir.

b) Cekme tipi strateji, bir {irlin veya hizmetin son kullanicisina yonelik reklamin

kullanimina yoneliktir.

c) Cekme stratejileri liriiniin tiiketicilerce sik¢a kullanildigi, kanalin uzun oldugu,
iriiniin karmasik olmadig1 durumlarda onerilir.

d) Cekme tipli strateji, alicilarin satig noktalarinda {irlinli aramas1 veya sormasina
yoneliktir.
e) [tme tipi strateji ise bayilerle calisilmasi ve onlara iiriiniin satilmasinda

yardimc1 olunmasini igerir.

7)
L Malin Ozellikleri
IL. Pazar Yapisi
III. Tutundurma Maliyetleri

Yukanidakilerden hangisi/hangileri tutundurma karmasina karar verilirken goz
oniinde bulundurulacak faktorler arasindadir?

a) Yalniz 1
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b) Yalnmz III

c) Ivell

d) II ve III

e) I, 1T ve III

8) Tiiketici pazarinda ¢ogunlukla ve biiyiik oranda
yer alirken, endiistriyel iirlinler pazarinda ise cok daha fazla 6nem kazanmistir.

Yukarnidaki bosluklar1 sirasiyla en uygun sekilde tamamlayan secenek
asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

9)

Kisisel Satis — Reklam — Satis Gelistirme
Halkla iliskiler — Reklam — Satis Gelistirme
Reklam — Satis Gelistirme — Kisisel Satis
Satis Gelistirme — Halkla iliskiler — Reklam
Halkla iligkiler — Kisisel satig - Reklam

iletisim kampanyasinda bir ya da daha fazla unsurun

ayn1 tutulmasini ifade etmektedir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
c)
d)
€)
10)

a)

almaktadir.

b)

c)

ederler.

Adaptasyon
Standardizasyon
[tme Stratejisi
Cekme Stratejisi
Tutundurma karmasi

Tutundurma karmasi kararlariyla ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

Tiketici pazarinda ¢ogunlukla reklam ve satis gelistirme biiylik oranda yer

Pazar kiigiildiik¢e kisisel satis daha fazla 6nem kazanir.

Uluslararasi isletmeler tek mesaj kullanacaklarsa, genelde kisisel satis1 tercih
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d) Cok niifuslu ve tiiketicilerin daginik oldugu pazarlarda reklam daha ¢ok tercih

edilir.

e) Tutundurma karmasi olusturulurken iiriiniin hangi yasam siirecinde bulundugu
onemlidir.

Cevaplar

Db 2)¢c 3)a 4)c 5Se 6)a Te 8)¢ 9 10)c
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14. ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA KARARLARI-
2
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

14.1. Uluslararas1 Reklam Kararlari

14.1.1. Uluslararas1 Reklamcilikta Kararalma Asamalari

14.1.2. Uluslararas1 Reklam Kararlarii Etkileyen Unsurlar
14.2. Satis Gelistirme / Ozendirme

14.2.1. Uluslararas1 Pazarlamada Kullanilan Satig Gelistirme Araclar
14.3. Dogrudan Pazarlama

14.3.1. Dogrudan Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

14.3.2. Dogrudan Pazarlamada Mesajin Sunumunda Dikkat Edilmesi Gereken
Faktorler

14.4. Halkla iliskiler / Sponsorluk
14.4.1. Halkla iliskiler Siireci
14.5. Kisisel Satis
14.5.1. Endiistriyel Satis

14.6. Tiirk Firmalarmin Uluslararas1 Tutundurma Stratejilerinden Ornekler
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Uluslararasi tutundurma karmasi elemanlari nelerdir?

2) Uluslararas1  reklamcilikta  kararalma asamalart  hangi  bilesenlerden
olusmaktadir?

3) Uluslararasi pazarlamada ticari fuarlarin 6nemini agiklaymiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Uluslararas: Reklam
Kararlari

Uluslararasi reklamciligin
kapsamini ve 6nemini
anlamak.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu ile
elde edilecektir.

Satis Gelistirme Kararlar1

Uluslararasi pazarlama
kapsaminda
gerceklestirilebilecek satis
gelistirme kararlarini
anlamak.

Tlgili konuyu, ¢esitli drnekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.

Dogrudan Pazarlama ve
Halkla Iliskiler

Dogrudan pazarlama ve
halkla iligkiler konularinin
kapsamini ve uluslararasi
pazarlama icin 6nemini
anlamak.

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigsmak yolu ile
elde edilecektir.

Kisisel Satis ve
Endiistriyel Satig

Kisisel satis ve endiistriyel
satis farkini anlamak ve
uluslararasi pazarlama i¢in
Onemlerini kavramak.

Ilgili konuyu, ¢esitli drnekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Uluslararasi Reklamcilik
Reklam Mesajt
Uluslararas1 Reklam Ortam1
Reklam Ajansi
Reklam Biitgesi
Reklam Etkinligi
Satis Gelistirme
Dogrudan Pazarlama
Ticari Fuarlar
Halkla Iliskiler
Sponsorluk
Kisisel Satig

Endiistriyel Satig
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Giris

Isletmelerin iletisim faaliyetleri icerisinde reklam en fazla goriiniirliige sahip olsa da
tiiketici ile iletisim saglamada kullanilan baska enstriimanlar da bulunmaktadir. Bunlar;

. Satig gelistirme,

. Dogrudan pazarlama,

o Halkla iliskiler/Sponsorluklar ve

. Kisisel satis olarak tanimlanmaktadir.

Kisisel satig: Satis elemanlar1 miisterilerle yiiz ylize iletisim i¢in kullanilirlar.

Reklam: Reklamci tarafindan 6denen, kitlesel medya yoluyla satis mesajlarinin kisi
dist sunumudur.

Satis 6zendirme: Kisisel satis ve reklami destekleyen biitiin satis faaliyetleridir.
Genellikle tekrarlanmayan kisa donemli faaliyetlerdir.

Tamtim veya halkla iliskiler: Bazi medya tarafindan iletilen, isletme tarafindan
0deme yapilmayan, bir firma veya iiriinleri hakkinda her tiirlii haberlerdir.

Bu boliimde s6z konusu tutundurma karmasi kararlari detayli olarak incelenmektedir.
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14.1. Uluslararasi Reklam Kararlari

Uluslararasi1 pazarlamada en popiiler olan tutundurma aract hi¢ kuskusuz reklamdir.
Bir tutundurma araci olarak isletmenin sesini genis kitlelere ulastirmada reklamin iistlendigi
gorev oldukea biiyiiktiir. Ozellikle teknolojideki bas dondiiriicii gelismelerin getirdigi bilgi ve
iletisim ¢aginda reklam, modern hayatin vazgecilmez bir pargasi hiline gelmistir.

Reklam genel anlamiyla fiirtinler, fikirler ve hizmetlere iliskin mesajlarin, para
karsiliginda ve kaynagi belli olarak, kisisel olmayan iletisim ortamlar1 araciligiyla
iletilmesidir.

Kiiresel reklam, reklam planlama, biitceleme, kaynak tahsisi, mesaj stratejisi ve medya
kararlarina iligkin siiregleri igermektedir. Diger alanlar; yerel diizenlemeler, reklam ajansi
secimi, ¢oklu iilke iletisiminin koordinasyonu, bolgesel ve kiiresel reklam kampanyalaridir.

Kiiresel pazarlamada reklamcilar1 etkileyen pek cok kiiltiirel faktdr vardir. Ornegin
P&G ABD’deki Pampers bebek bezi reklaminda bebek bezinin leylek tarafindan kapiya
birakildig1 bir senaryo yayimlamis ve reklami Japonya’daki reklaminda kullanmistir. Ancak
Japon tiiketicilerin bebek bezinin neden leylek tarafindan getirildigi hususunda kafasi
karismistir. Zira Japon kiiltiiriinde bebekler leylek tarafindan getirilmezler ancak hak eden
ailelere cok nehirde yiizen biiyiik seftaliler i¢inde gelirler.

Kiiltiirel farkliliklarin  bilinmesi, reklam yaratmada temel olusturur. Bolgesel
yoneticiler, reklamin yaraticiliginda hangi noktada dikkat edilmesi gerektigiyle ilgili 6nemli
bilgiler verebilir. Renklerin kullanim1 ve kadin-erkek iligkileri en ¢ok karsilasilan sorunlardir.
Ornegin Japonya’da kadin ve erkegin ¢ok yakin oldugu sahneler ¢ok iyi karsilanmaz.

14.1.1. Uluslararasi Reklamcilikta Kararalma Asamalan

Reklam konusunda uluslararasi pazarlamada da bes temel kararla karsilagilir. Bunlar
sirast ile su sekildedir:

o Reklam Mesajinin Belirlenmesi
o Reklam Ortaminin Saptanmasi
. Reklam Ajansinin Se¢imi

. Reklam Biit¢esinin Belirlenmesi

o Reklam Etkinliginin Olgiilmesi
14.1.1.1. Reklam Mesajinin Belirlenmesi

Reklamin yodnetilecegi pazar boliimiine uygun olmasi, etkili olabilmesinin temel
kosuludur. Bu nedenle birbirinden farkli ve ¢ok sayidaki dis pazarda faaliyet gosteren bir
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firmada reklam iletisinin yani mesajin da birbirinden farkli olmasi1 gerektigi kolayca one
stiriilebilir. Ancak, bu durumda bir bedel karsilig1 gerg¢eklesen bu tutundurma yonteminin
maliyeti de siiphesiz hayli fazla olacaktir.

Thracatg1, reklam siirecine girmeden 6nce reklam stratejisini belirlemelidir. Ozellikle
uluslararas1 pazarlarin sahip oldugu farkli kiiltiirel yapilar, bu degerlendirmeyi gerekli
kilmaktadir. Burada Onemli olan yaratici stratejileri gelistirebilmektir. Yaratici strateji
hedeflenen pazarlamanin uygun tanimina dayanir, reklam i¢in hedefler tasir, belirlenmis
hedeflere ulagsmak ic¢in reklam stratejilerini i¢inde barindirir, reklam stratejisini destekler,
reklamla ilgili diger unsurlara ait dngoriilere sahiptir ve reklam havasi tasimaktadir.

Mal politikasinda oldugu gibi, reklamda da uyarlamanin m1 yoksa standardizasyonun
mu daha uygun oldugu konusundaki tartigmalar devam etmektedir. Dis pazarlar arasindaki
farklarin uyarlamayi zorunlu kildigini one siirenlerin karsisinda, buna gerek olmadigini,
uluslararasindaki haberlesmenin kolaylagsmasi, ortak arzu ve ihtiyaclarin (pazar boliimlerinin)
artmasi ile birlikte standart (evrensel) reklamlarin daha etkili oldugunu savunanlarin sayisi
giderek artmaktadir.

Standart m1 yoksa 6zel bir reklam mesaji m1 kullanmak gerektigi arastirilirken once
firmanin reklamla ulasmaya calistigit amag¢ dikkate alinmalidir. Eger firma tiim faaliyet
gosterdigi dis pazarlarda tek bir firma ya da marka imaj1 yaratmay1 arzuluyorsa, bunu ancak
evrensel standart bir reklam mesaj1 gerceklestirebilir. Diger yandan, tutundurma cabalarinin
tek bir merkezden yiiriitiildiigii firmalarda, tutundurma gayretinin koordinasyonu ve kontrolii
icin standart reklamlar daha uygundur. Buna karsilik, firma dis pazarlara degisik mal, hizmet
ve markalarla ulagsmaya calisiyorsa ve tutundurma gayretini de merkezkag¢ bir orgiitlenme
icinde gerceklestiriyorsa, standart bir reklam politikasinin takibi esasen bastan itibaren sz
konusu olmayacaktir. Goriildiigii gibi, takip edilecek olan reklam politikasi ve reklam iletisi
ile mal politikas1 arasinda iligski vardir ve bunlarin planlama siirecinde gézden kagirilmamasi
zorunludur. Ote yandan, mal politikasinda oldugu gibi, reklamda standardizasyon veya
uyarlama tiiketicinin tiiketim modeli ile de yakindan iligkilidir. Eger mal veya hizmet tiim dig
pazarlarda ayni ihtiyaci karsiliyor ve benzer kosullarda kullaniliyorsa, hem malda hem de
reklamda standardizasyona gidilebilir.

Coca Cola 6rnegine bakilirsa, kisi nerede olursa olsun o malla ayni ihtiyaci tatmine
calisiyorsa, bu tiir bir malda standardizasyona gitmek kolaylasir. Tersine, satin alma giidiisi
pazardan pazara farkli ise, uyarlamaya gitmenin genellikle daha dogru olacagi sdylenebilir.
Bu nedenle herhangi bir dis pazar i¢in reklam mesaj1 belirlemeden 6nce bu dis pazarda malin
hangi satin alma giidiilerine bagli olarak talep edildigini ve bu giidiilerin yurt i¢indeki ve/veya
dis pazardakilerden farkli olup olmadigini arastirmak gerekir.
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Gerek standart, gerek yerel kosullara gore Ozel olarak veya uyarlama yolu ile
gelistirilmis tim reklam kopyalari i¢in uyulmasi gereken kurallar asagidaki gibidir:

o Uluslararas1 pazarlamada kullanilan reklamlarda miimkiin oldugu kadar basit
bir dil kullanmak faydalidir. Boylece bir dili iyi bilenler yaninda orta derecede veya az
bilenlere de reklam mesaj1 ulastirilmis olur.

o Sade bir dil yaninda reklamlarin basit diisiinmeyi saglamasina da ¢alisilmali,
kisa ve 0z ciimle ve paragraflar kullanilmalidir.

o Uluslararasi veya ulusal reklamlarin tiimiinde anlamay1 kolaylastiran resim ve
sekiller miimkiin oldugu kadar fazla kullanilmalidir. Iyi hazirlanmis bu tiir reklamlar, o dili
hi¢ bilmeyenlere dahi i¢erdikleri mesaj1 aktarabilirler.

o Ayrica reklam hazirlanirken diger pazarlama vasitalarinda oldugu gibi, dis
pazarin politik yapis1 gézden kagirilmamalidir. Bir arastirmaya gore, eger bir lilkede referans
gruplari, reklami yapan firmanin {ilkesi hakkinda olumlu bir yargiya sahipse, reklamda mense
tilkesinin belirtilmesi faydalidir. Aksi halde, mensge iilkeden hi¢ s6z etmemek daha yararl
olacaktir.

o Hazirlanacak reklamin hedef alinan dis pazarin estetik anlayisina uygun olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle reklamda dil yaninda, kullanilacak olan goriintii, renk ve miizik
gibi unsurlar, kiiltiirel yapinin bu yonii dikkatle incelenerek belirlenmelidir.

14.1.1.2. Uluslararasi Reklam Ortamimin/Medyanin Secimi

Uluslararas1 pazarlamada reklam ortaminin se¢imi de i¢ pazara gore bazi 6zel ve gii¢
sorunlarin ¢oziimiinii zorunlu kilar. Bu nedenle uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan
bir firma reklam kampanyalarini planlarken, ortam se¢imi konusundaki yeni boyutlar1 da
dikkate ve hedef aldig1 her pazar i¢in en uygun ortami bulmaya c¢aligmalidir. Nitekim bazi
tilkelerde bazi reklam ortamlarinin kullanimi tamamen veya kismen sinirlandirilmistir.
Ornegin Fransa’da televizyon reklam kusaklar1 ancak belirli bir saatte ve siire ile yer alirken,
otomobil gibi bazi mallarin bu ortamlarda yapilmasi tamamen yasaklanmaistir.

Bir¢ok gelismekte olan iilkede kisi basina diisen televizyon, radyo ve gazete sayisi
gelismis iilkelere oranla oldukca diistiktiir. Hatta gelismis {ilkeler i¢cinde de reklam
harcamalar1 ve reklam ortamlar1 agisindan 6nemli farklar vardir. Tiim bu nedenlerle, reklam
kampanyalar1 6ncesinde hedef alinan dis pazarlarda kullanilabilir reklam ortamlarinin neler
olabilecegi ayrintili bir bi¢imde incelenmelidir. Gelismis iilkelerde ortamlar ve bunlarin
Ozellikleri hakkinda bilgi toplamak nispeten kolaydir. Ancak, gelismekte olan iilkelerde bu tiir
bilgileri igeren istatistik ¢calismalar ve yayinlar hayli azdir.

Batili iilkelerde medya secenekleri oldukca fazladir ve yeni medya secenekleri de
stirekli gelismektedir. Bununla birlikte tiim diinya pazarlarinda ayni diizeyde gelismis medya
uygulamalarindan bahsetmek giictiir. Bu noktada isletmeler yaraticiliklariyla iletisim
kurabilecekleri yeni mecralar kesfetmeye yonelebilir. Ornegin Intel Cin’de marka farkindalig
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yaratmak icin {iizerinde “Intel Inside Pentium Processor” yazan bisiklet reflektorleri
dagitmistir.

Medya sinirlamalari da farkli yasal uygulamalar temelinde her bir pazar icin farklidir.
Reklamlarin igeriginden, mesajin verilis bi¢cimine, reklamda yer alan oyunculara kadar farkl
diizenlemeler vardir. Ornegin Amerika’da karsilastirmali reklam yapmak serbest iken,
Tirkiye’de karsilastirmali reklam yapmak hatta ima yoluyla bile rakibe cagrisim yapmak
yasaktir. Yine Tirkiye’de reklamlarda cocuklar oyuncu olarak yer alirken, Belcika’da
cocuklarin reklamlarda oynatilmasi yasaktir.

Tim bunlara ek olarak isletmeler farkli tilkelerdeki farkli maliyetleri de dikkate
almalidir. Ulkeler bazinda bazi reklam mecralar1 digerlerine nazaran daha fazla nemlidir. Bu
durum ilgili mecray1 daha pahali kilmaktadir.

Medya kullanimina iligskin farkli yasal diizenlemeler vardir. Bu diizenlemelere konu
olan uygulamalari;

1) [lag sektorii/alkol-si gara reklamlari,
2) Karsilastirmali reklam,
3) Reklam mesajinin igerigi ve

4) Cocuklar1 hedef alan reklamlar olarak dort baghik altinda toplamak
miimkiindiir.

Uluslararasi Ticaret Odasi uluslararasi reklam kurallari;
° Adaba aykir1 olmamali,

o Diiriist olmali, tliketicinin tecriibe ve bilgi noksanligini istismar etmemeli,
dogru, tam ve eksiksiz bilgi verilmeli,

° Korku, anarsi, hurafe, 1rk, din ve cinsiyet ayrimi konularini islememeli,

o Karsilagtirmalar gercek verilere ve rekabet ilkelerine dayanmali,

o Dogrudan veya ima yoluyla kétiilememeli,

o Kisilik haklarina ve mahremiyete saygi géstermeli olarak tanimlanmaktadir.

Online Reklameilik: Internet reklamciliginin gelisimi ¢ok hizli olmaktadir. Giiniimiiz
reklam ortamlarinda internet reklamlarmin pay1 her gecen giin yiikselmektedir. isletmelerin
uluslararas1 reklameilik kararlarinda internet reklamlarini géz ardi etmesi diigiiniilmemelidir.
Web sitelerinde yer alan reklamlar genellikle banner reklam formundadir. Banner reklamlarin
giicli, belirli bir hedef kitleye ulasabilmesinden gelir. Isletmeler, banner reklamlara iki
sebepten para dder: Ilki, tiiketicinin reklami tiklayarak sirketin web sayfasindan markayla
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ilgili daha detayli bilgi alacagi diisiincesi, ikincisi ise biitiin ziyaretcilerin bilingli veya
bilingsizce reklami gorecek olmasindan. Bu, marka imajimni giiglendirecektir.

14.1.1.3. Reklam Ajansinin Se¢imi

Her iilkede kendine has ozelliklerin olmasi nedeniyle reklamla ilgili ¢esitli
faaliyetlerin o iilkelerdeki yerli reklam ajanslarina birakilmasi, genellikle kabul edilen bir
gortstiir. Nitekim uygulamada da bu yolu bir¢ok firmanin tercih ettigi goriilmektedir. Yerel
bir ajans, ihracat¢1 firmanin reklamini yerel bir slup ile yapabilirse, ¢ok basarili olmasini
saglayacaktir. Ayrica ulusal ajanslardan firmanin diger pazarlama politikalar1 i¢in gerekli olan
bilgiler de saglanabilir.

Reklam ajansini  secerken uluslararast bir isletmenin birtakim segenekleri
bulunmaktadir. Bu secenekler;

1) Isletmenin ana iilkesindeki (home country) reklam ajanst ile ¢alismak,

2) Yerel bir reklam ajans1 bulmak,

3) Uluslararasi bir reklam ajansinin yerel subesini segcmek ve

4) Kiiresel hizmet veren uluslararasi bir reklam ajanslar1 ag1 segmek olmak iizere

dort tanedir.

Son yillarda sayilar1 giderek artan ve bir¢ok tilkedeki subeleri ile yaygin bir
tutundurma hizmeti verebilen “uluslararasi reklam ajanslari”da dis pazarlarda reklam yapmak
isteyen firmalarca kullanabilir. Bu biiyiik kuruluslar, kendi dallarinda genis bir uluslararasi
tecriibeye sahiptirler. Ozellikle evrensel nitelikte mal ve reklam politikalar1 takip eden
firmalarin bu ajanslar1 yerel ajanslara tercih ettikleri goriilmektedir.

Birden fazla reklam ajansi arasindan nihai olarak hangi ajans ile ¢alisilacagina karar
verilmesi noktasinda isletmeler birtakim kriterler {izerinden degerlendirme yapmaktadir.
Reklam ajanslar1 degerlendirme kriterleri;

o Pazar kapsami: Reklam ajansinin cografik olarak kapsadigi alan ne
biiytikliiktedir? Bircok ajans ¢ok ¢esitli iilkelere yonelik olarak ¢alismaktadir. Ama bazen bir
ajans isletmenin ilgilendigi pazar ya da pazarlara yonelik calismayabilir.

o Kapsama Kkalitesi: Ajansin temel becerileri nelerdir? Bu beceriler ve kalite
diizeyi isletmenin hedeflerine uymakta midir? Ajanslarin kalitesi iilkeden iilkeye
degismektedir. Bunlardan bazilarinin kalitesi isletmeyi memnun etmeyebilir.

o Uzmanlik: Ajansin uluslararasi proje yiiriitme uzmanlig1 var midir?

o Fon biiyiikliigii: Biiylik isletmeler uluslararasi reklam ajanslari ile is
yapabilmek i¢in biliylik miktarda fon ayirabilmektedirler. Reklam icin daha az biiyiikliikte fon
ayrabilen kiigtlik isletmeler ise bir yerli reklam ajansi ile yetinmek zorunda kalabilirler.
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o Uluslararasi is birligi ihtiyaci: Eger isletme standart bir uluslararasi reklam
kampanyas1 yiiriitmek istiyorsa, isletmenin c¢esitli iilkelere dagilmis birimleri arasinda
uluslararasi bir is birligi yapma ihtiyaci dogar. Bu nedenle firma kampanyay1 bir merkezden
koordine ve kontrol etmek ister. Bu ise tek bir uluslararasi ajansin sec¢imi ile daha kolay
yapilabilir.

o Isletme orgiitlenmesi: Merkezlesme temeline gore drgiitlenmis bir uluslararasi
isletmede reklam ajansinin se¢imi merkezden (ana sirket tarafindan) yapilabilir. Bu tiir
isletmeler uluslararasi bir ajansla calisirlar. Merkezlesmeme temeline gore oOrgiitlenmis
uluslararasi isletmeler ise reklam ajansi se¢imini dis iilkelerdeki bagh sirketlere birakabilirler.
Bu durumda, her iilkedeki bagh sirket kendi sectigi yerel bir ajansla ¢aligir.

o Yaraticl iin: Ajansin yaraticilik konusunda ¢aligmalari nasildir?

o Destek ve Hizmet Kkalitesi: Ajans, isletmeye her konuda destek verecek
kapasitede midir? Ajansin hizmet kalitesi nedir?

o Arzu edilen imaj (“global” versus “local”): Isletmenin amac kiiresel olmak
m1 yoksa yerel olmak mi? Isletmenin amaci kiiresel bir isletme olmaksa reklam ajansi olarak
uluslararasi bir ajansi tercih edebilir.

o Ajansin biiyiikliigii: Biiyiik ajanslar kiiciik ajanslara nazaran daha giicliidiir.

o Catisan miisteriler: Ajansin mevcut miisteri portfoyii icinde isletme ile aym
alanda faaliyet gOsteren bir rakibi bulunmakta midir? Cogu isletme rakiplerinin de bagh
oldugu bir reklam ajansi ile is yapmay1 tercih etmez.

Bu kriterler bazi pazarlarda catisabilmektedir. Ornegin Japonya’da biiyiik ve giiclii
ajanslarla ¢alisilmak isteniyorsa bu ajanslarin rakip firmalarla da ¢alismay1 tercih ettigi goz
oniinde bulundurulmalidir.

14.1.1.4. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Iletisimin nasil yapilacaginin planlanmasima ek olarak, kiiresel reklam kararlarinda
onemli role sahip bir diger unsur reklam biitgesidir. Uluslararast reklam biit¢esinin
belirlenmesinde kullanilan yontemler, temelde yurt ici reklam biitgesinin belirlenmesinde
kullanilanlarin aynisidir:

1. Satislarin yiizdesi: Reklam biit¢esine gergeklestirilmesi planlanan satiglarin
yilizdesi iizerinden bir pay ayrilmasi “satislarin yiizdesi” yontemidir. Bu yontem en ¢ok
kullanilan yontemlerden biridir.

Reklam biitgesinin yurt icinde oldugu gibi uluslararasi pazarlamada da “satiglar
oraninda” bolustiiriilmesi miimkiindiir. YOnetimin manti1 geregi herhangi bir dis pazarda
satiglar gerilediginde, o pazara tahsis edilecek paymn da diisiiriilmesi gerekir. Oysa reklamin

366



temel amaci satig yaratmaktir. Satislarin reklam harcamalarmi degil, reklam harcamalarinin
satig miktarini belirlemesi gerektigine gore, bu yontemin kullanilmasi sakincali olabilir.

2. Rakiplerle karsilastirma: Bu yontemde reklam biitgesi rakiplerin
faaliyetlerine bakilarak kararlastirilir. Rakiplerin reklam biitgesi temel 6l¢ii olarak alinir. Eger
rakipler yogun reklam yapiyorlarsa buna gore daha yiiksek bir biitce tahsis edilir.

Bu yontemle firmanin rakipleri oraninda bir pazarlama gayreti sarf edecegi,
dolayisiyla rekabet i¢indeki etkinligini koruyacagi varsayilir. Ancak, yurt disindaki rakiplerin
reklam biitceleri hakkinda bilgi toplamak i¢ pazara gore ¢ok daha giictlir. Ayrica, rakip
firmalarin takip edilen reklam politikalar1 yanlis olabilir. Rakiplerin uygulamalar1 aynen taklit
edildigi takdirde, ayn1 yanlis tekrarlanmis olacaktir.

3. Hedef-gorev yontemi: En popiiler yontemlerden bir tanesi hedef-gorev
yaklasimidir. Bu yontemde Oncelikle hedefler belirlenir. Daha sonra bu hedeflere ulasmak
icin yapilmasi gerekenler tespit edilerek maliyetler lizerinden toplam bir biitge olusturulur.

Bu yontemde, belirli satis hedefleri dikkate alinarak reklam biitgesine ulasildig icin,
daha 6nceki iki yontemin temel sakincasi ortadan kalkar.

Uluslararas1 pazarlamada iletisim i¢in kaynak tahsisi iilkeden iilkeye farklilik
gostermektedir. Isletmeler bazi pazarlarda daha fazla biitge kullanirken bazi pazarlarda daha
kiictik biitgelerle iletisim yapmaktadir. Pazarlara kaynak tahsisi yapilmasi konusunda asagidan
yukariya veya yukaridan asagiya biitceleme olmak iizere iki tiir uygulama vardar.

o Asagidan-yukariya biitcelendirme: Bu uygulamada isletmelerin yerel
pazarlardaki ofisleri pazar i¢in gerekli uygulamalar1 ve maliyetler dogrultusunda bir biitce
teklifi hazirlamakta ve bunu ana merkezdeki ofisten talep etmektedir.

o Yukaridan- asagiya biitcelendirme: Bu yontemde biitce ve kaynak tahsisi
ana merkezdeki ofis tarafindan belirlenmektedir. Bu noktada ana merkezde yillik toplam bir
biitce kararlagtirilmakta ve pazarlara gore bir dagilim yapilmaktadir.

14.1.1.5. Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Uluslararas1 pazarlamada da siiphesiz reklamin miktarindan ¢ok kalitesi O6nem
tasimaktadir. Reklam mesaji ve ortami yaninda, reklam ajanslarinin se¢imi de bu nedenle
dikkatli bir sekilde gergeklestirilmelidir.

Reklam etkinligini dlgmek igin cesitli yontemler kullanilabilir. Ornegin tiiketiciye
anket formu araciligiyla sorular sorulabilir; laboratuvar kosullarinda bazi mesajlar1 ne dlgiide
izledikleri, ne kadarmi hatirlayabildikleri incelenebilir. Olcmede en ©nemli etken,
hatirlatmanin ne 6l¢iide reklamdan kaynaklandigin1 saptamaktir.

Reklamlarda kalite artirict ¢aligmalar i¢in On test caligmalari yapilabilir. Bu tiir
testlerde, hazirlanan reklamlar bir tiiketici panelinde gosterilerek katilimeilardan bunlarin
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icinden begendikleri reklami sectikleri sorularak reklamlardan hangisinin dis pazarda etkili
olacagi tahmin edilebilir.

Ayrica uluslararas1 pazarlamada reklam etkinligini artirmak ic¢in kooperatif
reklamlardan da yararlanilabilir. Kooperatif yani birlikte yapilan reklamlar, reklam
harcamalarinin paylasilmasi nedeniyle, firmanin finansal yiikiinii hafifletmektedir. Ayni
zamanda bazi ilgisiz aracilarin tutundurma gayretine istirak etmesini de saglamaktadir.
Distribiitorler, lisans firmalar1 ve yabanci ortaklar kendi pazarlarin1 ¢ok daha iyi tanidiklar
icin yerel kosullara en uygun reklam mesajimin gelistirilmesini ve en uygun ortamin
secilmesini de saglayabilirler. Bu yontemin sakincasi ise, bu sekilde gergeklestirilen reklam
kampanyalari ile uluslararasi bir reklam kampanyasi gerceklestirmek giiclesebilir.

14.1.2. Uluslararasi1 Reklam Kararlarim Etkileyen Unsurlar

Reklam aslinda kiiltiirel bir olgu olarak tanimlanabilir. Kiiresel reklami etkileyen
kiiltiirel unsurlar lisanla ilgili engeller, dinden kaynaklanan engeller ve politik engeller olmak
lizere iige ayrilmaktadir.

1) Lisanla ilgili engeller: Kullanilan lisandaki yanlis anlama gelecek
ifadelendirmelerden kaynaklanan hatalar ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak iig tiir ¢eviri hatasi
vardir:

o Basit dikkatsizlik: Bir dilden diger bir dile birebir yapilan ¢evirilerde yanlig
ceviri yapilmakta bu da anlamsiz ifadeler yaratmaktadir. Ornegin orijinal slogan “Body by
Fisher” “Corpse by Fisher” olarak terciime edilmistir. Yine “When I used this shirt, I felt
good” slogan1 “Until I used this shirt, I felt good” olarak ¢evrilmistir.

o Birden fazla anlama gelen kelimeler: Bir kelime bagka bir dilde birden fazla
anlama gelebilir ve bu anlamlar oldukca uygunsuz olabilir. Ornegin, Parker kalem firmasi
tarafindan ABD’de yapilan bir reklam kampanyasini ayn1 sloganla yerel dile terciime ederek
Ispanya’da yaymlamistir: “Avoid embarrassment...use Parker Pens.” Ispanyolca’da
“embarrassment” kelimesinin yerel karsilig1 “gebeligi onleyici” anlamini tagimaktadir ve bu
slogani anlamsizlagtirmistir.

o Deyimler: Deyimlerde de ayni yanlis anlagilmalar yasanmaktadir. P&G’nin
Japonya’daki bebek bezi reklami Ornek olarak verilebilir. Yine bir ABD’li firma
Ingiltere’deki reklaminda “You can use no finer napkin at your diner table” sloganini
kullanmistir. Ancak “napkin” kelimesi Ingiltere’de peceteden ziyade bebek bezi igin
kullanilan bir tabirdir.

Bazi diller, birden fazla iilkede kullanildig1 gibi bazen de bir iilkede birden fazla dil
kullanilmaktadir. Uluslararas1 reklamci biitiin pazarlardaki dilleri bilmek zorunda degildir,
fakat isletmenin reklami bu dillerde iletisim kurmak zorundadir. Bu durumda, miikemmel
terciimeler yeterli olmaz, yerel yardima ihtiya¢ duyulur. Yerel yardim iki tiirli olabilir;
isletmenin bagli ortakliginin bulundugu {ilkedeki ulusal personel ve pazarda yer alan reklam
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ajanst. ki durumda da isletme, iletisim kurmak istedigi dildeki calisanlarin faydasindan
yararlanir.

Lisanla ilgili problemleri 6nlemek i¢in yapilabilecekler sunlardir:
o Reklamin uyarlanmasinda yerel bir reklam ajansi ile ¢alismak,

o Slogani ¢evirmemek ve oldugu dilde kullanmak: T7AG Heuer firmast “Don’t
crack under pressure” slogammi terciime olarak kullanmamaktadir. Isletme, niifusun
%60 ’1mn Ingilizce anlamadigi Japonya'da bile slogani tercime etmemistir.

2) Dinden kaynaklanan engeller: Kiiresel iletisimde 6nemli bir etkiye sahip bir
diger kiiltirel bilesende dindir. Arabistan’da televizyonda sadece pegeli kadinlar
goriilmektedir. Bu da sampuan markalari i¢in 6nemli bir sorun yaratmaktadir.

3) Politik engeller: Uluslararasi pazarlamacilar i¢in bir sorun, her tlkedeki
reklam diizenlemeleridir. Amerikali pazarlamacilar genellikle yurt disindaki reklam
uygulamalarini kendi iilkelerine gore daha kisitlayict bulmaktadir. Hiikimet kisitlamalari
iletisim araclarini, mesaji, biitgeyi ve ajans sahipligini etkileyebilmektedir Toyota, basili
reklam kampanyasina iliskin olarak Cin’de bir sorun yasamistir. Reklamda Land Cruizer
gecerken tag aslanlar araci selamlarken gosterilmektedir. Tas aslan sembolii Cin’de giicli ve
otoriteyi temsil etmektedir ve Toyota bu reklam dolayisiyla ¢ok tepki almis ve emperyalist
olarak tanimlanmustir.

14.2. Satis Gelistirme / Ozendirme

Reklam ve yiiz yiize satis yaninda satista 6zendirme/gelistirme de uluslararasi
pazarlamada 6nemli bir tutundurma yontemidir. Tiiketiciyi satin almaya, bayiler etkinlige
Ozendiren kisisel satig, reklam ve halkla iliskiler disindaki siireklilik gostermeyen ve olagan
rutinde olmayan pazarlama etkinliklerine denir. Ornek olarak yarismalar, kuponlar, esantiyonlarin
kullanilmasi gosterilebilir.

Yerel Ozellikler dolayisiyla farkli pazarlarda farkli satis gelistirme uygulamalar
goriilmektedir. Ornegin ABD’de kupon ¢ok fazla kullanilan bir satis 6zendirme araci iken
Tirkiye’de ¢ok fazla uygulanmamaktadir. Satis gelistirme uygulamalarinin tilkeden iilkeye
farklilik gostermesinin nedenlerini;

o Ekonomik gelisme: Diisiik gelirli iilkelerde baz1 satis gelistirme teknikleri cok
ragbet gébrmemektedir.

o Pazar doygunlugu: Uriin pazarda yeni ise denemeler, numune dagitimlari vs.
etkinlikler olumlu sonuglar yaratmaktadir. Ancak {iriin uzun siiredir pazarda ise bu tiir
etkinlikler satiglar tizerinde pek bir etki yaratmamaktadir.

o Kiiltiirel algilar: Tiirkiye’de drilinlerle beraber kupon uygulamasi talep
gormemektedir. Yine Avrupa’da da kupon uygulamalart ABD’deki kadar yaygin degildir.
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o Ticari yapi: Itme ya da cekme stratejisinin uygulanmas1 satis gelistirme
tekniklerinin igerigini degistirmektedir.

o Hiikiimet diizenlemeleri: C&A firmasinin Almanya’da kredi kart1 ile 6deme
yapan miisterilere nakit ddeyenlere nazaran %20 indirim yapmas1 yasalara uygun olmadigi
i¢in dava edilmistir.

Bir pazarlama iletisimi araci olarak satis 6zendirmenin ¢esitli giiclii ve zayif yonleri
vardir. Tiiketicilere somut bir tesvik sunmanin Otesinde, satis Ozendirme tiiketicilerin
algiladiklar1 riski de azaltir. Ancak firmalar, satis 6zendirmeyi kullanirken {ilkelerdeki
kisitlamalara dikkat etmelidir.

Satis 6zendirme, tiiketiciye ve/veya perakendeciye yonelik belirli amaglara ulagsmak
icin yapilir:

- Tiiketicinin iirlinii denemesi ve/veya hemen satin almasi,
- Tiiketicinin magazaya girmesi,

- Perakendecilerin satin alma noktalarinda {iriin gdsterimi yapmasi icin tesvik edilmesi
ve

- Magazalarn iiriinii depolamalari i¢in tesvik edilmesidir.

14.2.1. Uluslararas1 Pazarlamada Kullanmilan Satis Gelistirme
Araglan

Degisen teknoloji ile cok ¢esitli satis gelistirme araglar1 kullanilmaktadir. Yabanci
pazar gelistirmede alt1 satis gelistirme aracindan bahsedilebilir. Bunlar; Yabanci kataloglar,
Numuneler, Firma dergisi, Videolar veya slayt filmler, Ticari fuarlar ve sergiler, Satis
noktas1 malzemeleri.

1. Yabana Kkataloglar: Miisteriler bazi durumlarda satis ofislerinden uzakta yer
alabilir. Bu durumlarda saticiyla alici arasindaki mesafeyi yabanci kataloglar kapatir.
Boyutlar1 ve renkleri yaninda, yaklasik teslimat stireleri, fiyatlar ve 6deme tiirleri gibi bilgileri
icerir. Yabanci kataloglar, okuyucunun ilgisini ¢eker. Uretici veya ihracatginm kisiligini
yansitir. Uretici veya ihracatginin saygmligini diinya pazarlarina tagir. Satin almayi
kolaylastirir.

2. Numuneler: Numuneler, alici i¢in en kaliteli resmin bile saglayamayacagi, iiriin
sekli ve kalitesi hakkinda bir fikir verir. Numune kullanimi, iiriine ve bulunulan pazara gore
farklilik gosterir. En c¢ok kullanilan yontem, postayla dogrudan numune gonderimi
seklindedir. Onemi artan bir diger ydntem, subelerin, satis personelinin kullanildigi numune
dagitimidir. Ayrica, fuarlarda gdsterimi yapilan numuneler de mevcuttur.
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3. Firma Dergisi: Firma dergisi, offline veya online olabilir. Bu tip yaynlar,
isletmelere, distribiitorlere, ajans personeline diger distribiitér veya ajanslarin basarisiyla ilgili
bilgiler verebilir. Firma dergisi, tutundurma fikirleri, sirket haberleri, yarigma sonuglar1 gibi
bilgileri icerebilir.

4. Filmler/ Slaytlar: Satisa yardimci olabilecek unsurlardan biri de videolar ve
DVD’ler olabilir. Fabrikalar1 hi¢ gormemis yabanci alicilara lireticinin satis hikayeleri
filmlerle anlatilabilir. Bu yontemin cesitli avantajlar1 vardir. Alicilar, satis personeli i¢in
ayirmayacaklart zamani tanitim filmlerini izlemek i¢in ayrabilir. Satis mesaj1, ithracatg¢inin
istedigi dilde ve istedigi konulara vurgu yaparak hazirlanabilir.

5. Ticari Fuarlar ve Sergiler: Ozellikle son 20 yilin icinde pek ¢ok isletmenin yurt
i¢i liretim yapma yerine, hizla dis pazarlara yoneldikleri goriilmektedir. Bilhassa gelismis iilke
isletmeleri bu konuda énemli mesafe almislardir. Ornegin, ABD’deki isletmeler mamulleri
icin biitlin diinyay1 pazar olarak gormeye baslamislardir. Geleneksel olarak sadece ABD
pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin sayisi cok azdir. ABD’de oldugu gibi diger tilkelerde
de siddetlenen uluslararasilagsma ve egilimleri, beraberinde siddetli rekabeti getirmistir.

Ulkelerin uluslararas1 pazarlara acilmalarinda fuarlar ve sergiler onemli satis
gelistirme araglart olarak degerlendirilmektedir. Fuarlar, ekonomik, sosyal ve politik
faaliyetlerin birlestirilip biitiinlestirilmesini saglamaya calisan organizasyonlar olarak da
tanimlanabilir.

Fuarlar, firmalarin iiriin ve hizmetlerini ziyaretcilere sunduklari, alict ile saticilarin
karsilastiklar1 ve birebir temas kurduklar1 etkinliklerdir. Fuarlar, iletisim karmasinin i¢inde
yer alan ve bunlan izlemeye gelenlerle yiiz yiize iliskilerin kuruldugu en 6nemli iletisim
araglarindandir.

Fuarlarda alic1 ve saticilar gesitli is anlasmalar1 gerceklestirmek {izere bir araya
gelmektedirler. Fuarlar, zaman agisindan smirlandirilmig aktiviteler olup, c¢ok sayida
katilimci, bir veya birden fazla ekonomik dalin 6nemli iiriinlerini sergilemektedirler. Fuarlar
bu sekilde, alicilarla satic1 firmalar1 karst karsiya getirmek ve iiriinii en kolay, en gekici
bicimde aliciya tanitmak suretiyle, ticari iligkilerin gelistirilmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Ekonominin ve kiiltiirel gelisimin bir aracit olan fuarlar, fuarin organize edildigi
ilkelerin ekonomik ve teknolojik diizeylerini de yansitirlar. Eski Caglardan bu yana
diizenlenen ve Onceleri daha ¢ok pazar yeri anlaminda olan sergiler ise endiistri ¢agiyla
birlikte gelismeye ve 6zellikle de teknolojik gelismeleri yansitmaya yonelmistir.

Diger bir ifadeyle fuarlar, isletmelerin bir taraftan mevcut ve potansiyel alicilara ve
aracilara ulagsmasinda bir taraftan da hem pazara hem de rakiplere iliskin bilgi toplamasinda
onemli bir rol oynayan platformlardir. Bu nedenle isletmelerin ulusal ya da uluslararasi
diizeyde bu tiir olaylara katilimi gittikge artmaktadir. Sergi ve fuarlar genel olarak kimi
isletmeler i¢in ciddi maliyet unsuru olarak goriilse de isletmelerin tanitiminda, imaj
olusturulmasinda ¢ok yararli olmaktadir.
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Fuarlar tiiketici ya da tiiketici niteliginde olmayan kisilerin ilgisini ¢ekmek, tiretimi ve
ticareti gelistirmek veya iiretim teknolojilerindeki son gelismeleri géormek ve gdstermek igin
diizenlenirler. Boylece fuarlar, bir prestij, enformasyon ve 6gretim gosterisi niteligi tasirlar.

6. Satis Noktas1 Malzemeleri: Kozmetik, kagit mendil veya eczacilik iirtinleri gibi
hizl1 tiiketim mal tireticileri ve ihracatgilari, satis noktas: malzemelerini sik kullanir. Basarili
satts noktas1 uygulamalart dogrudan veya kiiciik degisikliklerle baska {ilkelerde de
kullanilabilir, bu malzemeler iireticinin sahip olmak istedigi kiiresel bir imaj olusturmak i¢in
de kullanilabilir.

14.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, tiiketici ile kisisel olmayan aracilar yoluyla iletisim kurulan
pazarlama yontemidir. Tiiketiciye postayla, telefonla veya kapidan dogrudan satis, genellikle
yetersiz dagitim aginin oldugu pazarlarda kullanilir. Bu sistem, refah diizeyi yliksek
pazarlarda da iyi ¢aligsabilmektedir.

Uriinlerini satacak kisilerin kaydedilmesi genelde Dogu Avrupa ve girisimcilige
yonelimin oldugu tlkelerde daha yaygindir. Kataloglarla dogrudan satis, yabanci pazarlara
girmenin basaril1 bir yoludur. Ornegin Japonya’da, Japon dagitim agindan kaynaklanan ticaret
bariyerini agmanin 6nemli bir yoludur. Shop America, 7-Eleven Japan ile birlikte ¢alisarak
4.000 magazasinda katalog dagitilmasim1i  saglamigtir.  Satilan  driinler, Tokyo
magazalarindakilerden %30-50 daha ucuzdur

14.3.1. Dogrudan Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

Dogrudan pazarlamanin birtakim avantajlar1 ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Dogrudan pazarlamanin avantajlari;

o Diisiik maliyet,

o Diisiik fiyat,

o Aligveris kolayligi,
o Cografik yayilma ve
o Segmentasyondur.

Dogrudan pazarlamanin dezavantajlari ise;

° Giiven,
. Ikna,
° Tiiketici tutumu ve
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o Ongoriilemeyen maliyetler olarak siralanabilir.

14.3.2. Dogrudan Pazarlamada Mesajin Sunumunda Dikkat Edilmesi
Gereken Faktorler

Dogrudan pazarlamada tiiketici ile iletisim mesaj aracilifiyla saglanmaktadir.
Dolayistyla mesajin nasil sunulacagi olduk¢a dnemlidir. Mesajin sunumunda dikkat edilmesi
gereken faktorler;

o Ilgi gekmeli ve ihtiyaca yonelik olmali,

Ikna edici olmali,

. Siparisle ilgili bilgi vermeli,

J Odeme sekli ve segenekleriyle ilgili bilgi vermeli,
° Teslim durumunu netlestirmeli,

o Promosyon varsa belirtilmesi ve

o Isletmenin adresi/telefonunu igermelidir.

14.4. Halkla iliskiler / Sponsorluk

Halkla iligkiler, bir yonetim fonksiyonu olarak organizasyonun halkla iligkisini kurma,
gelistirme ve anlama c¢abalaridir. Dolayisiyla halkla iligkiler stratejik bir iletisim aracidir.

Halkla iliskiler faaliyetleri sadece kurumun veya mamuliin imaji ile ilgili olmayip
pazarlama temelli politikalara yardimci olarak yeni markalarin pazarda benimsenmesi,
tiiketiciler iizerinde ilgi yaratilmasinin saglanmasi ve mamuliin denenmesi i¢in tutum
olusturulmasi ¢abalarina da katkida bulunmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde yeni agilan magazalar, perakendecinin kurumsal
ozellikleri, yaptig1 yatirimlar, iiriin cesitleri, sosyal faaliyetler gibi pek ¢ok bilgi
verilebilmektedir. Bu bilgiler tiiketici gdziinde kurumsal bir imaj olusmasini saglarken,
calisanlar1 da motive etmektedir. Halkla iligkiler giinlimiizde sadece kurumsal iletisim i¢in
kullanilan bir ara¢ olmaktan ¢ikmistir. Giinlimiizde teknolojinin bireylerin hayatinda énemli
bir yeri olmasi nedeniyle halkla iliskilerde de teknoloji kullanimi1 artmastir.

Tim firmalar hedef aldiklar1 dig pazarlarda “iyi bir firma” imaj1 yaratmak
zorundadirlar. Aksi halde satmak istedikleri mal veya hizmetler boykot edilebilir veya
faaliyetlerine tamamen son verilebilir. Firmayi iyi veya kotii, faydali veya zararli gérecek olan
halk sadece onun mal veya hizmetlerini satin alan miisteri veya tiiketiciler ile sinirli degildir.
Bunlar hissedarlar, is¢iler, miisteriler, distribiitorler, rakipler, hiikiimet veya o mal veya
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hizmeti kullanmayan herhangi bir kimse de olabilir. Bunlarin her birinin agirligi tilkeden
iilkeye degismektedir.

Halkla iligkileri saglikli bir diizeyde tutabilmek ve onun semsiyesi altinda siirekli ve
basaril1 bir pazarlamay1 gerceklestirebilmek i¢in her seyden 6nce hedef alinan pazardaki halki
1yl tamimak, bu amaca uygun arastirmalar yapmak gereklidir. Bu arastirmalarda, 6nce halkin
beklentilerinin ne oldugu saptanmali, daha sonra da firmayr nasil gordiikleri ortaya
cikarilmalidir. Firma ve i¢inde faaliyet gosterdigi toplumun amaglar1 arasinda bir fark oldugu
ortaya cikarsa, gereken Onlemler zamaninda alinabilir. Bir yol, isletmenin faaliyetlerini halkin
arzu ettigi hedeflere yonelttigini vurgulamak, bir digeri ise halki isletmenin dogru yolda
olduguna inandirmaktir. Ancak kesin yargilara sahip toplumlarda ikinci yolun basarili olma
sans1 pek yliksek olmayabilir.

Halkla iligkilerde kullanilan en etkin vasitalar gazetelerde ve dergilerde firma
hakkinda yazilan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda ayni amagla yer alan
roportajlardir. Bu yazi ve roportajlarda firmanin yeni bir tesisin agilisi, yeni bir mal veya
hizmeti ve bunlarin iilkenin kalkinmasina, istihdama ve diger ekonomik ve sosyal gayelere
olan katkis1 vurgulanmaya caligilir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin en yaygin kullanimi, basin biiltenleri ve editoryel
malzemelerdir. Bu malzemeler genelde, yeni {iriinler, yeni fabrika agiliglari, isletme basarilari,
isletme c¢alisanlarinin toplumdaki faaliyetleri, yerel ekonomide isletmenin etkisi gibi
durumlarda hazirlanir.

Halkla iliskiler yontemiyle iletilen mesajlarin kontrolii zor olabilir. Halkla iliskiler
malzemelerinin nasil kullanilacagi gazeteciye baghdir. Firma imajim1 giiglendirmek i¢in
tasarlanmig bir basin biilteni, tamamen olumsuz bir hikdyeye doniisebilir
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14.4.1. Halkla Iliskiler Siireci

Diger kaynaklardan ve
deneyimlerden bilgiler

‘ Arastirma/ Planlama/ Eylem ‘ iletisim/
Dinleme Oneriler Duyurum
Deéi_§ik H_edef Kurulusu Kazang/Anlama Hedef Kitle ile
Kitlenin Uyumlastirma ve Destek Iletigim
Tutumlari
- Haber
- Ortaklar - Politika - Bu Biilteni
- Calisanlar Degisimi degisiklikleri “Kamu
-Yt.:.metfuler - Yeni i tL-Jm I_wedef Yarar
- Yonetim Prosediirler kitle ile Hizmetinin
Kurulu - Farkli ortak yararlar Duyurumu
- Dagitimeilar Calisma saglayici - isletmenin
—> - Hikiimet = Programlari = | iliskiye = s
T S Cevresi
- Cesitli - Mamul dondurcek ile
Gruplar Degisimleri bigimde Toplantilar
- Medya - Yeni Mygulama - Ozelliklerinin
- Egitimciler lletisim - .
& 7 - Fayda/Maliyet Hikayesi
- Misteriler Programlari o K
anaf Yeri Analizi onusma
Tt Programlari
Kamuoyu Egitim - Lobicilik
-Dahalyi - Galisanlara
!Vl.ed_ya ) Toplanti
liskileri - Duyurular
- Kurulus
Yayinlari
- Kitaplar
s & 2 L

Degisikik T Degerlendirme

Sekil 14.1: Halkla Iliskiler ve Duyurum Siireci

Sekilde de goriildiigii gibi ilk asamada hedef kitlenin tutumlarin1 anlamaya ve varsa
problemlerini bulmaya yonelik olarak arastirmalar yapilir. Hedef kitle ayrimi kurum igi,
kurum dis1 hedef kitle olarak ayrilabilecegi gibi, isletmenin yakin ve uzak cevresi olarak da
gruplanabilir. ilk asamada belirlenen problemlerin ¢dziimiine ydnelik olarak kurulusun planli
bir uyumlastirma ¢ercevesi olusturmasi gerekir ki bu da ikinci asamada gergeklesmektedir. Bu
kapsamda, igletme; politika degisimi, yeni prosediirler olusturma, farkli ¢alisma programlari
diizenleme, mamulde degisim, yeni iletisim ve egitim programlari ve medya ile daha etkin
iletisimin  kurulmasmi ve gelistirilmesini  saglamaya ¢alisir. Bu asamada yapilan
degisimlerden sonra isletme fayda / maliyet analizi yaparak iliskide bulundugu ¢evresi ile
karsilikli elde edecegi kazanclar gerceklestirmeye yonelik ¢alismalart uygulamaya koyar.
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Son asamada hedef kitle ile iletisim kurma bigimleri belirlenip isletmenin ve pazarin
yapisina uygun etkili iletisim araglari devreye sokulmalidir. Bunun i¢in daha dnce deginilen
uluslararas1 pazarlarin pazarlama altyapis1 belirleyici bir unsur olarak g6z oniinde tutulmals,
uygulanabilir programlar gelistirilmelidir. Halkla iligkiler siireci, isletmenin diger pazarlama
iletisimi araglarinda oldugu gibi siirekli devam eden ve ara verilmeden siirdiiriilen bir
iletisimdir.

14.5. Kisisel Satis

Reklam, tek yonlii bir iletisim siireci iken kisisel satis iki yonlii bir iletisim siirecidir.
Kisisel satig, iirlinleri satmak i¢in etkin bir yontem olmasina ragmen pahalidir. Genellikle,
dagitim kanali iiyelerine ve b2b pazarlarda satmak icin kullanilir. Ancak, otomobil veya
dayanikl tiiketici tirtinleri gibi tiiketici pazarlarinda kullanilabilir.

Satis¢ilar isletmelerin dis yiiziinii olusturmaktadir. Isletmenin basaris1 satis giiciiniin
basarisina baglhidir. Uluslararas1 pazarlamada yiiz yiize satis ¢abalar1 genellikle hedef dig
pazarlardaki yerel satis giicii tarafindan sarf edilir.

Uluslararas1 pazarlamada kisisel satisin 6nem kazanmasmin baslica nedenleri
sunlardir:

o Reklamcilik  {lizerindeki  simirlamalar  ve  kitle iletisim  araglarin
saglanmasindaki eksiklikler, cogunlukla firmalarin karli olarak yararlanabilecegi reklamciligi
sinirlandirdigindan, isletmeler kisisel satis1 yeglemektedirler.

o Bir¢ok iilkedeki personelin diisiik {icretle ¢alismasi firmanin daha iyi bir satig
giicii kurmasina olanak vermektedir.

Kisisel satis (veya yiiz yiize satig) isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir tutundurma metodu
oldugu gibi, tiim uluslararas1 pazarlama c¢alismalar1 i¢inde de en 6nemli faaliyettir. Bazen,
uluslararasi bir isletmenin tutundurma politikasi, genis Olciide kisisel satisa dayanir (Avon
gibi). Reklam da dahil olmak iizere diger tutundurma metot ve ¢aligmalarinin higbiri etkin bir
bicimde kisisel satigin ve satis elemanlarinin (satiggilarin) yerini tutamaz, diger bir deyisle;
onlar kigisel satisin yerine ancak kismi birer ikame olabilirler. Ciinkii ¢cogu kez tiim
tutundurma programinda, istenen satis hacmine ulastiran son adim kisisel satistir.

Yiiz yiize satis Ozellikle reklam uygulamalarina ¢esitli nedenlerle hiikimetlerce
kisitlamalar getirilmis olan pazarlarla, uygun reklam ortamlarinin bulunamadig1 pazarlarda
mal veya hizmetin tutundurulmasinda kullanilan en etkili vasitadir. Cogu zaman satisin fiilen
gerceklestirilebilmesi icin reklam tek basina yeterli olmaz. Ayrica bir¢ok dis pazarda, 6rnegin
Orta Dogu iilkelerinde, kisisel iligkilere biliylik 6nem verilmekte, kisisel iliski eksikligi
miusteriye kars ilgisizlik olarak degerlendirilmektedir.

Reklamciliktaki gibi uluslararas: kisisel satistan bahsetmek zordur. Reklama karsilik,
kisisel satig, kisisel temasi igerir ve daha kiiltiir odaklidir. Sinirli sayida firma ise 6zellikle
sanayi iirlinleri ve biiyiik miktarda {iriinler i¢in uluslararasi kisisel satis kullanmaktadir.
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Uluslararasi satis yonetimi,
o Uluslararasi stratejiyi dikkate alma ve
o Kiiltiirleri dikkate alma olarak iki kategoriye ayrilmaktadir.

Satis giiciinli ise alma, egitme ve degerlendirme uluslararasi satig yonetiminin bir
parcasidir. Kisisel satis diizeyinde ¢ok az gergek uluslararasi satis vardir. Satisla ilgili konular
ulusal zeminde yliriir. Satis genel olarak kisisel bir aktivitedir. Satis giicii yonetim siireci;

1) Satis hedeflerinin belirlenmesi,

2) Stratejinin belirlenmesi,

3) Se¢me ve ise alma,

4) Egitme,

5) Gozetleme/denetleme (supervising) ve

6) Degerlendirme olarak alti asgamadan olugmaktadir.

14.5.1. Endiistriyel Satis

Endiistriyel pazara yonelik bazi 6zel tutundurma metotlari, uluslararasi pazarlamada
Onemli rol oynar.

Ticari fuarlar, yeni miisterilere ve potansiyel distribiitorlere ulagsmak i¢in uygundur.
Ozellestirilmis ticari fuarlar belirli bir segmente yogunlasir. Bu tarz fuarlar daha sinirh
katiliml1 gerceklesir, dogas1 geregi daha tekniktir ve her sene diizenlenmeyebilir.

Endiistriyel triinler i¢in acgik artirma siireci, 6zellikle biliylik endiistriyel donanim igin
daha karmasiktir. Genellikle, firmalar yeni projeler i¢in bir arama siirecine girer, sonra 6zel
bir proje i¢in 6n yeterlilik alir ve formel bir teklif sunar. Her bir satha dikkatli bir yonetim ve
kaynaklarin uygun tahsisini gerektirir.

14.6. Tiirk Firmalarimin Uluslararasi Tutundurma Stratejilerinden
Ornekler

Bu boéliimde, ¢esitli Tiirk firmalarinin uluslararasi pazarlarda uyguladiklari tutundurma
stratejilerinden O6rnekler verilmistir.

o Beko, Basketball Bundesliga’ya 2009-2010 sezonunda sponsorluga baglamistir.
Beko, dinamik ve inovatif Ozelliklerine uygun oldugu ic¢in, 6nemli Basketbol Avrupa
Ligleri’nden birine sponsor olmustur. Ayrica 2007-2008 ve 2008-2009 sezonlarinda Football
League Championship’te oynayan Watford FC’ye sponsor olmus, Eurobasket 2009 ve 2010
Erkekler Basketbol Sampiyonasi’na da sponsor olmustur. Beko, 2010 yilinda Birlesik
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Krallik’ta “yilin beyaz esya tedarik¢isi” ve “sektoriin en hizli biiyiiyen firmasi” se¢ilmis, bu
odiilleri, reklamlarda, web sitesinde ve basinda kullanmuistir.

o Ulker, Romanya pazar i¢in “Ulker Biskrem: A Cookie for Santa” markasiyla
yeni kurabiyeler sunmustur. Romanya halki, mavi ve kirmizi renkleri sevdigi i¢in, noel renkli
paketler kullanmistir.

o Efes Rusya; spor, miizik festivalleri ve diger 6zel etkinliklere sponsorluk
yapmaktadir. Rusya’nin en biiyiilk Rock organizasyonu Krylia 2003 yilinda bu sponsorluklar
arasinda yer almaktadir.

o Cilek, uluslararas1 pazarlarda standart bir logo ve Tiirk¢ce Latin alfabesiyle
yazilmis marka ismi kullanmaktadir. Slogan1 da standarttir ve Ingilizce’ye “Cilek: Kids Room
0-24” olarak terciime etmistir.

o Migros, Rusya perakende pazarina Ramstore markasiyla girmistir. Ramstore,
Migros’un kullandigi magaza formatini, i¢ dizayn renklerini ve yesil-turuncu kanguru
semboliinii kullanmaktadir.
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Uygulamalar

AVENUE MARKALI OTOBUS

Temsa Global Yonetim Kurulu Baskan1t Mehmet Buldurgan, iki yil oncesine kadar
sadece Adana'da iiretim yaptiklarimi hatirlatarak, "Simdi biri Misir'da, digeri Adapazari'nda
olmak fiizere iki fabrikamiz var. Son 1,5-2 yuda iki fabrikayr daha devreye soktuk.
Oniimiizdeki dénem diinyamin baska noktasinda daha iiretim yapmak icin arayisa basladik"
dedi.

Mehmet Buldurgan, Temsa'nin 2000'den itibaren ataga gectigini ifade ederek, sunlari
soyledi: “Tiirkiye'de Mercedes, MAN gibi diinya devlerinin agirlikli iiretim yaptigi ortamda
kendimize dogru strateji ¢izdik. Midibiis ve sehirlerarasi otobiiste hem i¢ pazar hem de
Avrupa pazarinda énemli oyuncu hadline geldik. Uretim yelpazemizde bizim belediye otobiisii
diye bildigimiz, sehir i¢i otobiis eksikti. Simdi onu tamamlamis olduk. Avenue'yle birlikte hem
Avrupa'da hem de Tiirkiye'de artik sehir i¢i otobiiste de onemli bir oyuncu oldugumuzu ortaya
koyacagiz.” Mehmet Buldurgan, sunlart anlatti: “Klima igini Sabanct Grubu'nun perakende
sirketi Teknosa'va biraktik. Temsa'yr gecen 7-8 yilda Tiirkiye'nin onemli bir ticari ara¢lar
tireticisi konumuna tasidik. Gegen yil 900 milyon dolar olan ciromuz bu yil 1 milyar dolar: da
asacak. “Buldurgan, 25 milyon Euro'su Misir'daki iiretim tesisine olmak iizere son 4 yilda
100 milyon Euro'nun iizerinde yatirim yaptiklarint vurgulayarak, soyle konustu: "Temsa'yr 7-
8 yul gibi kisa siirede kiiresel sirket haline getirdik. Global adimlarin geregi Tiirkiye disindaki
ilk tiretim yatirmmini, Miswr'da gerceklestirdik. Kamyonda eksigimizi Adapazart yatirimi ile
tamamladik. Oniimiizdeki donemde yurt disinda bizim icin yeni iiretim merkezi neresi olabilir
diye arayisa girdik. Oniimiizdeki yilin ortalarina kadar yeni yatirim noktamiz netlesir.”

Temsa Global'in Hannover'de vitrine c¢ikardigi ilk sehir i¢i otobiisii Avenue'yu,
Ingiltere merkezli sehir ici ulasim devi Arriva'min Portekiz'deki sirketi satin aldi. Baskan
Mehmet Buldurgan, Arriva Portekiz'e 25 adet Avenue sattiklarmi ifade ederek, “Arkasi
gelecek. Hem Avrupa iilkelerinde, hem Tiirkiye'de pazarda yerimizi alacagiz. Avrupa'da yilda
24 bin, Tiirkiye'de 1500 dolayinda otobiis satiliyor. Avrupa pazarimin yarisi diizeyinde,
Tiirkiye'de de ortalama yillik 400 dolayinda sehir i¢i otobiis satist olur.” dedi.
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Arriva Portekiz Genel Miidiirii Manuel Oliviera, “Arriva'nin filosunda toplam 16 bin
otobiis var. 12 iilkede sehir ici ulasim faaliyeti gosteriyoruz. Ilk Avenue'yvu denemekten
mutluluk duyacagiz.” diye konustu.

Mehmet Buldurgan, “Tiirkiye, hafif ticari aragta onemli iiretim merkezine doniistii.
Eger bu konuda bizimle is birligine gelmek isteyen olursa hafif ticari arag tiretimine
girebiliriz.  Simdiki giindemimizde kendi basimiza hafif ticari ara¢ iiretmek yok.
Adapazari'nda yilda 7 bin 500 kamyon iiretme hedefiyle kurdugumuz fabrikada kapasitemiz
miisait. Kapasiteyi doldurmak iizere firsatlara bakacagiz.”
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Uygulama Sorulan
1) Sabanci, neden sehir i¢i otobiisiinii Almanya'da vitrine ¢ikarmigtir?

2) Bu basin duyurusu i¢inde Temsa Global'in uluslararasi {iriin ve tutundurma
stratejisine iligskin ipuglar1 nelerdir?

3) Sirket yonetim kurulu bagkaninin “Temsa'y1r 7-8 yil gibi kisa siirede kiiresel
sirket haline getirdik.” ifadesi dogru mudur?

4) Temsa kiiresel bir igletme midir?

5) Temsa Global'in uluslararasi {iriin ¢esitleri neden ¢ok farklidir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, uluslararasi pazarlamada tutundurma karmasi elemanlar1 kapsamli olarak
ele alinmistir.

Uluslararas1 pazarlamada en popiiler olan tutundurma araci hi¢ kuskusuz reklamdir.
Reklam genel anlamiyla iiriinler, fikirler ve hizmetlere iliskin mesajlarin, para karsiliginda ve
kaynagi belli olarak, kisisel olmayan iletisim ortamlar1 araciligiyla iletilmesidir. Kiiresel
reklam, reklam planlama, biitceleme, kaynak tahsisi, mesaj stratejisi ve medya kararlarina
iligkin stirecleri icermektedir. Diger alanlar; yerel diizenlemeler, reklam ajansi se¢imi, ¢oklu
tilke iletisiminin koordinasyonu, bolgesel ve kiiresel reklam kampanyalaridir.

Reklam konusunda uluslararasi pazarlamada da bes temel kararla karsilasilir. Bunlar
sirast ile su sekildedir; reklam mesajinin belirlenmesi, reklam ortaminin saptanmasi,
reklam ajansimin secimi, reklam biitcesinin belirlenmesi ve reklam etkinliginin
oOlciilmesi.

Reklam ve yiiz yiize satis yaninda satista 6zendirme/gelistirme de uluslararasi
pazarlamada 6nemli bir tutundurma yontemidir. Tiiketiciyi satin almaya, bayiler etkinlige
Ozendiren kisisel satig, reklam ve halkla iliskiler disindaki siireklilik gdstermeyen ve olagan
rutinde olmayan pazarlama etkinliklerine denir. Ornek olarak yarismalar, kuponlar,
esantiyonlarin kullanilmasi1 gosterilebilir.

Ulkelerin uluslararasi pazarlara acilmalarinda fuarlar ve sergiler onemli satig
gelistirme araglart olarak degerlendirilmektedir. Fuarlar, ekonomik, sosyal ve politik
faaliyetlerin birlestirilip biitlinlestirilmesini saglamaya calisan organizasyonlar olarak da
tanimlanabilir.

Dogrudan pazarlama, tiiketici ile kisisel olmayan aracilar yoluyla iletisim kurulan
pazarlama yontemidir. Tiiketiciye postayla, telefonla veya kapidan dogrudan satis, genellikle
yetersiz dagitim aginin oldugu pazarlarda kullanilir. Bu sistem, refah diizeyi yliksek
pazarlarda da iyi ¢aligabilmektedir.

Halkla iligkiler, bir yonetim fonksiyonu olarak organizasyonun halkla iligkisini kurma,
gelistirme ve anlama c¢abalaridir. Dolayistyla halkla iligkiler stratejik bir iletisim aracidir.
Halkla iligkiler faaliyetleri sadece kurumun veya mamuliin imaj1 ile ilgili olmayip pazarlama
temelli politikalara yardimci olarak yeni markalarin pazarda benimsenmesi, tiiketiciler
tizerinde ilgi yaratilmasimin saglanmasi ve mamuliin denenmesi i¢in tutum olusturulmasi
cabalarina da katkida bulunmaktadir.

Satis¢ilar isletmelerin dis yiiziinii olusturmaktadir. Isletmenin basaris1 satis giiciiniin
basarisina baghdir. Uluslararas1 pazarlamada yiiz yiize satis c¢abalar1 genellikle hedef dis
pazarlardaki yerel satis giicii tarafindan sarf edilir. Kisisel satis (veya yiiz yiize satig)
isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir tutundurma metodu oldugu gibi, tiim uluslararas1 pazarlama
calismalar1 icinde de en Onemli faaliyettir. Bazen, uluslararasi bir igletmenin tutundurma
politikasi, genis Ol¢iide kisisel satisa dayanir.
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Endiistriyel pazara yonelik bazi 6zel tutundurma metotlar1, uluslararas1 pazarlamada
onemli rol oynar. Ticari fuarlar, yeni miisterilere ve potansiyel distribiitorlere ulagsmak igin
uygundur. Ozellestirilmis ticari fuarlar belirli bir segmente yogunlasir.
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Boliim Sorulan

1) Asagidaki ifadelerden hangisi Uluslararast Ticaret Odast uluslararasi reklam
kurallar i¢in yanlhistir?

a) Rekabet ilkelerine dayanmamalidir.
b) Reklam tam ve eksiksiz bilgi vermelidir.
c) Adaba aykir1 olmamalidir.

d) Kisilik haklarina saygi gostermelidir.

e) Korku, hurafe, din ve cinsiyet ayrimciligi barindirmamalidir.
2) , reklam ajansimin cografik olarak ne biyiikliikte bir alanda
calistigidir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak segenek asagidakilerden hangisidir?
a) Kapsama kalitesi

b) Uzmanlik

c) Pazar kapsami

d) Isletme 6rgiitlenmesi

e) Destek ve hizmet kalitesi

3) I. Satis hedeflerinin belirlenmesi

II. Se¢me ve ise alma

III. Gozetleme/denetleme (supervising)

IV. Stratejinin belirlenmesi

V. Egitme

VI. Degerlendirme

Satis giicli yonetim silirecinin agamalar1 hangi se¢enekte dogru siralama ile verilmistir?
a) I- II- II- TV- V- VI

b) VI- V- IV-1I- 1I- I

) I- IV-1I- V- 1II- VI

d) II- V- I- IV- 1II- VI

e) II- II- V- VI- I- IV
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4)

Uriin pazarda yeni ise, denemeler, numune dagitimlar vs. etkinlikler olumlu

sonuclar yaratmaktadir. Ancak iiriin uzun siiredir pazarda ise bu tiir etkinlikler satiglar
tizerinde pek bir etki yaratmamaktadir.

IL

I1I.

IV.

Yukarida bahsi gegen satis gelistirme tekniginin iiriinden iiriine farklilik géstermesinin
nedeni agagidaki segeneklerin hangisinde dogru verilmistir?

a)
b)
)
d)
e)

5)

b)

¢)

d)

6)

Pazar doygunlugu

Ekonomik gelisme

Kiiltiirel algilar

Ticari yap1

Hiikimet diizenlemeleri

Asagidakilerden hangisi dogrudan pazarlamanin avantajlarindan biri degildir?
Diisiik maliyet

Diisiik fiyat

Tiiketici tutumu

Aligveris kolayligi

Segmentasyon

Reklam planlama
Biitceleme
Kaynak tahsisi

Mesaj stratejisi

Yukaridakilerden hangisi/hangileri kiiresel reklama iliskin siirecler arasindadir?

a)
b)
c)

d)

Yalniz I
Yalniz IV
I ve III

L IvelV
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e) L 1L, I ve IV

7)
L Lisanla ilgili engeller
II. Dinden kaynaklanan engeller
111 Politik engeller
IV. Psikolojik engeller

Yukaridakilerden hangisi/hangileri kiiresel reklam etkileyen Kkiiltiirel unsurlar
arasinda yer almaz?

a) Yalniz I

b) Yalniz IV

C) II ve 11

d) III ve IV

e) II ve IV

8) tiiketici ile kisisel olmayan aracilar yoluyla iletigim

kurulan pazarlama yontemidir. Tiketiciye postayla, telefonla veya kapidan dogrudan satis,
genellikle yetersiz dagitim aginin oldugu pazarlarda kullanilir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Satis 6zendirme

b) Dogrudan pazarlama

C) Tanitim veya halkla iliskiler
d) Kisisel satis

e) Reklam

9) Kisisel satisla ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

a) Satiscilar isletmelerin dis yiiziinii olusturmaktadir.

b) Isletmenin basarisi satis giiciiniin basarisina baglidir.

c) Reklam, ¢ift yonlii bir iletisim siireci iken kisisel satis tek yonli bir iletisim
stirecidir.
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d) Kisisel satig, lirlinleri satmak icin etkin bir yontem olmasina ragmen pahalidir.
e) Genellikle, dagitim kanal1 iiyelerine ve b2b pazarlarda satmak i¢in kullanilir.

10) Asagidakilerden hangisi dogrudan pazarlamanin avantajlar1 arasinda
gosterilemez?

a) Diisiik fiyat
b) Aligveris kolayligi

c) Cografik yayilma

d) Segmentasyon
e) Ongoriilemeyen maliyetler
Cevaplar

Da, 2)c, 3)c, 4)a, 5)c, 6)e, 7)b, 8)b, 9)c, 10)e
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