Jbiz

ackog

UNITE 5
Kiiresel Pazarlar igin Uriin ve Hizmet Stratejileri

Uluslar arasi Pazarlama Karmasi iginde Uriin ve Kiiresel Uriin Kavrami

Her gegen glin Uriin ve hizmetlerine yonelik taleplere sahip yeni potansiyel dis pazarlarin ortaya ¢ikmasi,firmalarin bu
tlr pazarlara yonelmelerinde etkili olmakta ve firmalari bu tir dis pazarlari aramaya itmektedir.Bu yoneligin bir sonucu
olarak firma hangi Griiniini,ne zaman ve hangi pazarlara sunmali ve her bir llke i¢in ayri pazarlama plani mi gelistirmeli
sorulari ortaya ¢ikmaktadir.

Klresel pazarlamada hedefe ulasmak icin kullanilacak temel araglar asagidaki gibi bes madde
etrafinda siralanabilir.

1. Urtnin kendisi

2. Tespit edilen fiyat

3. Satis edilen fiyat

4. Reklam

5. Satis ve tesvik kampanyalari

Bu Unitede, isletmelerin uluslararasi pazarlama karmasi gergevesinde kullanabilecekleri temel araglar ve
klresel pazarlara giriste “Urlin ve hizmet stratejileri” incelenmeye c¢alisilacaktir. Artan iletisim ve yonetim olanaklari ile
birlikte, bilisim teknolojilerinin yayginlagsmasinin da etkisiyle insanlar daha Onceki déneme goére kendi hayatini
kolaylastiran urlnlerin varligindan daha kolay haberdar olmaktadir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan talep artisini
karsilamak igin, bir taraftan diinya genelinde Urin gesitliligi artarken dinyanin farkl yerlerinde beklentiler dikkate
alinarak Urtinler sekillenmektedir.

Temel olarak, uluslar arasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin karsilarinda iki ayri modelin ¢iktigi séylenebilir.
Birinci model , kullanilan tretim teknolojileri agisindan degerlendirildiginde, Uretimi gergeklestiren Grtinlerin Gzerinde her
hangi bir degisiklik yapmadan ve dinyan farkh boélgelerinde ortaya ¢ikan farkli beklentileri dikkate almadan
gerceklestirilen dretim modelinin benimsendigdi kiresel Uretim modelidir. Buna karsilik ikinci model ise gerek
kullanilan teknolojinin 6zelligine bagh olarak ve gerekse Uretilen Grtintin 6zelligine uygun olarak yerel ve bdlgesel
Ozelliklerinin
Uretim sureclerine dahil edildigi cok uluslu isletme modelidir.

isletme yénetimi, eger isletmede tek bir Urln Uretiliyorsa bu Urinun uluslararasi Pazar igin uygun olup
olmadigini karar vermektedir. lki ya da daha fazla trin Ureten igsletmelerde ise ulke disinda en iyi hangi Urdnidn
pazarlanabilecegine karar verirler. Pazarin kabul etmeye hazir oldugu kar potansiyeli yiksek ana llkede oldugu gibi
hemen hemen ayni yollarla Ulke disinda pazarlanabilen 6zelliklerdeki drlnleri yoneticiler aday olarak belirleyebilirler.

Uriiniin yagam egrisinin sekli ve slreci drlinden riine, bir tlkenin pazarindan digerine gore degisir. Uriin
farkl Ulkelerde farkli asamalarda bulunabilir. Ornegin, siyah-beyaz televizyon 1970’li yillarda Tirkiye’de biyime
doénemini
yasarken Avrupa ve Amerika’da ¢oktan yerini renkli tlplQ televizyonlara birakmisti. Tersine, Turkiye’de ¢ok eski bir Griin
olan bulgur Avrupa’da daha yeni dogmaktadir. Turkiye’de bulgur ne kadar geleneksel ne kadar yash bir Grlnse
Avrupa’da
da memba sulari ayni yasam devresindedir.Bu Uriin, sofrada siit ve Coca Cola igmeye aliskin Amerikan pazarina ise
yeni girmis olup hizla biiyimektedir...

Uriinlerin yerel hikametin gerekli gordigu sartlara uygun olmasi, uluslararasi pazarda farkli misterilerin
ihtiyaglarina gore degisikliklerin yapilabilmesi énemlidir. isletmeler nihai tiiketicilere sunulan Griinlerin alicilarin kabul
edecegi sekilde uyarlanir. Bunun i¢in pazarlama yoneticisi, potansiyel musteriler,cografik, ekonomik, sosyokdltirel,
yasal ¢evre kosullari, tarifeler, etiketleme,rekabet, patent, marka gibi hiikkiimet dizenlemeleri, fiyat patent hakkini
koruma, marka ismi, paketleme, hizmet ve her Uriinden beklenen karlarla ilgili bazi sorulari cevaplarlar.

Kuresel pazarlara yonelen igsletme, kullanacagdi bes temel aracgtan ilki olan Urln stratejisini éncelikle
belirler. Belirledigi temel Griin stratejilerinde gerekli standartlastirmay saglar, tGrinin yasam dénemini dikkate
alarak pazar
bdlimlendirmesine gider, oradan girmek istedigi pazari seger ve piyasa payini da belirler boylece kiresel temel
pazarlama stratejisini olusturmus olur. ihracata yénelik Uriin gelistirildikten sonra, bu riiniin hedef alinan lkelerde
hangi stratejilerle pazarlanacagi na karar vermek gerekmektedir.

Bununla birlikte, uluslararasi pazarlara yonelik Gran kararlari; Griin planlama ve gelistirme kararlarini,
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artin dizisinin genisligi ve uzunlugu ile ilgili kararlari ve Grln stratejisini, yani var olan Urinler i¢in standartlastirma
veya
uyumlastirma kararlarini igermektedir...

Firma ici faktorler, firmanin amaglari kaynaklari ve potansiyel karlilidi ile ilgilidir. Dis belirleyiciler ise musteriler,
rekabet, Urindn yasam egrisindeki konumu, dagitimin yapisi, Grinin icerigi ve ambalaji ile ilgili dizenlemeler, ithalat
duzenlemeleri, iklim ve diger fiziksel kosullar ve pazarlardaki ekonomik gelisme dlzeyi olarak sayilabilmektedir

Rakiplerin hedef pazarlarda sunduklari trlnler ve Urlinlere olan talebin rakipler tarafindan doyuma
ulagtirnimis olup olmadigi égrenilmelidir. Oyleyse rakipler de hakkinda veri toplanmasi gereken bir kavramdir. Eger
bir Grin farkh
Ulkelerde Uriin yagsam
egrisinin farkli asamalarinda bulunuyorsa Uriini yonetmek firma igin zorlagabilir.Bu nedenle Uriinin degisik
pazarlarda yasam evresinin hangi asamasinda bulundu gu da Urin dizisinin uzunlugunu ve genisligini
etkilemektedir.

STANDARTLASTIRMA VE UYUMLASTIRMA (UYARLAMA) KARARLARI

Uluslararasi pazarlama karmasinda urin boyutunda en énemli kararlardan biri,lrGintin standart veya
uyumlastirimis olarak pazara sunulmasi kararidir. iki secenegin de avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. isletmeler
kuresel Urdnlerini dis pazarlar igin ne dlglide uyumlu héle getireceklerine karar vermelidirler.
Standartlagtirma Stratejisi:
Uriin ve marka acgisindan bakildiginda standartlastirma, isletmelerin i¢ ve dis pazarda standart bir driinle faaliyet
gOstermesi anlamina gelmektedir ve urinin gelistiriimesinde i¢ pazar yapisinin ve i¢ pazari olusturan tiketicilerin
ozellikleri dikkate alinmaktadir. Diger bir ifade ile uluslararasi pazarlara sunulan Urln, i¢ pazara sunulmus olan Grindn
ve markanin getirdigi temel faydayi ve ek 6zellikleri tagsimaktadir.

“Standartlastirma” endustriyel mallar i¢in tlketici mallarina kiyasla ¢ok daha uygundur. Tuketici mallarinda
ise dayanikli tiketim mallarinda dayaniksiz mallara kiyasla standartlastirma olanagi daha fazladir. Bunun sebebi
dayaniksiz
mallarin daha ¢ok damak tadi, gelenekler ve gérenekler gibi her bir toplumun kendine 6zgu degerlerine gore cazibesi
olmasidir. Bu konuda yakin zamanda yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglar ise endistriyel ve yliksek teknoloji
arind mallarin (bilgisayar pargalari, makine pargalari vb.) kiiresel marka stratejileri icin en uygun drinler oldugunu
ortaya
koymaktadir. Konfeksiyon, giyim, yiyecek, ev temizligi,
makyaj gibi Urlnler ise kiiresel marka stratejisi agisindan daha az uygundur. Bu noktada, eger bir Griin kiresel bir ihtiyaci
karsiliyorsa yerel pazarlara gore ufak degisikliklerle sunulabilmektedir ve standardizasyon ¢ok daha kolaydir.

Diger yandan, “Oriin konumlandirma” kavrami bir Grunun tiketicinin gézinde istenilen imaja goére ayarlanmasi
olarak ifade edilebilmektedir. Eger Urln i¢ pazardaki yaklasimin aynisiyla dis pazarlarda da konumlandirilabiliyorsa
standardizasyon muimkindir. Ornegin, Tang ABD’de portakal suyunun yerine konumlandirilabilirken Fransa’da
(portakal suyu kahvalti iceceg@i olmadigi icin) ayni konumlandirma yaklasimi ¢ok uygun gériinmemektedir. Bu durum ise
standardizasyon imkani verememektedir. Phillip Morris ise Urin markasini her yerde ayni sekilde ve Marlboro
konseptiyle konumlandirdigi i¢in, Marlboro’nun pazarlama programini standardize edebilmistir.

Avrupa capinda yapilan bir aragstirmaya gbére marka sahiplerinin %81’i standardizasyonu ve markalarinin
kuresellesmesini desteklemektedir. Stratejilerin olusturulmasinda ve hayata gecirimesinde mal ve hizmetlerin
pazarlanacag tuketici gevresinin 6zelikleri belirleyici bir etkiye sahiptir. Tuketici talebindeki homojenlesme dizeyi
strateji segimini etkilemektedir. Talep diizeyinde homojenlesme yiiksek ise standartlastirma stratejisinin uygulanma
sansi bulmaktadir.Not: Standardizasyonun énindeki en énemli engel, pazarlar arasi kiltirel kodlarda ortaya ¢ikan
farklilhklardir.

Standartlagtirmanin Olumlu Etkiler

Kiresel pazarlarda standartlastirma stratejisinin esas yararlari, élgek ekonomisinden faydalanmayi, énemli maliyet
tasarrufunu, birim maliyetini distirmeyi, planlama ve dagitim kanallarini iyilestirmeyi, lojistik maliyetlerini disirmeyi,
ulusal sinirlara kargi buyuk kontroli icermektedir. Standart Uretim sonucunda birim maliyetleri asagiya cekecek
sekilde ylksek sayida urtnln uretiminin gerceklestiriimesi, isletmelere rekabet giicii kazandiracak sekilde maliyet
avantaji saglayacaktir. Olgek ekonomileri tutundurma faaliyetlerinin maliyetleri icin de gecerli olacaktir. isletmeler
standartlastiriimis reklam faaliyetleriyle maliyetlerini diistirerek pazar etkinligi saglayacaktir. Tim pazarda standart bir
Urtinle faaliyet gosterilmesi 6zellikle merkezi bir yonetimin kontrol olanaklarini artiracaktir. Bu sekilde stratejik
planlama c¢abalarinda dusus olacagindan yonetim maliyetlerinde de azalma beklenecektir .

Standartlagtirmanin Olumsuz Etkileri

Standartlastirmanin yararlarinin yaninda potansiyel sakincalari da bulunmaktadir.Douglas ve Wind, standardizasyon
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stratejisinin sadece belli durumlarda gecerli oldugunu belirtmektedir. Bu durumlar, diinya ¢apinda hedef misterilere
kuresel isletme arzini ulastiracak pazar bdélimlerinin, iletisim ve ulagim altyapisinin olmasini icermektedir. pazarla
ilgili, 6zellikle yabanci igletmelerin uymasinin zorunlu olduklari gevresel dizenlemeler, Grln givenlik standardi ya da
yerel sartlarla ilgili devlet duzenlemelerinde degisiklik oldugunda, standardizasyon stratejisini uygulamak
zorlasabilmektedir. Bununla birlikte, “Pazarlama evrenselleri” bir trin sinifina kargi kdltirden kiltire farkhhik
gOstermeyen tuketici

davraniglari olarak, tanimlanabilmektedir.

Uyumlastirma (Uyarlama) Stratejisi

Farkli pazarlama programlari hazirlanmasina yoénelik bir segenek olan uyarlama(adaptasyon-uyumlastirma) i¢ pazarlar
icin

gelistiriimis olan bir Grln veya markanin dis pazarlara uygun hale getiriimesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu durumda,
urtiinden saglanan temel fayda ayni olmakla beraber sunulacak olan ek 6zelliklerde farkhlastirmanin gergeklestiriimesiyle
dis pazarlardaki tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun Grtin Uretilmesi mimkin olmaktadir. Diger yandan, uyumlastirma
“zorunlu” ya da “génulli” olabilir. Zorunlu uyumlastirma, ihracat¢inin Uriin Gzerinde yabanci pazarlara girebilmek igin
veya dis gevre etmenleri zorunlu kildid1 i¢in yapmak zorunda oldugu degisiklikleri icermektedir.Daha belirgin olarak bu
tir uyumlastirma, dil farkliliklari, farkli elektrik ve élcim sistemleri, farkh Urin 6zellikleri ve ihracat yapilan Ulkedeki
devletin kurallari nedeniyle yapilabilir. Gonillli uyumlastirmada ise ihracatgi Griin veya Urlnleri Gzerinde degisiklik
yapmaya kendisi karar vermektedir Burada amag,Uriini pazarin ihtiyaclarina ve/veya kiltirel farkliliklarina daha
uyumlu hale getirerek istikrarli yabanci pazarlar olusturmaktir.

Uriin Uyumlastirma Derecesini Etkileyen Etkenler

Uyarlama stratejisi incelendiginde, genellikle Glkelerin kiltirlerindeki, ekonominin ve pazarin gelisme dizeyindeki, siyasi
ve yasal sistemlerindeki, musteri degeri ve yasam tarzlarindaki farklliklarin vurgulanmakta oldugu gérulmektedir. Buna
gére pazarlama stratejisinde basarili olmanin yolu, (riinii pazara gére uyarlamaktir. Béylece, “Uriin uyarlama” fiziksel
uriiniin Ulkeye gore farklilastirma derecesi olarak tanimlanabilmektedir. Uriin uyarlama stratejisinin evrimsel oldugu
ifade edilebilmektedir. Bu ise iki agamalidir:1- “pazara giriste Grini uyarlama”,2- “pazara girdikten sonra uyarlama”.
Pazara

giriste Urln uyarlama, stratejisi yasal ve teknik dizenlemelere cevap olarak kullanmaktadir. Pazara girdikten sonraki
Uriin uyarlama yoéneticinin istegi ve dis pazarlardaki istek ve ihtiyaglari algilamasina baglh olmaktadir. Bununla birlikte,
urtin uyarlama derecesini etkileyen etkenler U¢ baglik altinda incelenebilmektedir...

1. isletmeyle ilgili etkenler.

2. Urlinle ilgili etkenler.

3. Pazarla ilgili etkenler.
isletmeyle ilgili etkenler: Firmalarin uluslararasi pazarlarda tecriibeleri arttikga, (iriin ve tutundurmanin farkli
acidan uyarlanma derecesi de artacaktir.
Uriinle ilgili etkenler: Endiistrinin teknoloji odaklihg! arttikga Griin ve tutundurmanin farkli agidan uyarlanma derecesi
dusuk olacaktir. Bilgisayar, ugak, tibbi teghizat gibi teknoloji odakl endistrilerde, giysi, yemek, temizlik malzemeleri gibi
“geleneksel” endustrilere gore klresel stratejilerin kullanilmasi daha uygundur. “Geleneksel” endustri Urlnleri pazara
gore
dedisme egiliminde olan farkli zevk ve aliskanliklara yénlenmelidir.
Pazarla ilgili etkenler: Yasal dizenlemeler arttikca Urin ve tutundurmanin farkli agidan uyarlanma derecesi
disebilmektedir. Ayrica, dis pazarlardaki farkh saglik, glvenlik ve teknik standartlardaki dizenlemeler firmalarin Uriin ve
tutundurma programlarini degistirmesini gerektirebilmektedir.
Uriin Uyumlastirmanin igletmeye Etkisi
Uriin uyarlama derecesinin isletmen kari tizerinde ¢ok yiiksek derecede etkisi olmamaktadir. Farkl pazarlara yénelmek
farkli pazarlama arastirmalari, farkl pazarlama programlari, farkh Gretim surecleri gerceklestirme maliyetlerinin ylksek
olmasina neden olmaktadir.
Ozel Uriin StratejisiStandart iiriin disinda isletmelerin sahip oldugu alternatiflerden biri de dzel Gretimdir.Ozel
Uretimde Urlin dis pazarlardaki tiketicilerin istek ve ihtiyaglari dikkate alinarakgeligtirimektedir. Ozel tretimde
farklilagstirmaya
konu olan énemli unsur tiketicilerin istek ve ihtiyaglaridir.
Not : Ulkelerin gelismiglik diizeyi, kiiresel (riin planlamada ¢ok énemlidir. Ulkelerin sahip oldugu teknoloji ya da
ekonomik kalkinma seviyesi Urinin hangi pazarda kabul edilecegini géstermesi acisindan 6énemlidir. Bu yizden,
kimi
zaman isletmelerin 6zel pazar kosullarinda 6zel Griin stratejisini benimsemesi gerekir.
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ULUSLARARASI PAZARLARDA UYGULANABILECEK TEMEL URUN VE HIiZMET
STRATEJILERI
Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin hedeflerine ulasmak icin kullanacagi temel araglar Griintin kendisi,
saptanan fiyati, satis ve dagitim calismalari,reklam ve satisi tesvik kampanyalaridir. uluslararasi pazarlarda, Urin
planlama
ve gelistirme degisik yollardan yapilabilmekte, diger bir deyisle bu karari verecek olan firmanin oninde degisik
secenekler
bulunmaktadir. Bunlar 6zetle agagidaki gibi agiklanabilmektedir.
Yeni iiriin gelistirme veya ekleme: ihracatgi bir firma, dis pazarlarda pazarlayacagi urinleri, (riin dizisine cesitli
bicimlerde ekleyebilir. Bu alternatifler, yerli Grlnleri ihrag etmeye baslamak, potansiyel veya mevcut uluslararasi
pazarlari olan UrGine sahip bir firmayi satin almak, baska firmalarin gelistirdikleri Grinlerin aynisini tGretmek ve firma
icinde Uriin gelistirmek olabilir. Dogal olarak bu segeneklerin her birinin firmaya maliyeti farkh olacaktir. Oyleyse
maliyetler bu kararlar igin énemli bir veri olarak gérulebilir.
Var olan iiriinlerde degisiklik yapma: Sorunlu veya urin yasam egrisinin ileri dénemlerinde bulunan arinlerin dmra,
bu drinler Uzerinde degisiklik yapilarak uzatilabilir. Bu segenek, daha genis bir konu olan standartlastirma-
uyumlastirma
kapsaminda incelenebilecegi gibi bu konudan bagimsiz olarak da ele alinabilir. Ornegin Czinkota ve digerleri (2004,
s.119), bunu standartlagtirma-uyumlastirma kararinin bir alternatifi olarak degerlendirmiglerdir.
Var olan iiriinler igin yeni kullanim alanlari bulma: Bu segenek de bir Uriiniin yasam egrisini uzatmak igin bir
yaklasimdir. Yeni kullanim alanlari;triin aragtirmasi ve tiketici arastirmasi yoluyla bulunabilecedi gibi sans eseri olarak
da
yoneticilerin karsisina ¢ikabilir
Uriinleri pazardan gekme: Basarisiz Uriinleri pazarda tutmak firmanin maliyetlerini arttirabilir. Bu nedenle, Griin
dizisi surekli izlenmeli ve degerlendirilmelidir. Bu degerlendirmeler i¢in satis ve maliyet analizleri kullanilabilir. Kriter
olarak
gelecekteki pazar potansiyeli, pazarlama stratejisinde veya urinde yapilacak degisikliklerden elde edilecek olasi
kazanglar
ve diger Urunlerin satislarina katkisi kullanilabilir.

Kuresel pazarlara ydnelen isletmelerin kullanabilecekleri temel stratejiler; ayni Grin-ayni mesaj stratejisi, ayni
urtiin uyumlastiriimis mesa;j stratejisi, uyumlastiriimis trin-ayni mesaj stratejisi, uyumlastiriimis Griin- uyumlastiriimig
mesaj stratejisi ve yeni Urin yaratma stratejileridir. Bu c¢ercevede sb6z konusu Urln-hizmet stratejileri asagida
incelenmeye
calisilacaktir:

Ayni Uriin - Ayni Mesaj: “Ayni (iriin - ayni mesaj” stratejisinde firma gesitli tilkelerde ayni (riinii ayni kullanim
icin ve ayni mesajla pazarlamaktadir.Ornegin, gegmis yillarda Coca-Cola’nin formilli ve ambalaji satildigi tim dlkelerde
ayni olmustur

Ayni Uriin - Farkli Mesaj: Bazi riinler degisik Ulkelerde farkli kullanim olanaklari bulabilmektedir. Béyle
durumlarda, mesaj kullanima paralel olarak farkllik gostermektedir. Boylece mesaj, kullanim farkhhigina goére
saptanmaktadir. Ayni tUrln-ayri mesaj stratejisi uygulamasinin basarili bir 6rnegi Fransiz ufak tip motosiklet (moped)
ureticileri vermigtir. Bu tip motosiklet Avrupa’da yaygin bir sekilde evden ise veya okula gidis geliste ulasim araci
olarak kullaniimaktadir.

Farkli Uriin - Ayni Mesaj: Farkli Griin - ayni mesaj stratejisinin varsayimi,iiriiniin dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni
amagla kullanilacagidir. Urlin degisik ortamlar icin farkli olarak uretilmekte, ancak kullanim ayni oldugu igin tek tip
mesaj

tim pazarlarda kullaniimaktadir. Ornegin, bir Lux sabunu her lilkede o yerin hammadde kosullari, su ézellikleri ve
koku tercihlerine
gore formile edilmekte ama her yerde ayni guzellik ve cilde uyum mesaiji ile satilmaktadir.
Farkh Uriin - Farkli Mesaj: Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi Grinin farklilagtirimasi yaninda
mesajin da degistiriimesini gerektirebilir. Bu Uretimi, iletisimi ve her kademede kontrolu zorlastirdigi gibi maliyetleri
arttiran bir yoldur.

Yeni Uriin Yaratma Stratejisi
Yukarida sayilan dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi igin firmanin ihracatini disindigu Grinin potansiyel
tuketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin alinabilir olmasi gerekmektedir. Hedef tiketici kitlesi, mevcut Grini satin
alma olanagina sahip degilse firma saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim glictine uygun Urini yaratmayi
ve gelistirmeyi deneyebilmektedir. Ancak, bu stratejinin sorunu ylksek arastirma-gelistirme maliyetleri ve yeni tretime
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gegis icin yatirimi gerektirmesidir.
Not : isletmelerin kiiresel pazardaki basarilari biiyiik 6élgiide dogru pazarlama arastirmalari yapmalarina baghdir.
Uretim, insan ihtiyaclarini kargilayan mal ve hizmetleri elde etmek gayesiyle yapilan her turli cabaya denir.
Uretilen drunlerin elde tutulmayip piyasaya sunularak alim ve satima konu olmasi igin ticarilestiriimesi
gerekmektedir. Ticarilestirme ise, Urlnln ticarete konu olacak sekilde degerinin serbestge belirlenmesi ve firsat
esitliginin olusturulmasidir.
Yenilik (inovasyon), bilimsel ve teknolojik arastirmalar sonucu ortaya konan bulgulari, pazarlanabilir yeni (iriin,
yeni sistem, yeni Uretim yontemleri ve yeni toplumsal hizmetlere dénlstirmek veya ayni bulgulardan hareketle,
mevcut
Urtinleri, sistemleri, toplumsal hizmetleri nicel ve nitelik olarak gelistirerek toplumsal faydaya dénistiren sirectir.
Siireg, bir olayin diuzenli olarak ve birbirini izleyen degisimlerle gelismesi, baska bir olaya dénlismesi olarak
ifade edilmektedir.
“Yenilik yonetimi”, kurumsal ydnetim aktivitelerinin ge¢misinde benzeri olmayan yeniliklerin zaman igindeki durumu ve
niteligini ifade eden farkhliklar olarak tanimlanabilmektedir. Farkl bir ifade ile yenilik ydnetimi; ydnetim uygulama,
sireg, yapi veya tekniklerini, kurumsal amaglarin gergeklestirimesine yonelik olarak yeni bir durumda gergeklestirme
ve yerine getirme ¢alismalaridir.
Yeni liriin, pazara daha 6nce hi¢ sunulmamis ticari Griin olarak tarif edilse bile, bu tarif ginimizin yeni Grin
anlayisini tam olarak yansitmamaktadir. Bunun igin dért tip yeni Griin tanimlamasi yapilabilmektedir.
Gergekten yeni bir liriin; pazarda o ana kadar gizli kalmis talebi harekete gegirmek amaciyla Uretilir.
isletme igin yeni, pazar igin yeni olmayan iiriin; pazarda var olan bir iiriin yeni bir marka adi altinda pazara sunulur
Baska iilkelerde iiretiimekte olan bir uriiniin uyarlanarak pazara sunulmasi; bu driin pazarin durumuna goére ya
aynen ihtiyaglara uydurularak, pazara sunulur veya kiguk degisikliklerle sunulur.
isletmenin degisiklik yaparak pazara sundugu iiriin; Griiniin fiziki seklinde yani tasarim, renk, boyut, ambalaj gibi
veya
iceriginde yapilacak kuglk degisikliklerle pazara yeni trun olarak sunulmasi.

KURESEL MARKA STRATEJISI
is veya eglence amagh sinirlar arasi niifus hareketliligi ve televizyon ve internetten kaynaklanan elektronik gelismeler,
guinumuzde tiketicilerin zevk ve tercihlerinde hizli degisimlere ve farkhliklara sebep olmaktadir. Kiresel markanin
temel 6zellikleri agagidaki gibi 6zetlenebilmektedir ;
* Yurt i¢i pazarda lider durumunda olmalidir.Llider olma durumu yeni pazarlara girmek i¢in gerekli olan nakit akigini
getirir.
* Evrensel bir tiketici ihtiyacini karsilamalidir. Markalarin arkasindaki drtinlerin 6zelliklerinin dinyanin her yerinde
genellikle birbirine benzemesi, ayrica tiketicilerin ayni, evrensel olan ihtiyaclarini karsiliyor olmasidir. Bazi
durumlarda drunun kendisi yerel nedenlerden dolayi farklihk gosterebilir
* Dengeli Ulke-pazar kapsamina sahip olmalidir. Cok az sayida marka dinyanin énemli bélgelerinden birinde, 6rnegin
ABD’de taninir fakat Asya’da hemen hemen hi¢ taninmaz. Kiresel bir marka diinyanin her yerinde asgari dizeyde
taninir ve satis yapar. Ornegin, Nestle'nin 600 tane markasi oldugu halde bunlarin 250 tanesi yalnizca bir lkede,
sadece 20 tanesi
Nestle'nin faaliyet gosterdigi tim Ulkelerin yarisindan fazlasinda bulunmaktadir.
« Dinyanin her yerinde ayni bigimde konumlandiriimahdir. Ornegin, Baileys diinyanin her yerinde ayni
sekilde konumlandiriimaktadir - “Baileys: Arkadaslarla birlikte tliketilecek cemiyetin hog gérdiigu zevk veren
bir icki”.
* Olumlu firma mensei faktérlerinden yararlanmalidir. Marka belirli bir ulusal kulttr ile 6zdeslestirilir. Chanel parfium
olmasi yonunden Fransa ile 6zdeslestirilir.
« Uriin kategorisi tizerine odaklanmalidir. Cok fazla gesitlendirme yapmak ve birgok kategoriye yayllmak, markanin
diinya ¢apinda taninir hale gelmesini zorlastirir.Bununla birlikte, kiiresel markalari yerel markalardan ayiran birtakim
Ozelliklerin
oldugu gérulmektedir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilmektedir;
* Kiresel markalar, kendi i¢ pazarlarinda gugludirler ve buradan saglanan fonlar ile kiiresel pazarlarda ortaya ¢ikip
rekabet
edebilir.
Kiresel markalarin satiglari bolgeler arasinda dengeli bir sekilde dagilmistir.Bélgeler arasinda asiri bir satis farklilagsmasi
yoktur.
« Kiresel markalar, faaliyet gosterdikleri bitiin bolgelerde tlketicilerin ayni ihtiyaclarina hitap etmektedirler.
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» Kiresel markalarin temsil ettikleri degerler kendi icinde ve faaliyet gdsterdikleri butlin bolgelerde tutarhidir.
» Klresel markalar, dogduklari tlkelerdeki degerleri yansitmaktadirlar.
» Kiresel markalar, ¢cok fazla kategori arasinda dagilmak yerine bir kategoriye odaklanmaktadirlar.

» Genelde kiresel markalarda sirket ismi ile marka ismi aynidir.

Marka imajini Etkileyen

Etkenler
Marka imaji, tuketicinin Urlnle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiketicilerin Uriinden anladiklarinin toplami olarak
tanimlanmaktadir.Marka imaji tlketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimin sonucunda olusur.Bu
kayaklararasinda markal Urinu denemek, Uretici firmanin Unid, Grin ambalaji, marka ismi kullanilan reklam formati ve
icerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktdr yer almaktadir. Marka imajini etkileyen birgok etmenden biri
olan, “mense Ulke” (Grinlin, markanin Uretildigi Glke) 6zellikle uluslararasi pazarlama ya da kiiresel marka agisindan
¢ok onemlidir. Tuketicilerin Grindn dretildigi UGlke hakkindaki pozitif veya negatif algilamalarina gére ariin hakkinda
algilamalari olusmaktadir. Etnosentrizm’de, mense (lke etkisi yaratarak (Tirk mali, Amerikan mali, italyan mali, Rus
mali vs. Ulkelerin mallarini satin al seklinde yansiyan ulusal gurur) yabanci driinlere kargi tutumu etkiler. Ayrica, Ulkeler
kalkinmislik diizeyine gore de stereotipilere ayrilabilmektedir. Genel olarak endistrilesmis Ulkelerin Grinlerinin ¢ok
kaliteli, gelismekte olan veya az gelismis olan Ulkelerin Urlnlerinin kalitesiz oldugu inanci vardir. Tiketicilerin bilgi
diizeyi ylkseldikge ve deneyimi arttikga mense Ulkenin Uriin ve markaya etkisi fazla olmamaktadir.
Cok uluslu firmalarin driin gelistirme ve pazarlamada “mense (lke” etkisini dikkate almalari gerekir. lyi tanitiimis
markalar ile konumlanmig Urlnler fazla pozitif olmayan “mense Ulke” imajinin etkilerini giderebilmektedir. Tirkiye'nin
italya’da mermer fuarinda Turgqualty “transkiiltiirel marka’si ile “Stone from Turkey” tanitimini yapmasi gibi.

KURESEL PAZARLAMA (6.Unite) Kiiresel Pazarlarda Fiyatlama Stratejileri
KURESEL PAZARLARDA FIYATLAMA KARARLARI

ister yerel pazarlar, ister kiresel pazarlar icin olsun, driinlerin dogru sekilde fiyatianmasi isletmelerin basarisi ya da
basarisizligi agisindan kilit rol oynayan faktérlerin basinda gelmektedir.

Kimi Urdnlerin ve markalarin kalitesinden siphe edilmese de, ayni yerel pazarlarda oldugu gibi kuresel
pazarlarda da tuketiciler satin alma kararlarinda kalite ile fiyat arasinda denge olmasini g6zetirler.

Rekabet kosullarina bagli olarak isletmeler yerel pazarlarda farkli fiyatlama yaparken, uluslararasi pazarlarda farkl
fiyatlar uygulayabilmektedir. Isletmeler uluslararasi pazarlarda fiyatlama kararlari alirken yalnizca rekabet kosullarini
degil, ayni zamanda uluslararasi ¢evresel faktorleri, kiresel pazar dediskenlerini ve igletme ici faktorleri de dikkate
almak durumundadir.

Fiyatlama kararlari, esas olarak ilk fiyati belirlemeyi ve uygulanan fiyati zaman iginde degistirmeyi iceren
kararlardir.
Her ikisi de farkli kosullarda gerceklesir ve farkli tepkiler verilmesini gerektirir.

Bunlarin yani sira, fiyatlama kararlarinda drinin alicilarinin kimler oldugu da belirleyici hususlardandir. S6z
gelimi, fiyatlar satisin;

* Tiketiciler veya endustriyel kullanicilara mi,

» Toptancilar, dagitimcilar ya da diger aracilara mi,

« Stratejik isbirliklerindeki ortaklara mi,

* Lisansorlere mi; yoksa

» isletmenin kendi yan kuruluslari ya da ortak girisimlerine mi yapilacagina géredegismektedir

Satisin yapilacagi gruplarin yani sira, fiyatlama kararlari su noktalara da dikkat edilmesini gerektirir:
* Bir Urlin dizisi i¢cindeki drUnlerin fiyatlari arasindaki ve bir riin karmasi igindeki Urtinleri fiyatlari arasindaki
iligkiler,
« Urinlerin grup olarak mi fiyatlandirilacagi yoksa tek tek mifiyatlandirilacagt,
» Ozellikle buyiik igletmeler agisindan nihai tiiketiciler veya kullanicilarin édeyecegi fiyatin belirli bir diizeyde
tutulmasini kontrol edilip edilemeyecedi,
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* Pazarlarin  cografik konumuna goére fiyatlama yapiip yapilmayacagi

./ Fiyatlama Cevretinin Degerlendirilmesi
1

icsel Faktorler
|. Pazarlama karmasi
* Uriin (yeni/eski; standartlastirilmis/
farkhlastiriimis)
* Dagiim sistemi (kanal uzunlugu,vb.)
* Tutundurma gereksinimi
2. Isletme ozellikleri
* Uluslararasilasma diizeyi
» Faaliyet gosterilen dis pazarlar
3. Yénetimin tutumu
» |hracata verilen Gnem
« Isletmenin genel fiyat pozisyonu

Dissal Faktorler
1. Pazarla iliskili faktorler
* Talep yapis/hedef pazarin &zellikleri
* Devlet diizenlemeleri
(glimriik vergileri,vb.)
* Déviz kuru istikrari
2. Sekeorle iliskili fakedrier
* Rekabet yogunlugu
* Rekabetin niteligi

¥
Fiyatlama Politikasi Segimi ULUSLARARASI
I.ﬁletme hedefleri PAZARLARDA
2. Rekabetgi pozisyon UYGLLANACAK FiYAT
3. Fiyatlanma kararlarindaki kontrol BELIRLEME ASAMALARI

4. Esneklik

l

Fiyatlama Stratejisi Belirlenmesi
|. Diinya ¢apinda standart fiyat
2. Fiyat farklilagtrma

* Maliyet tabanli fiyatlama

* Pazar tabanl fiyatlama

l

'\ Fiyatin Belirlenmesi

KURESEL PAZARLARDA FiYATLAMA KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

» Maliyetler,

» Pazar kosullari ve mUgteri davraniglari (talep veyadeger),

* Rekabet kosullari,

* Yasal, siyasi ve ekonomik kosullar,

« isletmenin genel politikalari ve pazarlamakarmasi.

Maliyetler

Maliyetler, fiyatlamayi etkileyen temel faktorlerin bagsinda gelmektedir. Maliyetler dncelikle bir fiyat tabani
belirlemek agisindan faydalidir.

Yerel pazarlar ile dis pazarlarda uygulanacak fiyatlara yansiyan maliyetler temelde is gucl, ham madde, ara
mamdiller, satig, nakliye ve genel giderler gibi maliyet kalemlerinden olusur.

Bunlarin yani sira, maliyetlerle iliskili kararlarda satis hacmi veya satis tahminleri de g6z 6Onlnde
bulundurulmalidir. Her bir birim Grtine yansitilacak temel maliyetlerin orani, satilan ya da satilacagi tahmin edilen
birim miktarina gore degisecektir.

Pazar Kosullari ve Misteri Davraniglari

Pazarin yapisi ve nitelikleri, uygulanabilecek fiyatin Ust limitine belirleyen faktdrlerin basinda gelmektedir. Alicilarin
urinden elde ettiklerine inandiklar fayda ya da deger ise fiyat tavanini belirler. Dolayisiyla, fiyatlamanin misterilerin
degder algilarini takip edip buna gére surekli olarak Grtiintn fiyatini ayarlamak anlamina

geldigi ileri surilebilir.

Bu acgidan bakildiginda, pazarda olusan ya da musterilerin deger algilar ile fiyat arasindaki iliski, ayni zamanda
fiyatlamanin talep yonetimi ile baglantisini gostermektedir.

Rekabet Kosullari

Rakip Grunlerin fiyatlar ve ikame urdnlerin fiyatlari, Grindn satis hacmini dogrudan etkilemektedir. Bu noktada
en 6nemli karar, Urln icin rakip trunlerin fiyatlar ile karsilastirildiginda ne duzeyde fiyat belirlenecegidir; daha
yuksek fiyat mi, ayni diizeyde fiyat mi yoksa daha diisuk fiyat miuygulanacak?

Yasal, Siyasi ve Ekonomik Kosullar
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Yasal ve siyasi kosullar esas olarak bir isletmenin UrUnlerini yalnizca ekonomik etkenler temelinde fiyatlamasini
sinirlandirmak seklinde etkili olmaktadir.

GunUimuizdiunyasinda ekonomik acgidan gulgliu Ulkeler, yerel igletmelerinin ve vatandaslarininrefahini korumak ve
gelistirmek adina gesitli dnlemler almaktadir

Sdzgelimi, gumruk vergileri ve tarifeleri Glkeden Ulkeye degisiklik gdstermektedir.

Bu degisimler, isletmeleri ¢ogunlukla farkh Ulke pazarlarinda fiyat diizeylerini degistirmeye sevkeder. Devletler para
piyasalarina mudahele ederek Ulke pazarindaki rekabet kosullari ni etkileyebilir. Devletin kendi Ulke para biriminde
devaluasyon yapmasi, ihracatgi

isletmelerin yerel isletmelerle rekabet edebilmek igin fiyatlarini disirmesine neden olabilir.

Hedef llke pazarlarinda veya yerel pazarda yasanan ensasyon, fiyatlamayi etkileyen bir diger husustur. Ensasyon
oranlarindaki degisiklikler esas olarak dis pazarlarasunulacak Urinlerin Uretiminde maliyetleri degistirerek fiyatlari
etkiler. Yerel pazar ile hedef Ulke pazarlari arasindaki ensasyon farklari, fiyatlamada maliyetleri negatif ya da poizitif
yénde etkileyebilir.

isletme Politikalan ve Pazarlama Karmasi

Fiyatlama kararlari, isletmenin genel politikalari yaninda gelistirdigi veya dis pazarlar igin gelistirmek istedigi
pazarlama karmasi bilesenleri ile dogrudan iligkilidir.

Fiyatlama, Uriin bileseninden ayri diisiinilemez. Uriine musterilerin gdziinden bakiimaya calisiimali, kalitesi ve diger
ozellikleri fiyati ile birlikte degerlendirilmelidir.

Uriiniin kendisi, ambalaji, kalitesi, tirleri vb. ile ilgili kararlar yalnizca maliyetleri etkilemekle kalmaz, ayni zamanda
musterilerin bu 6zellikler i¢in ne kadar 6demeye gonulli olacaklarini, hatta rakip Grinleri ne dlglide ikame Urln olarak
kabul edeceklerini de etkiler. Dolayisiyla fiyat belirlenirken bu noktalar dikkate alinmalidir. Pazarlama karmasi
bilesenlerinden dagitim da fiyat Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Uriini hedef iilke pazarina ulastirmak igin kullanilan dagitim kanali, igletmenin uygulamayi disinduga fiyat dizeyini
degistirebilmektedir

Satis slreci ve satis sonrasi sunulan hizmetler, bunlarin yaninda hedef llke pazarlarinda gergeklestirilen
tutundurma faaliyetleri de Gruinln fiyatini etkileyen faktorler arasinda sayilabilir.

KURESEL PAZARLARDA FiYATLAMA STRATEJILERI

isletmeler, kiiresel pazarlarda fiyatlama politikalarini olustururken éncelikle dis pazarlara iliskin hedeserini,

kiresel pazarlardaki rekabetgi konumlarini ve fiyatlama kararlarinda kendilerinin ne kadar kontrol sahibi olmak
istediklerini dikkate alirlar.

Isletme Hedeseri

isletmeler uluslararasi pazarlarda fiyatlama ile ilgili olarak sdyle hedeser dogrultusunda strateji belirleyebilirler
* Yatinmin tatmin edici dizeyde geridénusu

» Pazar payini koruma

+ Onceden belirlenmis karlilik hedefine ulasma
* MUmkun olan en ylksek pazar payi

+ Onceden belirlenmis satis diizeyine ulasma
» Kar maksimizasyonu

* Fiyat aralhi@inin yiksek ucunda fiyatlama

* Yatinmin en yiksek dizeyde geridonusi

* Rakip drtnlerin fiyat dizeylerini yakalama

Fiyatlama Uzerinde Kontrol: isletmelerin Griinlerinin nihai satig fiyatlari (izerinde ne kadar kontrol sahibi olursa
pazarlama hedeserini tutturmasinin da o kadar mimkun oldugu séylenebilir.

Bir de isletmenin fiyatlama kararlarini dogrudan etkileyebilen dissal faktoérler bulunmaktadir ki bunlardaki
degisimler, isletmelerin fiyatlari izerindeki kontrolUsinirlandirmaktadir.

Ulke para birimleri ve bunlar arasindaki déviz kuru dalgalanmalari, engasyon oranlari, gimrik kotalari ve
vergilerindeki degisimler, fiyatlama kararlarini etkiledigi gibi isletmelerin uyguladiklari veya uygulamayi
planladiklarifiyatlar Gzerindeki kontrollerini de azaltabilir.

Rekabetgi Konum: isletmeler, dis pazarlardaki hedeseri ile iligkili olarak rekabet kosullarini da dikkate alip fiyatlama
politikalarini belirlerler. isletmeler, faaliyet gésterdikleri her bir pazarda ve her bir Uriin igin rakiplerle fiyat rekabetine
girmekdurumundadir.

Dolayisiyla rakiplerin uygulamalari, fiyat dizeylerini oldugu kadar, uygulanacak fiyat stratejilerini de etkiler.

Standartlastinilmig Fiyatlama Stratejisi: Bu strateji kapsaminda isletmeler, uluslararasi pazarlarda Grinleri igin tim
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lke pazarlarinda ayni satis fiyatini uygular. Ulke pazarlarinda uygulanan vergiler, déviz kurlari arasindaki farkliliklar,
pazara iliskin yasal diizenlemeler ve tagima maliyetlerindeki farkliliklar, standart fiyat uygulamalarini zorlagtirmaktadir.

Farkhlastirilmis Fiyatlama Stratejisi: Bu yaklasimda isletmeler genelliklellke pazarlarinin yerel kosullarindaki
farkhliklara bagh olarak fiyat belirler.

Farkhlastinimig fiyatlama stratejisinde Ulke pazarlarinda fiyat koordinasyonu yerine yerel kosullar esas alinmaktadir.
Rekabet kosullarinin yarattigi baski, déviz kuru farkli liklari, musteri tercihleri ve satin alma gic, dagitim kanallari ve
aracilarin etkileri, ayni Grinun farkh tlke pazarlarinda farkh fiyat duzeylerinde satilmasina neden olmaktadir.

isletmeler kiiresel pazarlarda maliyete dayali ve pazara dayali olmak (izere iki temel yaklasima bagl
olarak fiyatlama stratejilerini olustururlar.

Maliyete Dayali Fiyatlama Stratejileri

Dis pazarlarda isletmeler, cogunlukla maliyete dayali fiyatlama stratejilerini tercih ederler. Ancak

bu fiyatlama yaklasimlarinin énemli sinirlamalarindan birisi, musterilerin Grin i¢in ne kadar fiyat 6édemeye hazir
oldugunun hesaba katiimayisidir.

Uretim icin kullanilan is giicl, ham madde, ara driinler ve genel giderler normal maliyetler olarak kabul edilirken dig
pazarlarda faaliyet géstermek su tiir maliyetleri de beraberinde getirir

* Dis pazarlar igin Grinin degistiriimesi ya da uyarlanmasi,

« inracat iglemlerinin maliyetleri: insan kaynagi, pazar arastirmasi, nakliye ve sigorta

maliyetleri, iletisim ve tutundurma maliyetleri,

* Dig pazarlara girmenin getirdigi maliyetler: Gimruk vergileri, kredi riskleri, siyasi riskler ve déviz kuru

riskleridir

Toplam Maliyete Dayali Fiyatlama

Toplam maliyet fiyatlamasi, dis pazarlarda Uriin satisi yapmanin toplam sabit maliyetlerini karsilamayi amaclar.
Bu yaklasimda 6nce maliyetler tahmin edilir ve satilan her birim Grlinin dedisken ve sabit maliyetlerdeki payini
karsilamasi beklenir.

Toplam maliyet fiyatlamasi en ¢ok,

* Belirli satis duzeylerinin beklendidi,

« isletmenin yatinnmini derhal kargilamayi hedesedigi ve daha sonra fiyat diislirmeye gittigi ve

« fiirketin uzun vadede sirekli fiyat digtirme politikasi yonelik bir fiyat stratejisi benimsedigi durumlarda kullanilir.

Marjinal Maliyete Dayali Fiyatlama

Toplam maliyete dayal fiyatlama, kisa vadeli fiyat kararlari almakta pek faydali bir ara¢ degildir. Bu tur
kararlarda marjinal maliyete dayali fiyatlama yaklagimina basvurulabilir.

Marjinal maliyetler, her bir birim GrGntn Uretilmesi sonucunda ortaya gikan maliyetleri ifade etmektedir. Marjinal
maliyete dayali fiyatlama daha ¢ok ihracat siparigleri, beklenmedik miktarlar, 6zel bir anlagsma ya da taserona is
verme gibi ikincil fiyatlama kararlar olarak adlandirilabilecek durumlarda kullantlir.

Marjinal maliyete dayali fiyatlama su tir durumlarda cazip bir fiyatlama stratejisi olarak kabul edilir

» DUsuKk fiyatin, dis pazarda urinin kabul gérmesinisaglamasi,
* Yerel pazarda durgunluk ya da durgun talep nedeniyleaylak kapasitenin mevcut olmasi,

www.acikogretim.biz



http://www.acikogretim.biz/

acdkog Jbiz

* Yeni bir teknolojinin ortaya ¢ikmasi beklendigi igin tGrtin yagsam déngusunun kisa olacaginin éngérilmesi,
+ Sabit maliyetleri kargilamak igin gereken katki payini Greten bir Griin yelpazesi bulunmasidir.

Pazara Dayali Fiyatlama Stratejileri

Dis pazarlarda kullanilabilecek farkh birtakim fiyatlama stratejileri mevcuttur.

Burada temel alinabilecek nokta, isletmenin fiyatlamayi stratejik bir pazarlama araci olarak kullanip
kullanmayacagdir.

Pazarin Kaymagini Aimaya Yoénelik Fiyatlama

Bu hedef dogrultusunda da isletmenin s6z konusu pazardaki uzun vadeli konumu dikkate alinmaksizin, Grin
Ozelliklerine bagh olarak miUmkdn olan yiksek fiyat uygulanir.

Pazarin kaymagini almaya ydnelik fiyatlama stratejisi bunun yaninda fiyata duyarli olmayan, dolayisiyla elde ettigi
deger icin yuksek fiyat 6demeye razi bir Pazar bélimu s6z konusu oldugunda kullanilir.

Talep Egrisinde Hareket Etmeye Yo6nelik Fiyatlama

Bu yaklasim, esas olarak pazarin kaymagini almaya ydnelik fiyatlamaya benzemekle birlikte gerekli kosullar ortaya
¢iktiginda isletmenin fiyati hizla distirmesine imkan verir. Bunun yani sira, pazara giren ve girmesi beklenen
rakiplere bagli olarak da fiyat ayarlamalari hizla yapilabilir.

Pazara Niifuz Etmeye Yo6nelik Fiyatlama

Pazara nifuz etmeye yonelik fiyatlama stratejisi, hizli bir sekilde blyulk bir alici/musteri pazari elde etmeyi
saglayacak diizeyde disuk bir fiyat ile pazara girilmesini igerir.

Bu stratejinin bir adim 6tesi yayilmaci fiyatlamadir ki bu durumda fiyat gok daha biyik bir pazar elde etmek

amaciyla olabilecek en distk dizeyde tutulur.

Ozellikle orta gelir grubunun biiyiik oldugu, dolayisiyla fiyata karsi oldukga duyarli misterilerin gogunluk teskil ettigi tlke
pazarlarinda bu fiyatlama stratejisinin isletmeler agisindan daha faydal oldugu ileri surilebilir.

Tedbir Amagh Fiyatlama ve Yok Etme Amach Fiyatlama

Tedbir amacli fiyatlama stratejisi, rakipleri pazardan uzak tutacak kadar dislk fiyat belirlemeyi iceren bir
stratejidir. Fiyatlar genellikle toplam birim maliyete ¢ok yakin bir noktada tutulur. Satis hacmi arttikga maliyetler
azaldigi icin fiyat disirmeye devam etmek mimkin olabilir.

Yok etme amacl fiyatlama stratejisi ise, uluslararasi pazarlardaki mevcut rakipleri ortadan kaldirma amaciyla fiyat
belirlemeyi igerir. Bu tir bir strateji ancak dusik maliyetli Gretim yapabilen blylk Ureticiler tarafindan uluslararasi
pazarlardaki zayif ve kiguk Ureticileri pazardan silmek niyeti dogrultusunda kullanilabilir.

Hem tedbir amach fiyatlama hem de yok etme amaclh fiyatlama uluslararasi pazarlarda damping uygulamalari ile
oldukga buyuk benzerlikler gostermektedir.

Transfer Fiyatlamasi

Transfer fiyatlamasi, trlin ve hizmetlerin ayni kurumsal ¢ati altinda, bélimden bélime ya da bir birimden dig
satis kurulusuna veya ortak girisime ulusal sinirlar arasinda transfer edilmesinde kullanilir.

Transfer fiyatlamasi kimi zaman ¢esitli devletlerin kendi tlke pazarlari i¢in yaptidi birtakim dizenlemeleri agsmak
icin kullaniimaktadir. Ayrica, pazara giris engellerinin ve Ulkelerin birbirlerine uyguladiklar farkli sinirlayici
engelleri agsmak iginde cokuluslu isletmeler tarafindan transfer fiyatlamasi kullanilabilmektedir. Ote yandan,
transfer fiyatlamasi zaman zaman igletme i¢inde de bir sorun haline gelebilir.

Ana isletmenin yurt disindaki satis kuruluslarina dogru olan Uriin akislarinda makul kabul edilen fiyatlarin
uzerinde transfer fiyatlari veriimesinin nedenleri séyle 6zetlenebilir.

» Kurumlar vergisinin ana isletmenin bulundugu tlkedekinden yiksek olmasi;

» Kardan daha fazla pay almak igin yapilan baskilar,

* Siyasi istikrarsizlik,

* Yiuksek ensasyon orani,

+ Nihai Uriin fiyatlarinin tGretim maliyetlerine dayali olarak devlet tarafindan kontrol edilmesi ve

* Rakipleri pazardan uzak tutmak amaciyla yan satisg kurulugunun faaliyetlerini gizleme arzusudur.
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Dis Pazarlarda Uygulanan Fiyatin Yerel Pazar Fiyatindan Disiuk Olmasi Dis pazarlarda uygulanan

fiyatin yerel fiyatlardan daha diisiik olmasi ¢esitli nedenlerden dolayi gerceklesebilmektedir.

Bunlardan ilki, pazara yeni giren yabanci igletmenin pazarda yerel isletmeler kadar taninmadigi i¢in kabul gérmek ve
pazar payi elde edebilmek amaciyla diisik fiyata bagvurmasi olarak agiklanabilir.

Bir Griindn dis pazarlarda ayni UrGndn yerel pazardaki fiyatindan daha ucuza satilmasi durumu genellikle damping
uygulamasi olarak kabul edilir.

Damping uygulamalari genellikle, yerel pazardaki talebin dis pazarlardaki talepten daha az esnek oldugu
durumlarda goéralur.

KURESEL PAZARLARDA FiYATLARIN YUKSELMESi VE BUNUN NEDENLERI

Enflasyon
Vergiler, gimrik Déviz kuru
tarifeleri, idari maliyetler \ / dalgalanmalary
Fiyat
Yiikselmesi
Para birimi degisimleri / Nakliye maliyetler

Arac marjlar

Kiiresel Pazarlarda Dagitim Stratejileri
(UNITE 7)

KURESEL PAZARLARDA DAGITIM KANALLARININ YAPISI

Klresel pazarlarda pazarlama hedeserine ulagsmak igin Urlnlerin hedef pazarlara ulastirilabilmesi kritik 6neme sahip
konulardan birisidir. Dagitim kanallari, Ureticiler ile musterileri birbirine badlamak Uzere olusturulmus, bu amaca bagl
olarak birden fazla islevi yerine getiren bir dizi baglatili isletmenin yer aldigi aglar olarak

kabul edilebilir.

Her Ulke pazari, kendine 6zgl bir yapisi ve kosullari olan cesitli dagitim aglari icermektedir. Kimi Ulke
pazarlarinda dagitim kanallari birden c¢ok aracinin yer aldigi ¢ok katmanli bir yapi sergiler. Kimi Ulke
pazarlarinda ise dagitim kanallari gérece daha az aracinin yer aldigi daha yalin ve sade yapilarda faaliyet
gOsterirler.

Dagitim sureci, Urtnlerin fiziksel olarak bulundurulmasi ve dagitilmasi; UrGnlerin sahipliginin el degistirmesi. Dagitim
kanallari ise bu islevlerin gerceklestirildigi farkli yapi ve 6zelliklere sahip dagitim aglar olarak kabul edilmektedir.

Kisaca ifade etmek gerekirse uluslararasi pazarlarda farkl Glkelerdeki dagitim kanallarinin yapilari ve bunlarin

Uyelerinin davraniglari kiltlirel gevre ve pazarlama siireglerinin etkilesimi sonucu belirlenmektedir

Farkh dis pazarlardaki dagitim kanallarinin yapilarini ve bunlarin Uyelerinin davraniglarini,
kultdrel cevre ile pazarlama sureglerinin etkilesimi belirlemektedir.

Dagitim kanallari; dogrudan imalatgidan muisterilere dogru olan olduk¢a kisa kanallardan pek ¢ok farkli araci
turdndn yer aldigi cok katmanl kanallara kadar degisen tirlerde bulunabilir. TUketici Grinleri, endUstriyel Grlnler ve
hatta hizmetlericin tercih edilebilecek dagitim kanallarinin genel bir gésterimi agagidadir.
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Pazara sunduklari Griin veya hizmetlerin niteligi ne olursa olsun isletmeler tercih edecegi dagitim kanalini
segerken temel olarak su iki hususta karar vermelidir

* Secilmis dis pazarlarda Grinlerini ve hizmetlerini misterilere/kullanicilara nasil ulastiracagina ve

* Bu sirecte kullanilacak araci turleri ve bunlarin sayisina kararvermek.

Kiresel Pazarlarda Dagitim Politikalar

Temelde tercih edilen ¢ tir dagitim politikasindan bahsetmek mumkindur:

Yogun Dagitim;

Musterilerin ihtiyaclari ve istekleri, Uriin dzellikleri ve rekabet kosullarina bagh olarak, urUnlerin mugterilerin ulagmak
isteyebilecekleri tim satis noktalarindabulundurulmasi gerekiyorsa, isletmeler genellikle Yogun

Dagitim politikasini tercih ederler.

Sec¢imli Dagitim;

isletmenin Urinlerini hedef (lke pazarinda ya da pazar bolimindeki misterilere sinirli sayida toptanci ve
perakendeciden olusan dagitim kanallari Gzerinden ulastirma politikasidir.

Tuketici Urlnleri icinde begenmeli Grinler ve endustriyel drlnler icin genellikle sinirli dagitim politikasi izlenir.

Sinirh Dagitim;

Bedenmeli Uriinlerde UGrindn konumlandirmasi, marka imaji vb. hususlar géz énune alinarak bu dagitim politikasi
tercih edilirken, satis sirasinda ve sonrasinda daha fazla mizakere ve hizmet gerektiren endustriyel drinler i¢in de
sinirl dagitim uygun bir politika segenegidir.

Kiiresel Pazarlarda Dagitim Yapilan ve lligkileri

Araci Hizmetleri: Araci kigilerin veya kuruluslarin sunduklari hizmetler ve bunlarla iligkili davraniglari, lkeden Ulkeye
Onemli farkliliklar gésterebilmektedir.

Egder pazarda musteri tercihlerine bagli olarak yogun bir rekabet s6z konusu ve aracilarin kar marjlar dusuk ise
aracilar mugterileri ¢cekip pazar paylarini arttirabilmek adina fiziksel dagitimi gerceklestirmenin 6tesinde cgesitli ek
hizmetler sunabilirler.

Ote yandan, aracilar drinlerin satisi ya da tutundurmasi konusunda isteksiz davraniyorlarsa Uretici isletmelerin
aracilari tesvik etmek icin cesitli ydontemlere basvurmalari ve Urinlere iligskin tutundurma faaliyetlerini kendilerinin
gerceklestirmeleri gerekebilir.

Uriin Dizisi Derinligi: Her ilke pazarinda aracilarn tasidigi Uriin ve hizmet dizisi derinligi farkliliklar
gOsterebilmektedir.

Bazi Ulkelerde aracilar her turli Grin veya hizmeti musterilere ulastirmak gibi bir aligkanliga sahipken, bazi
ulkelerde ise her araci, belirli tir Griin ve hizmetleri iceren dar bir Grlin dizisini pazara tasir.

Maliyetler ve Kar Marjlari: Her llke pazarinda aracilarin katlandiklari maliyetler ve bunlara karsilik talep ettikleri
ké&r marjlari; rekabet kosullari, aracilarin sunduklari hizmetler. kultir ve geleneklere gére 6nemli farkliliklar
gOsterebilmektedir

Kanal Uzunlugu: Kanal uzunlugu, bir Grin veya hizmetin dagitiminda kanalda yer alan araci sayisi ve buna bagl
olarak ortaya c¢ikan iligki sayisi ile agiklanabilir.
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Kapsam. Pek ¢ok Ulke pazarinda tek bir dagitim kanali ile tim pazara ulagilamayabilir. Dagitim kanali segeneklerinin
her biri s6z konusu Ulke pazarinin bir kismini kapsamaktadir. Dolayisiyla isletme hedef pazarin tamamina ulagsmak
gibi bir amagla yola ¢ikmis ise birden fazla dagitim kanalini incelemesi ve bunlarda yer almasi gerekebilir.

Giris Engeli Olan Kanallar. Rakip isletmeler, hedef pazardaki yerel faaliyetleri koruma amaci tasiyan cesitli ticari
birlikler, zaman zaman pazarin hakimi olan karteller pazara girisi engellerler.

Stok Tutma: Sermaye eksikligi, yiksek maliyetletli krediler, ensasyon nedeniyle yasanabilecek kayiplar ve benzer
nedenler dis pazarlardaki aracilari stoklarini sinirlh tutmaya zorlamaktadir. Stok tikenmesi nedeniyle rakiplere
kaptirilan satiglar vardir.

Glic ve Rekabet. Bazi ulke pazarlarinda dagitim kanalnin gucu, birka¢ buylk toptanci ya da aracinin elinde
toplanmis olabilir.

Perakendecilik Kaliplari. Uluslararasi pazarlamada perakendecilik kaliplari, dagitim kanallarindaki aracilara
gore daha da fazla gesitlilik gostermektedir.

Hedef pazar olarak secilmis Ulke pazarlarindaki dagitim yapilarn ve iligkileri; araci hizmetleri, Urun dizisi derinligi,
maliyetler ve ké&r marjlari, kanalin uzunlugu ve kapsami, kanala girisengelleri, kanal Gyelerinin stok tutma aliskanliklari,
kanal tyeleri arasindaki gug iligkileri ve degisime karsi direncleri agisindan incelenmelidir.

Degisime Gosterilen Direnc: Uluslararasi pazarlamacilarin faaliyet gosterdikleri dis pazarlarda bulunan mevcut
dagitim kanallarinin etkinligini arttirmak yonundeki calismalari, yeni aracilari devreye sokmalari ya da

geleneksel sistemi degistirme yonindeki benzer gabalari mevcut dagitim kanallarinin Gyeleri tarafindan tehdit olarak
algilanabilir ve bu tir degisimlere karsi bir diren¢ gdsterilebilir.

KURESEL PAZARLARDA DAGITIM KANALI TASARIMI

Dagitim kanali tasarimi, uluslararasi pazarlara acilma karari veren isletmeler agisindan hayati dnem tagiyan
noktalardan birisidir. Bu duruma neden olan faktérleri ise sdyle siralamak mumkuindur:

» Dagitim kanali tasarimi, pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili kararlar arasinda en uzun vadeli kararlardir.

» Dogru dagitim kanal tasarimi, uluslararasi pazarlarda isletmeye rakiplerin kolayca taklit edemeyecegi rekabet
avantajl saglar.

* Dis pazarlarda nihai tiketici ya da kullanicilarin 6deyecedi fiyat Gzerinde dagitim kanali tasarimi dogrudan etkilidir.
» Dogru dagitim kanal tasarimi, dagitim maliyetlerinin azaltilmasi ya da satiglarin arttirilimasi yoluyla isletmenin
karini arttirabilmektedir.

* Dogru dagitim kanal tasarimi, dis pazarlarda igletmenin hedesedigi tim Pazar boliimlerine ulagsmasini
saglayarak pazar payini arttirabilir.

» Dagitim kanall, yalnizca Urunlerin veya hizmetlerin fiziksel dagitimini gerceklestirmez.

Dagitim Kanali Tasarimini Etkileyen Faktorler

Hedef dis pazarlarda, musterilere Urunlerin ulastiriimasini saglayacak dagitim kanali ya da kanallarinin tasarimi
etkileyen gesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktdrlerhem tamamiyla yeni kanallarin tasariminda, hem de mevcut
kanallarin yeniden dizenlenmesindegecerlidir.

Miisteri Ozellikleri: Hedesenen pazarlardaki musterilerin demografik ve sosyo kiiltiirel ozellikleri, dagitim kanali
tasariminin temelini olusturmaktadir.

Kiiltiir: igletmelerin uluslararasi dagitim kanallari agisindan kontrol edemedigi bir baska faktér de (ke
pazarlarindaki dagitim kultaraddar.

Rekabet: Kiresel pazarlarda dagitim kanal tasarimi ile ugrasan isletmeler, hem yerel hem de uluslararasi
rakiplerin kullandigi dagitim kanallarini incelemelidir.

isletme Hedeseri. Uluslararasi dagitim kanallarinin tasariminda isletme yoénetiminin hedeseri ve kararlari da etkili
olmaktadir. Basaril bir dagitim kanali dncelikle isletmenin secilen Ulke pazari ya da pazar bélimda igin belirledigi
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hedeserle uyumlu olmalidir.

Karakter veya Uriin Ozellikleri: Hedef llke pazarindaki dagitim kanali, isletmenin ve faaliyet gdsterdigi pazarlarin
karakteri ile uyumlu olmalidir S6z gelimi, kolayda Urinler igin uluslararasi pazarlarda da genellikle daha uzun dagitim
kanallari séz konusudur. Ote yandan, enddistriyel driinler gibi daha karmasik, daha pahali, daha biiyiik partiler halinde
satilan ya da satis sonrasinda daha fazla hizmet gerektiren trlnler igin ise, daha kisa dagitim kanallari gézlenmektedir.
Ulke pazarinin genel kosullarindaki degisimler Griniin konumlandirmasini da degistirecek nitelikteyse bu
degisimlere bagl olarak dagitim kanal tasariminda da degisiklikler yapiimasi gerekebilir.

Sermaye Gereklilikleri. Sermaye gereklilileri, burada bir dagitim kanal olugturmanin gerektirdigi finansal
yatinmin bedeli olarak agiklanabilir.

Maliyet: Dagitim kanali tasariminin maliyeti esas olarak sermaye gereklilikleri ile iligkili olmakla birlikte, dagitim
kanalini kurmak ve varligini devam ettirmek igin gereken yatirim olarak agciklanabilir. iki tir dagitim kanali
maliyetinden sézedilebilir.

Bunlardan ilki, dagitim kanali olusturmanin sermaye ya da yatirim olarak maliyetidir. ikincisi ise, dagitim kanalinda
¢alisan satis gliciiniin ya da kanal Gyelerinin marjlarinin veya komisyonlarinin olusturdugu dogrudan maliyettir.

Kapsam: Uluslararasi dagitimdaki en 6nemli hedeserden birisi, her bir dig pazarda urlnleri talep edilen tim pazar
bolimlerine ya da bélgelere ulastirarak olabilecek en yiksek satis hacmini yakalamak ve makul dlizeyde bir pazar payi
elde etmektir Bu hedef dagitim kanalinin kapsami ile iliskilidir. Dagitim kanalinin kapsami, kanal

aracihigiyla Urunun ulastirildigi bdlgelerin sayisi ve bu boélgelerdeki Urinun temsil edilme nitelidi olarak
tanimlanabilir

Kontrol: Uluslararasi pazarlamada dagitim kanallarinda aracilarin kullaniimasi, igletmenin Granlerinin pazarlamasi
Uzerinde bir olgclide kontroli kaybetmesi anlamina gelmektedir. Isletme, dagitim faaliyetlerinde ne kadar aktif rol
Ustlenirse Urlnlerinin dagitimi Gzerinde de o kadar kontrol sahibi olabilir.

Devamlilik. Dagitim kanallar ister yurt ici pazarlarda olsun ister yurt digi pazarlarda olsun, genellikle devamhlikla iligkili
sorunlar ortaya koyarlar. Pazarda uzun suredir varolan ve belirli bir talep seviyesi elde etmis Urtinlerin dagitim
kanallarinda dahi, daha seyrek olmakla birlikte, devamlilik sorunlari ile karsilasilabilir. Devamlilik temelde iki agindan
isletmelere sorun yaratabilmektedir. Birincisi, dagitim kanalinda yer alan aracilarin cgesitli sorunlara bagh olarak
kapanmak durumunda kalir ve pazardan gekilirler.

ikinci durumda ise, dagitim kanalindaki aracilar isletmenin pazardaki faaliyetlerine, riiniin satis hacmi ve pazar payina,
isletmeden aldiklari marjlara, Grtinlerin mevsimlik olmak gibi gesitli 6zelliklerine ya da tamamiyla kendilerinin daha gok
kisa vadeli kéarlilik gibi hedeseri olmasina bagli olarak trinin dagitimini durdurmaya karar verebilirler.

lletisim: Isletmelerin, uluslararasi pazarlamada hedef pazarlari ya da faaliyet gdsterdigi iilke pazarlari hakkinda bilgi
edindikleri 6nemli kaynaklardan birisi dagitim kanalindaki aracilardir. Dolayisiyla igsletmelerin farkli tlke bu iki yénlu
bilgi akigi ve iletisimi gerceklestirmeye acik ve bunu gergeklestirebilecek yetkinliklere sahip bir dagitim kanali
tasarlamasi, uluslararasi pazarlamada hedesere ulasiimasi agisindan 6nem tasimaktadir.

KURESEL PAZARLARDA DAGITIMDA YER ALACAK ARACILARIN SECiMi

Rollerin tanimlanmasi, kanalda yer alan her bir Gyenin, kendisi de dahil olmak tzere, pazarlama faaliyetlerine ne 6l¢ide
katki sagladiklarina bagli olarak diger Uyelerden beklentilerini gdsterir. Uluslararasi dagitim kanali Uyesi aracilarin
oynadidi bes rol bulunmaktadir

» Alici taleplerini toplamak ve Griin bulunurlugunu koordine etmek; farkh ulkelerden ve kulttrlerden gelen

alicilar ve saticilar arasindaki pazarlik giici dengesizliginiazaltmak,

* Alicilar ve saticilari firsatgl tutumlardan korumak; kulttirler arasi baglamda gliveni saglayan kurumlar olmak,

* Pazar islemlerinin maliyetini azaltmak,

* Farkli Glkelerdeki alicilari ve saticilari bir araya getirmek; belirli pazarlarda baglanti ve musteri iliskisi kurmak,

« fiirketin Grtin kategorisi igin gereken fiziki dagitim dizenlemelerini yapmak.
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Dagitim kanali tasariminda isletmeler, dagitim kanali Gyelerinin her birinin Ustlenecedi rolleri pazarlama faaliyetlerine
ne dlgude katki saglayacaklarina bagli olarak en basta tanimlamaya c¢aligir.

Dagitim Kanalinin Akisi ve Yonii

ikci Fiziki varlklar
Tedarikgi arl
|§|etmel§r Sahiplik
Tutundurma
Aracilar A
* Dagiumailar Anlagma
* Toptancilar Finansman
» Perakendeciler Risk alma
L
A
Miisteriler veya Siparis
Tedarikgi Odare

ULUSLAR ARASI DAGITIM KANALLARINA GERGEKLESTIRILEN ISLEVLER

Fiziki varliklar, sahiplik ve tutundurma saglayicidan tliketiciye dogru akarken, siparis ve édemeler ters yénde
akar.

Diger 6nemli akis yollari - yani anlasma, finansman ve risk alma - ise sektoriin geleneklerine ve uygulamalarina ve
kanal Uyelerinin bireysel glclerine bagh olarak her iki ydnde de ilerler. Bunlara bagh olarak, dagitim kanalinda yer
alacak aracilarin segimi, 6zellikle yurtdisinda bulunan musterilere giden yolun verimliligi Uzerinde etkili olabilecek
faktorlerin basinda yer alir.

Potansiyel Aracilarin Belirlenmesi: Bu asamada isletmeler hedesedikleri tlke pazarinda yer alan aracilarla ilgili olarak
Pazar arastirmalarina baslarlar. Bu noktada hem pazardaki mevcut araci turlerinin,
hem de bunlari degerlendirme acgisindan kullanilacak olgutlerin belirlenmesi 6nem tasimaktadir.

Aracilarin Secimi: Bu asamada isletmeler temelde potansiyel aracilar arasi ndan kendi hedeseri ve Urunleri ile
uyumlu aracilarin se¢imi islemine baglarlar.

Aracilarin segimi, Grindn niteligine, beklenen satis hacmine ve mevcut risklere baglh olarak yapilir. igsletme araci
secerken, bilinen finansal riskler ve diger risk faktorlerinin yani sira su unsurlari da géz éntine almalidir

» Kapsanan cografik alan ve pazar bolimleri - aracilar arasinda bélge konusunda gatismalar yasanabilir,

+ Halihazirda temsil edilen diger igletmeler ve Grlin yelpazesi bunlar isletme agisindan tamamlayici mi yoksa

rakip mi Urdnler midir,

» Hizmet verilen musteriler ve kullanilan ticaret baglantilari - bunlarin nitelikleri ve sayisi,

« Uriin bilgisi ve uygulama tecriibesi,

» Hizmet verme ve satis sonrasi hizmet kapasitesive

« Odenecek komisyonun orani ve sekli ya da talep edilen marjlar.

Aracilarin Baghhginin Saglanmasi ve Motive Edilmesi:

* Finansal oddller: Aracilarin igletmenin Urdnlerini temsil etmeye ve tutundurmaya devam etmesine yetecek oélgide
yiksek olmalidir. Odenen komisyon veya marjlar aracilarin beklentilerini kargilamalidir, hatta bunlar aracilarin
sunduklari hizmetlere gore farklilasabilir.

* Psikolojik oddiller: Aracilar da birer insan oldugu icin, finansal édullerin yani sira psikolojik ddtllere de ihtiya¢ duyarlar.
Emeklerinin takdir edildigini gérmek, isletmenin periyodik bilteninde kendilerine yer verilmesi vb. Psikolojik ddullerle
motivasyon saglanabilir.

* Isletmenin destegi: Isletme aracilarla isin gidisati, degisen kosullar, rakipler vb. Hakki nda dizenli sekilde
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iletisimde bulunmasi, motivasyonu guglendirici hususlardir.
» Kurumsal baglar: Isletme yukarida sayilan motivasyon tekniklerinin yani sira aracilarla bagini gi¢li tutmak icin de
g¢abalamalidir.

ULUSLARARASI DAGITIM KANALLARINDAKI ARACI TURLERI
Yerel Pazardaki Aracilar

isletmeler yerel pazarlarindaki aracilar vasitasiyla dagitima baslamayi tercih ettiklerinde, Uriinlerinin dis
pazarlardaki dagitimini bu tir aracilarin baglantili oldugu kuruluglar tzerinden gergeklestirmeyi kabul etmis
olurlar.

Yerel pazardaki aracilar, dis pazarlarda fazla deneyimi olmayan;dis pazarlarda dagitim iligkisi kurmaya yetecek
finansal giicll ya da insan kaynagi bulunmayan ya da dis pazarlardaki dagitim iligkilerinin karmasikhgi ile ugrasma
yetkinligi olmayan isletmeler agisindan avantajli birer baslangi¢ noktasi olarak goérulebilir.

« Uretici isletmenin kendi perakende magazalari: Uluslararasi pazarlarda

faaliyet gosteren Benetton, Nike vb. markalar dis pazarlarda urtinlerini kendi perakende magazalari ile nihai

tuketicilere ulastinrlar. Bu durumda isletmeler, dis pazarlardaki dagitim faaliyetleri Gzerinde tamamen kontrol sahibi
olabilir.

 Kiiresel perakendeciler: Wal-Mart, lkea, Toys “R” Us gibi ¢esitli perakende zincirleri, faaliyetlerini kiiresel boyutlara
tasimislardir ve birden fazla llke pazarina yiiksek dagitim maliyetine katlanmadan girmeyi tercih eden igletmeler igin iyi
birer segenek olustururlar.

- Ihracat sirketleri: Blyiklikleri pek ok kosula gére degisen bu tiir sirketler, inracat hacmi yiiksek olmayan ya da
ihracat ile ilgili islemleri yuritebilecek insan kaynagina sahip olmayan isletmelerin tercih ettigi araci taridar

* Ticaret sirketleri: Uluslararasi pazarlarda en uzun zamandir faaliyet gosteren araci turadir. Cogunlukla kokli ve
itibar1 ylksek olan bu sirketler gelismis Ulkelerde kurulmus olup, diinya tzerindeki birgok Ulkede subeleri bulunmaktadir.

« Uretici isletmenin ihracat mimessili: Bu tir aracilar, (retici isletmelere satis hizmeti saglayan kisi ya da
kuruluslardir. ihracat miimessilleri, isletmenin ihracat departmani gibi davranmaktan ¢ok, baglantili olduklari birkag
Ulke pazarina Urunleri ulastiran, kisa donemli iligkilere odaklanmis, komisyon usull ¢alisan aracilardir.

* Yerel simsarlar: Bu tur aracilar daha ¢ok alicilar ile saticilari bir araya getirmek seklinde bir isleve sahiptir. Buna
bagh olarak sinirli sayida Urinde uzmanlagsmis simsarlar, araci olarak satisini sagladiklar Uridnler tUzerinden
komisyon usuli ¢ahgirlar.

* Dis satis kuruluslari: Bu tur aracilar, dig pazarlarda kurulmus, ihracatin yarattigi satisa bagl olarak vergi indirimi
alan satig kuruluglardir.

Dis satis kuruluslari kendi adlarina drunleri alip satabilir veya komisyon usulil ¢alisan mumessiller gibi
davranabilir.

Dis Pazarlardaki Aracilar

Dagitim faaliyetleri lzerinde daha fazla kontrol sahibi olmak isteyen igletmeler, genellikle hedesedikleri Ulke
pazarlarinda faaliyet gosteren aracilarla galismayi tercih ederler. Boylelikle dis pazardaki aracilarla surekli temas
halinde olabilirler. Ote yandan, bu tiir aracilarla galismak isletmenin kuiltir, dil, iletisim, fiziksel dagitim

vb. konulardaki sorunlarla da karsi karsiya kalmasi anlamina gelmektedir. Dis pazarlardaki aracilara su tur
kisiler ve kuruluglar drnek gdsterilebilir

« Uretici isletmenin temsilcileri: Bu tir aracilar, isletmenin riinlerinin bir bélgesel pazar ya da (lke pazarinin
tamaminda dagitim sorumlulugunu ustlenen mimessilaracilardir.

» Dagitimcilar (Distributorler): Dagitimcilar gogunlukla tiiccar aracilardir. Bunlar, bir Ulke pazarinin tamaminda ya
da belirli bir bélgesinde munhasir satis haklarina sahip olur ve Uretici isletme ile yakin temas hélinde galisirlar.

* Dis pazarlardaki simsarlar: Bu tur aracilar, daha ¢ok tiketim mallari ve gida Urtnleri alanlarinda faaliyet gosterirler.
Sagladiklari en 6nemli avantaj olarak, musterilerle surekli iletisim halinde olmalari ve oldukg¢a dusuk maliyetle pazara
ulasabilme olanagdi sunmalari gdsterilebilir.
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* Bayiler: Bayiler genellikle endustriyel Grlinler ve dayanikli tiketim mallari alanlarinda faaliyet gésteren
aracilardir. Bunlar, Uretici igletmenin Urlnlerinin dogrudan nihai kullanici ya da musterilere satisini
gerceklestirirler.

- Ithalat miimessilleri, toptancilar ve perakendeciler: Ithalat miimessilleri, iriinleri dogrudan (retici
isletmelerden satin alir ve bunlari toptancilara ve kimi durumlarda ise dogrudan perakendecilere satarlar.

KURESEL PAZARLAMADA DAGITIM KANALI YONETIMI

Czinkota ve Ronkainen’in (2007: 434) ifade ettigi Uzere, kanal iligkileri ortak hedeseri olan iki ayri tarafi bir
araya getiren evlilikler gibi disunalebilir.

Uluslararasi dagitim kanallari gibi dogdal olarak pek ¢ok degisken igeren ve karmasik olan bir iliskiler aginda, is
birliginin tesis edilmesi gérece daha zordur.

Zaman zaman sorunlar, hatta tarasar arasinda gatismalar yasanmasi olasidir. Ancak, bu tir dagitim iligkilerinin
uzun dénemli oldugu dikkate alinarak kanal iligkilerinin saglikli ve verimli bicimde strdurilmesi mimkinddr.

Dagitim Kanallarinda s birligi ve Catisma:

Bir kanal Uyesi hedeserine ulagsmasinin bir bagska Uye tarafindan engellendigini disindidglu zaman kanalda
catismalar yasanir. Uyenin yapmasi gerekenlerle ilgili performansinin kisitlanmasi ise hayal kirikligina neden olur.
Kanaldagatisma yasanmasina yol agan ug faktér bulunmaktadir

* Buyuk Uretici-ihracatgi isletmeler ile yurt disindaki kiigiik perakendecilerin amagclarinin birbirine uygun

olmamasi,

» Pazar alani ile ilgili olarak uretici isletmeler ile aracilar arasinda yasanan boélge ¢atismasi ve

» Dagitimin gérevi ve bu gorevin nasil yerine getirilecegi konusunda goéris uyusmazligi olmasi.

Dagitim Kanallarinda Giic: isletmeler uluslararasi pazarlara acilirken mevcut dagitim kanallarinda, giiciin nerede
yogunlastigini 6grenmesi ve zaman iginde nereye dogru yon degistirdigini takip etmesi énemli hususlardan
birisidir.

Bazi sektorlerde gucin belirli bir tir kanal Uyesinde toplandigi bilinmektedir. S6z gelimi, giyim ve o6zellikle gida

sektoruinde genel olarak perakendecilerin gucu ellerinde bulundurduklari kabul edilmektedir.
Ornegin, Urinler ve hizmetler ile ilgili olarak Internet Uzerinden elde edilen bilgiler gucun kullanicilara ve
tuketicilere gegcmesine neden olmustur.

Dagitim Kanallarinin Performansinin Arttiriimasi. Dig pazar temsilcilerinin secimi ve yonetilmesi bir olay degil, bir
surectir. MUmessil ya da dagitimci bagimsiz olarak faaliyet gdstermesine ragmen yine de sirket ekibinin bir
parcasidir.

isletme sistemi iginde ise ortak durumundadirlar.

Bununla birlikte, sirket bir mimessil ya da dagitimci belirledigi zaman, istenen goérevleri yerine getirmeleri icin bu
kisi ya da kuruluglari desteklemelidir.

Aracilari desteklemenin pek c¢ok yolu vardir, bunlar arasindan sirketin basvurabilecedi en 6nemli ydntemler
sunlardir:

* Yerel dilde yazilmis satis ve tutundurma materyallerisaglamak,

» Mimessil ya da dagitimciyi diizenli olarak ziyaret etmek ve musterileri araci larla birlikte ziyaret etmek,

» MUmessilleri/dagitimcilari dizenli olarak sirket tesislerine davet etmek,

* Fiyat yapisinin gergek anlamiyla bir finansal tegvik sunmasini saglamak ve Urinler, pazarlar ve sirket
gelismeleriyle ilgili gincel bilgiler vermek.
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Verimsiz Kanal Uyelerinin Dagitim Kanalindan Cikarilmasi: Dagitim kanalinda yer alan aracilar belirlenen
kanal standartlarinin altinda performans gosteriyorsa ya da pazarda isletmenin daditim sistemini yeniden
yapilandirmasin

INTERNETIN DAGITIM KANALLARI UZERINDEKI ETKISI

Kiiresel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler agisindan internet, aracilarla is yapma yoluyla yabanci

dagitim kanallari ile dikey bitinlesmeye karsi bir alternatif sunmaktadir.

Elektronik ticaret, c¢esitli pazarlardaki alici ve saticilarin Urdnler, hizmetler ve fiyatlar ile ilgili bilgi aligverisi
yapmasina, alicilarin istedikleri GrGnleri dinyanin istedikleri késesinde alabilmelerine olanak saglamaktadir.
internete giris engellerinin az olmasi, uluslararasi isletmeler agisindan hem caziptir, hem de sinirlayicidir.
Herhangi bir kiiglk isletme Internet’te bir web sayfasi agabilir, ancak esas sorun tarama yapanlar tarafindan fark
edilebilmektir.

Bununla birlikte, uluslararasi pazarlar sdéz konusu oldugunda internetiin araci olarak rolii ve genel olarak e-

ticaret agisindan yine daha karmasik bir durum ortaya ¢ikmaktadir. S6z gelimi, diinyanin her yanindan aligveris

etmek isteyen sanal mdasterilerin ihtiyaglarini karsilayacak kultirel ve o6zellikle dil dlizenlemeleri yapiimasi

gerekmektedir.

Kiiresel iletisim Stratejileri(Unite 8)

KURESEL PAZARLAMA iLETiSiMi VE REKLAMCILIK

Pazarlama iletisimi, diger bir deyisle pazarlama karmasinin tutundurma elemani, bilgilendirme, farkindalik
yaratma, aciklama yapma, ikna etme ile tutumlar ve satin alma davraniglarini etkileme amaglari
dogrultusunda igletmeler tarafindan kullani lan tim iletisim bigimlerini iceren genis bir kavramdir.

Tim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temel amaci, Pazar sunumunun, Griniin ya da hizmetin sagladigi
faydalari ve deg@eri musterilere anlatmaktir. Farkl Ulkelerde pazarlama iletisimi programlarini etkili bicimde
uygulayabilmek igin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini tercih etmektedir.

Reklam, “herhangi bir lriiniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan édendigi
anlasilacak sekilde yapilan ve kigisel satigin diginda kalan tanifim faaliyetleri” olarak tanimlanabilir
Klresel capta faaliyet gdsteren isletmeler, basarili olmus yerel bir reklam kampanyasi ni tim dinyada
kullanilacak bir reklam kampanyasina dénustirme becerisine sahip olurlar.

Sektor 2010 Harcamasi (%)
Gida, lgecek ve Kisisel Bakim, Saghk 254
Perakendecilik 12,6
Medya ve Telekomiinikasyon 11,6
Otomotiv 8.5
Finansal Hizmetler 6,9
Diger 35,0
Toplam 100,0

Kiresel Reklamcilik Stratejileri ve Hedefleri

Pazarlama karmasi elemanlari iginde llke pazarlarina ait farkli kulttrlerden en fazla pazarlama iletisimi ve en
cok da reklam kararlari etkilenmektedir. Ote yandan, kiresel kitle reklamciligi farkh Glke pazarlarinda kultiirel
degdisim yaratmak acisindan en etkili araglardan birisikonumundadir

Ulke pazarlarindaki tlketiciler Griinlere ve reklamlara kiltirlerine, duygularina, deger sistemlerine, tutumlarina,

inaniglarina ve algilamalarina bagl olarak tepki vermektedir uluslararasi reklam tasariminda
uygulanabilecek temel yaklagimin adimlari séyle siralanabilir
1. Pazarlama arastirmasi gergeklestirmek,
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2. Pazarlama iletigiminin hedeserini belirlemek,

3. Segilen pazarlar igin en etkili reklam mesajini gelistirmek,

4. Mesaji iletmek agisindan etkili olacak mecralaribelirlemek,

5. Kampanyanin butgesini belirlemek,

6. Kampanyayi gerceklestirmek,

7. Belirlenmis hedeser dogrultusunda kampanyayi degerlendirmek,

Bu yedi adim iginde reklam mesajini gelistirmek en zorlu hususlardan birisidir.

Kiiresel Reklamcilik ve iletisim Siireci

Yerel pazarlarda dahi zaman zaman sorunlar yaratabilen iletisim sireci, s6z konusu uluslararasi ya da

klresel pazarlar olunca daha da karmasiklasan ve basarisiz olma olasili§i daha da artan noktalardan birisi
haline

gelmektedir.

Dolayisiyla, uluslararasi pazarlamada iletisim ve 6zellikle reklam stratejilerinin basariya ulasip ulasmamasi
pek cok faktdrden etkilendigini sdylemek gereklidir.

< ekil 8.1
'./ § \\.
Uluslararas |
lletisim Stireci
i / Sl Kaynak: Cateora
Mesajin —| Reklam ve Grabam,
uygun bir e mecrasi 2007, s. 480°'den
Ea anlama Glelit « velveya kisisel wyarlannugtir.
doniistirilmesi Rakiplerin satig
faaliyederi vb.
etkenler Kod Agma
\ Kodlanmig
mesajin
1Geribildirim i
lletisim stirecinin donustiirtilmesi
degerlendirilmesi
Bilgi Kaynag ve alicinin Alici
tepkisinin A
Urting olgiimlenmesi Tiiketicilerin
kodu agilmig
L1 pazarlayacak g dii
isletme RIS Yoo
tepki
A Kiiltiirii B Kiiltiirii ‘
X B

1. Bilgi Kaynagi: Urin mesaiji iletmeyi planlayan uluslararasi igletme

2. Kodlama: Aliciya iletilecek mesajin kaynak tarafindan uygun ve etkili bir semboller bitinine
donustirtlmesi

3. Mesaj Kanali: Kodlanmis mesaji planlanan alicilara ulastiracak reklam mecrasi ve/veya satis glicu

4. Kod Agma: Bilgi kaynagi tarafindan iletilen semboller battintiniin alici tarafindan yorumlanmasi

5. Alici: Mesajin almasi istenen tuketiciler ve bunlarin aldiklari mesaja karsilik verdikleri tepki

6. Geribildirim: Alicidan tarafindan alinan mesajin etkinligine iliskin olarak bilgi kaynagina iletilen bilgi

7. Giiriiltii: iletisim sirecini etkileyen ve ilgi dagitan, kontrol edilemeyen ve éngérillemeyen etkenler
(s6zgelimi, rakiplerin faaliyetleri).

Kiiresel Reklam Stratejilerindeki Degisimler ve Tartigmalar

Pazarlama iletisimi gergevesinde uygulanan reklam stratejileri tlkelere gore farkliliklar gésterebilmektedir. Bir
yanda, gelismis Ulkerin doymus pazarlarinda reklamlar, temelde pazar kosullari ve rakiplerin faaliyetleri
karsisinda Uridnlerin ve hizmetlerin rekabetci konumlarini korumak ve sagladiklari degerleri 6ne ¢ikarmak
amaciyla gelistirilmektedir. Ote yandan gelismekte olan (ilke pazarlarinda reklamlar, esas olarak yeni Griin
ve markalari tanitmak ve bunlar hakkinda farkindalik yaratma amaglarini tagimaktadir.

Dinya pazarlarinda artan rekabet ve degisen tlketici tercihleri, reklamlarda daha vyaratici stratejilerin
kullaniimasini gerektirmektedir.
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Reklamlarda Standartlagtirma ve Uyumlagtirma Stratejileri

Uluslararasi isletmelerin kiresel pazarlardaki en énemli karar alanlarindan birisi, ¢evresel kosullara bagl olarak
reklam ve medya stratejilerinde Ulkeden llkeye ya da bélgeden boélgeye degisiklik yapip yapmayacaklardir.
Klresel reklamlarda “tek dinya, tek ses” yaklasimini benimseyenler, kiresel bir kdy héline gelen diinya
pazarlarinda begenilerin, tercihlerin ve satin alma aligkanliklarinin gittikge birbirine benzedigine inanmaktadirlar
(Keegan ve Green, Dunyanin her vyerinde insanlar, ayni drinleri ve benzer markalan istedidi icin
standartlastirma stratejisini kullanan uluslararasi igletmelerin daha verimli sonuglar elde edecegdi ve dlgek
ekonomisinin yaratti§i imkanlardan yararlanabilecegi 6ne suriimektedir . Standartlastirma stratejisi

sayesinde maliyetlerde tasarruf ve tiketicilerle iligki ile marka imajinda tutarlilik saglanacagi belirtiimektedir.
Ancak bu strateji kapsaminda Ulke pazarlarina 6zgi kulturel farkliliklarin géz ardi edilmesi baslica elestiri
noktalarindan birisidir.

Reklamlar s6z konusu oldugunda uyumlastirma (adaptasyon) stratejisi, standartlastirma stratejisinin tam

aksine isaret etmektedir. Reklamlarda llke pazarlarina 6zgu yerel kosullarin dikkate alinmasi gerektigine
inanlar ktresel kdy kavramina kusku ile bakmaktadir.

Standartlagtirma ve uyumlastirma stratejilerinin ortak ve sinerjik bir bicimde kullaniimasina bagli olarak da
uzlasma stratejisi gindeme gelmisgtir.

Bu stratejide gergeklestirilecek reklam kampanyasinin bazi bélimleri her dlke igin ayni birakilirken diger bir
deyisle konsept degismezken dil ve kisi kullaniminda degisiklik yapilarak hedef pazara uyumu saglanir.

Reklam Stratejilerinde Farkh Yaklagimlar

Endistriyel Urunlerde temel olarak Grindn o6zellikleri ve faydalarina deginilmesi en fazla benimsenen

yaklagimdir ve bu nedenle standartlasti rma stratejisi daha fazla kullanilir.

Belirli inaniglari paylasan, tliketimle iligkili ortak sembolleri kavrayan ve kullanan tiketici kulttirleri, bazi

urtin kategorileri icin kiresel pazar bélimleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayi siyla uluslararasi igletmeler bu
tur kuresel pazar bélumleri igin reklamlarinda standartlastirma stratejisini benimserken llke pazarlarindaki diger
pazar bolumleri icin yerel kosullara vurgu yapan uyumlastirma stratejisini kullanmaktadir.

Kiiresel Reklamlarda Yaraticiigin Oniindeki Kisitlamalar

» Yasal Kisitlamalar: Reklamlarla ilgili olarak Glkelerin yasalarinda 6nemli farkliliklar gézlenmektedir. Ornegin,
pek cok Ulke alkolll icki ve tutin mamullerinin reklam yapmasini yasaklamistir.Reklamlarda rakiplerin Grtnleri
ile karsilastirma yapmak bazi Ulkelerde kesinlikle yasaklanmis durumdadir

« Dil Farkhiliklari: Dil farkhliklari, kiiresel reklamcilikta en sik karsilasilan sorunlardan birisidir. Ozellikle bir
ulkeden olusturulan reklamlar, baska dillere terciime edildiginde yaraticiligini yitirebilmekte kimi durumlarda ise
tamamiyla yanlis anlamalara yol agabilecek hatalar ortaya gikarabilmektedir.

* Kiiltiirel Farkhliklar:Uluslararasi isletmeler farkli Ulke pazarlari igin gelistirdikleri reklamlarda kdilttrel
farklilhklar dikkate alarak hareket etmelidir.

Medya Sinirlamalari: Dunyanin cesitli Glkelerinde cesitli medya turlerinde reklam uygulamalari konusunda
yasal sinirlamalar bulunmaktadir. Sézgelimi Ulkemizde saglik kurumlarinin televizyon kanallarinda reklam
yapmasi yasaklanmistir. Bunun yani sira, farkli Ulke pazarlarinda kullanilabilen medya turleri de sinirlidir.
KURESEL PAZARLAMA ILETISIMINDE HALKLA ILiSKILER

Halkla iliskiler hem isletmenin igindeki hem de disindaki kitlerlerde iyiniyet, gliven ve anlayis olusturmayi
hedeser. Pazarlama acgisindan dusunildiginde halkla iligkiler, butinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
reklam ve kigisel satis etkinliklerini desteklemek igin de kullaniimaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, isletmenin icindeki ve disindaki kitlelerde karsilikli iyi niyet, gliven ve anlayis
yaratmak, basarili bir kurumsal imaj olusturmak ve karsilasilabilecek olumsuz durumlara karsi harekete
gecmek amaglari dogrultusunda kullantlir.

Halkla iligkilerin temel araglari, ¢esitli medyalarda yayinlanan isletme haberleri, haber biltenleri, basin
konferanslari, isletme blltenleri ve yayinlari, televizyon ve radyolarda isletme yoneticileri ve ¢alisanlari ile
yapilan soylesi ve roportajlar olarak siralanabilir.

Bunlarin yani sira, son yillarda igletmeler agisindan 6nemi gittikge artan sponsorluk faaliyetleri, 6zel olaylar ve
isletmelerin kurumsal web sayfalarinin da halkla iligkiler araglari olarak kabul edilmesine neden olmustur.
Halkla iligkiler faaliyetlerin en gucli yani, reklamdan farkl olarak isletmenin topluma iletmek istedigi mesajlar
ve toplumla paylasmak istedigi konularin yayinlanmasi ya da basilmasi igin para 6denmemesi, dolayisiyla
inandiricihdinin reklamlara gore daha yiksek olmasidir.
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Kiiresel Pazarlama lletigsimi iginde Halkla iligkilerin Artan Onemi

Kuresel pazarlama iletisiminin artan 6nemi dogal olarak halkla iligkiler faaliyetlerini Etkilemistir.

Yapilan calismalar uluslararasi halkla iligkiler harcamalarinin her yil 6énemli oranlarda artis gdstedigini ortaya
koymaktadir.

isletmelerin, Uriinlerin ve markalarin uluslararasi pazarlara giris anindan itibaren kabul gérmesinde baglica
halkla iligkiler araclari 6nemli bir rol oynamaktadir.

Uluslararasi igletmeler, Ulke pazarlarina giris asamalarinda toplumsal olarak kabul gérmek, Grtnlerinin ve
hizmetlerinin taninirhigini arttirmak; daha sonraki asamalarda rekabetci konumlarini korumak igin geleneksel
halkla iligkiler araglarinin desteginden yararlanirlar.

Ticari fuar ve sergiler uluslararasi pazarlamada yaygin olarak ve etkili sekilde kullanilan tutundurma
araclarindan birisidir.

Sponsorluk ve Ozel Olaylar

Sponsorluk, igletmelerin pazarlama iletisimi amaglari dogrultusunda sportif, kiltlirel, gevreye yonelik, egitsel ve
toplumsal faaliyetlerin, kuruluslarin ve kisilerin desteklenmesini igerir. Bu tir destekler, faaliyetlerde yer alan her
iki tarafa da cesitli faydalar saglamaktadir.

Ornegin, Adidas 2010 ve 2014 Diinya Futbol fiampiyonalari nin resmi sponsoru olmak icin FIFA ile 350 milyon
dolarlik bir anlagsma yapmistir (Madran, 2008; 481). Bu anlasma ile FIFA 6nemli bir maddi kazang elde ederken,
Adidas da tum dinyanin ilgilendigi kiresel g¢apta bir organizsyon sayesinde marka imajini giglendirme ve
satislarini arttirma imkani elde etmektedir.

Bunlarin arasinda en dnemli olanlardan birisi de McDonald’s’in Olimpiyat sponsorlugudur. 1976 yilindan beri
Olimpiyatlarin resmi sponsoru olan McDonald’s, 2020 yilina kadar Olimpiyat Oyunlarinin ana sponsoru ve
Resmi Restorani olmaya devam edecektir

Dunyanin belki de en blyik kiresel markasi olan Coca Cola Avrupa ve Diinya Futbol fiampiyonalari gibi yine
tum dinyanin ilgi odagi olan spor organizasyonlarina sponsorluk yapmaktadir.

Ulkemizde oldugu gibi tim Avrupa’da sigara ve titin mamdilleri reklamlarinin; yine Ulkemizle birlikte ispanya,
Fransa, ingiltere, irlanda, Finlandiya, Avusturya ve Isvicre'de de alkolli icki reklamlarinin
medyadayayinlanmasinin yasaklanmasi, isletmeleri daha ¢ok sponsorluk ve 6zel olaylar alanlarina yoneltmistir
Burada yine farkli tlke pazarlarinin kulttrel ve toplumsal kosullari dikkate alinmali, hedef pazarlar

acisindan en fazla 6nem tasiyan ve buralarda en fazla ilgi géren organizasyon ve kigiler desteklenmelidir.

S6z gelimi, David Beckham Avrupa ve Uzak Dogu’'da halad cok 6nemli bir sporcu ve Kisilik olarak
popuilaritesini korusa da futbolun yaygin bir spor dali oimadigi Amerika Birlesik Devletleri’'nde sponsorluk agi -
sindan desteklenebilecek en dogru kisiolmayabilir.

KURESEL PAZARLAMA ILETISIMINDE KiSISEL SATIS

Kisisel satis, isletmenin satis temsilcisi ile olasi alici arasindaki kisisel iletisime dayanir. Satici isletmenin olasi
alici ile iletisim ¢abasi temelde aliciyi bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmektir. Burada satici kisa dénemde
satis yapmayi, uzun dénemde ise alici ile karh bir musteri iliskisi kurmayi hedeser. Bu acidan bakildiginda
satis temsilcisinin gorevi;

* isletmenin Griinlerine iliskin ayrintili bilgileri aliciya aktarmak,

» MUsterilerin kendilerine 6zgu ihtiyag ve istekleri dogrultusunda iletisim bigimini ve trinleri uyarlamak ve

» Musterileri, isletmenin Grtnlerinin rakiplerinkinden daha iyi olduguna ikna ederek satisi gergeklestirmek olarak
siralanabilir

Kisisel satig, reklam uygulamalarinda yasal kisitlamalarin oldugu, reklamcilik altyapisinin gelismedigi ve
medyanin yeterli olmadigi pazarlarda tercih edilen bir tutundurma aracidir.

Kiresel Pazarlarda Kisisel Satigi Etkileyen Cevresel Kosullar

Kigisel satig, uluslararasi pazarlarda etkin bicimde kullanilan bir tutundurma araci olmakla birlikte uluslararasi
pazarlarin dinamik yapisi ve hizli dedisen cevresel kosullari kisisel satis ¢abalar ve satis yénetimini énemli
Olglde etkilemektedir
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Pazar Faktorleri

Pazarlarin kiiresel pazarlar hiline gelmesi

Pazarlarin gittikge daha fazla parcalanmasi

Davramigsal Faktirler

Mugterilerin hizmet beklentileri ninartmas

Biytk alhicilarin gictniin Snemli Glglide artmas

Miisterilerin aci-satici iletisimi yerine, uzun dénemli iliskileri tercih etmesi
Teknolojik Faktirler

Ulastirma ve iletisim araglannda hizh geligmeler yaganmasi

Elektronik satis kanallari ve Internet'ten satigin hizla yayginlagmasi

Satis giicii otomasyon sistemlerinin gelisme géstermesi ve kullamm alanlannin artmasi
Sanal saus ofisleri kurulmas:

Yidnetsel Faktorler

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesi

Satis elemanlannin ve satis yoneticilerinin niteliklerinin artmasi

Dogrudan pazarlama uygulamalanmin énem kazanmasi

KiSISEL SATISA ENGEL YARATABILECEK UNSURLAR

* Cografi ve Fiziksel Kosullar: Ulasim imkanlarinin gelismis oldugu, iklim sartlarinin fazla zorlayici olmadigi,
cografik olarak daha kiiglk bir alana sahip Ulke pazarlarinda, satis ziyaretleri gerceklestirmek satis glici icin
daha kolay olabilmektedir.

* Pazarin Gelismiglik Diizeyi: Teknolojik imkanlarin gelistidi, bilgi edinme olanaklarinin daha fazla oldugu,
musterilerin daha egitimli ve donanimli oldugu pazarlarda satis elemanlarinin da teknik agidan daha bilgili ve
donanimh olmasi gerekmektedir. Tam tersi durumlarda ise bu kez satis elemanlarinin musterileri bilgilendirmek
ve urln kullanimlari hakkinda egitmek agisindan daha fazla ¢aba harcamasi s6z konusu olmaktadir.

* Siyasi Riskler: Siyasi istikrarsizliklarin ya da gerilimlerin yasandigi Ulke pazarlarinda satis guictu yénetimi,
birtakim yénetsel ve insan riskler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tir risklerle bas etmek igin satis ydonetiminin cesitli
Onlemler almasi, satis iligkilerinin her agidan daha maliyetli olmasi anlamina gelebilmektedir.

* Yasal Diizenlemeler:Kimi devletler, yerelfirmalarin ve bunlarin satis guclerinin rekabetci konumlarini
korumasina yardimci olabilmek adina yabanci satis temsilcilerinin Ulkelerinde faaliyet géstermesini
zorlastirabilecek ruhsat vermeme ve benzeri kimi uygulamalar getirmektedir.

» Pazar Bilinmezleri:Herhangi bir Glke pazarinda satis gucu etkinliklerine baslanmadan 6nce (lke
pazarini tanimaya ve kosullarini anlamaya doénik birtakim 6nlemleralinmalidir.

« Insan lligkilerindeki Farkhliklar:Herhangibir lilke pazarinda kisisel satis faaliyetlerine baglayacak uluslararasi
isletmelerin kultdrlerini tanimaya calismalari, kigisel iletisim s6z konusu oldudu dikkat edilmesi gereken
noktalarin neler oldugunu tespit etmesi, kisisel satis faaliyetlerinin verimliligini ve etkinligini arttiracaktir.

Kiiresel Pazarlarda Kisisel Satis Becerileri

» Miizakere Becerileri:Satis muzakereleri sirasinda farkli Ulkelerde satis ekiplerinin nasil olusturuldugu; satigla
ilgili ne tur aligkanliklarin gelistirildigi; farkh Glkelerde gerceklestirilen satis mizakerelerinde dilin nasil kullani
Imasi gerektigi; satis mizakeresindeki etik ilkelerin farklilik gostermedigi; kulturin satis mizakerelerine nasil
etki ettigi gibi konular bu egitim iginde ele alinmasi gereken baslica hususlar olarak siralanabilir

* Kiiltiirel Uyum Becerisi: Kulturel uyum yalnizca konusulan dile ve is ortamina uyum saglamak olarak
disunilmemeli, genel anlamiyla bir uluslararasi lasabilme becerisi olarak kabul edilmelidir.

* Bilisim Teknolojilerini Kullanabilme Becerisi:Uluslararasi pazarlarda ¢alisan satis elemanlarinin

22
www.acikogretim.biz



http://www.acikogretim.biz/

acdkog Jbiz

bu gelismelere ayakuydurmasi ve bu tur teknolojileri yetkin bicimde kullanabilmesi gereklidir.

« Pazar Istihbarati Toplama Becerileri: Bilgi toplama, kiyaslama yapma, satis destekleyici bilgilere
ulasma, rakipleri takip etme, mevcut ve potansiyel musterileri tanima olarak nitelendirilebilecek bu beceri,
bilisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak hem daha fazla énem kazanmis hem de daha
kolaylamis durumdadir.

» Satis Destek Becerileri: Satis elemanlarinin yalnizca satisi gergeklestirmekten sorumlu olmayip lojistik
islemlerin ve 6demelerin takip etmesi, satis sonrasi hizmetlerin koordine etmesi, musterilerin sorunlarina
cevap bulmasi gibi hususlari kapsamaktadir.

Uluslararasi Satis Ekibinin Segimi

Uluslararasi satis elemanlarinin basarili olabilmesi i¢in is kultiri hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmasi ve
yabanci bir kiltire uyum saglama becerisi gdsterebilmesi gerektiginden yukarida da bahsedilmisti.
Uluslararasi isletmeler satis ekibi kurarken g farkl yaklagima gére hareket edebilir:

(1) Alici ilkenin vatandasi olmayan kisileriige alabilir;
Alici Ulkenin vatandagi olmayan satis elemanlari genellikle satici Glkeden gelen satis elemanlaridir. Teknik
yetkinlikleri ve satis sonrasi hizmetleri verebilme becerilerine sahip olmalari nedeniyle 6zellikle endustriyel
ardnler firmalari tarafindan tercih edilirler.
Bu elemanlar genellikle yabanci bir klltlre kolay alisamazlar, dolayi siyla verimsiz olabilirler; ayrica yerel satis
elemanlarina gore daha fazla lcret talep edebilirler. Bunlarin yani sira, bu satis elemanlarini yurt disina
goéndermeden dnce yabanci kulturle ilgili olarak kapsamli bir egitim verilmesi gerekir.

(2) Alici ulkenin vatandaglarini ige alabilir;
ikinci yaklagim, yani alici tilkenin vatandaslarini ise almak, yogun pazar ve kiiltiir bilgisine ve dil becerisine
sahip, is yapma geleneklerini bilen biri ile galismak agisindan faydahdir. Yerli bir satis elemani, gérece daha
kisa zamanda verimli olabilecegi icin uyum sureci daha kisa surer. Ancak, yerli satis elemani kullanmanin iki
dezavantaji bulunmaktadir. Bu satis elemanlari Granlerle ilgili ayrintili bilgiye sahip olmayabilirler ve
uluslararasi isletmeyi ve isletmenin kultiriint tanimayabilirler.
Pazara ve pazarin kiltiriine cevap verebilmek, sahada galisan eleman ile genel merkez arasindaki iletisimden
daha 6nemli ise genellikle alici tlkenin vatandasi satis elemani olarak ise alinir.

(3) Ugiincii bir iilkenin vatandaslarini ise alabilir;

Firmanin tercih edebilecegi Uglincl yaklasim, Gg¢lnci bir Glkenin vatandasini ise almaktir. Eger alici Ulkenin
bulundugu bdlgeden segilirse bu Ulkenin kiltirind tanima ve ihtiyag duyulan dili bilme olasiligi ylksektir. Bu
kosullar, dzellikle Avrupa Ulkeleri ve Asya igin gegcerlidir. Uglincii Glke vatandaslarini ise almak, bolgeye
odaklanmis sirketler acisindan bir nezaket gdsterisi niteligi tasir.
Dezavantajlar bulunmaktadir. S6z gelimi Gginci bir Glkenin vatandaslarini satis elemani olarak ise almak
diger seceneklerden daha pahaliya gelebilir veya bu elemanlarin aidiyet duygusu yuksek olmayabilir.

KURESEL PAZARLAMA ILETISIMINDE SATIS TUTUNDURMA

Satig tutundurma, tiketicileri satin almaya tegvik etmek; perakendecilerin ve aracilarin etkinligini ve igbirligini
gelistirmek amaglari dogrultusunda uygulanan pazarlama iletisimi faaliyetleridir. indirim kuponlari, numuneler,
hediyeler, yarigmalar, gosteriler, lezzet testleri, satis noktasi materyalleri, indirimler ve hediye c¢ekleri gibi
uygulamalar, tutundurma karmasi kapsaminda reklam ve kisisel satis faaliyetlerini

desteklemek igin kullanilir.Uluslararasi pazarlara yeni giris asamalarinda isletmeler 6zellikle Grind taninirligini
arttirmak ve Uriiniin denenmesini saglamak igin satig tutundurma faaliyetlerinden yararlanirlar.

Satis tutundurma faaliyetlerinin bir bagka ©6nemli faydasi ise medya sinirh erisim sagladigi ulke
pazarlarinda oldukga etkili sonuglar dogurabilmesidir

Uluslararasi Pazarlarda Satis Tutundurmayla iligkili Sorunlar

isletmeler satis tutundurma faaliyetlerini tasarlarken ve hayata gegirirken farkli lilke pazarlarinin kendilerine
0zgu kosullarini dikkate almalidirlar. Farkli Ulke pazarlari icin satis tutundurma faaliyetleri gelistirilirken bir
yandan Ulkenin kosullarina bagh olarak uyumlastirma yapilmal, 6te yandan Ulke pazarinda satis
tutundurma faaliyetlerine iligskin gecerli olan diizenlemelere dikkat edilmelidir.

Satis tutundurma faaliyetleri planlanirken ikkate alinmasi gereken baslica faktérler séyle siralanabilir

* Tiiketici Algilari: Farkli Ulke kaltarlerinin sekillendirdigi tiketici algilari, satis tutundurma ¢abalarinin kabul
gOrmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Ornegin, tlkemizde tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen satis tutundurma araglari indirimler ve hediyeler
olurken ABD’deki tiketiciler igletmelerin medya aracihidiyla dagitttigi kuponlara daha fazla énem vermektedir.

» Ekonomik Gelismiglik:Gelismis Ulke pazarlarinda hemen her turli satis tutundurma araci rahatlikla
kullanilabilirken gelismekte olan ya da az gelismis Ulkelerde fiyata duyarhlik nedeniyle indirimler, paket ici
hediyeler ve “iki al bir 6de” tirl uygulamalardaha etkili sonuglar dogurmaktadir.

* Pazarin Olgunlugu: Ozellikle gelismis Ulkelerde gdzlenen olgunlasmis pazarlarda sert rekabet kosullarina
bagli olarak uluslararasi isletmeler daha ¢ok mdusteri baghligini arttirmaya yonelik satis tutundurma
uygulamalarina girmektedirler. KulUp kartlari, sadakat programlari gibi uygulamalar bu tir pazarlarda daha fazla
tercih edilir.

* Ticaret Kiiltiirii: Uluslararasi isletmeler aracilarin ve perakendecilerin ¢ok parcali bir yapi sergiledigi
sb6zgelimi Japonya ve Hindistan gibi Ulkelerde, aracilara yénelik satis tutundurma faaliyetleri gergeklestirmeye
egilimli degildirler. Bunun yaninda organize perakendeciligin olmadidi ya da heniiz gelismedigi Glkelerde satis
noktasi materyalleri gibi satis tutundurma araglari verimli sekilde kullanilamamaktadir.

* Yasal Diizenlemeler: Kimi Ulke pazarlarinda satis tutundurma amagh olarak cekilis ve yarisma gibi
uygulamalar yasaklanmig, kimilerinde ise gesitli sinirlamalar getirilmistir. Hediye uygulamalarinda ise bazi
tlkeler verilen hediyelerin dogrudan urinle iligkili olmasini zorunlu tutmustur. Ornegin, Almanya gibi bazi tilke
pazarlarinda satis tutundurma uygulamalarina iliskin ¢ok ciddi diizenlemeler bulunmaktadir.

KURESEL PAZARLAMA ILETiSIMINDE DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama urinlerin, hizmetlerin, bilginin aracilar olmaksizin gesitli etkilesimli araglar ile musterilere
dogrudan ulastirimasidir. Dogrudan pazarlama; tele pazarlamadan dogrudan postalamaya, mobil
pazarlamadan Internet reklamciligina, e-ticaretten katalogla satisa kadar pek ¢ok farkli ydontemi kapsamaktadir.

Bu tur gelismeler ayni zamanda toplumsal hayattaki degisimlerle de iligkilidir.
Gelismis Ulkelerde artan hane gelirlerine karsilik aligveris icin ayrilabilen zamanin azalmasi, tiketicileri
dogrudan pazarlama ve satis kanallarini kullanmaya yéneltmektedir

Nakit para ile alisveris yapmak yerine e-ticaret ya da e-perakendeciler aracihdiyla kredi karti kullanarak alisveris
yapmak hizla gelisen bir endistri yaratmigtir.
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