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Onsoz

Vil

Onsoz

Kavram olarak birka¢ ytzyildir kullanilmasina ragmen kiiresellesme kavramu ile
tanismamiz 80’li yillarin sonuna rastladi. 90’lara gelindiginde ise ekonomik, politik,
sosyal her olgunun “kiresellesmeye” vurgu yapilmadan ac¢iklanmadigini ya da acik-
lanamayacagint gordik. 200071erin ikinci 10 yilint yasadigimiz giinimiizde ise “kii-
resellesme” siradan insanin yasaminin tam ortasina oturdu. Kiiresellesmeyi hizlandi-
ran teknoloji ve ulasim olanaklari; geleneksel ve sosyal medya kisilerin yasam icin-
deki farkli rollerini hic fark ettirmeden etkiledi. Stiphesiz ki politik, kultirel, ekono-
mik pek cok yansimalart olan kiireselllesme diinyamizi olumlu-olumsuz sarmalar-
ken ve kire seklindeki diinyamizt Thomas L. Friedman'in soziyle “dizlestirirken”
pazarlama alant da bunun disinda kalamazdi. Pazarlama uygulamalar kiireselles-
meyi hizlandiran nedenler arasinda gorilebilecegi gibi sonuclarini da en fazla goz
ontne almak zorunda olan alanlardan birini olusturmakta. Tuketici kimligimizle
baktigimizda, pazarlamanin ne kadar kiresellestigini zaten gorebilmekteyiz. Olast
ki giydiginiz spor ayakkabisinin derisi A tilkesinde Uretilsin, B tilkesinde yasayan C
ulkesinin bir tasarimcist tarafindan tasarlansin, D, EF tlkelerindeki fabrikalarda di-
kilsin, tiim bu faaliyetler G tlkesindeki sirket merkezinde H tilkesinden bir yoneti-
ci tarafindan yonetilsin. Ayrica bize ulasan reklamlart I tilkesinde Y tlkesinin Ginli
bir sporcusu kullanilarak c¢ekilsin ve hatta Z tlkesinin bir basketbol takimina da
sponsorluk kanaliyla destek saglansin. Sosyal medyayi da distindtugimiizde ayni
spor ayakkabust icin kiresel diizeyde fanlar ya da karsitlar olusabilecegi de olast...

Bu kitap “kiresel pazarlamay1” isletme bakis acisiyla kavramamizi; kiiresel di-
zeyde pazarlama uygulamalarini ve kiresel pazarlama faaliyetlerinin yonetimini
anlayabilmemizi saglayacaktir. Kitabimiz okuyucunun kiiresel pazarlamanin fark-
li yonlerini hem kuramsal hem de giincel 6rnekler ve verilerle aciklayan sekiz
tniteden olusmaktadir. Ilk tinitelerde kiiresel pazarlama ile ilgili kavramlarla tani-
sip, kiiresel pazarlamay etkileyen ekonomik, yasal, kultiirel vb. ¢cevre unsurlarin
tantyacaksiniz. Kiresel pazarlara giris stratejilerini degerlendirdikten sonra pazar-
lamada cok kullanilan bir ¢erceve olan pazarlama karmasi unsurlarini kiiresel bo-
yuttaki farkli yonlerini degerlendirebileceksiniz. Diger bir anlatimla kuiresel tirtin
stratejilerini, fiyatlamayi, dagitim kanallarini ve reklam, satis gibi pazarlama ileti-
sim araclarint ulusal boyutun 6tesinde uluslararasi ve kiresel diizeyde inceleyebi-
leceksiniz. Kitabimizda onerilen basili ve internet kaynaklarini takip ederek kiire-
sel pazarlama konusunda daha fazla yetkinlik kazanabileceksiniz.

Bir kitap stiphesiz ki pek cok kisinin zihinsel ve fiziksel emegi ile tretilir. 2012
yilinin unutulamayacak sicaginda yazar olarak katk: saglayan farkli tiniversiteler-
den degerli 6gretim tyesi arkadaslarimiza sonsuz tesekkiirlerimizi sunuyoruz. Ay-
rica dizgisinde, basiminda, siz degerli okuyucuya ulastirilmasinda ve tim diger
sureclerinde emek harcayan herkese tesekkir ederiz. Kitabin tim 6grencilerimize
ve okuyucularimiza faydali olmasi dileklerimizle. ..

Editorler
Prof.Dr. Sevgi Ayse OZTURK
Dog¢.Dr. Nezihe Figen ERSOY



KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

@ Kiiresellesme ve kiiresel pazarlama kavramlarini aciklayabilecek,

@ Yerel pazarlamadan kiiresel pazarlamaya gecis siirecini aciklayabilecek,

@ Kiiresel cevre etkenlerinin kiiresel pazarlama tizerindeki etkilerini anlayabi-
lecek,

@ Uluslararasi pazarlama yonelimleri ve kiiresel pazarlamaya etkilerini anlaya-
bilecek,

@ Kiiresel pazarlamada énem kazanan kavramlart anlayabileceksiniz.

e Kiresellesme Streci e Standardizasyon,
e Kiuresel Pazarlama e Adaptasyon (uyarlama),
¢ Yerel Pazarlama e Kiresel Yerellesme

e Kiresel Pazarlama Yonelimleri e Surduruilebilirlik.




KURESEL PAZARLAMAYA GIRi$

Kiresellesme, artik hayatimizin o kadar dogal bir parcasi ki cogu zaman ne kadar
uluslararast bir ortamda yasadigimizin farkinda bile degiliz. Evlerimizde bircok

Tirk markasinin yaninda Alman, Amerikan, Japon, Italyan, Fransiz ve baska tilke
menseili bircok farkli Griint bir arada kullantyoruz. Bir giintintizti diistinintin; sa-
bah kalktiginizda Cin’de tretilmis, Amerikan markasi muzik calarinizt acip, Fran-
s1z tirag bicaginizi veya sabununuzu kullanabilirsiniz. Isve¢ menseili bir peraken-
deciden alinmis, Iskandinavya’dan ithal edilmis iskemlenizde otururken taze bir
Tirk beyaz peynirinin yaninda Italyan peynirlerinin tadina bakabilir, Tiirkiye’de
tretilen Japon markasi arabanizla Isvicre menseili siipermarketten alisverisinizi
yaptiktan sonra bir McTurco yemege bir Amerikan fast-food restoranina gidebilir-
siniz. Bunun gibi 6rnekleri cogaltmak cok kolay. Artik icinde yasadigimiz diinya,
bircok kiiresel ve yerel markanin bir arada bulundugu kiiresel bir koy hiline gel-
mis durumda.

Guntmiuzde dinya ticaret hacmi yillik 15 trilyon seviyelerine ulasmistir
(WTO, 2011). Oysa sadece 1980’lerin basint distindiigiimiizde diinya ekonomi-
sinin bu hizla ve bu sekilde degisebilecegini bile distinmek ¢ok zordu. Diinya-
daki bircok tulke farkli gelisme stireclerinden gecseler de uluslararasi ticaret bu-
glinkt seviyelerde gelismedigi ve ekonomiler liberallesmedigi icin genelde i¢
uretime odakli bir tiikketim gerceklesmekteydi. Turkiye’de 1980’lerde bile araba-
larin ¢cogu birbirine benzemekte, alisveris az sayidaki stipermarket ve cogunluk-
la bakkallardan yapilmakta, uluslararas: firmalarda bile bilgisayarlar az sayida,
lazer yazicilar ise hi¢ bulunmamaktaydi. Her zaman gelisme olmakla birlikte
dinya capinda saglik arastirmalari bile sinirli bir hizda ilerlemekteydi. O do-
nemlerde kisisel bilgisayarlarin, cep telefonlarinin, Internet’in hayatimiza cok
kisa zamanda girerek, hayatlarimizt boylesine dontistiirecegini tahmin etmek
cok zordu. 21.ylzyilin 6nemli kiresel oyunculari, Cin, Hindistan, Gliney Kore
gibi tilkeler henliz 6n plana cikmamislardi. Guntimiizde, asagidaki tabloda da
goruldigi gibi gelismekte olan tlkelerin ticaret hacimleri, gelismis tlkelere
oranla daha hizli artmaktadir.



Kiiresel Pazarlama

Tablo 1.1
Diinya Ticaret
Hacmi Degisim
Oranlari

Kaynak: IMF, World
Economic Oultlook,
Update January
2011.

SIRA SiZDE 7
[}

insanlarin iginde yasadiklar
ekonomik, politik, sosyo-
kiilttirel ve teknolojik
cevrelerin her birindeki
degisim pazarlamayl
etkilemektedir. Kiiresel
pazarlama kavrami da bu
degisimlerin sonucunda
ortaya grkmistir.

(Degisim Orani)

Bilesenler 2008 2009 2010 201 1(M
Diinya Ticaret Hacmi 2,8 -10,7 12,0 7,1
ihracat
Gelismis Ulkeler 1,9 -11,9 11,4 6,2
Gelismekte Olan Ulkeler 4,0 7,5 12,8 9,2
ithalat
Gelismis Ulkeler 0,6 -12,4 11 55
Gelismekte Olan Ulkeler 8,5 -8,0 13,8 9,3

20. yuzyilin son donemlerinde baslayan bu stirecte neler oldu ve bugiin diin-
yamiz nasil kiiresel bir pazar yeri hiline geldi? Neden bircok isletme cografi olarak
genisleme ve bagka tilke ve bolgelere girme karart verdi? Bu kararlari ve istekleri
olast kilan politik, ekonomik, teknolojik ve sosyal degisimler nelerdi? Dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerinin icerigi ve kapsami genisleyerek, pazarlama yoneticilerini
hangi yeni kararlarla karst karstya birakti?

Bu boliimde, dinyada kiresellesme akiminin nasil baslayip gelistigini, bu geli-
simi hizlandiran ve sinirlayan etkenleri, btttin bu degisimler sonucu giderek daha
rekabetci hile gelen is diinyasinda kiiresel pazarlamanin artik nasil kacinidmaz ha-
le geldigini gorecegiz. Kiresel pazarlamay1 ihracat pazarlamast ve uluslararasi pa-
zarlamadan ayristiran 6geleri inceleyerek, kiiresel pazarlama yonelimlerini ele ala-
cagiz.

[1k paragrafta bahsedilen yabanci menseili marka ve iiriinlere ornekler verebilir misiniz?

KURESELLESME VE KURESEL PAZARLAMA

Kiresellesme “mallarin, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, teknolojinin, bilginin,
kualtiirtin ve bireylerin hizli ve stirekli bir bicimde sinir 6tesine akist” olarak tanim-
lanabilir. Ozellikle 1980’lerden sonra yasanan ekonomik, kiiltiirel politik ve tekno-
lojik degisimler diinya tlkelerini birbirine yakinlastirirken, isletmeleri ve onlarin is
yapma sekillerini de etkilemistir. Basarilt olabilmek, var olabilmek icin bu degisen
sartlara uyum saglamak, egilimleri 6n gormek eskisinden daha da buiytik 6nem ka-
zanirken artan rekabet neticesinde giderek cetinlesen kosullarda ayakta kalabil-
mek icin pazarlama prensiplerinin dogru olarak anlasilmast ve uygulanmas: islet-
melerin basarisinin anahtari olmaktadir (Waters, 1995).

Gectigimiz ylzyil icinde, insanlar, tlkeler, endustriler, isletmeler hepsi birbirle-
rine bagli olarak hizli bir dontisim ve degisim icine girdiler. Yirminci ytizyilin son
ceyreginde giderek artan bu degisim ivmesi, diinyay: “kiiresel bir koy” haline ge-
tirirken, kiiresel pazarlamanin 6nemini de artirdu.

Diinya ekonomisinin artarak kiresellesme egilimi, kiiresel pazarlamanin dogru
sekilde anlasilmasint ve uygulanmasini kiictik, biytik bittin isletmeler icin bir ge-
reklilik haline getirdi. Kiresellesme, isletmeler icin yeni pazar, yeni musteri, yeni
rakip, yeni kultir gibi degisimleri icermekteydi. Bu degisimleri de inceleyecek, 6n-
gorecek, stratejiler hazirlayarak gerekli cevaplart sunacak bolim pazarlama oldu-
guna gore pazarlamanin da kiiresellesme ile birlikte yeni ¢cevre sartlarina uyum
saglamasi gerekiyordu.

21. ytizyihin tiketicileri olarak, her tritin ve hizmetin her yerde tretilebildigi ve
satilabildigi bir donemde yastyoruz. Sadece tretim ve dagitim alaninin cografi ola-
rak genislemesi degil, markalarin hizlica el degistirebilmesi, firma birlesmeleri, or-
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taklik yapilarindaki dontisim, pazarlama cevresindeki stirekli degisim isletmelerin
basarilt kiiresel pazarlama stratejileri olusturarak rekabet avantaji yaratmalarint da
zorunlu kilryor.

Bircok etkenin neticesinde hizlanan kiiresellesme hareketi, hayatimizin 6nemli
bir gercegi durumundadir. Oyle ki, dis pazarlara acilmay1 tercih etmeyen isletme-
lerin bile kiiresel rekabet ortamindan kac¢inabilmeleri miimkin degildir. Pazarlama
yoneticileri de ortaya ¢ikan degisimlere en iyi cevabi verecek stratejiler tireterek,
isletmeleri kiiresel rekabet ortaminda basarili kilmanin yollarint bulmak zorunda-
dirlar. Bunu yapabilmek icin de oncelikle bu degisimin nasil oldugunu incelemek
dogru olacaktir.

Isletmeler her zaman bir ‘var olma’ ve biiylime cabasi icinde olmuslardir. Sart-
lar donemlere gore degisse de bu miicadele her zaman devam etmistir. Ancak,
diinyamizin son 25 yilda gecirdigi dontisim bircok calisma modelini etkilemekte-
dir. Yeni Diinya diizenine hikim olan neolibareal politikalarla devletlerin aktif ola-
rak piyasalardan elini cekmesiyle tetiklenen dontisiim, hareket alanint isletmelere
birakarak kiiresellesme olgusunu yaratmistir (Robertson, 1992).

1980’lerden baslayarak ulus devletler ekonomik politikalar bazinda liberalles-
meye basladilar. Bu sekilde ozel isletmeler piyasa sartlarini belirlemede daha faz-
la s6z sahibi olurken uluslararast ticareti gelistirmek icin de yollar aranmaya basla-
dilar. 1990’da soguk savasin bitmesi ve dogu blokunun ¢okmesi neticesi yeni ge-
lismemis pazarlar ortaya cikti ve siyasi ve ekonomik acidan kiresellesmenin onti-
nl acan bir zemin hazirladi (Cavusgil, Yeniyurt ve Townsend, 2004). Ayni donem-
de, yavas ve kullanimi zor bilgisayarlar yerlerini kisisel bilgisayarlara birakarak bir-
cok kullanictya ulasti. 1990’larin baslarinda Internet gelismeye baslad: ve isletme-
ler ilk defa e-ticaret ve sanal pazar kavramlar ile tanstilar.

fletisim ve ulastm teknolojilerindeki gelismeler, sadece tiriinler, hizmetler ve
sermayenin degil, bireylerin de hem daha kolay seyahat etmesine hem de bilgiye
daha hizli ulasmasina olanak sagladi. Boylece, trtin ve hizmetler hakkinda bilgili
ve beklentileri yiiksek tiiketici gruplart olustu. Gelismis tlkelerde yas ortalamasi
artarken, gelismekte olan tlkelerdeki genc¢ niifus ve satin alim gtictine sahip olma-
ya baslayan bireylerin sayisinin artmasiyla bu tlkeler isletmeler icin cazip pazarlar
olusturdular. Kiresel pazarlama faaliyetlerinin basarist icin farkls tiketici gruplari-
na dogru trin ve hizmetleri gelistirip hizla sunmak 6nem kazandi. Inovasyon di-
ger bir ifade ile yenilik¢ilik 6nemli bir rekabet avantaji yaratma aract oldu.

Ayni donemlerde uluslararasi ticareti gelistirerek rekabet avantaji yaratabilmek
icin tilkeler ticaret bloklart olusturmaya basladilar. Amerika, Kanada ve Meksika ile
NAFTA’y1 kurarken Avrupa’nin Amerika karsisinda giiciint artirmak amact ile Av-
rupa tlkeleri birlesmeye giderek Avrupa Birligi'ni kurdular.

Daha sonraki bolimde detayli olarak incelenecek olan pazarlama ¢evresinde-
ki tim bu degisimler beraberinde kiresel rekabeti gelistirdi. Degisen rekabet
sartlari neticesinde kiiresel pazarlarda var olabilmek icin pazarlamanin 6énemi ar-
tarken diger taraftan pazarlama daha karmasik ve yonetimi 6zel uzmanlik iste-
yen bir noktaya geldi. Bu uygulamalar1 basartyla gerceklestiren isletmeler, yillar
icinde geliserek kiiresel marka olarak varliklarini gticlendirdiler. Diinyanin en
buytk sirketlerine ve anavatanlarina baktigimizda 2000’li yillarda Japon sirketle-
rinin saydarinmn arttiging, 21. ylzyilla birlikte Cin sirketlerinin ataga gectigini go-
rebiliriz. Diger taraftan en buytik 500 listesindeki Amerikan firmalarinin azaldigi
fark edilebilir.
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Tablo 1.2
Fortune 500

Sirketlerinin Ulke
Bazinda Dagilim

Kaynak: Fortune,

Global 500, 2005-

2007-2009

Kiiresel pazarlama

faaliyetlerin boyutunun gok
daha genis ve karmasik

olmasi ile yerel
pazarlamadan ayrigir.

ULKELER 2005 2007 | 2011 ULKELER 2005 2007 2011
ABD 176 162 133 Belgika 3 5 5
Japonya 8l 67 68 Meksika 2 5 3
Gin 16 24 61 isvec 7 6 3
Fransa 39 38 35 Danimarka 2 2 2
Almanya 37 37 34 irlanda | 2 2
ingiltere 35 33 30 Singapur 2 | 2
isvigre I 13 15 Avusturya 0 I I
Giiney Kore Il 14 14 Kolombiya 0 0 |
Hollanda 14 14 12 Finlandiya 3 3 |
Kanada 13 16 I Liiksemburg | 0 |
italya 8 10 10 Malezya I I I
ispanya 8 9 9 Norveg 2 2 I
Avustrulya 9 8 8 Polonya 0 | |
Hindistan 5 6 8 Suudi Arabistan | | |
Tayvan 2 6 8 Tayland | | |
Brezilya 3 5 7 Tiirkiye | | |
Rusya 3 4 7

Artuk glintmuizde pazarlama yoneticileri pazarlarin ve rekabetin kiresellesme-
si olgusunun farkinda olarak, faaliyet alanlarini, is yontemlerini, rekabeti degerlen-
dirme sekillerini yeniden yapilandirmak zorundadirlar. Kiresel bir koy haline ge-
len diinyada, hangi cografi bolgelerde, hangi pazarlama karmas: dgeleri ve yone-
tim tarzlarint kullanarak var olacaklarint belirlemek icin daha genis bir cerceveden,
daha vizyoner ve uzun vadeli bir bakis acisi ile kurumlarint bu degisime hazirla-
malidirlar. Kiresellesme, pazarlama diinyasma getirdigi zorluklar kadar yarattg:
avantajlarla da bu degisime uyum saglayanlara buytk firsatlar sunmaktadir.

YEREL PAZARLAMADAN KURESEL PAZARLAMAYA
GECIiS SURECI

Pazarlama ister yerel ister ulusal veya kiiresel boyutta olsun, her zaman tiiketici is-
tek ve ihtiyaclarini rakiplerden daha basarili bir sekilde tatmin edecek tirtin ve hiz-
metler sunarak bir deger yaratma strecidir. Bir isletme icinde bulundugu ortamin
firsat ve tehditlerini degerlendirerek kaynaklarint en dogru sekilde kullanmak ve
bu sekilde hedeflerine odaklanmak zorundadir.

Pazarlama faaliyetleri hangi boyutta yapilirsa yapilsin, analiz, planlama, uygulama
ve kontrol asamalarindan olusur. Rakip analizinin yant sira, pazar bolimlemesi, he-
def kitlenin belirlenmesi, konumlandirma stratejisi neticesinde pazarlama karmasinin
yonetilmesi degismeyen adimlardir. Kiresel pazarlamay1 yerel pazarlama ile kiyasla-
digimizda karsimiza ¢ikan en temel ayristirict Ozellik, faaliyetlerin boyut ve kapsamai-
dwr (Douglas ve Craig, 1989; Johansson ve Yip, 1994). Oyle ki kiiresel pazarlama kii-
resel Olcekteki firsat ve tehditleri bulmak, en dogru kaynaklari kullanarak bir rekabet
avantaji yaratmak egilimindedir. Kiiresel pazarlamada, analiz, planlama, uygulama ve
kontrol asamalarinin her birinde genisleyen kapsam, faaliyetlerin artan sayist, cografi
cesitlilik vb. etkenler neticesinde daha karmasik hale gelen pazarlama faaliyetleri, yo-
netsel acidan da farkli yaklasimlar gerektirmektedir (Levitt, 1983; Ohmae, 1989).
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Yerel pazarlamadan kiiresel pazarlamaya ilerleyisi anlayabilmek icin yerel pa-
zarlama, ihracat pazarlamasi ve uluslararasi pazarlamanin 6zelliklerine kisaca de-
ginelim. (Kotabe ve Helsen, 1998; McAucley, 2001; Lee ve Carter, 2005).

ihracat Uluslararasi Kiresel
Pazarlamasi Pazarlama Pazarlama

Yerel
Pazarlamadan
Kiiresel
Pazarlamaya

Kiiresel Pazarlama hakkinda ayrintili bilgi almak icin Beta Basin A.$ tarafindan basilan ve
Altinbasak, 1., Akyol, A., Alkibay, S., Arslan, M.F., Burnaz, S., Cengiz, E., Erdil, S., Gegez,
A.E., Giinay, N., Madran, S., Sekerkaya, A., Uydaci, M., Uniisan, ., Yalcin, F.A., Yolag, G.
(2008). tarafindan yazilan Kiiresel Pazarlamaya Giris kitabina basvurabilirsiniz.

Yerel Pazarlama

Yerel pazarlamada isletmeler belirli ulusal alan icindeki misterilerin ihtiyaclarina
ve bu alandaki demografik, ekonomik, kultiirel, teknolojik ve politik cevrelerdeki
gelismelere odaklanirlar (Jain, 1989; Samiee ve Roth, 1992).

Pazarlama stratejileri bu dogrultuda hazirlanir ve uygulanir. Firsat ve tehditler
yine bu ulusal alan sinirlart icinde belirlenerek gerekli faaliyetler belirlenir. Ancak
gliniimiizde, bir isletme dis pazarlara acilma egiliminde olmasa bile disaridan ge-
lebilecek yabanct oyunculart ve degisen kiresel rekabet kosullarini mutlaka dik-
kate almalidir. Dolayistyla sadece i¢ pazara odaklanmak basarili olmak igin yeterli
olmamakta diinyadaki gelisme ve degisimleri gbz Ontline alarak hem misteri talep-
lerindeki degisimi karsilayabilmek hem de yabanci rakiplerin yaratacag: tehditler
karsisinda hazirlikli olmak gerekmektedir. Aksi takdirde sadece kendi i¢c pazarlari-
na odakli kurumlar, beklemedikleri bir anda yabanci isletmeler tarafindan yaratila-
cak rekabet karsisinda zayif ve savunmasiz kalabilirler (McAucley, 2001; Birkins-
haw, Morrison, ve Hulland, 1995; Cavusgil ve Zou, 1994). Bu konuya 6rnek olarak
Amerikan otomotiv ve elektronik treticilerinin 1970’lerde karsilastiklari durum ve-
rilebilir. Kendi tilkelerinde basarili olan Amerikali Greticiler yabanci rekabeti ciddi-
ye almayarak gerekli inceleme ve degisimleri yapmamuslardir. Amerikan musteri-
lerinin kiiclik Japon arabalarint tercih etmeyeceklerini distinerek pazarlama kar-
malarini rekabete gore degistirmemisler ve neticesinde, 1970’lerde daha dusuk
maliyetli Urtinler gelistiren Japon Ureticileri Amerikan pazarina kolaylikla girerek
hizli sekilde pazar paylarint ylikseltmislerdir.

ihracat Pazarlamasi

Yerel pazarlamadan bir adim sonrast ibracat pazariamasidir. Bu asamada isletme
trettigi trtinlerin kendi ulusal sinirlart disinda da talep gorebileceginin farkina va-
rarak faaliyet gosterdigi fiziksel alani genisletmektedir. Genelde, talep diger pazar-
lardaki kurum ve aracilardan gelir. Thracat pazarlamasinda odaklanilan konu diger
pazardaki nihai tiketicinin degil, is iliskisinin kuruldugu aract kurumun talepleri-
dir. Bu sebeple dis pazarda nihai tiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri yrtit-
mek gibi bir hedef yoktur. Thracatci isletmeler, ihracat yaptiklar tilkeleri kendi til-
kelerinin bir uzantsi gibi gorerek, yerel pazarlart icin tasarlanmis tGriinleri aynen
veya kisitlt uyarlamalarla pazarlarlar (McAucley, 2001). Uzerinde durulan esas ko-
nu, tlkelerin farkli kanunlarina uygun olarak ihracat faaliyetinin yapilmasidir. Do-
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gal olarak bir 6grenme stirecini iceren ihracat pazarlamasi, isletmelerin iliski icin-
de bulunduklari dis pazarlari tanimalart ve tecritbe kazanmalart neticesinde ulus-
lararast pazarlamaya dontsebilir

Uluslararasi Pazarlama

Uluslararas: pazarlama asamast, ihracat pazarlamasindan sonra gelebilecegi gibi is-
letmenin ihracat yapmadan firsat gordigl yeni pazarlara ortaklik veya dogrudan
yatirim yolu ile girmesi seklinde de gerceklesebilir. Ozellikle isletmelerin farkli cog-
rafyalarda benzer ihtiyaclara sahip musteri gruplari kesfettikleri ve bu bolgelerdeki
firsatlart degerlendirebilecek kaynaklari oldugu noktada uluslararasi pazarlama bas-
lar (Johansson ve Yip, 1994, Keegan ve Green,2008). Temelde musterilerin benzer
ihtiyaclara sahip oldugu dustntlse de rekabet avantaji yaratabilmek ve yerel/ya-
banci diger rakiplerle miicadele edebilmek icin uluslararasi pazarlamacilar yerel ih-
tiyac ve talepleri dikkate almak zorundadirlar. Gerekli arastirmalarin yapilarak pa-
zarlama karmast 6geleri ile ilgili uyarlamalar gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Kiiresel Pazarlama

Yerel pazarlamadan baslayan stirecin diger ucunda, kiiresel pazarlama bulunmaktadir.
Genelde isletmeler belirli bir 6grenme stireci gecirerek yerel pazarlamadan kiresel pa-
zarlamaya gecseler de faaliyetlerine dogrudan veya hizli bir sekilde kiresel olarak bas-
lamay1 hedefleyen firmalar da bulunmaktadir. “Kuresel dogan” bu kiictik olcekli islet-
melerin 6rnekleri genelde teknoloji sektoriinde gortilmektedir (Cottrill, 1998).

En basit tarifi ile kiiresel pazarlama, “kiiresel musteri ihtiyaclarint belirleyip bu
ihtiyaclart rekabetten daha basarilt bir sekilde tatmin etmek ve pazarlama faaliyet-
lerini kuiresel cevre kisitlart cercevesinde olusturmak” olarak ifade edilebilir (Hol-
lensen, 2008; Samiee ve Roth, 1992).

Uluslararasi arastirmalar ile farkli tilkelerdeki pazar boliimleri incelenir ve miiste-
ri gruplari arasindaki benzerlik ve farkliliklar irdelenerek kuresel bir pazarlama stra-
tejisi gelistirmek hedeflenir. Kiiresel pazarlamayi 6ncelikle maliyet avantaji yaratma-
st acisindan destekleyen Levitt'e (1983) gore, pazarlama karmast 6gelerinin kiresel
bazda ayni ozellikleri tasiyacak sekilde tanimlanmasi ve diinya bir tek buytk pazar-
mis gibi yonetilmesi ve uyarlamadan ka¢milmasi gerekmektedir (Levitt, 1995).

Kiresel diizeyde homojen diger bir degisle birbirinin ayni tirtin ve hizmetler
sunmak isletmeye maliyet avantaji kazandiracag: icin ek maliyet getirecek uyarla-
malardan mimkin oldugunca kacinilmas: 6nerilmektedir. Bu sekilde distnen
baska arastirmacilar olsa da (Svensson, 2001) diinyanin homojenlesmesine ragmen
hala kultarel farkliliklarin oldugu ve isletmelerin bu farkliliklart dikkate almadan
kiiresel pazarlarda basarili olma sanslariin az oldugu da bir gercektir (Erem, Bay-
bars, Gegez, Borl, 2000) Dolayistyla pazarlama karmasinin bazi ¢gelerinin uyar-
lanmas: gerekliligi ortaya cikmaktadir. Onemli olan standardizasyon ve uyarlama
arasinda dogru bir dengenin bulunmasi, yapilan arastirmalar neticesinde sadece
gerekli olan 6gelerde uyarlamaya gidilmesidir.

Daha kapsamli bir ifadeyle kiiresel pazarlama “Ulusal sinirlarin disinda, kiiresel
misteri ihtiyaclarini bulmak ve bunlari rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin ede-
cek sekilde biitiin pazarlama faaliyetleri arasinda es giidim saglamak ve olusan
bilgi birikimini isletmenin faaliyet gosterdigi tiim tilkelere yayarak rekabet avanta-
jt yaratmak” olarak tanimlanabilir. Bu tanimi digerinden ayiran en 6nemli 6ge “es
gldiim saglamak” ve “bilgi birikimini paylasmak” olarak degerlendirilebilir (Hol-
lensen, 2008; Arnett, 2002).
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Es giidiim saglamak, pazarlama faaliyetlerini buttinlesik olarak dizenlemeyi ve
bunlart kiiresel pazarlarda uygulayarak sinerji yaratmay: ifade eder. Nerede, ne za-
man, kim tarafindan, ne kadar uyarlama yapilacak gibi sorularin cevaplanmasini
kapsamaktadir.

Bilgi birikimini aktarmak ise sirket genel merkezinin bilgi birikimini diinya ca-
pinda yayma ve uyarlama icin sistemler kurmasini, edindigi tecriibeler 1s13inda
olusturdugu bilgi ve becerileri (know-how) en basarili uygulamalar faaliyet gos-
terdigi tim pazarlarla paylasmasint 6ngortr.

Kiiresel isletmelere rekabet
avantajl saglayacak en
onemli konularin basinda,
faaliyet gosterdikleri farkh
bélgelerde kazandiklar bilgi
birikimi, ¢ikarimlar ve
tecriibeler gelmektedir.
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Kiresel sirketler pazarlama stratejilerini olustururken diinyadaki tiketici egi-
limlerini, demografik, ekonomik, sosyal, politik, kilttirel ve teknolojik hareket ve
degisimleri stirekli ve diizenli takip etmeleri gerektiginin de farkindadirlar. Aksi
takdirde, kiresellesen diinyanin herhangi bir yerindeki bir dalgalanmanin farkl
cografyalart da kisa siirede etkileyebildigi glinimtizde, boylesine buiylk olcekteki
pazarlama calismalarinin basarili olmasi zorlasacaktir.

KURESEL DONUSUM VE KURESEL PAZARLAMAYA
ETKILERI

Kiiresel pazarlama faaliyetlerini dogru yonetebilmek icin 6ncelikle tiiketicilerin ta-
leplerinin, endustrilerin, rekabet anlayisinin degisen kiiresel cevresel etkenler so-
nucunda nasil sekillendigini anlamak gerekir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisin-
da baslayan dontsim, cesitli glic dengelerinin ve sistemlerin yikilmasi ile olusmus
ve kiresellesmeye ivme kazandirmustir. Bu yeni tablo karsisinda, icinde bulundu-
gu cevre ve toplum ile dogrudan etkilesim icinde olan pazarlama faaliyetleri de
dontserek bu dongtideki yerini yeniden yapilandirmistir.

Kiresel boyutta ortaya ¢ikan yeni diinya dizeni, bir yandan kiiresel pazarlama
calismalarinin hizla yayilmasina, diger yandan da bazi kisitlar yaratarak yavaslama-
sina zemin hazirlamistir. 1990’lardan sonra yasanan kiiresel gelismeler, basarili
uluslararast sirketlerin bile alisilageldik calisma yontemlerini gozden gecirme ge-
rekliligini ortaya koymustur.

Ulkeler arast ekonomik iliskilerin artmasi, ideolojik farkliliklart temel alan ku-
tuplasmalarin ¢oziilmesi, kiiltiir, inang ve ideallerin sinirlar asarak daha benzer bir
hile dontismesi gibi kiiresellesmenin hizla yayilmasina olanak saglayan etkenler
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oldugu gibi, bu hizli gelisimi yavaslatan ve hatta engellemeyi hedefleyen etkenler
de mevcuttur. Asagidaki bolimlerde, degisen cevre faktorlerinin kiresellesme ve
kiiresel pazarlama tzerindeki etkileri degerlendirilmektedir.

Kiiresellesmeyi Hizlandiran Etkenler

Daha once de bahsedildigi gibi, 20. yiizyilin son donemlerinde baslayan degisim
hareketleri olmasa, bugtin belki kiiresel biitiinlesme ve dontisimden bahsedeme-
yecektik. Ekonomik, demografik, politik ve hukuki, teknolojik, sosyo- kulttrel
alanlarda birbirlerini de tetikleyerek ortaya cikan yenilik ve yaklasimlar, kiiresel-
lesmenin buytk bir hiz kazanmasina olanak saglamustir.

Ekonomik Cevredeki Degisim

Kiresel pazarlama, kiiresel ekonomideki genisleme ve yeni ekonominin dogusu ile
sekillenmistir (Altinbasak ve dig. 2008). Diinyada kiresellesme hareketinin ilk bas-
langict ile ilgili farkli gortsler olsa da ozellikle 1980’lerden sonra dontistimiin hiz-
landigt gozlemlenmektedir. Tarihsel gelisimi inceledigimizde,1945-1975 yillart ara-
sinda hiikim stiren sosyal devlet anlayisi, devletin egitim ve sagliktan, konut, sos-
yal glivenlik, cevre, istihdam, gelir dagilimi ve calisma kosullarinin diizenlenmesi-
ne kadar bir¢cok konuda uygulayict olmasini getirmistir (Ghoshal, 1987; Hamel ve
Prahalad, 1985). Ancak, bu donemin sonlarinda, yiikselen enflasyonla birlikte yati-
rimlarda ortaya cikan durgunluk, dustk verimlilik oranlari, issizlik oraninin artist ve
sermayenin karlilik oranlarindaki diistislerin yasanmasiyla tilkeler ekonomik kriz
icine girmislerdir. Bu krizin uzun dénemli ve yapisal olacagina yonelik inang, soru-
nun astlmast konusunda, sosyal devlete karst ¢cikan, devletin kigtiltilmesi gerekti-
ginin ileri stiren yeni politika anlayislarini getirmistir. Bu politikalar neo liberal eko-
nomi politikalaridir. Piyasa mekanizmasinit gliclendirmek tizere uygulamaya konan
neo liberal ekonomi politikalari toplumsal kaynaklarin ¢zel sermaye lehine yeniden
dagitimint gerceklestirmeye doniik politika 6nerilerini icermektedir (Akkaya, 2003).

Diger yandan, 1970’li yillarda yasanan krizler az gelismis tilkeleri de etkisine
alarak dis ticaret aciklari, yiiksek enflasyon, dis bor¢ sorunu gibi sorunlari agirlas-
tirmustir. Bu stirecte Once az gelismis tlkeler ve daha sonra da gecis ekonomileri
olarak adlandirilan eski sosyalist tlkeler, cogu kez IMF ve Dilinya Bankasi gtdi-
miinde Yapisal Uyum Politikalart ve Istikrar Politikalarint uygulayarak disa acik pi-
yasa ekonomisine dayali neo liberal politikalari uygulama siireci yasamislardir.
Boylece yapisal uyum ve istikrar politikalarinin uygulanmastyla, neo liberal politi-
kalar hemen hemen biitiin diinyada egemen olmustur.

Amerika Birlesik Devletleri'nde ise demir perdenin yikilmasindan sonraki do-
nemde ¢ok uzun stiren bir biiytime, distik enflasyon ve dustk issizlik donemi ya-
sanmaya baslanmistir. Biriken para i¢ pazarda kirli alternatifler bulamayinca, daha
yiiksek riske razi olarak yurtdisina akma egilimine girmistir. Ulke disina ¢ikan ser-
maye 1993-1999 yillari arasinda 400 milyar dolardan 1,104 milyar dolara ytiksel-
mistir. Bugiin ise 12 milyar dolar seviyelerindedir. Benzer artislar bircok gelismis
Avrupa tlkesinde de yasanmistir (Tiirkiye Thracatcilar Birligi, 2011).

Gelismekte olan tlkeler de bu kaynaklardan faydalanabilmek, yabanct sermayeyi
tlkelerine cekebilmek icin ekonomik ve yasal diizenlemelerle pazarlarini cazip hale
getirmeyi hedeflediler. Boylece, bircok uluslararasi isletme icin tretim, depolama, da-
gitim gibi faaliyetleri, anavatanlan yerine farkli avantajlar sunan bu tlkelere kaydir-
mak daha karli hdle geldi. Bugtin diinyanin buytk kiiresel isletmelerine baktigimiz-
da, yurtdist varliklarinin anavatandaki varliklarinin tizerine ¢iktigini gormekteyiz.
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Turkiye'ye en yliksek dogrudan yabanci yatirnm (DYY) girisi, 2011 yilinda AB,
Kuzey Amerika ve Korfez tlkelerinden gerceklesmistir (Turkiye Cumhuriyet Mer-
kez Bankasi, 2011 Raporu).

ULKELER = YABANCI SERMAYE GIRiS ($) = YABANCI SERMAYE GIKIS ($)

Hollanda 3,0 trilyon 3,7 trilyon
ABD 2,3 trilyon 3,5 trilyon
Lilksemburg 1,8 trilyon 1,7 trilyon
Cin 1,15 trilyon -

Fransa 1,0 trilyon 1.5 trilyon
ingiltere 1,0 trilyon 1.6 trilyon
Belgika 970 milyar -

Almanya 900 milyar 1,3 trilyon
Hong Kong 800 milyar 650 milyar
ispanya 600 milyar 600 milyar
Turkiye 15 milyar 1,6 milyar

Boylece, isletmeler kendi anavatanlari disinda farkli bolgelerde yurtitecekleri
uretim, dagitim ve pazarlama faaliyetleri icin en uygun sistem ve yapilandirmay1
olusturmayz, farkli bolgelerin sunduklart avantajlart kullanarak bir sinerji yaratma-
y1 ve dinyada kuresel bir giic hiline gelmek icin rekabet avantajlarint giiclendir-
meyi hedeflemislerdir.

Sadece mal ve hizmetlerin degil, sermayenin artik sinir tantimadan diinyada ra-
hatca hareket edebilmesi, tilke ekonomilerini birbirlerinin durumlarina karsi daha
kirilgan hale getirmistir. Oyle ki 1997-1999 Asya Krizi biitiin diinya ekonomisini et-
kiledigi icin diinyanin en buiytik 7 ekonomisini olusturan tilkeler bir araya gelerek
kiiresel boyuttaki bu ekonomik krizi idare etmeyi hedeflemislerdir. Ilk énce G-7
olarak ortaya ¢ikan bu olusum, daha sonra diinya ekonomisinin %80’ini olusturan
yirmi tlkeyi kapsayarak G-20'ye doniismistiir. Bu yapinin 6nemi 6zellikle 2008
ekonomik krizinin yonetilmesinde artmistir. Gortildagt gibi en gticli tlkeler bile
kiiresel ekonomik problem karsisinda tek baslarina hareket edemeyeceklerinin
farkindadirlar (Usul, 2012) .

2008 yilinin son doneminde ortaya ¢ikan ve kiiresel ekonomide II. Dinya Sa-
vast yillarindan bu yana en buytik daralmaya sebep olan kiresel ekonomik kriz,
tim diinya tlkelerini etkiledigi gibi tilkemiz piyasalarinda da olumsuz etkiler bi-
rakmus ve i¢ ve dis talebin belirgin sekilde azalmasina sebep olmustur. 2010 y1li iti-
bartyla AB tlkelerinde cesitli ekonomik sorunlarin bas gostermesi tizerine yasanan
borg¢ krizi, bu tlkelerin alim gliclerini etkilemistir. Bu durum, tlkemizin ihracatini
da 6nemli dlciide etkilemistir. Ozellikle gelismekte olan Asya ve Latin Amerika (il-
kelerinin katkist ile diinya tretimi kriz 6ncesi donem degerine yaklasmistir. Guclu
yerel talebin Cin, Hindistan ve Endonezya’dan diger Asya tilkelerine dogru akma-
st gelismekte olan Asya ekonomilerinin %9,3 oraninda biytime gerceklestirmesini
kolaylastirmustir. 2009 yilinda Cin’de gerceklestirilen genis capli mali tesvikler, kre-
dilerin genislemesi, hanehalk: gelirleri ve tiiketimi arttirmak adina alinan bir dizi
ozel onlemler sayesinde i¢ talep %13,0’a yakin bir seviyeye ulasmus, cari hesap faz-
lasinin azalmasima katkida bulunmustur (TOBB Ekonomik Raporu, 2010).

Tablo 1.3

Yabanct Yatirim
Agisindan En Cazip
Ulkeler-DYY Giris ve
Cikislart

Kaynak:
www.economy.gov.tr
(Foreign Direct
Investments In
Turkey, 2010)



12

Kiiresel Pazarlama

Ekonomik biytimenin yol actigi 6nemli bir diger degisim de hizmet sektori-
niin butiin diinyada biytmesi ve ulusal ekonomiler icindeki payini artirmasidir.
Daha sonraki bolimlerde bahsedilecek olan demografik ve sosyal degisimler, tek-
nolojinin sundugu firsatlarla birleserek diinya tizerinde farkli hizmet talepleri ya-
ratmistir. Gelismis tilkelerde hizmet ekonomisinin pay: toplam ekonominin %80’le-
rine kadar ulasmistir (WTO; 2011). Bunun neticesinde, kiiresel hizmet pazarlama-
st da geliserek onemini arttirmistir. Turkiye’de de hizmet ekonomisi toplam eko-
nomik gelirin %70’ini olusturmaktadir.

Ekonomik agidan gelisebilmek ve rekabet avantaji olusturabilmek i¢in isletme-
lerin ¢cozmeleri gereken bir baska 6nemli konu maliyet sorunlaridir. Diinya ¢capin-
da artan rekabet isletmelerin basarili olmalarini zorlastirmaktadir. Ancak kiiresel-
lesme, isletmelere maliyetleri disiirme acgisindan da firsatlar sunmaktadir. Farkls
pazarlara girerek, oradaki kaynak avantajlarindan yararlanabilmek maliyetleri dii-
strebildigi gibi pazarin genislemesi ile Gretim hacimlerini arttiran isletmelerin bi-
rim bast maliyetleri de azalmaktadir. Cateora ve Graham (1999) kiresel stratejinin
bir isletmeye en buiylik faydalart arasinda tiretim ve pazarlamada 6l¢ek ekonomi-
lerini saymaktadirlar. Maliyetlerin ytiksekligi, 6zellikle cok yogun arastirma gelis-
tirme gereksinimi icinde olan ve/veya yeni Uirtin tasarlayan isletmeler icin de ciddi
bir problem olusturmaktadir. Artik bazi ucuz kaynaklara ulasmak daha hizli ve ola-
st olsa da, kiiresellesmenin sonucunda rekabetin artmast ile devamli yeni tirtin ge-
listirme zorunlulugu maliyetleri arttirmaktadir. Yapilmasi gereken yatirimlar maddi
olarak buytiik oldugu kadar triin gelistirme siirecinin uzun déonemlere yayilmast
zorunlulugu kurumlar tasinmasi gli¢ finansal ytik ve risklerin altina sokmaktadir
(Altinbasak ve dig. 2008) Ornegin ila¢ sektorii gibi, iiriin gelistirmek icin biiyiik
maddi yatirimlar yapilmast gereken bir sektorde, ancak kiiresel isletmeler, bu ma-
liyetleri karsilayabilmektedirler.

am >

Kiiresellesme konusu ilginizi cekiyor ise Boyner Yayinlar’'ndan ¢ikan Thomas Friedman
(20006) tarafindan yazilan “Diinya Diizdiir Yirmibirinci Yiizyilin Kisa Tarihi” kitabin1 oku-
yabilirsiniz.

Teknolojik Cevredeki Degisim

Ekonomik anlamdaki gelismelerin yani sira, 20. ylzyilin sonlarina gelindiginde;
diinyada devrim niteliginde gelismeler, hizint stirekli artirarak devam etmistir. Bu
stirecte, teknolojik atilimin simdiye kadar gortilmedigi kadar hizlandigy, iletisim ve
ulasimda yiiksek teknolojilerin hakim oldugu gortilmektedir. Teknolojideki gelis-
meye paralel olarak iletisimdeki gelismeler de kiiresel biitinlesmeyi miimkiin kil-
mis ve aynt zamanda biytk bir ivme kazandirmstr (Kustin, 2010). Onceleri
1990’larda, e-mail, faks, telekonferans, video konferans sistemleri, mobil telefon-
lar, World Wide Web, Internet, daha sonra 2000’li yillara damgasini vuran akilli te-
lefonlar, bilgisayar sistemleri gibi yeni iletisim teknolojileri diinya tizerindeki her-
kesi birbirine baglayarak iletisim kurma, 6grenme ve is yapma olanaklari yarat-
maktadir (Craig ve Douglas, 2000). isletmeler artik fiziksel bir pazaryerinde oldu-
gu kadar, sanal pazar alaninda da var olmay: ve faaliyet gostermeyi 6grenmek zo-
runda kalmuslardir. Urtinler diinyanin farkli yerlerinden daha ucuza tedarik edile-
bilen hammadelerle daha hizli tiretilebilmekte ve sonra daha diisiik maliyetlerle
kiiresel miusterilere ulastirilabilmektedir (Birnik ve Bowman, 2007; Craig ve Doug-
las, 2000).
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fletisim teknolojilerindeki gelisimin kiiresel pazarlamanin arkasindaki en énem-
li itici glclerden biri olacagini savunan Levitt (1995) gelisen teknolojinin kuresel
butiinlesmeyi hizlandiracagini da ifade etmisti. Nitekim bugiin, CNN ve MTV gibi
televizyon aglari ve Internet diinyayi gercek bir koye dontistirmekte dnemli rol
oynayan teknolojik etkenlerden baslicalart olarak sayilabilir (Altinbasak ve dig.
2008). Ozellikle genc kusagin teknoloji kullanimina yatkinhigs ve istekliligi gozlem-
lendiginde teknoloji tireten ve teknolojiyi iyi kullanan sirketlerin kiiresel rekabet
ortaminda 6ne gectigi gorilmektedir. Diinyanin en basarili 20 markasi icinde tek-
noloji sirketlerinin sayilarinin giderek yiikseldigi gozlemlenmektedir.

| Coca Cola I Toyota

2 IBM 12 Mercedes
3 Microsoft 13 Cisco

4 Google 14 Nokia

5 GE 15 BMW

6 Mc Donalds 16 Gilette

7 Intel 17 Samsung

8 Apple 18 Louis Vuitton
9 Disney 19 Honda

10 HP 20 Oracle

Ayrica, ulasim maliyetlerindeki disiis kiiresellesmenin arkasindaki itici gticler-
den birini olusturmaktadir. Uretim ve emek siireclerinden ¢ok ulasim maliyetleri-
nin distsu ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler kiiresellesme stirecini baslat-
mistir (Akkaya, 2003).

Ulasimin kolaylasmast ve ucuzlamasi, mesafeden kaynaklanan zaman ve maliyet
engellerini de azaltmuis, kalite ve verimlilige katki saglamistir. Sadece ham madde,
yart mamul, bitmis Grtinlerin ulasimi degil, bireylerin artik diinyanin bir yerinden di-
gerine cok daha hizli ve disiik maliyetlerle seyahat edebilmeleri de benzer misteri
ihtiyaclarinin dogmasmi hizlandirmakta, bilgili, beklentileri yiiksek tiiketiciler olus-
masina olanak saglamaktadir. Bu misterileri kazanabilmek, onlarin ihtiyaclarina en
basarili ¢coztimleri tiretmek adina kiiresel pazarlamanin da 6nemi artmistir.

Teknolojideki bu degisim trtin, hizmet, sermaye akisini da donustirerek gelis-
tirmistir. Bilgi toplumunun olusmasi ile giiniimiizde hizmetler, bilgi ag1 ile diinya
capinda istenilen her yere gonderilmekte, sanayi tlkeleri arasindaki tirin ticaretin-
de yiiksek artis yasanmakta, sermayenin mobilitesinde simdiye kadar goriilmeyen
bir hiz yasanmaktadir. fletisim ve ulasim alanlarinda yasanan bu gelismeler siyasal,
ekonomik, toplumsal ve kultirel yonlerden yasanan degisimi de tetikleyerek ivme
kazandirmustir.

Yasal ve Politik Cevredeki Degisim

Kiresellesme ve kiresel pazarlama uygulamalarinin hiz kazanmasmin en 6nemli
sebeplerinden biri de ticareti ve yatirimi diizenleyen yasal cercevede yapilan di-
zenlemelerdir. Ulkelerin, yabanct sermayeyi cekebilmek ve uluslararasi ticareti arti-
rabilmek icin gimriik tarifelerinde yaptiklart dustsler, yeni kanunlarla yatirim ya-
pan isletmelere verilen tesvikler ve vergi indirimleri kiiresellesmenin 6ntiniin ag-
mustir. Dlinya ticaretindeki bu kadar hizli artisin sebeplerinden birinin glimrik tari-
felerindeki diisiis oldugunu belirtilmektedir (Oymen, 2000). Aynt sekilde Sheth ve

Tablo 1.4
Interbrand
Diinya’nin En
Basarili Markalart
Listesi

Kaynak: Interbrand,
2011
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Parvatiyar (2001) ve Segal-Horn (2002) kiiresel pazarlamanin itici giicleri arasinda
ulusal sinirlar otesinde ticareti engelleyici glimriik vergi ve tarifelerinin azalmasini
gostermektedirler. Bu deregtilasyonlarin ulusal, bolgesel ve uluslararas: boyutta ya-
pilmast, harcanan zaman, maliyet ve karmasikligi azalttig1 icin kiiresellesmenin hiz-
lanmasinda biiyiik rol oynamustir (Keegan, 2008). Ulkeler arasindaki sinirlarin gecir-
gen hale gelmesiyle 1970 yilinda 308 milyar dolar olan dinya ticaret hacmi 1999 y1-
linda 5,82 trilyon dolara, 2011 yilinda ise 15 trilyon dolara ¢itkmistir (WTO, 2011).

Dinya ticaretini daha saglam temellere oturtmak ve bir sekilde dizenleyebil-
mek amact ile uluslararast seviyede adimlar atilmistir. 1947 yilinda endustriyel
urtinlerin ticareti ile ilgili tarifeleri diisirmek amact ile kurulmus olan GATT -The
General Agreement on Tariffs and Trade- 1995 yilinda yerini daha kapsamli bir
alanda calismak tizere kurgulanan, Diinya Ticaret Orgiiti’'ne -DTO- (World Trade
Organization- WTO) birakmistir. Dlinya ¢capinda mal, hizmet ve fikir miilkiyet hak-
lar1 olarak da bilinen “fikir ticaretini” de kapsayan DTO, daha diizenli bir ticaret or-
tamui yaratabilmek icin gerekli inceleme ve diizenlemelerin yapilmasint saglamak,
ticari anlasamazliklara ¢6zim aramak, milli ticaret politikalarini belirlemek gibi
amaclarla kiresel ekonomik politika olusturmada gorevli uluslararast kuruluslarla
isbirligine gitmektedir (Burca, Fletcher ve Brown, 2004).

Yeni kiiresel siyasi yapi, sirket alimlarina ve birlesmelerine daha fazla olanak
sagladigt icin ozellikle kriz doneminde isletmeler daha hizli el degistirebilmekte,
bu da biz tiiketicilerin markalarin hangi tilke sirketlerine ait oldugunu tahmin et-
memizi zorlastirmaktadir.

Kiresellesme ulkelerin birbirleriyle olan ticari, ekonomik ve siyasal iliskilerini
artirdigi gibi her birini birbirinden daha cok etkilenir hale getirmistir. Diinyanin
“kiresel bir koy” hiline dontismesi herhangi bir tilkedeki veya bolgedeki olumlu
veya olumsuz gelismelerin diinyanin baska koselerindeki tilkeleri, sirketleri ve ki-
sileri cok kisa bir zamanda derinlemesine etkileyebilmesine neden olabiliyor. 1997
Asya krizi butliin diinya ekonomilerini etkilemisken, yakin gecmiste de 2008 finan-
sal krizi, ABD’deki ekonomik dalgalanma tiim diinyada ekonomik bir durgunluga
ve tedirginlige yol acarak tim finansal piyasalar etkilemistir. Diger taraftan “Arap
Bahar” adiyla anilan Orta Dogu ve Kuzey Afrika’daki devrim hareketleri, bu tlke-
lerle ticaret yapan bircok isletmeyi etkilemis, AB tiyesi Yunanistan’in icinde bulun-
dugu ekonomik sikintidan ¢ikabilmesi icin diger AB tlkeleri finansal destek ver-
mek zorunda kalmislardir. Kiiresellesme, diinyanin en giclii ekonomilere sahip til-
kelerinin bile diinyay1 bir pazar olarak gdrmelerini ve birlikte hareket etme zorun-
lulugunu getirmistir. Kiresel pazarda faaliyet gostermek diinyadaki gelismelerden
etkilenmek anlamma geldigi icin isletmeler kiiresel ekonomik ve politik degisim-
leri de g6z Online alarak strateji olusturmak zorundadirlar.

Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Cevredeki Degisim

Diinyadaki demografik yapinin degismesi ile farkli bolgelerde, yeni tiiketici profil-
leri ve farkls ihtiyaclar ortaya ¢ikmaktadir. Dinya ntfusunun dagilimina baktugi-
mizda niifus artisinin Ozellikle gelismemis veya gelismekte olan tilkelerde arttigini,
gelismis Ulkelerde ise dustigiini gdormekteyiz. Diinya nifusunun %60’lara yakini
Asya’da yogunlasmis durumdadir. Ornegin, Cin ve Hindistan 1.4 milyar civarinda-
ki niifuslart ile diilnyanin en biiyiik iki pazarini olusturmaktadirlar. Ozellikle Cin’in
son on yilda kaydettigi ekonomik biiyiime de goz oniine alindiginda, niifusun sa-
dece %10 luk bir bolimintn bile ekonomik gliciinlin artmast, ¢cok biuytik bir pa-
zar potansiyeli olusturmaktadir.
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Tablo 1.5
Diinya Niifus Gelisimi Tabminleri
ULKELER 985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030
AFRIKA 554,360 | 632,182 | 715,401 | 807,046 | 911,699 | 1,027,923 | 1,154,023 | 1,288,647 | 1,431,595 | 1,583,358
AMERIKA 665,149 | 720,304 | 778,664 | 833,295 | 883,416 | 931,740 | 980,248 | 1,027,266 | 1,071,772 | 1,112,810
KUZEY 340,692 | 362,389 | 388,912 | 413,261 | 434,406 | 454,574 | 476,223 | 497,939 | 519,172 | 539,481
AMERiKA il i3 il 9’ ’ » 'y ’ ’ ,
GUNEY
270,302 | 298,055 | 324,126 | 348,881 | 372,908 | 396,612 | 419,117 | 440,136 | 459,402 | 476,529
AMERIKA
MERKEZ
. 54,155 59,859 65,626 71,153 76,101 80,553 84,908 89,191 93,198 96,800
AMERIKA
ORTA
24,487 28,121 31,760 35,191 38,244 41,438 44,533 47,522 50,372 53,011
AMERIKA
ASYA 2,907,011 | 3,189,623 | 3,451,305 | 3,693,640 | 3,919,408 | 4,138,387 | 4,347,495 | 4,543,042 | 4,715,451 | 4,861,192
AVRUPA 707,001 | 720,792 | 727,748 | 728,655 | 731,102 | 733,820 | 733,872 | 732,205 | 727,755 | 721,027
BATI 371,734 | 378472 | 386,652 | 392,611 | 402,246 | 411,197 | 417,598 | 423,163 | 426,909 | 428,978
AVRUPA , : X , , , \ , : ,
== 335,267 | 342,320 | 341,096 | 336,044 | 328,856 | 322,623 | 316,274 | 309,042 | 300,846 | 292,050
AVRUPA b ] d ! ’ g b 4 ! J
OKYANUSYA | 24,308 26,340 28,309 30,334 32,571 34,844 37,041 39,155 41,144 42,954
SOBVi:E;I;;ER 278,184 | 289,016 | 291,782 | 289,818 | 286,486 | 284,962 | 283,884 | 282,169 | 279,467 | 276,061
Kaynak: United States Census Bureau - International Data Base (IDB), 2012
Yine diinyanin farkli bolgelerindeki yas ortalamasina baktigimizda gelismis Ul-
kelerde nifusun yaslandigt gozlemlenmektedir. Daha olgun yastaki alim gticleri de
yuksek olan bu tiketicilerin ihtiyac ve beklentileri artmakta bu durumda pazarla-
macilart daha kaliteli, yeni, farklilasmis tirtin ve hizmetler olusturmaya itmektedir.
Yas, egitim, gelir diizeyi gibi demografik etkenlerdeki degisim tiiketici beklen-
tilerini de etkilemektedir. Ayrica, iletisim teknolojilerindeki ve ulasim olanaklarin-
daki gelisme neticesi, tiiketiciler diinyanin farkl: yerlerindeki pazarlama uygulama-
larint gorebilmekte ve benzer ihtiyaclar gelistirmektedirler.
Temel Alan Tablo 1.6

Yas Medyani (Yillar)

1950 2000 2050
Diinya 23,6 26,5 36,2
Daha az gelismis bolgeler 21,4 24,3 35
Daha ¢ok gelismis bolgeler 28,6 37,4 46,4
En az gelismis ulkeler 19,5 18,2 26,5
Afrika 19 18,4 27,4
Asya 22 26,2 38,3
Avrupa 19,2 37,7 49,5
Kuzey Amerika 29,8 35,6 41
Latin Amerika ve Karayib 20, | 244 37,8
Okyanusya 27,9 30,9 38,1

Bolgelere Gére

Tahmin Edilen Yas
Medyani
(1950,2000, 2050)

Kaynak: United
Nations World
Population Trends
2000 (www.un.org)



16

Kiiresel Pazarlama

SIRA SiZDE 7
1

Boylece, kiiresel ihtiyaclara yonelik irtin ve hizmetler sunan kiiresel isletmeler
de, konumlandirma, Grtin kalitesi, mesaji, fiyatlandirmasi gibi konularda tutarl bir
kiiresel strateji izlemek zorundadirlar. Standart tirtin kalitesi, benzer 6deme kosul-
lart, yaygin dagitim ve musteri hizmetleri kiiresel markalarin musterilerine sunma-
st gereken konularin basinda gelmektedir. Ornegin, kiiresel bir oyuncu olarak hiz-
met veren McDonalds bitiin diinyada ayni konumlandirma cercevesinde benzer
pazarlama karmasi 6gelerini kullanmakta ancak yerel taleplere gore fiyat ve tirtin
cesidi bazinda bazi uyarlamalar yapmaktadir.

Ulke Uriin Bazinda Yapilan Uyarlamalar

Turkiye McTurko ve Kofteburger

Japonya Misir Corbasi, Tatsuta, Tavuk, Teriyaki McBurger
Hindistan Maharaja Mac (baharat agirlikli, sebze ve piringli yiyecekler)

Diinyada artik kiiresel bir tiiketici kiiltiiriinden bahsetmek miimkiindiir. Ozel-
likle bazi sektorlerde hedef kitle kiiresel olarak degerlendirilebilmekte ve pazarla-
ma stratejisi kiiresel boyutta yapilmaktadir. Buna en giizel 6rnek MTV'dir. Dlinya-
daki belli yas araligindaki tiim genclerin benzer ¢zellik ve ihtiyaclara sahip oldu-
gu gerceginden yola ¢itkan MTV kiiresel anlamda tim dinya genclerini hedefle-
mektedir (Keegan and Greeen, 2008). Boylece kiiresel sirketler benzer ihtiyaclari
olan kuiresel musterilerine benzer irtin vaadleri sunarak ulasabilmektedirler.

Diger taraftan, kiiresel pazarlar hem miusteriler hem de onlarin ihtiyaglarina ce-
vap veren urlnleri sunan isletmeler tarafindan yaratilmaktadir (Czinkota ve Ron-
kainen, 1993). Dolayisiyla kiiresel isletmeler, kiiresel ihtiyaclar kesfedip tatmin et-
menin yant sira, kimi talepleri de yaratarak kiresel pazarlara hizmet etmektedirler.
(Roth, Schweiger, ve Morrison, 1991). Ornegin bir kimsenin susuzlugunu gider-
mek icin alkolsuz/ gazli iceceklere ihtiyaci yoktur. Bununla birlikte kimi tlkelerde
kisi basina diisen gazli icecek tiiketimi su tiiketiminin tGizerindedir. Pazarlama dav-
ranislan etkilemeyi basarmis ve bugtin gazli icecekler sektort baslt basina kiiresel
bir sektor haline gelmistir.

Kiresellesme, yeni bir diinya diizenine gecisi ifade ederken, bir yandan mal ve
hizmetler daha ¢ok birbirine benzer hile gelirken zevkler ve tercihler de benzes-
meye baslamistir. Hem arz hem talep boyutunu ilgilendiren bu iki yone bakildigin-
da, kiiresellesmenin diinya genelinde homojenlesmeyi ifade ettigi soylenebilir
(Usunier, 1993).

Kiiresel pazarlama ile hayatiniza girmis, daha once kiiltiiriimiizde olmadigin: diisiindiigii-
niiz iiriin veya hizmetler var mi1?

Kiiresellesmeyi Sinirlayan Etkenler

Kiresel biitinlesmenin hizlanmasina ve kiresel pazarlamanin 6neminin artmasina
olanak saglayan ekonomik, politik ve yasal, teknolojik, demografik ve sosyo-kiil-
tiirel bircok degisim yasanmustir. Ancak bu degisimlerle birlikte, kiiresellesme kar-
sitt olan akimlar da artmustir. Kiresel bittiinlesmeyi engellemeyi veya sinirlandir-
may1 hedefleyen bu gticler, isletmenin kiiresel pazarlama uygulamalarini zorlasti-
ran ve/veya yavaslatan etkenler olusturmaktadir. Kiiresel pazarda faaliyet gosteren
bir isletme, girecegi pazarlardaki karsisina ¢ikabilecek bu sinirlayict etkenleri de
dikkate almak zorundadir (Barney, 1991; Day, 1994). Bu sinirlayict giicler isletme-
ler icin yerellesme ve pazara duyarlilik konularinin énemini daha da arttirmaktadir
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(Hollensen, 2004).Sinirlayict etkenler; ulusal engeller /kiiresellik karsitligs, isletme
kualtirt ve kultirel farkliliklar olarak siralanabilir.

Kiiresellesme konusu ilginizi cekiyor ise Daniel Altman(2007) tarafindan yazilan ve Opti-
mist Yayinlari tarafindan basilan “Kiiresel Ekonomide 24 Saat” kitabi kiiresel ekonominin
nasil isledigi konusunda goriisler sunmaktadir.

Ulusal Engeller/Kiiresellik Karsithg

Ulusal engeller ithalat yapilmak istenen tilkenin ticari uygulamalarindan kaynakla-
nabilecegi gibi, bunlarin disinda ulusal deger ve inanclar gibi tarife dis1 sebeplerle
de ortaya cikabilir.

Pazara giris engelleri; tarifeler, tarife disi tedbir ve diger idari uygulamalardan
kaynaklanan, uluslararasi ticaretin normal gelisme seyrini etkileyen her ttrli poli-
tika ve uygulamalar ifade etmektedir.

Pazara giris engellerinin nitelikleri asagidaki gibi siralanabilir:

e Gegici nitelikte olmama, diger bir deyisle sistemik hile gelmesi,

e Ayni Urlni ihra¢ etmek isteyen tim firmalarin ihracatini etkiliyor olmast,

e Sorunun uzerinden belli bir zamanin gecmesi ve ilgili ithalatct tilke birimle-

riyle temasa gecilmis olmasina ragmen bir sonu¢ alinamamis olmast,

e Sorunun ithalat¢t tilke tarafindan uygulanan bir 6nlem ya da uygulama se-

bebiyle gerceklesiyor olmasi,

e Sorunun firmadan kaynakli, evrak eksikligi gibi usule iliskin bir eksiklikten

kaynaklanmiyor olmamasidir.

Pazara giris engeli niteligi tasiyan uygulamalar, genel olarak Diinya Ticaret Or-
glitii (DTO)/Tarifeler ve Ticaret Genel Anlasmast (GATT) gibi ¢ok tarafli ticaret an-
lasmalari, bolgesel ticaret anlasmalart veya diger ikili anlasmalarda yer alan kural-
lara aykiri uygulamalardir (www.ekonomi.gov.tr).

Diinya Ticaret Orgiitiiniin calismalart neticesinde ikili calismalar ile tilkeler ba-
zinda vergi ve tarifelerde bircok diizenleme yapilmakta olsa da tarife dist engeller
halen bircok isletmenin yabanct pazarlara girmesini ve kiiresel davranmasini kisit-
lamaktadir. Kanuni engeller olmasa da bazi tilkelerde ulusal degerler, inanclar ve
tercihler yabanci isletmelerin faaliyet alanlarini daraltabilmektedir. Bazi tlkelerde
tuketiciler yerli treticilerin tGrtin/hizmetlerine daha cok glivenmekte ve tercih et-
mektedirler. Yabanci isletmeler “yabanci” algisint yikmak icin yerel bir sirketi ala-
rak veya yerel bir sirketle ortaklik kurarak “iceriden biri’ne doniismeye calismak-
tadirlar. Yine, kamu hizmetleri veren kuruluslar yabanci tedarikcilerden teklif al-
makla birlikte yerli tedarikgileri tercih etmektedirler. Bu engelleri asabilmenin bir
yolu da dogru birimlerle iyi bir iletisim icinde olarak, o tlkeye sunulan trtin/hiz-
metin faydasint 6n plana c¢ikarmaktir.

Giintiimtzde hilen belli sektorlerde korumacilik egilimleri de devam etmekte-
dir. Devletler, stratejik dnem tasidigi diistintilen sektorlerde pazara girisleri vergi-
lerle zorlastirmakta, bazi sektorlerdeki yerli tireticiyi korumayt hedefleyen politika-
lar izlemektedirler. Ayrica, kiiresel reklam ve tutundurmayla ilgili faaliyetler de tl-
keler bazinda farklilik gostermektedir. Ornegin ABD’de cok yogun uygulanmakla
birlikte, Turkiye'de karsilastirmali -reklam yasaktir. Daha once ekonomik ve poli-
tik gelismelerle ilgili bahsedilen, ticaret bloklari, 6rn. NAFTA, blogun icindeki tl-
keler arasindaki ticareti gelistirirken diger tlkeler icin dezavantajlar yaratmaktadir.
Bu bolgesellesme egilimi de kiiresel biittinlesmeyi zorlastirmaktadir.

2D
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Kiresellesmenin buytik bir hizla gelismesi neticesinde, kiresellesme karsiti
olan akimlar da artmistir. Bazi gruplar kiiresellesmeyi bir tiir kiiltiir kapitalizmi ola-
rak algilamakta ve kiiresel biittinlesmeyi engellemeyi veya sinirlandirmayi hedef-
lemektedirler. Ulusal degerlerini ve kulttrel 6zelliklerini korumak dustincesi ile
kiiresel pazarlama yaklasimlarina karst ¢ikmaktadirlar. Ornegin “McDonald’s” acil-
digt bazi tlkelerde aktivist gruplar tarafindan Amerikan kiltirtinti yansittigina ina-
nildigi icin protesto edilmistir. Bu goriiste olan gruplar olmakla birlikte, bircok k-
resel isletme kendisine degisik pazarlarda yer bulabilmektedir.

Kurum Kiiltiirii ve Yonetim Korliigii (Yonetim Miyoplugu)

Kiresel pazarlama diinyaya tek bir pazar gibi bakma egiliminde oldugu icin, 6n-
celikle isletmelerin kendi yoneticilerinin bu vizyonu kazanmis olmast gerekmekte-
dir. Kuresel isletmenin kurum kultirt ve orgiit yapisini da kiiresel gerekliliklere
gore olusturmalidir. Kiiresel isletmeler uluslararasilasmast en st seviyeye ulasmis,
kiiresel pazar bakis acisina sahip olan, is stratejisi, 6rgut yapisi ve personel sistemi
ile ilgili uygulamalarinda dinya capinda benzerlik, standardizasyon ve koordinas-
yonun agirlik kazandigi isletmelerdir (Kartal ve Ay, 2004).

Farkli bolgelerde faaliyet gostererek kiiresel pazarlama yapan sirketler, o bol-
gelerde calisan yerel yoneticilerin goriis ve Onerilerini de dikkate alarak pazarlama
stratejilerini olusturmaya 6zen gostermelidirler. Bir diger deyisle merkezdeki yone-
ticiler temel hedef ve vizyonu belirlerken, yerel yoneticiler de bu hedeflere ulasa-
bilmek icin temel startejiler ¢ercevesinde yerel farkliliklarin nasil kullanilabilecegi-
ni merkeze iletmek zorundadirlar. Ancak bazen yonetim miyoplugu, merkezdeki
yoneticileri sadece yakina odakli, uzagi goremeyen bir konuma sokarak gereklilik-
lerin ve onceliklerin belirlenmesinde yanlislara gotirebilmektedir.

Kiresel pazarlamanin bir isletmeye kazandirdigi en buiyiik rekabet avantajlarin-
dan birinin, 6grenme ve bilgi paylasimi oldugundan bahsedilmisti. Kiiresel isletme-
ler, farkli pazarlarda edindikleri tecriibe ve bilgi birikimi sayesinde rakiplerinden
one cikmaktadirlar. Bu noktada, tilkeler arast iletisim ve koordinasyona olanak sag-
layacak sistemlerin kurulmasi gerekmektedir. Kiresel isletmenin buytkligi ve sa-
hip oldugu cogu zaman karmasik matriks yonetim yapisi, bu iletisim ve koordinas-
yonu yavaslatmamali aksine daha hizli ve etkin hile getirmenin yollari aranmalidir.

Yukarida bahsedilen bu anlayis ve yonetim yapisint olusturamamis isletmeler
icin ktiresel pazarlarda yer almak zor olacaktir.

Kiiltiirel Farkhiliklar

Her ne kadar kiresellesme homojenlesmeyi getirse diinyayi “kiiresel bir koy”e ya-
kinlastirsa da tlkeler, pazarlar arasinda kilttrel farkliliklarin halen var oldugu bir
gercektir. Sektor bazinda bu farkliliklarin boyutu veya 6nemi degisse de kiiltiirel
degerler tilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Ornegin gida sektorii toplumla-
rin kulttrlerine duyarl sektorlerin basinda gelmektedir.

Kiulttrel farkliliklar kisisel ve toplumsal degerlerdeki farkliliklart ve is yapma
tarzlarindaki degisiklikleri icermektedir. Isletmeler bu degerleri dikkate alarak ge-
rekli uyarlamalart yapmaya calismalidirlar. “Kiresel distiinmek, yerel hareket et-
mek” olgusu gliinimiizde kiiresel pazarlama icin giderek 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunu gerceklestirebilmek icin de kiiresel vizyon ile bolgesel bakis acilarint biittin-
lestirmek buytik 6nem kazanmaktadir.

Ancak, standart (farklilastirilmamis) kiiresel pazarlamayi diinya pazarlar icin
bir “mikro kultirel dayatma” olarak gorenler oldugu gibi, farklilastirilmis pazar-
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lama politikalarinin da yeterli olmadigini ¢tinki bunlarin da “mikro kulttrel
uyarlama” anlayisi tasidigint savunarak elestirenler bulunmaktadir. Bir diger
onemli konu bu kiltirel etkilesimin cift tarafli oldugu, kiresel isletmeler kendi
kulttrlerini paylasirken bir yandan da icinde bulunduklar: toplumun kultirin-
den etkilenebildikleridir. Kuresel isletmeler, yeni kultirel yapilarla uyum sagla-
yip saglayamayacaklarint da distinerek bu pazarlara giris yapmalidirlar (Erem ve
dig., 2000).

ULUSLARARASI PAZARLAMA YONELIMLERi VE
KURESEL PAZARLAMAYA ETKILERI

Isletmeler icinde bulunduklari rekabet ortaminda cevrelerindeki firsat ve tehditle-
re farkli sekilde cevap verirler. Dis pazarlara acilma sekli de ortamin getirdigi sart-
lar cervesinde degerlendirilmekle birlikte, her isletme yonetiminin diinya ile ilgili
inanc¢ ve varsayimlarindan etkilenir. Kiiresel pazarlama firsatlarini kullanma egilim-
leri, isletme yonetiminin kendi tlkesi/firmas: ve diinyanin diger bolgelerini nasil
degerlendirdigi ile yakindan ilgilidir. Nitekim, kullanilacak pazarlama yontemleri
bu inan¢ ve tutumlar dogrultusunda sekillenir (Perlmutter, 1969; Wind ve dig.,
1973, Keegan and Green (2008).

Her bir yonelimin ortaya ¢ikardigi pazarlama yaklasimi isletme icin farkli avantaj-
lar ve kisitlar yaratr. Oyle ki, isletmeler, zaman icinde, degisen sartlar ve yonetimin
artan uluslarast tecriibesi sonucunda, bilingli olarak yonelimlerini degistirebilirler.

Kendine Odakl Gok Odakl

Her ev sahibi lilke, kendine 6zgli olarak ele

Anavatan odakhdir.
alinir.

Yerel miisteriler Snceliklidir. Yabanci iilkelerdeki farkhhklara odaklanir.

Bolge Odakh Diinya Odakh
Anavatan ve ev sahibi ilkeler arasindaki
Kiresel pazari bolgelere ayirir. benzerliklere ve farkliliklara odaklanir.
Diinya goriisii kendine odakli veya ¢ok odakli Diinyayi tek bir pazar olarak goriir. Degisik
olabilir. pazarlardaki benzerliklere ve farklliklara
odaklanir.

Kendine Odakl (Ethnocentric) Yonelim
Kendine odakli, etnosentik yaklasimi olan isletmeler, kendi tlkelerini digerlerin-
den daha tstiin/basarilt gorme egilimindedirler. Bu sebeple kendi anavatanlarinda
basarili olan pazarlama faaliyetlerinin diinyanin diger bolgelerinde de basarili ola-
ca@1 varsayimu ile hareket ederler (Perlmutter, 1969).
Dis pazarlara yaklasim sekli:
e Diger pazarlarin anavatana benzer oldugu varsayimini tasir, benzerliklere
odaklidir.
e ¢ pazarda denenmis ve basarili olmus pazarlama faaliyetlerinin diger pazar-
larda da basarilt olacagi varsayilir.
e Dis pazarlarda genellikle ayni veya cok yakin stratejiler tercih edilir.
e Dis pazar Oncelikle tretim fazlasindan kurtulmak icin kullandir.
e Yeni pazarda sistematik pazarlama arastirmalari ile tiiketici ihtiyacalar irde-
lenmez.

“Uluslararasi pazarlama
yonelimleri” olarak
adlandinlan tutumlar
kendine odakli (etnosentrik)
yonelim, cok odakli yénelim,
bélge odakli yonelim, diinya
odakli yénelim olarak
adlandinlir.

Tablo 1.7
Uluslararasi
Pazarlama
Yonelimleri

Kaynak: Hollensen,
2004

Kendine odakli yonelimde
oncelik her zaman
anavatandaki faaliyetlerin
basarisindadir ve bu
sebeple pazarlama karmasi
0geleri ic pazar yapisina
gore yapilandirilirken, girilen
diger pazarlarda ayni veya
cok benzer sekilde uygulanir.
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Giiniimiziin artan rekabet
ortaminda, kendine
odakhlik, gercekten kiiresel
bir oyuncu olmak icin
asllmasi gereken bir zayiflik
olarak goriilmektedir.

(oo 2,
[ |

Gok Odakl Yonelim
pazarlarin farkhhklar
{izerine odaklanir ve bu
farkhliklari anlayarak her
pazarda farl pazarlama
karmas! kullanarak faaliyet
gbstermeyi hedefler.

Genellikle yiiksek uyarlama
maliyetleri icerdigi icin, cok
odakli yénelimi benimseyen
isletmeler uzun vadede
karlilikla ilgili sikintilar
yasayabilirler.

Bdlge odakli yonelim benzer
ozelliklere sahip iilkeleri
bélgeler bazinda gruplamayi
amaglar.

Avantajlar:

e Hizli yaydma saglamasi acisindan isletmeye avantaj saglayabilir.

e Adaptasyon/uyarlama maliyetleri olmayacag: veya diistik olacag: icin mali-
yet avantaji saglar.

Kisitlari:

e Merkeziyetci bir yonetim anlayist hiikiim stirmektedir.

e Miusteri ihtiyaclarinin ve piyasa dinamiklerinin -6rnegin dagitim kanallarinin
yapist ve gliciiniin- her pazarda ayni olmayabilecegi gercegini goz ardi etti-
gi icin, standardize edilmis pazarlama stratejileri basarisiz olabilir.

Bu yonelimde isletmenin ¢zellikle miisteri ihtiyaclarinin birebir ana vatandaki-
ler ile ortstiigl pazarlara odaklanmast ve isletmenin gercekten teknoloji onderi
olmast, cok yiiksek kaliteli veya distk maliyetli Grtnler ile farklilik yaratabilmesi
basari icin onemli kriterlerdir.

Dis pazardaki dagitim kanallarinin yapisi kendine odakli yonetimi benimseyen bir islet-
meyi nasil etkileyebilir?

Cok Odakli Yonelim (Polycentric)

Bu yonelim, kendine odakli yonelimin aksine her tilkenin farkli oldugunu ve her
birinde farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerektigini savunur.

Dis pazarlara yaklasim sekli:

e Faaliyet gosterilen her pazar tek ve kendine 6zgti olarak ele alinir.

e Pazan ve tiketici ihtiyaclarini anlamak icin sistematik pazarlama arastirma-
lart yapailir.

e Her pazarda yerel ihtiyaclara gore pazarlama karmast yeniden sekillendiri-
lir: Grtin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri yerel pazara hitap edecek
sekilde uyarlanir.

e Deger zincirinin icinde yer alan yerel birimlerle daha ¢ok is birligi yapilir.

e Satis ekibi o tlkenin vatandaslarindan olusturulur.

Avantaglari:

e Farkliliklar Gizerine odaklandigi icin, her pazarda tiketici ihtiyaclarina basa-
r1 ile yaklasabilir.

Kisitlar:

e Benzerlikler tizerinde hi¢ durmadig: icin cogu zaman kacinilabilecek mali-
yet tekrarlarina yol acabilir.

Bolge Odakli Yonelim (Regiocentric)
Bolge odakli yonelim, diinyayi bolgelere ayirir ve bu bolgelerin kendi icinde ben-
zerlikler, bolgeler arasinda ise farkliliklar olmasi goriistine dayanir (Wind, Doug-
las, Perlmutter, 1973).
Dis pazarlara yaklasim sekli:
e Diunya Ulkelerini gruplamaya ve benzer tlkeleri ayni bolgesel grup altinda
toplamaya odaklanir.
e Pazarlama stratejilerini bolgesel temelde standardize eder ancak bolgeler
arast farkliliklar gozetir.
Avantajlar:
e Ulkeleri miisteri ihtiyaclarindaki benzerlikler dogrultusunda grupladig: icin,
ayni bolge icinde standardize ettigi pazarlama programlari ile maliyetleri di-
surdr.
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Kisitlari:

e Genellikle belli bir merkeze bagli hareket etmeyen -merkezilesmemis- bir
yonetim anlayist vardir. Her bolgenin yoneticileri birbirinden bagimsiz ve
koordinasyon ihtiyact duymadan calisir.

e Degisen pazarlama cevresi neticesinde bolgesel benzerliklerin artabilecegi-
ni g6z ardi edebilir.

Diinya Odakli Yonelim (Geocentric)

Bu yonelim, tim diinyay: tek bir potansiyel pazar olarak gorme egilimdedir. Bunu
yaparken de yerel ihtiyaclari en iyi sekilde karsilayacak ancak dinyada basarilt
olacak bir kiiresel program arayist icindedir (Levitt, 1995).

Dis pazarlara yaklasim sekli:

e isletme degisik pazarlardaki hem benzerlikleri hem farkliliklar1 anlamaya
calisir ve bu dogrultuda tim kiiresel pazarda basarili olacak kiresel pazar-
lama stratejileri gelistirmeyi hedefler.

e Dinya yonelimli isletmenin farkli cografyalardaki birimleri, bir ana merkez
tilkeye bagli olarak calistr.

e Isletmenin ihtiya¢ duydugu farkli kaynaklar, faaliyet gosterdigi noktalarin en
avantaj saglayanlart arasindan secilerek kullanir.

e Dinya odakli isletme pazarlama programinda farklilastirilmamis ve uyarlan-
mis 6geleri bir arada secerek kullanir.

e Bu kararlart vermek icin de miusteri ihtiyaclarini anlamak icin diizenli aras-
tirma yapar.

Avantaglar:

e Bir trlintin diinya ¢apinda hizli bir sekilde dagitimina ve daha hizli taninma-
sina olanak saglar.

o Olcek ekonomilerinin yaratacag: diisiik tiretim maliyetleri neticesinde de
avantaj saglar.

e Kiiresel medya kanallarinin etkisi ile tGrtin bilinirligi daha hizli artar.

Kisitlari:

e Basarili olarak uygulanabilmesi icin strekli ve diizenli kiiresel pazarlama
arastirmalariin yapilmasi ve kiiresel ihtiyaclardaki degisimlerin gozlemlen-
mesi gerekir.

Daha once okudugunuz yerel pazarlama. ihracat pazarlamasi, uluslararasi pazarlama ve
kiiresel pazarlama yaklasimlarin1 pazarlama egilimleri acisindan nasil degerlendirirsiniz?

KURESEL PAZARLAMADA ONEM KAZANAN
OLGULAR

Daha onceki boliimlerde, diinyamizin son 25 yilda hizli bir degisim ve dontisim
streci icine girisi ve bunlarin nedenleri detayli bir bicimde aciklandi. Bu degisim
hilen devam etmektedir. Dolayisiyla glinimiizde ancak bu degisime uyum sagla-
yabilen ve bundan sonraki egilimleri 6n gorerek dogru pazarlama stratejilerini
olusturan isletmeler basarili olabilecektir. Basartyi saglamak icin hangi 6zellikler ve
yaklasimlar 6n plana cikacak? Cevap olarak deginebilecek bircok konu olmakla
birlikte, baslica 6ne ¢ikan unsurlar asagida ele alinmaktadir.

-"Ktiresel diistin, yerel hareket et” anlayisi: artik en blytk kiresel markalar bi-
le tamamen standartlastirilmis (farklilastirtlmamis) pazarlama karmasi 6geleri ile
yerel pazarlarda rekabet etmenin zor oldugunu fark etmislerdir. Kiiresel markalar

Diinya odakli yonelim
diinyay! tek pazar olarak
degerlendirir ve bitiinlesik
bir kiiresel pazarlama
stratejisi liretmeye
odaklanir.

Artik diinya odakh yaklagim
icin bile tamamen
farklilasmamis pazarlama
karmasinin dogru
olmayacag, yerel ihtiyaclar
cergevesinde uyarlamalarin
gerekliligi giindeme
gelmistir.
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bir prestij unsuru olustursalar da, tiketiciler kendilerine daha yakin hissettikleri
markalart tercih etme egilimindedirler. Bu sebeple yabanci markalar kulttrel fark-
liliklart anlama hedefi ile kiiresel marka algisint zedelemeden yerel tiiketiciye ya-
kin olmak tizere yerel ihtiya¢ ve farkliliklart dikkate alarak pazarlama stratejilerini
yapilandirmak zorundadirlar. Artik basart kiiresel olmanin sagladig: avantajlart kul-
lanarak, yerel pazarlarin ihtiyaclarina duyarli ve esnek pazarlama stratejileri gelis-
tirmekle yakalanabilmektedir. Kiiresel yerellesme (glokalizasyon) bu yaklasim so-
nucu ortaya ¢ikmustir.

“Kiiresel diisiin, yerel davran” anlayis1 bircok kiiresel firma tarafindan giiniimiizde kabul
gormeye baslamistir. Bu anlayisa ne gibi 6rnekler bulabilirsiniz?

- Standardizasyon-Uyarlama Dengesi: Kiresel pazarlamanin isletmelerce he-
deflenen maliyet avantajini saglayabilmesi icin pazarlama karmasi 6gelerinin diin-
ya Olceginde ayni tutulmasi distincesinden bahsedilmisti. Ancak giintimtzde bu
diistince yerini farklilasmis ve farklilasmamis 6gelerden olusan dogru bir pazarla-
ma karmasi olusturma yaklastimina birakmustir. Isletmeler bir yandan pazarlama
karmasi dgelerinin merkezl koordinasyonunu saglamak diger yandan yerel diizen-
lemelere acik olmak icin gerekli sistemleri kurmalidilar (Gupta ve Govindarajan,
2001). Kuresel stratejiler cercevesinde bazi dgelerin standartlasmast gerekirken,
hangilerinin, ne olcekte, hangi bolgede, hangi stireclerde farklilasacagt cok iyi be-
lirlenmelidir. Standardizasyon-uyarlama dengesini dogru kuran isletmeler hem ma-
livetleri kontrol etme hem de hedef kitleye ulasma konusunda basarty: yakalaya-
bileceklerdir.

-Yonetim sekillerinde seffaflasma: Kiresel isletmelerin toplum karsisinda so-
rumluluklart artmakta ve tim etkinlikleri daha ¢ok mercek altina yatirilmaktadir.
Bunun neticesinde, kiiresel markalar, pazarlama ve tiim fonksiyonlarin daha seffaf
bir yonetim anlayisi cercevesinde ytirtiteceklerdir (Lee ve Carter, 2005).

-Sirket sahipliklerinin degismesi: Ekonomik krizler basarilt markalarin bile eko-
nomik sikintilarla karsilasmasina ve hayatta kalabilmek icin zorlanmalaria sebep
olabilmektedir. I¢cinde yasadigimiz donemde biiyiik markalarin finans giicii olan
gruplarca satin alindigr gozlemlenmektedir (6rn: Land Rover-Tata Hindistan). Bir-
cok sektorde bu egilimin devam edecegi tahmin edilmektedir. Ozellikle Cin gibi
gelisen tlkelerde 6nemli bir sermaye birikimi olusmaktadir. Alim gticti olan grup-
lar yeni marka yaratmak yerine farkl tilke/bolgelerdeki gticlii markalart satin ala-
rak pazarlara giris yapmaktadirlar. Ornegin, Ulker markast da diinyaca {inlii Godi-
va cikolatalarini satin almustir. Burada ¢nemli olan bu glicli markalarin algilarinin
el degistirme sonucu degismemesini saglamak ve marka ozvarliginin giictiint ko-
rumayi sturdirmektir.

Kiiresel giincel olaylar ve gelismelerle ilgili bilginiz test ediniz. Asagida diinya capinda ta-
ninan bazi sirket ve markalarin listesi bulunmaktadir. Bu markalara sahip olan ana islet-
melerin hangi iilkelerden oldugunu diisiiniiniiz. Verilmis olan iilkeler listesinden secimi-
nizi yaparak, markalarin yanina ilgili iilkeye ait “harfi” giriniz.
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Markalar
I- Jaguar () 13- Hyundai ()
2- Little Big () 14- Quiksilver ()
3- HSBC () I5- Samsung ()
4- Tefal () l6-Lada ()
5- IBM( ) 17-lkea ()
6- Chevrolet () 18- Swatch ()
7- Zara( ) 19- Toyota ()
8- Adidas ( ) 20- Benetton ()
9- Audi () 21- Panasonic ()
10- Hugo Boss () 22- Acer ()
I1- Nestle () 23- Nike ()
12-Saab () 24-Volvo ()
Ulkeler
a. Isveg b. Turkiye | c. Giiney Kore | d. Hindistan | e. Avustralya | f. Almanya | g. Fransa | h. Japonya
i. Amerika | j. Ispanya | k. Cin . Rusya m. Italya n. Isvicre | o. Tayvan | p. Hong Kong

-Yeni Teknolojilerin Kullanimi: Internet giinimiizde tim is yapma sekillerini de-
gistirmistir. Kiiresel pazarlamacilar da Internet’in onemini anlayarak tek pazar olarak
gordiikleri diinya tuketicilerine hizli ve etkin bir sekilde ulasmak icin bu mecray1 da-
ha fazla kullanacaklardir. Ayrica iletisim teknolojilerindeki gelismeler kisisellestirilmis
Grtin/hizmet sunumunu mimkin kilmaktadir. Teknoloji, kiictik olcekte olmasina
ragmen, kiiresellesmek isteyen isletmelere de firsatlar sunmaktadir. Ozellikle yeni ku-
rulan sanal isletmelerin sadece cok kiictik bir kismi kalict olabilse de Internet, akillt
telefonlar vb. kictik ve orta olcekli isletmelere de kiiresellesme firsatini sunmaktadir.

-Stirdiiriilebilir Kalkinma ve Kiiresel Pazarlama: Bu kavramin 6nemi kaynak-
larin giderek tiikendigi diinyamizda giderek daha da artmaktadir. Mevcut kusagin
gelecek kusaklarin kendi ihtiyaclarint karsilama kabiliyetlerini tehlikeye diistirme-
den kendi ihtiyaclarini karsilamasini saglayacak ekonomik canlilik, adalet, sosyal
uyum, c¢evrenin korunmasit ve kaynaklarin yonetimini icermektedir (BM Avrupa
Ekonomik Konseyi, UNECE).

Strdurtlebilir kalkinma; buglinkt sosyal ve ekonomik kirlari gelecekteki po-
tansiyel benzer faydalar: tehlikeye atmaksizin optimize eden sosyal ve yapisal eko-
nomik dontstimlerin biitiinlesmesi olarak tanumlanir (Carvalho, 2001). Bu dogrul-
tuda strdurilebilir kalkinma kavrami tizerine tartismalar ekonomik basari, cevre-
sel adalet ve sosyal esitlik olmak tizere 3 temel noktada birlesmistir.

Stirdurtlebilir kalkinma aslinda bir degisme stirecidir. Bu degisme stireci icin-
de kaynaklarin kullanimi, yatirimlarin yonlendirilmesi, teknolojik gelisme yoni-
niin secilmesi ve kurumsal degisikliklerin uyum icinde ve insanhigin bugtinki ve
gelecekteki ihtiyac ve beklentilerini karsilama potansiyelini zenginlestirici olmali-
dir (Dtinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu, 1987).

Insanlarm smirsiz ihtiyaclarinin giderilmesi icin kullanilan dogal kaynaklarin si-
nirlt olmasi cevre ile ekonominin uyumlastirilmasini gerekli kilmaktadir (Hertwich,
2005, Jackson, 2005). Bu baglamda strdurtlebilirlik, toplumdaki tim 6gelerin isbir-
ligini 6zellikle de uretici ve tiiketicilerin ortak hareket etmelerini gerektirmektedir.
Kiresel pazarlamacilarin da bu konuda duyarli olmalari ve stirdurtlebilirlik kavra-
mini destekleyen faaliyet ve programlari 6n plana ¢ikartmalart gerekmektedir.
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Ozet

D

AMAG

Kiiresellesme ve kiiresel pazarlama kavramlarini
aciklamak.

Kiresellesme “mallarin, hizmetlerin, fikirlerin,
sermayenin, teknolojinin, bilginin, kultiirtin ve
bireylerin hizlt ve stirekli bir bicimde sinir 6tesi-
ne akis1” olarak tanimlanmaktadir. Kiresellesme,
Diunya Ulkelerini birbirine yakinlastirirken, islet-
meleri ve onlarin is yapma sekillerini de etkile-
mistir. Basarili olabilmek, var olabilmek icin bu
degisen sartlara uyum saglamak, egilimleri 6n
gormek eskisinden daha da buytk 6nem kaza-
nirken artan rekabet neticesinde giderek cetinle-
sen kosullarda ayakta kalabilmek icin pazarlama
prensiplerinin dogru olarak anlasilmasi ve uygu-
lanmast isletmelerin basarisinin anahtart olmak-
tadir.

Kuresel pazarlama, kiresel olcekteki firsat ve
tehditleri bulmak, en dogru kaynaklart kullana-
rak bir rekabet avantaji yaratmak egilimindedir.
Kiresel pazarlamada, analiz, planlama, uygula-
ma ve kontrol asamalarinin her birinde genisle-
yen kapsam, faaliyetlerin artan sayisi, cografi ce-
sitlilik vb. etkenler neticesinde daha karmasik
hale gelen pazarlama faaliyetleri, yonetsel aci-

dan da farkli yaklasimlar butintdir.

D

AMAG

2)

Yerel pazarlamadan kiiresel pazarlamaya gegis
stirecini aciklamak.

Yerel pazarlamadan kiresel pazarlamaya ilerle-
yisi anlayabilmek icin yerel pazarlama, ihracat
pazarlamasi ve uluslararast pazarlamanin stirec-
lerini bilmek gerekir.

Yerel pazarlamada isletmeler belirli ulusal alan
icindeki musterilerin ihtiyaclarina ve bu alandaki
demografik, ekonomik, kultiirel, teknolojik ve
politik cevrelerdeki gelismelere odaklanirlar.
fhracat pazarlamasi, isletme trettigi trlinlerin
kendi ulusal sinirlart disinda da talep gorebilece-
ginin farkina vararak faaliyet gosterdigi fiziksel
alani genisletmektedir. Thracatci isletmeler, ihra-
cat yaptiklar tlkeleri kendi tilkelerinin bir uzan-
tist gibi gorerek, yerel pazarlart icin tasarlanmis
urtinleri aynen veya kisitlt uyarlamalarla pazar-
larlar

Uluslararast pazarlama ise,isletmenin ihracat yap-
madan firsat gordtigli yeni pazarlara ortaklik ve-
ya dogrudan yatirim yolu ile girmesi seklinde de
gerceklesebilir. Ozellikle isletmelerin farkli cog-
rafyalarda benzer ihtiyaclara sahip misteri grup-
lar1 kesfettikleri ve bu bolgelerdeki firsatlart de-
gerlendirebilecek kaynaklart oldugu noktada
uluslararasi pazarlama baslar. Gerekli arastirma-
larin yapilarak pazarlama karmasi 6geleri ile ilgi-
li uyarlamalar gerceklestirilmesi gerekmektedir.
Kiresel pazarlama, kiiresel musteri ihtiyaclarini
belirleyip bu ihtiyaclari rekabetten daha basarili
bir sekilde tatmin etmek ve pazarlama faaliyetle-
rini kiresel cevre kisitlart ¢ercevesinde olustur-

mak olarak ifade edilebilir
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3)

Kiiresel cevre etkenlerinin kiirvesel pazarlama
tizerindeki etkilerini anlamak.

Kiuresellesmeyi hizlandiran kosullar incelendi-
ginde, ekonomik cevredeki degisim, teknolojik
cevredeki degisim, yasal ve politik cevredeki de-
gisim, demografik ve sosyo-kiltirel cevredeki
degisimler gozlenmektedir. Kuresellesmeyi hiz-
landiran kadar sinirlayan etkenler de bulunmak-
tadir. Bu etkenler ise, ulusal engeller/ kiiresellik
karsithgt, kurum kiltirt ve yonetim korligi (yo-
netim miyopisi), kilttrel farkliliklar olarak sirala-

nabilir.

Uluslararas: pazarlama yonelimleri ve kiiresel
pazarlamaya etkilerini anlamak.

Uluslararasi pazarlama yonelimleri incelendigin-
de dort farkli yonelim gozlenmektedir. Bu yone-
limler, Kendine odakli (Ethnocentric) yonelim,
Cok odakli (Polycentric) yonelim, Bolge odakli
yonelim (Regiocentric) ve Diinya odakli yonelim
(Geocentrio)dir.

Kendine odakli yonelim; anavatan odakli olup,
yerel musteri ihtiyaclari 6n plandadir.

Cok odakli yonelim; her ev sahibi tlke, kendine
ozgu ele alinir. Yabancr tlkelerdeki farkliliklara
odaklanir.

Bolge odaklt yonelim; kiiresel pazari bolgelere
ayirir, Diinya gortsu kendine odakli veya ¢cok
odakli olabilir.

Dunya odakli yonelim ise, anavatan ve ev sahibi
tlkeler arasindaki benzerliklere ve farkliliklara

odaklanir. Diinya’yt tek bir pazar olarak gortr.

5)

Kiiresel pazarlamada énem kazanan kavramia-
1 anlamak.

“Kiiresel diistin yerel hareket et” anlayist: artik
en buytk kiresel markalar bile tamamen stan-
dartlastirilmis (farklilastirilmamis) pazarlama kar-
mast Ogeleri ile yerel pazarlarda rekabet etmenin
zor oldugunu farketmislerdir.
Standardizasyon-Uyarlama Dengesi: Kiresel pa-
zarlamanin isletmelere hedeflenen maliyet avan-
tajint saglayabilmesi icin pazarlama karmas: 6ge-
lerinin Diinya 6l¢eginde ayni tutulmasi distince-
sinden bahsedilmisti. Standardizasyon —uyarla-
ma dengesini dogru kuran isletmeler hem mali-
yetleri kontrol etme hem de hedef kitleye ulas-
ma konusunda basartyr yakalayabileceklerdir.
Yonetim sekillerinde seffaflasma. Kiresel islet-
melerin toplum karsisinda sorumluluklari art-
makta ve tim etkinlikleri daha ¢ok mercek alti-
na yatirilmaktadir. Bunun neticesinde, kiresel
markalar, pazarlama ve tim fonksiyonlarin daha
seffaf bir yonetim anlayisi cercevesinde yurtite-
ceklerdir.

Sirket sabipliklerinin degismesi: Ekonomik krizler
basarili markalarin bile ekonomik sikintilarla karsi-
lasmasina ve hayatta kalabilmek icin zorlanmalari-
na sebep olabilmektedir. Icinde yasadigimiz do-
nemde buytik markalarin finans gticti olan grup-
larca satin alindigt gozlemlenmektedir. Burada
onemli olan, bu gticli markalarin algilarinin el de-
gistirme sonucu degismemesini saglamak ve mar-
ka ozvarliginin glictinii korumayi stirdiirmektir.
Yeni Teknolojilerin Kullanimi: Internet giini-
mizde tim is yapma sekillerini degistirmistir.
Kiresel pazarlamacilar da Internetin 6nemini an-
layarak tek pazar olarak gordikleri Dinya tike-
ticilerine hizli ve etkin bir sekilde ulasmak icin
bu mecrayi daha fazla kullanacaklardir. Tekno-
loji, kiiciik olcekte olmasina ragmen, kireselles-
mek isteyen isletmelere de firsatlar sunmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik: Insanlarin sinwrsiz ihtiyaclari-
nin giderilmesi icin kullanilan dogal kaynaklarin
sinirlt olmast cevre ile ekonominin uyumlastiril-
masini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda strdu-
rilebilirlik, toplumdaki tim 6gelerin isbirligini,
ozellikle de tretici ve tiiketicilerin ortak hareket
etmelerini gerektirmektedir. Kiiresel pazarlama-
cilarin da bu konuda duyarlt olmalart ve stirdi-
rilebilirlik kavramini destekleyen faaliyet ve

programlari 6n plana cikarmalari gerekmektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Mallarin, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, tekno-
lojinin, bilginin, kiltiirtin ve bireylerin hizli ve stirekli
bir bicimde sinir 6tesine akist nasil adlandirilir?
a. Sanayilesme
Kuresellesme

b

c. Rekabet giict
d. Pazarlama
e

Gelisme

2. Bir firma rakiplerine nazaran misterileri icin daha
cok deger yaratarak basarili olursa, firma icin bir en-
distri icinde asagidakilerden hangisinden yararlandigt
soylenir?

a. Rekabet avantajt

b. Deger

c. Baskit

d. Odaklanma

e. Olcek ekonomisi

3. Kiiresel pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
degisimler hangi alanlarda olmustur?

a. Ekonomik

b. Sosyo-kiiltiirel
¢. Demografik

d. Siyasal

e. Hepsi

4. Tarifeler, tarife disi tedbir ve diger idari uygulama-
lardan kaynaklanan, uluslararast ticaretin normal gelis-
me seyrini etkileyen her tirli politika ve uygulamalar
hangi kavramla ifade edilir?

a. Kurum kiltira
Sosyal yapi
Pazara giris engelleri
Kilttrel farklilik
Demografik yapi

o a0 T

5. McDonalds'in Tiirkiye’de Mcturko, Hindistan’da Ma-
haraja Mac gibi tirtinleri ¢ikarmast hangi strateji icerisin-
de yer alir?

a. Standardizasyon

b. Odaklanma

c. Farklilasma

d. Adaptasyon

e. Hicbiri

6. Belirli ulusal alan icindeki musterilerin ihtiyaclarina
ve bu alandaki demografik, ekonomik, kiilttirel, tekno-
lojik ve politik cevrelerdeki gelismelere odaklanilan
yaklasim asagidakilerden hangisidir?
a. TIhracat Pazarlamasi
Uluslararasi Pazarlama

b

c. Kiiresel Pazarlama
d. Ithalat Pazarlamasi
e

Yerel Pazarlama

7. Isletmenin tirettigi Girtinlerin kendi ulusal smnirlart di-
sinda da talep gorebileceginin farkina vararak ayni ve-
ya cok benzer trtinlerle ve en az maliyetle dis pazarla-
ra girmesine ne denir?

a. Ithalat Pazarlamasi
Yerel Pazarlama
Ihracat Pazarlamasi
Ulusalarasi Pazarlama

o an T

Kiiresel Pazarlama

8. Bir Ingiliz-Hollanda isletmesi olan Unilever’in Rexo-
na Deodorant markast icin 30 farkli ambalaj tasarimi ve
48 farkli formil gelistirmesi asagidakilerden hangisine
bir 6rnektir?

a. Kendine Odaklt

b. Cok Odakl

c. Bolge Odakli

d. Diuinya Odakli

e. Uluslararast Yonelim

9. Diinyay1 tek bir potansiyel pazar olarak gérme egi-
limde olan ve bittinlesik bir kiiresel pazarlama strateji-
si tretmeye odaklanan yonelim asagidakilerden hangi-
sidir?

a. Bolge odakl

b. Kendine odaklt
c. Cok odakl

d. Diinya odakli
e. Hicbiri

10. Kiiresel yerellesme, basarili kiiresel bir firmanin asa-
gidaki becerilerden hangisine sahip olmasi gerektigini
ifade eder?

a. Kiresel diisun, kuresel hareket et.

b. Kiresel disiin, yerel hareket et.

c. Yerel dustn, yerel hareket et.

d. Yerel diistin, kiiresel hareket et.

e. Bolgesel disiin, yerel hareket et.
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Yasamin iginden

WALT DISNEY

Amerika Birlesik Devletleri menseili bir marka olan olan
Walt Disney 1992 yilinda kendi sinirlart disinda ilk kez
Avrupa’da Paris’in 25 km disinda bir Disneyland actu.
Yoneticiler buranin 100 milyondan fazla insan tarafin-
dan ziyaret edilecegini bekliyorlardi. Ancak isletme, Av-
rupa’da yasayan insanlart dikkate alan bir pazarlama
programi hazirlamamustt, kiresel stratejiler uygulamak-
taydi. Ornegin; personel Ingilizce konusmak zorunday-
di ancak park: ziyarete gelenler Fransizca konusuyor-
lards, ziyaretcilerin 6gle yemegi ile birlikte alkolli ice-
cek tiketim aliskanliklart olmasina karsin parkta bu
urtnlerin satist yapilmamaktaydi, park icinde uygula-
nan eglence ve gosterilerin temalart Avrupa kualtiirine
ait tarihsel veya kiltiirel 6geleri icermeyen sadece ABD
kiltirine uygun temalardi..

Ayrica insan kaynaklart politikalart ve calisma kosulla-
rinin farkliligi nedeniyle 3000°den fazla ¢alisan isi birak-
ti. 1994 yilinda Disneyland kapanma asamasina geldi-
ginde sirket koklt degisiklikler yapma yoluna gitti. Kii-
resel stratejiler birakilarak yerel zevkler ve tercihleri
dikkate alan stratejiler gelistirildi. Ingilizce konusma
degistirildi, yerel degerler dikkate alinarak ziyaretciler-
le iliskiler farklilastirildi, Fransa ve Avrupa icerikli ko-
nular islenmeye baslandi ve isletme boylece karli duru-
ma gecti. Yoneticiler ABD’de basart getiren kosullarin
farkli bir bolgede ise yaramadigini gormius ve yerel stra-
tejiler gelistirmek zorunda kalmislardi. Bu 6rnekte go-
raldagt gibi kiiresel bir isletme i¢in gecerli olan stan-
dartlarin farkli bir bolgede uygulanmasi sirasinda yerel
unsurlar dikkate alinmadiginda buytik riskler ve basari-
sizliklarla karsilasilabilir. isletme fonksiyonlarinin her
biri icin kullanilan stratejilerin olusturulmadan once
kapsamli bir arastirma ve degerlendirme streci cerce-
vesinde, kiiresel isletmelerin dogru uyarlamalart yap-

malart basarty: artiracaktur.

Kaynak: Matusitz, Jonathan (2010) “Disneyland Paris:
A Case Analysis Demonstrating How Glocalization
Works”, Journal of Strategic Marketing vol.18, No.3,
5.233-237.

KURESEL BIR TURK MARKASI: THY
Turk Hava Yollari, 2005 yilindaki 6zellestirme sonrast iz-

ledigi yatay ve dikey buiylime stratejisi ile Avrupa’nin en

hizli biytiyen hava yolu markast olmustur. Turk Hava
Yollari 2011 yilt itibariyle yolcu sayist olarak 32 milyon
kisiyle diinyanin en buiytk 19. havayolu konumundadir.
THY “Avrupanin ve Dinyanin En Cok Bilinen Havayo-
lu Markalarindan Biri Olmay1” yani kiiresel bir marka
olmayi hedeflemektedir.

Bu amaca ulasmak icin THY, triin ve hizmet olarak
markayi farklilastiracak ve deger katacak yenilik¢i yak-
lasimlar, strdurilebilir iletisim yatirimlart ve dustik
olan marka bilinirlik oranini basta hedef pazarlar ol-
mak tizere tim dinyada artirmaktir. Fark olusturan
marka cagrisimlari ile Avrupa’nin en ¢ok begenilen ve
tercih edilen havayolu markalarindan biri olmaktir. Hiz-
met kalitesi, ikram konsepti, insan kalitesi, yeni ve gii-
zel tasarlanmis ucaklar ile duygusal ve rasyonel satin
alma kriterlerini en st seviyede tatmin eden, misafirle-
rini yaniltmayan, mahc¢up etmeyen, kalite standartlar:
oturmus bir havayolu olarak Avrupa’nin en ¢ok bege-
nilen ve tercih edilen ilk 3 havayolu markasindan biri

olmaktir.

GLOBALLY YOURS

THY slogani markanin kuireselligini ve hizmet kalitesi-
ni ifade ediyor. Bu noktada Ingilizce’de is ve 6zel ya-
zismalarin sonunda kullanilan “sincerely yours” ozel-
likle is amacli seyahat edenlerin ¢ok tanidik oldugu bu
ifade “ictenlikle hizmetinizdeyim” anlamina gelmekte-
dir. Bu ifade degistirilererek yine diinyanin her yerin-
de hemen anlasilacak bir vaat cimlesine dontstirtl-
mus olundu. “we are Turkish Airlines. we are globally
yours.” Dinyanin en iyi 3 havayolundan biri, belki de
en iyisi olmaya giden yolda kilavuzluk edecek bir an-

lam cercevesidir.

MARKA BILINIRLIGI VE ALGIYI YONETME CALIS-
MALARI

Marka algisini ve bilinirligini gticlendirmek i¢in secilen
marka elcileri ile tutundurma faaliyetleri yuratilmekte-
dir. Her bolge/tilkede yerel tercihlere gore en begeni-
len, takdir edilen sohretleri marka elcisi olarak secen
THY boylece hedef kitlesine daha yaklasmay1 hedefle-
mektedir. Ornegin, Amerika’nin basarili sporcularindan
Kobe Bryant1 el¢i olarak secmistir. 360 derece pazarla-
ma kapsaminda basketbol, futbol, tenis alanindan basa-

rilt isimlerle beraber sinema yildizlari ile de cesitli tu-
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tundurma calismalari ytrtitmuslerdir. Ayrica kiiresel
bazda sponsoru oldugu diinyanin en fazla taraftari olan
futbol takimlarindan Barcelona ve Manchester United’in
ulasim sponsoru olarak kalite algisint yukarilara tasima-

yt amaclamaktadir.

KURESEL VE BOLGESEL PAZARLAMA ILETiSiMI ET-
KINLIKLERI

Bolgesel iletisim calismalart ile es zamanli olarak tim
diinyada yayinda olan mecralarda, kurumsal buttinlik
saglayacak sekilde iletisime devam edilmektedir. Kitala-
ra gore glicli olan mecralara ve bu mecralarda yapilacak
olan reklamin bolgeye uygun olup olmadigma karar ve-
rilmistir. Ornegin Kobe Bryant Amerika kitasinda giiclii
bir 6ge oldugu icin, ayni kanalin Amerika yayinlarinda
Kobe kullanilmasi, Avrupa yayininda ise Caroline Woz-
niacki kullanilmasi gibi. Her ne kadar kullanilan mecra-
lar ‘kiiresel’ olsa dahi, yerel ve etnik gruplara direkt ula-
sabilmek icin yine kanallarin bolgedeki yayin diline dik-
kat edilmeye devam edilecektir. Ornegin; Al Jazeeranin
korfez tlkelerindeki erisimi gliclii oldugundan Arapgca

olan kanalinda Arapc¢a kopya kullanmak gibi.

2

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.b  Yamtiniz yanls ise “Kuresellesme ve Kiiresel Pa-
zarlama” konusunu yeniden gozden geciriniz.

2.a  Yanitiniz yanls ise “Kiresellesme ve Kiiresel Pa-
zarlama” konusunu yeniden gozden geciriniz.

3. e  Yanitiniz yanls ise “Kiresellesme ve Kiiresel Pa-
zarlama” konusunu yeniden gozden geciriniz.

4. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Ulusal Engeller/ Kiresellik
Karsithigr” konusunu yeniden gozden geciriniz.

5.d  Yanitiniz yanls ise “Yerel Pazarlamadan Kiire-
sel Pazarlamaya Gecis” konusunu yeniden goz-
den geciriniz.

6. e  Yanitiniz yanhs ise “Yerel Pazarlama” konusu-
nu yeniden gdzden geciriniz.

7.¢  Yanitiniz yanls ise “Ihracat Pazarlamasi” konu-
sunu yeniden gozden geciriniz.

8. b  Yanitiniz yanlis ise “Cok Odakli Yonelim” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.d  Yanitiniz yanlis ise “Dinya Odakli Yonelim”
konusunu yeniden gozden geciriniz.

10. b Yanitiniz yanls ise “Uluslararas: Pazarlama Yo-

nelimleri ve Kuresellesmeye Etkileri” konusunu

yeniden gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Ipod Apple ile muzik dinleyebilir, Gillette marka tiras
bicaginizi kullanabilir, Tkea’dan alinmis iskemlenizde
otururken, Italyan Parmesan peyniri yiyebilir, Toyota
arabanizla Migros'tan alisveris yapabilirsiniz. Tabii haya-
timizdaki yabanci markali Grtinler sadece bunlarla smir-
li degil. Diger 6rnekler olarak araba markalarindan Hon-
da, Toyota, Volvo 6rnek verilebilir. Giyim markalarina
ise H&M, Zara, gidada ise Danone, Milka gibi markalar
ornek olabilir. Sizler de bu 6rnekleri cogaltiniz.

Sira Sizde 2

Kiresel pazarlama ile hayatiniza girmis, daha once kiil-
tirimiizde olmayan Urtinlere sunlart 6rnek verebiliriz:
Misir gevregi (corn flakes): sabah kahvaltisinda tiiketil-
mesi yeni bir kavramdi ve yillar icinde pazarlama faali-
yetleri ile yerini buldu.

Starbucks buiytik kahve cesitleri: Ttirk kahvesi gibi sadece
sabah veya yemeklerden sonra icilen geleneksel kahve an-
layist yerine, biiytik miktarda tiketilen, farkli lezzetlerdeki
kahveler. Ayrica geleneksel Turk kultirinde kahvaltda
cay tiiketilirken, artik Amerikan ve Italyan kahvelerinin ha-
yatimiza girdigini goriiyoruz. Bu 6rnekleri siz cogaltiniz.

Sira Sizde 3

Dagitim kanallar tiiketicilerin Grtin ve hizmetler ulas-
mast acisindan biyik onem tasimaktadir. Dagitim ka-
nallarinin gelismisligi tilkenin ekonomik gelisim seviye-
si ile dogrudan ilgilidir. Ayrica, girilecek pazardaki ti-
keticilerin kullanim aliskanliklari, yasam tarzlari, Grin
ve hizmetlere nerelerden ulasmak isteyeceklerini etki-
leyecektir. isletmeler tiriin ve hizmetlerin satildiklart
noktalara gore de gerekli pazarlama karmast 6gelerin-
de uyarlamalar yapmalidirlar. Ornegin: sogutma sistemi
olmayan perakendeciler icin farkli ambalaj tiplerinin
tretilmesi. Kendine odakli yonetimi benimseyen bir is-
letme bu gibi farklilik ve gereklilikleri dikkate almaya-
cagi icin girecegi pazarda zorluklar yasayabilir.

Sira Sizde 4

Yerel pazarlama ve ihracat pazarlamasini daha kendine
odakli, uluslararasi pazarlamayi bolgesel ve/veya ¢ok
odakli, kiiresel pazarlama yaklasimini da diinya odakly
olarak degerlendirilebiliriz. (bkz. ss. 7-9, yerel pazarla-
madan kiuresel pazarlamaya gecis siireci)

Sira Sizde 5
“Kiuresel dustin, yerel davran” anlayist bircok kiiresel fir-
ma tarafindan giinimiizde kabul gormeye baslamistir. Bu

anlayisa P&G, Unilever gibi markalar 6rnek verilebilir.
Faaliyet gosterdikleri tilke bazinda pazarlama karmalarin-
da uyarlamalar yapmaktadirlar. Dinyanin en buyik k-
resel markalarindan Coca Cola bile artik kiiresel mesajla-
rin yaninda yerel ihtiyaclara gore donemsel kampanyalar
yapmaktadir. Ornegin: Ramazan sofrasinda Coca Cola
keyfi. Bir diger basarili 6rnek HSBC'dir. “Diinyanin yerel
Bankasi “slogani ile hem kiiresel hareket ettiklerini hem
de yerel ihtiyaclara duyarlt olduklarint ifade etmektedir-
ler. Reklam calismalari da bu felsefe cercevesinde ayni
anlayst desteklemektedir. Asagida bulanan reklam kam-
panyasinin 6rneklerini siz de genisletebilirsiniz.

|#traditionaly
My | \ i
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

@ Dinya ticareti hakkinda genel bir bilgiye sahip olabilecek,

@ Kiresel pazarlama cevresinde yasanan en son gelismeleri ve bunlarin islet-
meler lizerindeki etkilerini analiz edebilecek,

@ Ulkelerin uluslararas ticaretlerini ne sekilde arttirdiklart ve ne sekilde sinirla-
diklarini ac¢iklayabilecek,

@ Ticaret bloklarint degisik tiirleriyle tanimlayabilecek ve aralarindaki farklar

aciklayabileceksiniz.
Ekonomik Sistemler e Altyapt
e Nifus e Ticaret Bloklar
e Gelir e Korumacilik ve Yeni Korumacilik
o Odemeler Dengesi e Tarifeler
e Doviz Kurlar e Ticaret Engelleri

e [klim ve Topografya




DUNYA TiCARETINE GENEL BiR BAKIS

Gunlik alisverisimizde kisisel gelirimizin satin alacagimiz Grtnler Gizerinde etkisi-
nin olmast gibi uluslararas ticarette de tlkelerin satinalma giicleri uluslararas: mal
ve hizmet akisini dogrudan etkiler. Ozellikle kiiresellesmenin (globallesmenin) de
etkisiyle isletmeler artik neredeyse tim diinyay: pazar olarak gorebilme avantajini
kullanma yoluna gitmektedirler. Bununla birlikte hangi tilke pazarlarinda hizmet
verilecegini secerken o tilkenin ekonomik kosullart pazar seciminde kritik éneme
sahip olmaktadir.

Isletmeler dis pazarlara acilirken tilke seviyesinde her bir pazar icin ekonomik
cevre analizi yapmak durumundadirlar. Girilecek tilkelerin gayrisafi milli hasilas,
kisi basina diisen gelirleri, tiiketim seviyeleri, isttihdam oranlar1 ve fiyat ve enflas-
yon seviyeleri gibi ozellikleri bu tlkelerin seciminde 6nem kazanan kriterlerden
sadece birkac tanesidir. Bu boliimde dinyada ekonomik cevreye uluslararast pa-
zarlama cercevesinden bakilmaya calisilacaktir.

Dinya ticaretinde en 6nemli gelismelerin basinda, kiresel pazarlarin ortaya
ctkmasi gelmektedir. Ozellikle ticaret bloklari sayesinde diinya pazarlarinda bii-
tinlesme cabalar giderek artmus, belirli cografyalarda yer alan tlkeler birbirleriyle
bolgesellesmenin verdigi firsatlarla daha fazla ticaret yapar hale gelmistir. Bu du-
rum Amerikan isletmeleri disinda kalan baska tlke isletmelerine de kuresel mar-
kalar yaratma firsatt vermistir. Bilindigi gibi Turkiye’de de son zamanlarda “Turki-
ye'nin bir otomobil markast olmali midir?” sorusu gtindeme atilmis ve pek cok
platformda tartisma konusu olmustur. Ayrica kiiresel isletmelerin diinya capinda
hareketlilikleri artmaya baslamustir.

Diinya ticaretinde artan entegrasyon (bitiinlesme) neticesinde ticaret engelle-
rinin yavas yavas ortadan kalkmast ile yasanan gelismeler, uluslararast pazarlama
faaliyetleriyle ugrasan isletmeler icin hem tehdit hem de firsatlar yaratmaktadir.
Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin bu tehditleri bertaraf etmeleri,
proaktif yaklasimlarla tehditleri firsatlar haline dontstirmeleri yasamsal 6neme
sahiptir.

Kiresel ticaretin artisini tesvik eden faktorler asagidaki gibi siralanabilir:

e Fazla tretim kapasitesi yliziinden isletmelerin ellerindeki stoklart dis pazar-

larda eritme gayretleri

e Gumruk tarifelerinde dususler ve azalan hiikiimet mudahaleleri ve diizenle-

meler sayesinde ticaret ve yatirimlarda liberallesme hareketleri

Gelismis ve gelismekte olan
lilkelerden pek cok isletme
global (kiiresel) pazarlarda
kiiresel markalarla rekabet
edebilir noktaya
gelmislerdir.
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e SSCB gibi buiytik planli ekonomilerden pazar ekonomilerine gecis sayesin-

de artan liberallesme hareketleri

e Tedarik faaliyetlerinin kiiresel dlcekte stirdirtilme istegi

Ozellikle serbest ticareti tesvik etmek amactyla GATT (General Agreement on
Tariffs and Trade - Tarifeler ve Ticaret Genel Anlasmast) cercevesinde yapilan dii-
zenlemeler diinya ticaretinin serbestlesmesinde ¢nemli adimlar atilmis olup, 1995’te
GATT yerine Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) gecmistir.

Diinya ticaretinde yasanan gelismeler sadece isletmelere degil hitkimetlere de
onemli sorumluluklar ytiklemektedir. Pek cok hiikiimet yabanci yatirimlar: tlkele-
rine ¢cekmek icin birbirleriyle yarismaktadirlar. Kiresel ekonominin etkisini gide-
rek hissettirmesi, rekabeti ve pazarlamayi da kiiresel hile getirmistir. Daha 6nce
hi¢ potansiyele sahip olmadigi distintilen pazarlar ve bolgeler dbnemli hile gelme-
ye baslamus; istihdam, ham madde ve pazar kaynaklari farkli kombinasyonlarla is-
letmelerin karsisina ¢ikmaya baslamistir. Ge¢miste pazar olabilme potansiyeli ol-
mayan pek cok Afrika tilkesi glinimtzde yatirimcilarin gézdesi olmaya baslamis-
tir. Tiiketiciler de Internet sayesinde diinya capinda alisveris edebilir noktaya gel-
mislerdir. Yabanci rakipler, sanal ortamda fiziksel olarak bulunmadiklari pazarlar-
da rakip olabilme sansini yakalamislardir. Elbette ki rekabetin artisi, korumacilig
da beraberinde getirmistir.

Diinya ticaretinde Hong Kong, Singapur, Giiney Kore gibi yeni sanayilesmis tl-
keler basrollerde yer almaya baslamustir. Pek cok endustri dalinda bu tilkelerden
firmalar diinya pazarlarinda rekabet etmeye baslamustir. Yeni sanayilesmis tlkele-
re ilave olarak, Cin, Hindistan, Endonezya, Tayland, Malezya, Brezilya, Meksika,
Rusya, Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti ve Turkiye yiikselen pazarlar olarak
anilmaya baslamuslardir.

EKONOMIK GEVRE KAVRAMI

Uluslararast pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, hem kiresel ekonomiden hem
de kendi tilkelerinin ekonomik kosullarindan etkilenirler. Bunlara ilave olarak, gi-
recekleri tlkelerin kendilerine ¢zgii ekonomik kosullarindan da etkilenirler. Bu
ylizden dis pazarlara girerken pazarin buytukligi ve yapisina iliskin ekonomik
gostergelerin analizi 6nem kazanir. Diinya Gizerinde 190'nin tizerinde tlkenin var-
lig1, ozellikle kiiresel bir bakis acisiyla dis pazar arayisina giren isletmeleri cok sa-
yida degerlendirme yapmaya zorlamaktadir. Bu degerlendirmelerin dogru ve yol
gosterici olabilmesi icin isletmelerin sistematik bir ekonomik cevre analizine ihti-
yaci vardir.

Diinya ekonomisi glintimiize degin énemli calkantilar yasamistir. ikinci Diinya
Savast sonrast donem, 1950 ve 1975 yillart arasinda mukayeseli olarak istikrarli ve
sakin bir biiylime ortami saglamistir. Diinya Bankas: 20. ylzyilin son ceyregini,
soklar ve ayarlamalar donemi olarak tanimlamaktadir. Bu soklar, 1970’lerdeki pet-
rol krizi, 1982°deki tictincti dunya tlkeleri bor¢ krizi ve 1989’da komtinizmin ¢6-
kistiniin domino etkisi olarak, ¢zetlenebilir. Sonug olarak, diinya ekonomileri bu
donemi bu gelismelere tepki verme ve gerekli diizenlemeleri yapmakla gecirmis-
lerdir (McAuley, 2001: 17).

Ekonomik cevre, uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeyi hedefleyen islet-
meler icin belki veri bulmakta nispeten diger cevre kosullarina gore daha kolay
ancak dis pazarlara girerken bu toplanan veriyi yorumlamakta en az onlar kadar
zor bir degerlendirme gerektirir. Dis pazarlara giris Ooncesinde ekonomik cevreyi
degerlendirirken her bir tilke temelinde degerlendirme yapmak, tlke tlke profil
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cikarmak gerekir. Kiresel dizeyde, bogesel diizeyde (NAFTA; Avrupa Birligi vs.)
veya llke bazinda degisik verileri temin eden degisik kaynaklar mevcuttur.

Birlesmis Milletlerce hazirlanan Yillik Istatistikler ve Aylik Istatistiksel Raporlari
GSMH, GSYH, tiiketim, yatirim, hitkimet harcamalari, Giretim rakamlari, ithalat, ih-
racat ve demografik verilerle, tarim, madencilik, tiretim enerji Giretimi ve tiketimi,
ic ve dis ticaret, ulastirma, tcretler ve fiyatlar, saglik, iskan, egitim ve iletisim ko-
nularinda 6nemli bir kaynak olusturur (Burca vd., 2004: 24). Ayrica, Birlesmis Mil-
letlerce yillik olarak yayinlanan insani Gelisme Raporu (Human Development Re-
port) tlkeleri yasam beklentisi, egitim standartlari gibi alanlarda gelisme derecele-
rine gore siraya sokmaktadir.

Bununla birlikte dijital cagr yasadigimiz giiniimiizde, hala bazi az gelismis tilke-
lere iliskin verilerde eksiklikler ya da yanlisliklar mevcuttur. Bu durum 6zellikle bu
gibi nis tlke pazarlarina acilmak isteyen isletmelerin isini gliclestirmektedir.

NAFTA disinda bagka serbest ticaret anlasmalari var midir? Varsa hangilerini sayabilirsiniz?

EKONOMIK SISTEMLER

Ekonomik sistemler, kaynaklarin tahsisi acisindan tce ayrilir (Keegan, 2002: 33):

e Pazar Ekonomileri (Kapitalist ekonomiler): Kapitalist ekonomilerde
ekonominin temel giict tiketicilerdir. Pazarda neyin ne kadar tretilecegi ti-
keticinin talebiyle sekillenir. Hiikiimetlerin gorevi rekabeti tesvik ederken
tiiketiciyi korumadir. Bunun disinda miidahalede bulunmazlar. Ozel sektor
ekonominin temel giicidir. ABD ve pek cok Bati tlkesi kapitalist tilkeler
arasinda yer alir.

¢ Yonetilen Ekonomiler (Sosyalist Ekonomiler): Bu tir ekonomilerde
merkezden planlama sayesinde devletin roli biytiktir. Hangi Girtinlerin, na-
sil yapilacagina, nasil dagitilacagina devlet karar verir. Uriin farklilastirma,
reklam, tutundurma gibi kavramlar yoktur. Devletin yarattigi arz cercevesin-
de tiketiciler bulabildiklerini satin alma sansina sahiptirler. Buradaki temel
vurgu, devletin Gretimde s6z sahibi olup tiketime karismamasidir. Arz ve ta-
lep dengesi yeterince kurulamadigindan zaman zaman belirli mallarin kitli-
g1 ya da fazlaligi yasanabilir. Bu tir ekonomiler giderek azalmaktadir.

e Karma Ekonomiler: Karma ekonomilerde ekonomik sistemde hem devlet
hem de 6zel sektor aktor olarak gorev yapar. Ozellikle savunma sanayi gi-
bi alanlarda devlet ekonomik sistem icinde yer alir.

GELIR DUZEYLERINE GORE ULKELERIN EKONOMIK
ACIDAN SINIFLANDIRILMASI

Diinya tilkeleri cok cesitli bicimlerde siniflandirilabilirler. Ulkeler gelir diizeyleri
dikkate alinarak ti¢ grupta siniflandirilabilirler (Hollensen, 2011: 216):

o Az Gelismis Ulkeler: Bu iilkeler genellikle egitim, ulastirma, iletisim ve
saglik hizmetleri gibi alanlarda altyapisal olarak zayif olup sinirli bir tire-
tim yetenegine sahip tlkelerdir. Kamu sektort yavas ve biirokratiktir. Co-
gu zaman tamamiyla cografi lokasyondan (yerden) kaynaklanan bir veya
birkac¢ trtine bagli bir ekonomileri vardir. Bu tirtinlerse genellikle ya ma-
den ya da tarimsal tritinlerdir. Kolombiya’da kahve, Kiiba’da seker 6rnek
olarak verilebilir. S6z konusu Urtinlerin pazar kosullarindaki dalgalanma-
lara paralel olarak bu tur tilkelerin ekonomileri de ¢alkantili donemler ya-
sar. Cogu zaman tulkelerdeki dagitim altyapisi da zayiftir. Pek cok firma
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Niifus dlkelerin pazar olma
yolunda en dnemli
kritelerinden biridir. Ancak
tek basina yeterli degildir.
Satin alma giiciyle de
desteklenmesi gerekir.

Tablo 2.1

En Yiiksek Niifusa
Sahip Ulkeler
(Milyon, 2009)

Kaynak: Pocket
World in
Figures, 2012
Edition, The
Economist, s. 14.

yetersiz altyapi ve yapisal sorunlar nedeniyle bu tilkelere yatirim yapmak-
tan kacinir.

* Yeni Sanayilesen Ulkeler: Bu iilkeler sanayilesme cabalarini baslatmis ih-
racatgr ulkelerdir. Guineydogu Asya Kaplanlart Hong Kong, Singapur, G-
ney Kore ve Tayvan bu tir tlkeler icin iyi bir 6rnek olusturur. Genel olarak
altyapisal imkanlar gelismistir. Bu tlkelerden diinya caginda rekabet edebi-
len Hyundai gibi bazi buiytik diinya capinda firmalar ¢ikabilmektedir.

e Sanayilesmis Ulkeler: Bu iilkeler, gelismis endiistriyel altyapilari ile tiretim
ve hizmet sektorlerinde lider tilkelerdir. Bununla birlikte bazi sanayilesmis
tilkeler tarimda da ¢nemli potansiyele sahiptir. ABD, Almanya ve Ingiltere
gibi tlkeler bu grup icin 6rnek olarak gosterilebilir.

PAZAR DEMOGRAFIKLERI

Uluslararasi pazarlamacilarin 6zellikle yeni dis pazarlara girerken girmek iste-
dikleri pazarlart cok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bu baslik altinda islet-
melerin dis pazarlara acilirken dikkate almalart gereken pazar demografikleri
incelenecektir.

Niifus

Herhangi bir potansiyel pazardan bahsedebilmek icin gereken ilk unsur insandir.
Bu baglamda niifus dis pazarlara acilacak isletmelerin gozontne aldig: ilk goster-
gelerden biridir. Tablo 2.1’de diinyanin en ¢ok ntfusa sahip tlkeleri siralanmakta-
dir. Tiirkiye Almanya’dan sonra ve fran’dan 6nce 17. sirada yer almaktadir.

Sira Ulke Niifus
I Cin 1,345.8
2 Hindistan 1,198.0
3 ABD 3147
4 Endonezya 230.0
5 Brezilya 193.7

6 Pakistan 180.8

7 Banglades 162.2
8 Nijerya 154.7
9 Rusya 140.9
10 Japonya 127.2
16 Almanya 82.2

17 Turkiye 74.8

18 iran 742

Elbette ki mevcut niifus kadar potansiyel niifus da énem kazanmaktadir. Nite-
kim pek cok isletme dis pazarlara acilirken en az mevcut niifus kadar ntfusun bu-
ylime oranini da dikkate almaktadir. Tablo 2.2°’de, 2050 yili icin diinyanin en ¢ok
niifusa sahip tlkelerine iliskin kestirim yer almaktadir. Tablo incelendiginde, bazi
Afrika ve Uzak Dogu tilkelerinin diinyanin en ytiksek ntifusa sahip tilkeleri arasin-
da st siralara yerlestikleri gortlebilir. Ayrica Hindistan, Cin ve ABD’nin 2050 yilin-
da dinyada en yiiksek ntifusa sahip tg¢ tilke olmasi beklenmektedir.
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Son 20 yil icerisindeki veriler, gelismis tlkelerin niifus biiylime oranlarinin ¢cok
dustk duzeylerde seyrettigini gdstermektedir. Yeni is giiciiniin, gelecekte emekli
olanlarin yerlerini dolduramamast nedeniyle, gelismis tlkelerin sosyal gtivenlik
sistemlerinin de sorunlar yasayacagi tahmin edilmektedir. Bu nedenle gelecekte
aktif is glicli acig1 olusabilecegini tahmin eden gelismis pek cok Avrupa tlkesi,
simdiden kaliteli is giictint tlkelerine ¢ekebilecek ¢zendirici tedbirler almaktadir
(Gegez ve digerleri, 2003: 33). Bu ytzden niifusla ilgili olarak pek cok tlkede
hikkGmetler ihtiyaclart dogrultusunda niifusu arttirma veya azaltma seklinde birta-
kim kampanyalarla énemli faaliyetler icra etmektedirler. Ornegin Cin, bu konuda
diinyadaki en 6nemli kisitlamalara sahip tlkelerin basinda gelmektedir. Cin’de her
bir ¢ift icin sadece bir cocuga izin verilmektedir. Bunun tek istisnast kirsal kesim-
de yasayan nifustur. Kirsal kesimde ancak ilk cocugun kiz olmasi sartiyla ikinci
cocuga izin verilmektedir (Ghauri ve Cateora, 2010: 67).
Sira Ulke Niifus Tablo 2.2
I Hindistan 1,614 iZz?eZ’xZ% o bip
2 Cin 1,417 Olacak Ulkeler
3 ABD 404 (Milyon, 2050)
4 Pakistan 335 Kaynak: Pocket
- World in Figures,
5 Nijerya 289 2012 Edition, The
6 Endonezya 288 Economist, s. 14.
7 Banglades 222
8 Brezilya 219
9 Etiyopya 174
10 Kongo-Kinshasa 148
17 Japonya 102
i iran 97
Turkiye 97
20 Uganda 91

Nifus kadar niifusun biiyime orani da 6nem kazanmaktadir. Genel olarak ni-
fusun blylime oraniyla kisi basina gelir arasinda negatif korelasyon vardir (Kee-
gan, 2002: 43). Nufusla ilgili olarak nifusun yas dagilimi ve yasam beklentisi de
onem kazanmaktadir. Her tilkede medyan yas arttikca pazarlamacilar icin daha
onemli firsatlar ortaya ¢cikabilmektedir. Ornegin yas arttik¢a ila¢ ve hastane hizmet-
leri, bakim evleri gibi sektorlere talep artarken gencleri ilgilendiren trtinlere olan
talep azalmaktadir.

Pazarlama acisindan mevcut niifus ve potansiyel niifus kavramlar: arasindaki farklilig
tartisiniz.

Uluslararast pazarlamacilar icin 6nemli olan bir diger konu da aile buyuklugi-
dur. Aile kavramuyla ifade edilen ayni evi paylasan bireylerin sayisidir. Tek kisilik
aileye en cok Isvec, Norvec, Danimarka ve Finlandiya’da rastlanmaktadir. Bu gibi
ulkelerde yiyecekler tek kisilik kiiciik porsiyonlarda satilabilirken 6 ya da daha faz-
la kisiden olusan ailelere en ¢ok rastlanan Kuveyt, Pakistan, Birlesik Arap Emirlik-
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Aile kavrami farkli tilkelerde
farkli sekillerde
algilanabilmektedir.
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Tablo 2.3

Kisi Basina Diisen
Gayrisafi Milli
Hasila

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 206.

leri, Suudi Arabistan, Cezayir ve Turkmenistan gibi tlkelerde daha buytk paket-
lerde satis yapilabilir (Pocket World in Figures, 2012 Edition: 90).

Bir diger 6nemli konu da sehirlesme oranidir. Sehirlesme orani arttikea, kisile-
rarast iletisim de artacagindan pazarlama cabalarina olan tepki de hizlanir ve artar
(Czinkota ve Ronkainen, 2001: 100). Duistik gelire sahip gelismekte olan tlkelerde
sehirlesme orani genellikle dustiktir. Ayrica sehirlesme oraninin disiklugi dagi-
nik ve nispeten dusiik egitim seviyesine sahip bir niifus yaratacagindan daha faz-
la pazarlama cabasini gerektirir. Sehirlesme orant pazarlamacilar acisindan iki aci-
dan dnemlidir (Chee ve Harris, 1998: 116):

e Schirlesmis bolgeler pek cok sektore icin potansiyle miisteri kaynag: yaratir.

e Schirlesmis ve kirsal alanlar arasinda tiiketim modelleri acisindan 6nemli

farkliliklar bulunmaktadir.

Sehirlesmenin refah getirerek yoksullugu ortadan kaldiracagina iliskin poptler
bir goriis olmasina ragmen, Birlesmis Milletler sehirlesmenin yoksullugu azaltma-
yacagint ve esitsizlikleri arttiracagini ileri stirmektedir. Bu baglamda, sehirlesme ile
beraber icme suyu havzalarinin daralmasi, istihdam yaratilmas: sorunu, altyapisal
sorunlar ve trafik sorunu gibi pek cok konunun giindeme gelmesi beklenmektedir
(Ghauri ve Cateora, 2010: 68).

Gelir

Bir pazardan bahsedebilmek icin tek basina niifus yeterli degildir. S6z konusu nu-
fusun belirli bir gelirle desteklenmesi gerekir. Bu baglamda gelir kavrami ¢nem
kazanmaya baslar. Tablo 2.3’te kisi basina diisen Gayrisafi Milli Hasila ac¢isindan en
onde ve en sonda gelen tilkeler yer almaktadir.

En Yiiksek Kisi Basina Diisen GSMH En Diisiik Kisi Basina Diisen GSMH
Sira Ulke GSMH Sira Ulke GSMH
| Liksemburg 105,040 | 1-2 Burundi - 160
Kongo-Kinshasa | 160
2 Bermuda 88,750
3 Norvec 79,090 | 3-4 ;:’rizla ;ig
4 Kanal Adalari 77,130
Katar 69,750 5 Malawi 310
Etiyopya 340
é S 63,530 67 Sie);r:)ll_eone 340
7 Danimarka 55,990
8 irlanda 51,050 8 Nijer 350
9 Birlesik Arap Emirlikleri | 50,070 9 Eritrea 370
10 Hollanda 47,920 10 Myanmar 380
11 ABD 45,990 I Guinea 410

Kisi basina diisen GSMH kadar kisi basina diisen milli gelir de 6énemli goster-
gelerden biridir. Bununla birlikte, bu rakam gelirin nasil dagildigini aciklamaz. Ge-
nel olarak, ulkelerin gelismislik seviyeleri arttikca daha adil bir gelir dagilimina
dogru ulasilir. Bu yiizden milli gelir rakami gelir dagilim ile birlikte degerlendiril-
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melidir. Cogu zaman pek cok tilkede gelirin esit dagildigint soylemek mimkiin de-
gildir. Hatta bazi tlkelerde gelir dagilimi esitsizligi son derece buytktir. Bu bag-
lamda uluslararasi pazarlamacilar icin 6nemli bir kavram da satin alma giict pari-
tesidir. Satin alma gticti paritesi, belirli bir tilkede belirli bir birim mal veya hizme-
tin fiyatini bir baska tlkedeki fiyata esitleyen doviz kurudur.

Milli gelir ve gayrisafi milli hasila kavramlariyla ilgili daha detayl1 bilgi icin; Ercan Gegez,
Miige Arslan, Emrah Cengiz ve Mert Uydaci tarafindan yazilan Uluslararasi Pazarlama Cev-
resi (Istanbul: Der Yayincilik, 2003) adli kitabi inceleyebilirsiniz.

Tiiketim Modelleri

Belirli bir tlkeye 6zgl tiketim modellerini aciklayan en 6nemli teorilerden biri,
Engel Kanunu'dur. Engel, aile geliri arttikca yiyecege harcanan para miktarinin
azalacagini, ev ve evi idame ettirecek harcamalarin kabaca sabit kaldigini; buna
karsilik, diger mal ve hizmetlere yapilan harcamalarin arttigini belirtmektedir
(Czinkota ve Ronkainen, 2001: 103). Girilecek tilkedeki camasir makinasi, bulasik
makinasi, mikro dalga firin, DVD player, Blu Ray player, telefon, cep telefonu,
bilgisayar gibi trtinlerin sahiplik orant o tlkedeki harcama davranisi acisindan
onemli bir gosterge olur. Ayrica bu urtinlerin sahipligi kadar ne kadar siklikla ti-
ketildikleri de 6nemlidir. Ornegin Tiirkiye’de otomobiller neredeyse hurdaya do-
nene kadar yillarca kullanilirken ABD’de bir kacyil icinde otomobil degisikligi ya-
pilmaktadir. Bu acidan her triin icin farkl: tilkelerde yenileme talebi farklilik gos-
termektedir.

Ulkedeki enflasyon orant da bireylerin satin alma giiciinii dogrudan etkileyen
etmenlerden biridir. Enflasyon arttikca 6zellikle belirli Girtin gruplart icin talep aza-
labilir. Tuketiciler duygusal kararlardan ¢ok rasyonel ve ekonomik kararlar verme-
ye zorlanabilirler.

Odemeler Dengesi

Ulkelerin birbirleriyle ticaretlerinde nakit édemeden, hibeye, ihra¢ edilen triinler-
den ithal edilen tirtinlere kadar pek cok islem kalemi ortaya cikar. S6z konusu tim
bu durumlar tilkeye para akisina ve tlkeden para cikisina yolacar. Bir tilkenin
uluslararasi finansal islemlerinin kaydini tutan hesaplar sistemine 6demeler denge-
si denir. Odemeler dengesinde bir tarafta iilkenin diger tilkelerden alacaklari, di-
ger tarafta diger iilkelere 6demeleri yer alir (Ghauri ve Cateora, 2010: 38). Odeme-
ler dengesinde cari islemler, sermaye hesab:t ve resmi rezerv hesabi olmak tizere
ug farklt hesap bulunur. Bunlar icinde uluslararasi ticaret acisindan 6nem arzede-
ni cari hesaptir.

Doviz Kurlari

Uluslararast pazarlama faaliyetleri degisik tilke paralariyla gerceklesir. Hedeflenen
dis pazardaki para biriminin ulusal para biriminden daha degerli olmasi veya da-
ha az degerli olmasit bu pazarlarda faaliyet gosteren uluslararasi isletmeciler agisin-
dan farkli uygulamalari giindeme getirebilmektedir. Istikrarsiz ekonomik yapilarin
bir sonucu olan istikrarsiz ulusal paralar neticesinde, uluslararas: isletmeciler Ame-
rikan dolari veya euro gibi daha istikrarlt olan gliclti para birimleriyle calismay1 ter-
cih etmektedir (Gegez ve digerleri, 2003: 49).

2 D
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Ulkelerin enerji kullanimi
gelismislik seviyelerinin
onemli gostergelerinden
biridir.

Doviz kurlart bir tilkenin trtinlerinin dis pazarda alict bulmasini oldukca et-
kiler. Parasinin degeri disik olan tlkelerde ihracat ucuzlarken ithalat pahalila-
sir. Thracat fiyatlarinin ucuz olmasi dis tilkelerde talebi arturir. Bir tilkenin para-
sinin degerini distrmesi islemine devaltiasyon adi verilir. Devaltiasyon ihracat
artist saglamakla beraber, yerel tiketicilerin satin alma giiciint azaltici bir etki
yaratir. Bunun tam tersi olan paranin degerinin arttirilmast ise revaltiasyon ola-
rak adlandirilir.

Uluslararas: pazarlamacilar doviz kuru belirsizliginin (volatilitesinin) yiiksek
olmasindan ¢ok istikrar arzu ederler. Bu sayede isletmeler finansal olarak 6nle-
rini gorebilme sansina sahip olurlar.

Altyapi

Bir tlkenin altyap:t olanaklar o tilkede faaliyet gostermek isteyen pazarlamaci-
lar icin de oldukc¢a onemlidir. Altyap: olanaklarinin basinda iletisim olanaklari
gelir. Ulkedeki telefon sayisi, medya olanaklari, Internet altyapisi iletisim ola-
naklart degerlendirilirken bakilan bazi gostergelerdendir. Iletisim olanaklart ka-
dar 6énemli olan bir diger konu da ulastirma olanaklaridir. Ulkedeki kara yolla-
r1, demir yollari, hava yollart ve su yollarinin durumu, limanlarin yeterliligi, ara-
ba ve otobiis sayisi, lojistik altyapisi, boru hatlarinin varligr gibi degiskenler
ulastirma olanaklarinin degerlendirilmesinde 6nem tasir. Tablo 2.4’te diinyada
en uzun demir yollarina sahip tilkelerin listesi yer almaktadir. Ulkenin enerji alt-
yapist da o {ilkede faaliyet gdsteren yabanci isletmeleri etkiler. Ozellikle dogru-
dan yatirim yaparak girilecek tilkelerdeki enerji Gretimi fabrika yeri secimini ve
hatta dogrudan yatirim yapip yapmama kararinit bile etkiler. Enerji tretimi ka-
dar, kisi basina dusen enerji tikketimi, celik ve ¢cimento tiketimi tlkenin gelis-
mislik gostergelerinden biridir.

Tablo 2.4

En Uzun Demiryolu
Agt (000 Km.),
2010)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 75.

Sira Ulke Km. (000)
I ABD 2285
2 Rusya 85.3
3 Cin 65.5
4 Hindistan 63.3
5 Kanada 58.3
6 Almanya 33.7
7 Fransa 33.6
8 ingiltere 31.5
9 Brezilya 29.8
10 Meksika 26.7
20 isveg 10.0
21 Turkiye 9.6
22 Cek Cumhuriyeti 9.5
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iklim ve Topografya

Girilecek dis pazarlarin cografi kosullart uluslararasi pazarlamacilan etkiler. Bazen
Cin, ABD gibi genis ytiz 6l¢timiine sahip tlkeler icindeki farkli bolgelerde bile ik-
lim kosullari ¢cok farklilik gosterebilir. Bolgenin fiziksel yapisi, iklimi ve topografik
kosullart pazarlamacilart yakindan ilgilendirmektedir. Ornegin yiikseklik, nem ve
sicaklik gibi iklim kosullar1, bolgede yer alan ham madde kaynaklar vs. tlkenin
ekonomik gelismesinde 6nemli etkilere sahipken ayni zamanda pazar potansiyeli
yaratip yaratmamasinda da etkili olabilir (Chee ve Harris, 1998, 115):

e Latin Amerika ve Uzak Dogu tlkelerinde tropikal iklimlerin varligt bu tlke-
lerin diger diinya pazarlarina tropikal meyve ve sebze yetistirip ihrac¢ edebil-
meleri icin avantaj teskil eder.

e klim tiketim modelleri ve ihtiyac duyulan trtinler tizerinde belirleyici
olabilir. Ornegin Orta Dogu iilkeleri gibi sicak iklimlerde klimaya ihtiyac¢
duyulacaktir.

o Iklim kosullar1 tiriinlerin ambalaj ve dagiumint da etkiler. Ornegin, elekirik-
li Grtinler nemli iklim kosullarinda 6zel koruma ve ambalajlama gerektirir.

Bir tlkenin nehirler, daglar, ormanlar gibi topografik kosullart da sadece dogal

kaynak olusturmakla kalmaz ayni zamanda turizm icin potansiyel yaratir. Ornegin
son donemlerde Karadeniz Bolgesi'nde doga temali turizm 6nem kazanmaya bas-
lamistir. Topografya ayni zamanda pazarlama karmasint da etkiler. Japonya gibi
daglik ve adalardan olusan tilkelerde isletmeler 6nemli dagitim sorunlari yasamak
durumunda kalabilirler. Bu gibi tilkelerde kara ve deniz tasimaciliginin mutlaka bi-
rarada kullanilmast gibi bazi lojistik zorluklar ortaya c¢ikabilir.

DUNYA EKONOMISINE YON VEREN KURULUSLAR

Diinya ekonomisine yon veren kuruluslarin basinda 1944 yilinda kurulmus olan
Diinya Bankasi gelir. Bankanin temel gorevi yoksullukla miicadele etmektir. Diin-
ya Bankasi; cevre koruma, 6zel sektorde is gelistirmeyi tesvik etme, yatirimlari tes-
vik edecek makroekonomik ¢cevre yaratmak icin yapisal reformlart tesvik etmek gi-
bi amaclarla faaliyet gosterir (McAuley, 2001: 24).

Uluslararast ticaret icin énemli olan bir diger kurum Diinya Ticaret Orgiitiidiir
(WTO). Diinya Ticaret Orgiitii (Sekil 2.1) 1995'te GATT'in (Tarifeler ve Ticaret Ge-
nel Anlasmast) devami olarak giindeme gelmis olup Isvicre’nin Cenevre kentinde
yerlesik olarak faaliyet gostermektedir. Ozellikle ticari miizakereler icin forum
olusturma, ticari anlasmazliklart giderme, tilkelerin ticaret politikalarini izleme, ge-
lismekte olan tlkeler teknik yardim ve egitim hizmetleri verme, diger uluslararasi
kurumlarla is birligi yapma gibi amaglari vardir (McAuley, 2001: 25). Bu baglamda
ticari problemler yasandiginda iiye tlkeler Diinya Ticaret Orgiitii kapsaminda ¢6-
ziim arayglarina giderler. Tirkiye de Diinya Ticaret Orgiitii {iyesidir. Diinya eko-
nomisindeki belirleyici giiciine ragmen, Cin Diinya Ticaret Orgiitiine ancak 11
Aralik 2001’de iiye olmustur. Ozellikle kiiresellesme karsitlarinca Diinya Ticaret
Orgiitii toplantilart zaman zaman farkli tilkelerin ve farkli ¢ikar gruplarinin catisan
amaclari dogrultusunda protestolara sahne olmaktadir.
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Uluslararas Para Fonu 1945 yilinda Bretton Woods Konferanst sonucunda kurulan Uluslararasi Para
kiiresellesme karsitlarindan
onemli elestiriler

almaktadir. li bir sekilde gelisimini saglamak, doviz kuru istikrarint saglamak, cok tarafli 6de-

meler sisteminin tesis edilmesine yardimci olmak, 6demeler dengesi zorluklari ya-
sayan Uyelerine genel kaynaklarinin ge-
cici olarak kullanimini saglamak, tye
Uluslararasi Para st International tilkelerinin 6demelerine iliskin denge-

Fonu

Fonu (IMF), uluslararasi parasal is birligini gelistirmek, uluslararas ticaretin denge-

sizlikleri ve 6deme stirelerini takvime
baglayarak kisaltmak gibi hedefler tasir
(McAuley, 2001: 27).

Monetary Fund

TiCARET BLOKLARI

Ticaret bloklarinin temel amact icerdigi tlkeler arasinda giimriik tarife engellerini
indirerek ve is glicti, sermaye, teknoloji dolasimint saglayarak uluslararas: ticareti
ve butiinlesmeyi arttirmaktir. Soldan saga dogru artan biitinlesme seviyelerine go-
re ticaret bloklar Sekil 2.3’te goruldiigi tizere bes ana grupta incelenebilir:
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SeeEs Giimriik Ortak Ekonomik Politik
Ticaret SR - -

Birligi Pazar Birlik Birlik
Anlagmasi

Ticaret Bloklari

Serbest Ticaret Anlasmasi: Serbest ticaret anlagsmasi ticaret bloklari icin-
de en basit olanidir. Temel olarak, anlasmaya imza atan tlkeler arasinda ti-
caretin serbestlesmesi ilkesine dayanir. Anlasmaya imza atan tlkeler arasin-
da mal ve hizmetler serbestce dolasirken her bir tilke anlasma disinda ka-
lan G¢tinct tlkelere karst kendi gimrik tarifelerini bagimsiz bir sekilde be-
lirler. 1989 yilinda ABD ve Kanada arasinda imzalanan Serbest Ticaret An-
lasmasi'na 1994 yilinda Meksika’'nin da dahil olmasiyla Kuzey Amerika Ser-
best Ticaret Anlasmasi (NAFTA) adint alan s6z konusu anlasma bu duizey-
deki ticaret bloklart i¢in en 6nde gelen ¢rneklerden birini olusturmustur.
Gumriik Birligi: Gumrik Birligi, serbest ticaret anlasmasini da kapsayan,
yani lye tlkeler arasinda ticaretin serbestlesmesine olanak veren ancak bu-
nunla birlikte tictinct tlkelere karst ortak bir glimriik tarife sistemi getiren
bir ticaret blokudur. Guimriik birliginde tclinci tlkelere ortak glimrik tari-
fesi ile serbest ticaret anlasmasi bir adim oteye tasinmis olur. Tirkiye’nin
Avrupa Birligi ile imzalamis oldugu anlasma Gumrtk Birligi anlasmasidir.
Ortak Pazar: Ortak pazar anlasmaya dahil tlkeler arasinda tarife engelleri-
nin kalktig1, anlasma disinda kalan tgtinct tlkelere karst ortak bir glimritk
tarifesinin uygulandigt ve biitiin bunlara ilave olarak anlasmaya taraf olan
tilkeler arasinda is glicii ve sermaye dolasiminin serbest oldugu ticaret blo-
ku turidur.

Ekonomik Birlik: Ekonomik birlik serbest ticaret anlasmasi, gimriik birli-
gi ve ortak pazarin tim Ozelliklerini, bir baska deyisle, tiye tilkeler arasinda
gumrik tarifelerinin kaldirilmasi, tictinct tlkelere karsi ortak bir gtimrik ta-
rifeler seti ve Uye tlkeler arasinda is glicii ve sermaye hareketliligini icerir.
Buittin bunlara ilave olarak tlkelerin ekonomik kararlarinda, mali politika-
larda, vergilendirmede uyumlastirma saglanir. Avrupa Birligi ekonomik bir-
lik icin en glizel 6rnektir. Avrupa tilkelerinde ortak para kullanimi, Avrupa
Birligi Merkez Bankast ve benzeri ortak ekonomik yaklasimlar ekonomik
birligin temel taslarini olusturur.

Politik Birlik: Politik birlik, ticaret bloklarinin son asamasi olup yukarida
sayilan tim kosullara ek olarak anlasmaya imza atan Ulkelerin siyasi karar-
larda da ortak tutum belirlemesi anlamina gelir. Bu baglamda, en u¢ durum-
larda ortak ordu, ortak bayrak, ortak dile kadar uzanabilen bir stirectir.
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SIRA SiZDE 7
1

Ticaret bloklari, blok icinde ve blok disinda kalan tlke firmalarint oldukca et-
kiler. Her seyden once, ticaret bloklart blok icinde kalan tlke firmalart icin genis
pazar firsatlart sunar. Bu sayede blok ici tilke firmalarinda 6énemli dl¢cek ekonomi-
leri avantaji saglanabilir. Blok dist tlke firmalart icinse blok Uyesi tlkelerden biri-
nin pazarma girildiginde, firma blok icindeki diger tilke firmalarindan da rekabet-
le karsilasabilir. Bazen ticaret bloklari blok dist tilke firmalarinin pazara girisini en-
gellemek icin yiksek gimrik tarifeleri uygulayabilirler. Bu gibi durumlarda blok
icinde faaliyet gosterebilmek icin firmalarin blok tyesi tilkelerden birinde dogru-
dan yatirim yapmast gerekebilir. Blok tyesi tilke firmalari da benzer sekilde blok
capinda rekabetle karsilasirken ayni anda blok capinda firsatlara da erisebilir ola-
caktir. Bu baglamda ticaret bloklari, giimrik tarifelerinin olmamast nedeniyle sag-
lanan maliyet tasarruflart temelinde blok ici tlkeler firmalarinin blok disi tlkeler
yerine blok Uyesi tilkelerle ticaret yaptigi (blok ici ticareti arttiricy); blok dist tilke
firmalarinin da maliyet dezavantaji nedeniyle blok icine girememeleri nedeniyle ti-
caretlerinin blok disi tilkelere kaydigi bir ortam yaratir. Elbette ki énemli maliyet
avantaja veya yuksek kaliteye sahip olan ya da smirli tedarikcilerden biri olan bir
isletme blok disinda bile olsa bu 6zellikleri nedeniyle blok pazarlarina girmede da-
ha rekabetci olabilir.

Tiirkiye’nin bagl oldugu herhangi bir ticaret bloku var midir? Varsa liitfen belirtiniz.

Ticaret bloklari cok daha genis bir bolgeden girdi temini sagladig: icin blok ici
ureticilerin maliyetlerini onemli 6l¢tide distirtirken ayni bolgede tarifeleri kaldirdi-
g1 icin 6nemli bir pazar firsati sunmus olur. Tlketiciler de blok icinde tarifelerin or-
tadan kalkmasiyla Girinleri daha ucuza satin alma sansina sahip olurlar. Bu durum
firmalar icin genis bir pazar daha benzer bir Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
stratejisinin uygulanabilirligini arttirarak pazarlama stratejilerinde 6lcek ekonomisi
yaratir.

KORUMACILIK VE YENIi KORUMACILIK

Caglar boyunca, tlkeler uluslararas: ticaret soz konusu oldugunda, yerel isletme-
lerini yabanci firmalarin rekabetinden koruma egilimi icinde olmuslardir. GATT ve
Diinya Ticaret Orgiitii gibi kurumlarin yogun c¢abalarina ragmen, korumacilik ha-
reketleri yillardan beri stiregelen bir faaliyet olmustur.

Korumacilik gerekeeleri asagidaki gibi siralanabilir (Ghauri ve Cateora, 2010: 39):

e Bebek diger bir ifade ile yeni kurulan sanayilerin korunmasi

e ¢ pazarin korunmasi

e Paranin yurt icinde kalmast

e Sermaye birikiminin tesvik edilmesi

e Yasam standartlari ve reel Uicretlerin stirdiirtilmesi

e Dogal kaynaklarin korunmast

e Distk tcret diizeyine sahip bir tilkenin sanayilesmesinin saglanmasi

e istihdam diizeyinin stirdiirtilmesi ve issizligin azaltilmasi

e Milli savunma

e Isletme buytikliklerinin arttirilmast

e Missilleme ve pazarlik glictiniin arttiridlmast

Korumacilik icin en temel arac tariflerdir. Tarifeler, ithalat Gizerine konan dog-
rudan vergilerdir. Gimruk tarifeleri tice ayrilir (Sekil 2.4):
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e Spesifik Tarifeler: Belirli Girtinleri agirligina veya miktarina bagli olarak he-
saplanir.

e Ad Valorem Tarifeler: Malin degerinin belirli bir ytizdesi olarak hesaplanir.

e Ayirimci Tarifeler: Malin cikis tlkesi temel alinarak hesaplanir. Daha cok
siyasi ve ticari problemlerin oldugu tilkeler icin kullanilir.

Spesifik
Tarifeler

Ad A
Valorem yAlieL
- Tarifeler
Tarifeler

.

m

Grimriik Tarife
Tiirleri

Gumrtik tarifeleri sadece yerel endistrilere koruma saglamaz, aynt zamanda tl-
keler icin Oonemli bir gelir yaratir. Cogu zaman tlkeler arasinda belirli irtinlerde ta-
rifeler savast yasanir ve tlkeler belirli Grinlerdeki tarife oranlarini arttirarak diger
ulkelere missileme de bulunurlar.

Bazen tretici firmalar tGriinleri tamamlanmadan, demonte hilde pazarlayarak it-
halat¢i tilkedeki montaj fabrikalarinda bir araya getirmek suretiyle yiiksek tarifeler-
den kaginmis olurlar.

Ozellikle ticaret bloklarinin yayginlasmast ile tarifelerle korumacilik dnemini
kaybetmeye baslamistir. Bu baglamda, tarife disi engeller giindeme gelmeye bas-
lamistir. Tarife dist engeller, tarifeler disinda dis ticareti engelleyen her tirlt engel-
dir. Kotalar, saglik ve giivenlik yonetmelikleri, standartlar baslica tarife dist engel-
ler arasinda sayilabilir. Bunlarin en 6nemlilerinden biri olan kotalar, belirli bir tl-
keye girecek mal miktarinin sinirlanmasidir. Bu sayede tilkeye yerel treticileri ra-
hatsiz etmeyecek olctide Grtin girisi saglanir. Bir diger ticaret engelleyici ara¢ go-
ntllt ihracat kisitlamalaridir. Bazi tlkeler cok fazla ihracat yaptklari tlkelerin
gimrik vergilerini arttirma gibi missillleme tepkisiyle karsilasmamak icin ihracat-
larina gonulli olarak kisitlama koyarlar. Bununla birlikte gontillt ihracat kisitlama-
larinin c¢ikis noktast ithalatci tilkenin baskistyla baslar. Bu sekilde alict tilkeyi fazla
rahatsiz etmeden ihracat yapmus olurlar. Boykot ise bir tilkenin bir diger tilkeden
ithalat yapmayi yasaklamasidir. Burada ithalat tamamen yasaklanir. Boykotlar ba-
zen Ozellikle politik gerekcelerle hiikkiimet temelli olabilirken bazen informal bir
sekilde tiketiciden de kaynaklanabilir.

Kotalar gibi acik ve belli tarife dist engellere ilave olarak pek ¢ok goriinmez tari-
fe dist engelden de bahsetmek miimkiindiir. Ornegin giimriiklerde yasanan kasitl
geciktirmeler, uzun muayeneler vs. gortinmez tarife dist engeller arasinda sayilabilir.

Ulkelerin giimriik tarifeleri disinda yapmus olduklart her tiirlii tarife dist koru-
macilik faaliyetine yeni korumacilik adi verilmektedir. Bazen bu tir tarife disi en-

Korumacilik sadece

tarifelerle olmaz. Tarife digi
engeller de hitkimetler
tarafindan bazen tercih
edilmektedir.
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geller cok ileri noktalara kadar gidebilmektedir. Ornegin giimriik kapilarinda ka-
sith olarak yetersiz sayida eleman veya eli agir elemanlart calistirarak isleri yavas-
latmak, Griinlerin tlkeye girislerini sinirli sayida giimrik kapisindan kabul etmek
gibi uygulamalar zaman zaman uygulanan tarife dist engeller arasinda yer almak-
tadir. Asagidaki yazida 6zel titketim vergilerinin cep telefonu ithalatindaki etkileri-
ni gorebileceksiniz.

OTV diizenlemesi Cep Telefonu Ithalatim Azalttz.

AA mubabirinin dis ticaret verilerinden derledigi bilgi-
lere gore, cep telefonu ithalat, 2011 yil genelinde bir
onceki yila gore ylizde 34 oramnda artt. Tiirkiye nin
gecen yil 1 milyar 744,3 milyon dolar tutarimdaki cep
telefonu ithalat, 2010 yihnda 1 milyar 302,1 milyon
dolar olarak gerceklesmisti.

Gegen yil Ocak-Ekim doénemindeki cep telefonu ithalat: da, bir onceki yilin ayni do-
nemine gore 467,8 milyon dolar artisla, 1 milyar 479,2 milyon dolara ulasti. Bu sti-
re icinde cep telefonu ithalatindaki artis oran, yiizde 46,25’ buldu.

Cep telefonu ithalat gecen yil, bazi ithal tiriinlerde yapilan OTV diizenlemesinden
sonra Kasim ayinda bir onceki yilin ayni ayina gére yiizde 12,75 gerileyerek, 136
milyon dolar oldu. 2011 Aralik ayinda da bir 6nceki yilin ayni ayima gore yiizde
4, 78 diisen cep telefonu ithalatina 129 milyon dolar barcandi.

Kacak telefonlarda artis oldu

Mobil Iletisim Araglar: ve Bilgi Teknolojileri Is Adamlar: Dernegi (MOBISAD) Genel
Sekreteri Abdullab Rasit Giilban, dis ticaret ve cari acig frenlemek icin bazi tirtinler-
de OTV oranlarvm arttirdiguu hatrlait.

OTV artisnun cep telefonunda “resmi ithalat” zayflattigun savunan Giilhan, “Ama
altini cizmek gerekir, resmi ithalat azaltti. Bu arada 6zellikle baska mecralardan cep
telefonlan geldi. Kacak telefonlarda artis oldu” degerlendirmesinde bulundu.
Tiirkiye’de cep telefonu ithalatinin genel ithalattaki payimin binde 7-8 diizeyinde ol-
dugunu Raydeden Grilban, “Vergi artisyyla bu ithalatin ber tarafimi azallsaniz da
cari dengede cok onemli bir degisiklik saglayamazsiniz. Bu azalislar olacakiir ama
cok anlamiy bulmuyorum. Bizim, yerli tiretimi gliclendirmemiz, ibracat arttirma-
miz lazim” yorumunu yapts.

-Ithalaty azaltmak yetmez, iiretim ve ihracati arttirmak gerekiyor” - ARGEye dayali
ciddi tiretim yapan yerli firmalarin dogru tesvik mekanizmalariyla desteklenmesini
isteyen Giilhan, sunlar: soyledi: “Bunlarin sayisi bir elin parmaklar: kadar degil
amay; dogru tesviklerle artacaktir. Biz yerli tiretimi arttiralim. Yerli tiretim cep tele-
Jfonlarini cevre tilkelere rabathkla ibrag edebiliriz. Béylece hem ithalati azalmis hem
ihracati artnus bir sektor haline gelebiliriz. Béylece cari aciga da pozitif katki sagla-
mis olacagiz. Bugtin zaten bazi ciddi yerli tiveticilerimiz cep telefonu ibracati yapi-
yor. Yerli tivetime tesvikte nokta atisi yapabilirsek, bu ibracat artirabiliriz.

Vergisel diizenlemeler nedeniyle su anda tiretim ithalattan daba pahalvya geliyor. II-
gili firmalar diyor ki, ayni tiriinii ithal edersem 5 lira vergi odiiyorum, tiretirsem 6
vergi ddiiyorum. Bu enteresan bir nokta. Bunlarin diizeltilmesi gerekiyor. Bir bucuk
il oncesine kadar cep telefonu tiretmeye calisan iki firmamiz tiretimlerini durdur-
mak zorunda kaldi. Zaten bu firmalar Kore ve Cin’deki gibi cok biiytik Glcekli tiretim
yapamuyorlar. Tesvik mekanizmalariyla tiretimlerini artirip, ihracat yapabilir héle
getirmemiz lazim.”

Kaynak: “OTV Diizenlemesi Cep Telefonu Ithalatini Azaltii”, bitp.//ekonomi.milli-
yet.com.tr/otv-duzenlemesi-cep-telefonu-ithalatini-azaltti/ekonomi/ekonomide-
1ay/18.02.2012/1504813/default.htm, (Erisim Taribi: Haziran 2012)
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Diinya ticareti hakkinda genel bir bilgiye sabip
olmak.

Diinya ticaretinde artan butiinlesme neticesinde
ticaret engelleri ortadan kalkmis ve boylece tl-
keler birbirleriyle daha fazla ticaret yapar hile
gelmistir. Dinya genelinde ticaretin serbestles-
mesi devletler aras: Giye olunan organizasyonlar
ile gerceklesmistir. GATT (General Agreement
on Tariffs and Trade - Tarifeler ve Ticaret Genel
Anlasmast) cercevesinde yapilan diizenlemeler
diinya ticaretinin serbestlesmesinde 6nemli ilk
adim olup, 1995’te GATT yerine Diinya Ticaret
Orgiitii (WTO) gecmistir. Bunun yani sira NAF-
TA ve benzeri gibi ticaret bloklari, bolgesel de
olsa ticaretin artik daha kolay ve engelsiz bir se-
kilde yapilma strecini hizlandirmistir.

Kiiresel pazarlama cevresinde yasanan en son
gelismeleri ve bunlarin isletmeler tizerindeki et-
kilerini analiz etmek.

Kiresellesmeyle beraber rekabet ve pazarlama
da kiuiresel hile gelmistir. Bu bakimdan daha 6n-
ce hi¢ potansiyele sahip olmadigt distntilen pa-
zarlar ve bolgeler teknoloji ve iletisimin de etki-
siyle daha ¢nemli hale gelmeye baslamustir. Or-
negin, glinimuzde uluslararas: sirketler ham
maddelerini, kaynaklarini ve calisanlarint diin-
yanin herhangi bir yerinden temin edebilmekte-
dir. Mesela, gecmiste pazar olabilme potansiyeli
olmayan pek cok Afrika tlkesi glinimiizde yati-
rimcilarin gozdesi olmaya baslamistir. Ayrica gu-
niimiizde Internet ve artan iletisim tiiketicilerin
istedikleri seyleri bulabilmesine olanak vermis-
tir. Bu bakimdan, gliniimiiz tiiketicisinde dinya
capinda alisveris edebilir noktaya gelmistir. Bu
durum, isletmelerin pazarda fiziksel olarak bu-
lunmadiklart hdlde tiketicilere ulasabilmelerini

saglamistir.

3)

Ulkelerin uluslararas: ticaretlerini ne sekilde art-
trdiklar, ve ne sekilde sinwrladiklarine aciklamak.
Gunumuz tlkeleri belirli ticaret bloklarmna tye
olarak ve farkls tilkeler ile ticaret anlasmalar: ya-
parak ticaretlerini gelistirmeye calismaktadir. Av-
rupa Birligi'nin kurulus gayelerinin en 6nemlile-
rinden bir tanesi de tiye Ulkeler arasi ticareti ser-
bestlestirme diistincesidir.

HukGmetler, uluslararasi ticareti destekleyebile-
cegi gibi bazi durumlarda yerli Greticiyi ve eko-
nomiyi korumak amacl politikalar da takip ede-
bilir. HukGmetler gimrik tarifelerini arttirarak,
ithalata kota koyarak ve tarife dis1 baska engeller
ile ticaret sinirlandirict aktivitelerde bulunabilir-
ler. Ornegin glimriiklerde yasanan kasitli gecik-
tirmeler, uzun muayeneler vs. tarife dis1 engeller

arasinda sayilabilir.

Ticaret bloklarn degisik tiirleriyle tanimlamalk
ve aralarimdaki farklar: aciklamak.

Ticaret bloklarinin temel amaci uluslararasi tica-
reti ve butiinlesmeyi arttirmaktir. Ticaret blokla-
1 gelisim strecinde sirasiyla serbest ticaret an-
lasmast giimrik birligi, ortak pazar, ekonomik
pazar, politik pazar evrelerini takip etmektedir.
Serbest ticaret anlasmalarinda tlkeler arast mal
ve hizmet dolasimi serbest bir sekilde gercekles-
mekteyken anlasma disinda kalan ti¢tinct tlke-
lere tlkeler kendi giimriik tarifelerini bagimsiz
bir sekilde belirlemektedir. Guimrik birliginde
bu durum bir adim 6teye tasinarak tctincu tlke-
lere karsi ortak gumriik tarifesi belirlenmistir.
Ortak pazarda ise anlasmaya taraf olan Ulkeler
arasinda is glicti ve sermaye dolasimi da serbest
hale getirilmistir. Ortak pazarin sonraki evresi
olan ekonomik birlikte tilkeler ekonomik karar-
larinda, mali politikalarinda ve vergilendirmede
belirli bir uyum icerisinde faaliyet gostermeye
baslamislardir. Politik birlik ise ticaret bloklari-
nin son asamast olup yukarida sayilan tim ko-
sullara ek olarak anlasmaya imza atan tlkelerin
siyasi kararlarda da ortak tutum belirlemesi an-

lamina gelmektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Ticaret bloklari sayesinde asagidaki gelismelerden
hangisi yasanmustir?

a. Ulkelerin daha bireysel hareket etmeye basla-
malart
Diinya pazarlarinda buittinlesme c¢abalarinda artis
Global marka sayilarinda dusus
Ulke ihracatlarinda diistis

o oo T

Hepsi

2. Dis pazarlara acilirken girilecek tilkelerin gayri safi
milli hasilasi, tiketim seviyeleri ve fiyat ve enflasyon
seviyeleri gibi verilerle ilgili her bir pazar icin yapilan
analize ne ad verilir?

a. Uretim Analizi
Pazar Arastirmast
Ekonomik cevre analizi
Thracat Analizi

caeoc T

Kiresel pazar analizi

3. Asagidakilerin hangisi kiiresel ticaretin artisini tesvik
eden faktorlerden biri degildir?

a. Fazla Uretim kapasitesi
Ticaret ve yatirimlarda liberallesme
Kamu tedarik sisteminin disa acilmasi
Planli ekonomilerden pazar ekonomilerine gecis
Yiiksek kazanclt arbitraj islemleri

o a0 T

4. Uriin farklilastirma, reklam, tutundurma gibi kav-
ramlarin olmadigi, devletin tretimde soz sahibi olup ti-
ketime karismadigi ekonomik sistem hangisidir?
a. Kapitalist ekonomiler
Sosyalist Ekonomiler
Karma Ekonomiler
Kapitalist ve Sosyalist Ekonomiler
Hicbiri

o aeoc T

5. Tamamiyla cografi lokasyondan kaynaklanan bir ve-
ya bir kag¢ trtine bagli bir ekonomileri olan iilkeler ne
sekilde siniflandirilir?

a. Yeni Sanayilesen Ulkeler

b. Sanayilesmis Ulkeler
c. Az Gelismis Ulkeler
d. Hepsi
e. Hicbiri

6. Uluslararast pazarlarda sehirlesme orani ve pazarla-
ma faaliyetleriyle ilgili asagidaki yargilardan hangisi ke-
sinlikle dogrudur?
a. Sehirlesme orani arttik¢a, pazarlama faaliyetleri
daha da zorlasir.
b. Sehirlesme orani arttik¢a, pazarlama faaliyetleri-
ne olan tepki hizlanir ve artar.
¢. Sehirlesme orani arttik¢a, pazarlama faaliyetleri-
nin maliyeti satislardan hep ytksek olur.
d. Sehirlesme oran: arttik¢a, pazarlama faaliyetleri
yeni musterilere ulasmada yetersiz kalir.
e. Sehirlesme orant arttik¢a reklama gosterilen ilgi
de artar.

7. En kapsamli olan ticaret blogu asagidakilerden
hangisidir?
a. Ortak Pazar
Politik Birlik
Gumrik Birligi
Ekonomik Birlik
Serbest Ticaret Anlasmast

®o a0 T

8. Engel kanunu nedir?

a. Bir pazara yeni rakiplerin girisini onlemek amac-
11 faaliyetler

b. Belirli bir tilkeye 6zgt tiketim modellerini acik-
layan bir teori

¢. Belirli bir tilkede yatirnmeilar icin ticari engelleri
kaldiran uygulama

d. Bir tilkenin ihracat ithalat dengesini saglayan ti-
caret kanunu

e. Ulkeleri kiiltiirel acidan siniflayan bir teoridir.

9. Asagidakilerden hangisi Uluslararast Para Fonu
(IMF)'nin hedefleri arasinda degildir?
a. Doviz kuru istikrarini saglamak
b. Uluslararast parasal isbirligini gelistirmek
c. Ulkeleraras: vize muafiyeti anlasmalarina onay
vermek
d. Uluslararas: ticaretin dengeli bir sekilde gelisi-
mini saglamak
e. Odemeler dengesi zorluklari yasayan {iyelerine
genel kaynaklarinin gecici olarak kullanimini
saglamak

10. Uluslararasi ticarette korumaciligin gerekceleri ara-
sinda asagidakilerden hangisi yer alir?
a. I¢ pazarin korunmasi
Paranin yurtdisinda degerlendirilmesi
Isletme biiytikliiklerinin azaltilmasi
Yeni dogal kaynaklara ulasmak
Siyasi istikrarsizlik

o a0 T
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Yasamin iginden

Dev Yatirim Gumrige Takildi

Hyundai Motor Company Diinya Baskani Steve S. Yang,
bir ihracat limani olarak gordiikleri Turkiye’de daha
fazla yatinm yapmayi ¢ok istediklerini, bunun i¢in yo-
gun calisma icinde olduklarini, ancak yeni yatirim icin
yerine getirilmesi gereken en 6nemli sartin Turkiye’ nin
Glney Kore ile serbest ticaret anlasmasint bir an énce
imzalamast oldugunu soyledi. Yang, “Tirkiye gercek
bir ihracat tilkesi olabilmek icin sadece Giiney Kore’yle
degil, etrafindaki tim komsulartyla mutizakereleri siiren
anlasmalart da tamamlayarak, bu tlkelere yapilan ihra-
cattaki glimrik vergisi engellerini de bir an 6nce asma-
1" dedi.

Turkiye’'nin Hyundai icin 6neminin buyiik oldugunu
ifade eden Young, ancak bu 6nemin ise cevrilemedigi-
ni kendine has tslubuyla anlatti. Ttrkiye'nin Giiney
Kore'yle tipkt Avrupa Birligi'nin yaptigi ve bu yilin Tem-
muz ayinda yurtrlige girecek olan Serbest Ticaret An-
lasmast yapmas gerektiginin altini cizen baskan, “Tur-
kiye'nin 6neminin gercekten ise dontisebilmesi icin bu
anlasmanin mutlaka imzalanmast gerekli dedi. Turki-
ye’'nin Guiney Kore'yle giimriikstiz ticaret yapilabilmesi-
nin yollarint acmasi halinde alacagi yatirimlarin sayist

ve buyukliginin de artacagini dile getirdi.

Kaynak: “Dev Yatirim Giimriige Takildy”,
http://ekonomi.haberturk.com/haber/haber/617067-
dev-yatirim-gumruge-takildi), (Erisim Tarihi: Haziran
2012)

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.b  Yantiniz yanls ise “Ticaret Bloklar” konusunu
yeniden gozden geciriniz.

2. ¢ Yanutiniz yanhs ise “Ekonomik Cevre” konusu-
nu yeniden gdzden geciriniz.

3. e Yanitiniz yanlis ise “Diinya Ticaretine Genel Ba-
kis” konusunu yeniden gozden geciriniz.

4.b  Yanttiniz yanlis ise “Ekonomik Sistemler” konu-
sunu yeniden gozden geciriniz.

5.¢  Yantiniz yanls ise “Gelir diizeylerine Gore Ul-
kelerin Ekonomik Acidan Smiflandirilmast” ko-
nusunu yeniden gozden geciriniz.

6. b Yanitiniz yanlis ise “Niifus” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

7.b  Yanitiniz yanls ise “Ticaret Bloklar1” konusunu
gozden geciriniz.

8. b  Yanitiniz yanlis ise “Tiketim Modelleri” konu-
sunu yeniden gozden geciriniz.

9.¢  Yanitiniz yanlis ise “Diinya Ekonomisine Yon
Veren Kuruluslar” konusunu yeniden gézden
geciriniz.

10. a2 Yantiniz yanls ise “Korumacilik ve Yeni Koru-

macilik” konusunu yeniden gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

NAFTA disinda diger bazi serbest ticaret anlasmalari
SAFTA, CEFTA, EFTA ve APTA’dir. 1960 yilinda kurul-
mus olan EFTA, Izlanda, Norvecg, Isvicre ve Lihtens-
tayn’t kapsamaktadir. EFTA Avrupa Birligi ile siki iliski-
ler icerisindedir. SAFTA (Gliney Asya Serbest Ticaret
Anlasmas1), 8 Guiney Asya tilkesi (Banglades, Hindis-
tan, Maldivler, Nepal, Pakistan, Afganistan, Sri Lanka,
Butan) tarafindan 2004 yilinda kurulmustur. CEFTA (Or-
ta Avrupa Serbest Ticaret Anlasmast), Avrupa Birligi
tyesi olmayan Dogu Avrupa Uulkeleri arasinda 1992 yi-
linda kurulmustur. Bu tlkeler; Arnavutluk, Bosna ve
Hersek, Hirvatistan, Makedonya, Moldova, Karadag,
Sirbistan ve Kosova’dan olusmaktadir. APTA (Asya Pa-
sifik Ticaret Anlasmast), 1975 yilinda kurulmus ve Bang-
lades, Cin Halk Cumbhuriyeti, Hindistan, Gtiney Kore,

Sri Lanka, Filipinler, Laos tlkelerinden olusmaktadir.

Sira Sizde 2

Niifus, dis pazarlara acilacak isletmelerin goz 6niine al-
dig1 onemli gostergelerden bir tanesidir. Mevcut niifus
pazarin ginimuzde barindirdigt potansiyel ve firsat
hakkinda bilgi veriyorken potansiyel ntfus pazarin ile-
ride nasil bir konumda olacagini gostermektedir. Bu
bakimdan, uluslararast yatirim karart alacak olan islet-
meler, saglikli karar verebilmek icin sadece mevcut ni-
fusu degil, potansiyel ntifusu da distinmek durumun-
dadir. Ornegin, cocuk dogum oranlarinin az oldugu iil-
kelerde, ntifus yaslanacagi icin orta yas Ustl tiketiciler
cogalacaktir. Bu durum, orta yas ve usti bolumlere
urtin ve/veya hizmet saglayan isletmeler icin bir firsat

imkani doguracaktir.

Sira Sizde 3
Turkiye 1992 yilinda EFTA ile serbest ticaret anlasmast
imzalamis, 1996 yilinda ise Avrupa Birligi'ne adaylik

cercevesinde Gumrik Birligine tiye olmustur.
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ Kiiltiir kavramin, 6zelliklerini ve kiiltiirii olusturan unsurlart aciklayabilecek,
@ Farkls kiiltiirlerin nasil siniflanabilecegini degerlendirebilecek,
@ Politik cevre unsurlarini tanimlayabilecek,
@ Politik cevrenin nasil analiz edilebilecegini aciklayacak,
@& Teknolojik gelismelerin etkilerini degerlendirebileceksiniz.

e Kultir e Politik Riskte Taraflar
e Kiltiriin Unsurlart e Politik Risk Analizi

e Distiik Kontekst (Baglam) e Teknoloji

e Yiksek Kontekst (Baglam) e Iinternet

e Politik Risk e [novasyon (Yenilik)




KULTUR KAVRAMI, OZELLIKLERI VE UNSURLARI

Kiultir bir topluma iliskin 6grenilmis, paylasilmis degerler toplulugunu ifade eder
ve o toplum insanlarinin davranislarini, degerlerini tutumlarini, algilamalarini sekil-

lendirir. Kultir dinamik bir siire¢ arz eder ve zamanla degisime ugrar. Bununla bir-
likte toplumlarin giinlik hayatina damgasint vurur. Konusma tarzimiz, dogrulari-
miz, yanlislarimiz, deger yargilarimiz, giydiklerimiz, yediklerimiz, ictiklerimiz ve
benzeri pek cok glnliik faaliyetimiz kiltirden etkilenir.

Insanla i¢ ice olan kiiltiir kavrami hem calisanlart hem de hedefi misteri insan-
lar olan firmalart da dogal olarak etkilemektedir. Pazarlamada kulttrin etkisi sade-
ce tirtinde degil, tiim pazarlama siirecinde etkisini gosterir. Uriin tasarimindan fi-
yatlama stratejilerine, satis elemanlarinin mizakere tarzindan reklam mesajlarina,
dagitim kanali iliskilerinden pazarlama arastirmalarinda anket tasarimina kadar
pek cok pazarlama faaliyeti kiltirle i¢ icedir. Pek cok isletme sadece pazarlama
stratejilerinde kultirt goz ontine almakla kalmayip, aynt zamanda farkls tlkelere
gidecek personeli icin de kiltir agirlikli egitimler vermektedir.

Kiresellesen diinyaya ragmen, giiniimiizde kiultirtiin hdld uluslararast pazarla-
ma igin bir engel teskil etmesi paradoks olusturmakla beraber dogrudur. Bunun te-
mel nedeni, genellikle farkli tlkeler cercevesinde degerlendirdigimiz uluslararasi
pazarlama kavramina karsilik, kiltiirtin tilkelerle ve siyasi sinirlarla kisitlanamaya-
cagi ve ayni tlke icinde bile kultiirtin farkliliklar gosterebilecegidir. Kanada’da bir-
¢ok yerde Ingilizce konusulurken, Quebec bolgesinde Fransizca’nin hakim olmast
buna 6rnek olusturabilir. Bu baglamda, kiilttir hali hazirda uluslararas: pazarlama-
cilar icin g6z ardi edilmeyecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clinku ya-
pilabilecek birtakim hatalar, isletmelere diizeltiimesi uzun yillar gerektiren sonuc-
lar yaratabilir.

Kiiltiiriin Ozellikleri
Kiltirin temel ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir:

e Kiiltiir paylasilir. Kiltlr belirli bir toplumu olusturan bireylerce paylasilir.
Toplumlar kendi kulttrlerini birbirleriyle beraber yasamaktan ve paylas-
maktan hoslanir. Bu paylasim kilttrel degerlerin kisilerce beraber yasanma-
st ve birbirlerine aktarilmasiyla pekisir.

e Kiiltiir 6grenilir. Kiltir sosyallesme ve yabanci kilttiri benimseme (ac-
culturation) ile 6grenilir. Sosyallesme ile kisinin ailesinden, okuldan, cevre-
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Kiiltiiriin
Ozellikleri

Kaynak: Yazar
tarafindan
gelistirilmistir.

sindeki diger sosyal kurumlardan 6grendigi deger ve normlar kastedilmek-
tedir. Kultiirel 6grenmenin ikinci yolu olan yabanci kiltirt benimseme ise
yabanci kiiltiirden 6grenme ve benimseme anlamina gelir. Ornegin, pek
cok Ttrk isletmesi, tarihimiz boyunca yabanci oldugumuz ticaret (ve pazar-
lama) isini Turkiye’de faaliyet gosteren yabanct firmalardan da 6grenmistir.
Bireysel anlamda kisi yaptigi davranislara karsilik gordtgt takdir veya yer-
giden ders alarak kultirint ogrenir.

~

Kiiltiir paylasilir.

Kiilttir ogrenilir.

AV

Kiltiir kusaktan kusaga gecer.

A

Kiltiir dinamiktir.

A}

KULTURUN

OZELLIKLERI Kiltiir adapte edilebilir.

> J

Kultir kusaktan kusaga gecer. Kiilttir aile bireyleri, sosyal kurumlar ve ben-
zeri araclarla kusaktan kusaga formal veya informal olarak aktarilir.

Kiltir dinamiktir. Kiltirde genel olarak zamana yayili ve yavas degisimler
gozlenir. Bu degisimler genellikle kusaklar karsilastirildigt zaman daha be-
lirgin olur. Bununla birlikte, bazen dissal baskilarla toplumlar 6nemli kilti-
rel degisimler yasayabilirler. Zaman zaman hiikimetler (iran’da Sah sonrast
yasananlar gibi) ve zaman zaman da isletmeler tarafindan kulttirel degisim-
ler bilingli ya da bilingsiz olarak dayatlabilir.

Kiltir adapte edilebilir (uyarlanabilir). Farkli kilttrlerle etkilesim sonucun-
da kiltirel benimsenme asamasinda benimsenen kiiltiirel degerlerin bazen
aynen alinmak yerine, adapte edilerek alindigt gorilebilir. Toplumlar farkls
kultirlerden aldiklarint kendilerine uyarlayarak alma yoluna gitmektedirler.

Belirli bir kiltir, milliyet, din, dil, yasam tarzi, irk, cografi bolge gibi 6zellikler
temelinde daha homojen 6zelliklere sahip birtakim alt kiiltiirleri barindirabilir. Or-
negin, Almanya’da yasayan Turkler Almanya icin bir alt kiltir hiline gelmislerdir.

Kiiltiiriin Unsurlari
Kilttr, cok genis bir kavram olup degisik unsurlarin birbiriyle iliskisi sonucu orta-
ya c¢ikar. Kulttirin unsurlar asagidaki gibidir (Bkz. Sekil 2):

Dil: Dil, kalttird olusturan onu ifade edebilen en 6nemli unsurlardan biridir.
Bazi tlkeler dil acisindan homojen bir yapi sergilerken, digerlerinde daha
heterojen (tiirdes olmayan) bir yapt, bir baska deyisle cok fazla sayida leh-
ce vs. vardir. Ayrica bir Ulkenin resmi dili o tlkede o dilin konusuldugu an-
lamina gelmeyip, bir tilkede birden fazla dilin yaygin bir sekilde konusuldu-
gu da goriilebilir. Ornegin, Kanada’da bolgesel olarak Ingilizce ve Fransiz-
ca yaygin olarak konusulmaktadir.
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Diinya tilkeleri icin sadece 100 kadar resmi dil bulunmasina ragmen, diinya ca-
pinda 3.000 civarinda dil konusulmaktadir (Bradley, 2005: 87).

-

Degerler ve
Tutumlar

KULTUR

Teknoloji ve
Materyal
Kultur

N

m

Kiiltrirtin Unsurlar

Kaynak: Yazar
tarafindan
gelistirilmistir.

Sozlu iletisimde iletilen mesaj kiiltirden asagidaki noktalarda etkilenir (Burca,
Fletcher ve Brown, 2004: 78):

e Mesaji kimin kime gonderdigi

e Hangi mesajin iletildigi

e Mesajin nasil iletildigi

e Mesajin nerede iletildigi

e Mesajin ne zaman iletildigi

e Mesajin neden iletildigi

Bir kiilttre ait belirli kavramlara iliskin o dilde yer alan kelimelerin say1si, o kiil-
tiirde o kavrama iliskin énemli ipuclart verir. Ornegin, Eskimolarin dilinde karla il-
gili cok sayida kelime mevcutken, Afrika’da yasayan bazi kabilelerde inekle ilgili
cok fazla kelime mevcuttur. Dil kavrami sadece yazi diliyle degil sozli dil ve be-
den diliyle de iligkilidir. Yazi dili kilttrleri anlamada yeterli degildir. Belirli bir ya-
banci dili bilen bir kisinin, o dilde ¢ok rahat bir sekilde iletisim kurabilecegini soy-
lemek her zaman mimkiin olmayabilir. Bunun temel nedeni, iletisimin sadece
sozIi degil sozsiiz olarak da yapiliyor olmasidir. Bu baglamda beden dili 6nem ka-
zanir.

Beden dili, gz kontagi, mimikler, el hareketleri gibi sozsiiz iletisim araclart
distinildiginin aksine en az sozlu iletisim kadar 6nemli kavramlardir. Ayn: kil-
tire mensup kisiler birbirleriyle iletisim kurarken kullandiklart sozstiz iletisimi al-
gilayabilirken, baska kilttrlerden insanlarla konusurken kullanilan s6zstiz iletisimi
anlamayabilir, daha da koétiisii yanlis anlayabilirler. Ozellikle yiiksek kontekst
(baglamly) kiltirlerde sozsliz iletisimin dnemi daha da artar. Bu kiltirlerde, birey-
ler sozlt ve dogrudan mesajlar vermekten cok, sozsiiz ve dolayli mesajlar verme-
yi tercih ederler. Buna karsilik, diistik kontekst (baglamly) kiltirler, sozstiz mesaj-
lart algilamak yerine sozli ve dogrudan mesajlar Gizerine yogunlasirlar. Bu nokta-
da, kiiltiirel problemler ortaya cikar (Gegez ve digerleri 2003: 102). Ornegin, Ja-
ponya gibi tilkelerde kars: tarafi rencide etmemek icin genellikle “Hayir” denmez,
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Hindistan’daki kast sistemi
Hint kiilttiriine 6zgii sosyal
organizasyon icin iyi bir
ornektir.

“Evet” denir. Ancak bu “Evet” kelimesi sOylenenin kabul edildigi anlamina gelme-
yip “soylediklerinizi anladim” anlamini tasir. Dil kavrami ozellikle marka isimlerin-
de 6nem kazanir. Ornegin, (inlii Alman markas: “Fakir” Tiirkcede marka ismi ola-
rak olumlu bir ifade icermemektedir. Yine klasik bir 6rnek Chevrolet'in Nova mar-
kasidir. “No va” Ispanyolcada “gitmeyen” anlamina gelmektedir.

e Din: Basta Muslumanlik, Hristiyanlik, Hinduizm, Budizm gibi buytk dinler
olmak tizere diinyada cok sayida din vardir. Bazi tilkelerde var olan laik sis-
temin aksine, bazilarinda din hiikGimetler tizerinde etkili olabilir. Din 6zel-
likle bu tur tlkelerde tiketim davranislarindan kadinin toplumdaki roliine,
insanlarin hayata bakisina kadar her alanda etkili olur. Belirli yiyecekler bir-
cok dinde yasaklanmistir. Dini bayramlar, her din icin farkli zamanlarda ta-
tiller sunar. Bu baglamda, pazarlamacilarin faaliyet gosterdikleri tlkelerde
dinin etkisini dikkate almalari, o din icin saygisizlik olarak algilanabilecek
tutum ve davranislardan kacinmalidirlar. Dinler 6zellikle tabular, renkler,
felsefi sistemler ve dini tatiller gibi kiiltiirel nosyonlar1 bicimlendirirler. Or-
negin, Islam toplumlarinda domuz eti haramdir. Benzer sekilde, kadinin
toplumdaki yeri dinden etkilenir. Orta Dogu tilkelerinde kadinlarla anket
yapmak, onlara ulasabilmek pek kolay olmayabilir. Bu ytizden kadinin bi-
raz daha geri planda kaldigi toplumlarda genellikle kadin anketorler kulla-
nilir. Batil inanclar da toplumda belirli triinlerin benimsenmesinde etkili
olabilir. Ornegin belirli sayilarin ugursuz oldugu diisiincesi, belirli renklerin
olim gibi olumsuz kavramlart ¢agristirmast, Girlinlerin tasarim ve sunumunu
etkileyebilir.

¢ Teknoloji ve Materyal Kiiltiir: Materyal kiltir ve teknoloji insanlarin ya-
rattigt alet, makine, bina ve ara¢ gibi nesnelerle iliskilidir. Materyal ktilttr bir
toplumdaki teknoloji ve estetikten etkilenir. Ornegin, elektrikli dis fircalart
Batt tilkelerinde kabul gortirken, gelir diizeyinin diistik oldugu ve halkin gi-
yim ve yiyecege para bulmakta zorlandigi tlkelerde israf sayilir (Bradley,
2005: 88).

e Estetik: Estetik degerler kilttirlere gore degistiginden trtinlerin tasariminda
etkili olur. Renklerin algilanmasi, gtizel kavrami gibi olgular her kilttriin es-
tetik degerlerinden etkilenir. Ornegin, Afrika’da bazi kabilelerde boyuna ge-
cirilen halkalarin bunu tasiyan kisiye daha gtizellik verdigi kabul edilir. Yi-
ne bazi kabilelerde disler ne kadar sari ise o kadar ¢ekici olundugu diistini-
lir. Bat1 toplumlarinda bu 6rnekler estetik olarak kabul edilmez. Bu ytizden,

urlinin renginden ambalajin sekline, reklamdaki fon muzigine kadar pek
cok konu estetikle iliskilidir.

e Sosyal Organizasyon: Sosyal simiflar, aile kadin ve erkegin toplumdaki ro-
14 vs. kiltirden kiltire farklilik gosterir. Her kiltirde belirli sosyal siniflar
mevcut olup bunlarin satin alma davranislari farklidir. Ayrica bir kiltirde ai-
lenin rolti de 6nemlidir. Her seyden Once aile kavramu kiiltiirlere gore fark-
lilasir. Bati toplumlarinda aile dendiginde anne baba ve ¢ocuktan olusan ce-
kirdek aile akla gelirken, bazi Orta Dogu tlkelerinde amca, teyze, day1 gibi
diger akrabalar da aile icinde sayilir. Kictiklerin bayramlarda biytiklerini zi-
yareti, vs. sosyal organizasyon kapsaminda degerlendirilir. Belirli bir tirtintin
reklaminda yer alan kisilerin, reklam filminde nasil bir rol tistlendigi sosyal
organizasyonla cok iliskilidir. Bazi toplumlarda her bir bireyin (anne, baba,
cocuk vs.) tstlenecegi roller o toplumdaki sosyal organizasyon yapisindan
etkilenir. Ayrica bazi toplumlarda akrabalari kayirmak anlamina gelen nepo-
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tizm son derece kabul edilemez bir davranisken, baska toplumlarda akraba-
lari kayirmama ayiplanacak bir davranis olarak gortlir.

e Egitim: Egitim, formal egitim ve informal egitim olmak tzere ikiye ayrilabi-
lir. Formal egitim okullarda verilirken informal egitim aile gibi kurumlarda
verilir. Bazi toplumlarda egitimli insan sayist cok fazla iken digerlerinde du-
stik olabilir. Egitime bakis kiuiltiirden kultire cinsiyet bazinda da farklilik
gosterir. Ornegin, baz1 Orta Dogu tlkelerinde kiz cocuklarin egitimi gerek-
siz gorilmektedir. Turkiye’de “Haydi Kizlar Okula” sosyal kampanyast ile
cok sayida kiz cocuk egitim alma sansina erismistir. Tirkiye’de son donem-
lerde ytiiksek lisans ve doktora egitimi giderek 6nem kazanmaktadir. Her yil
pek cok lisans mezununun daha iyi is bulabilmek icin ytiksek lisans ve dok-
tora derecelerini hedeflemeleri dikkat ¢cekicidir. Bir anlamda s6z konusu de-
receler, is bulmakta anahtar rolt tGstlenmektedir. Oysaki baska bircok tlke-
de akademik hedefi olmayan pek cok kisinin ytiksek lisans ve doktoray: di-
sinmedigi gorilmektedir. Egitim, uluslararast pazarlamaciar acisindan ol-
dukca dnemlidir. Ornegin, her seyden dnce belirli bir iilkedeki egitim duru-
mu, o llkede egitim temel alinarak yapilacak bir pazar bolumlendirmesini
dogrudan etkileyecektir. Benzer sekilde, bir tilkedeki okuma yazma orani
ambalaj ve etiketleme gibi konular etkilerken; tlkedeki egitim seviyesi tu-
tundurma stratejileri kapsaminda verilecek mesajlarin icerigini ve verilme
seklini de etkiler. Egitimli tiketicilerin isletmelerin davranislarint sosyal ve
etik acidan daha fazla sorgular bir tutum takinmalart da goz ardi edilmeme-
lidir.

e Degerler ve Tutumlar: Belirli bir toplumun deger ve tutumlar da kulttr-
den etkilenir. Ornegin Tiirkiye’de bir toplantiya 15 dakika ge¢ kalmak trafik
bahanesiyle sorun ¢ikarmazken, bazi Bati tilkelerinde bu durum saygisizlik
olarak algilanir. Zaman, yas, egitim ve statt gibi faktorlere iliskin kiltiirden
kaynaklanan tutumlar belirli bir kiiltiirde faaliyet gosteren firmalar tizerinde
etkili olabilir (Gegez ve digerleri 2003: 109).

KULTURLERIN SINIFLANDIRILMASI

Diinya ylzeyindeki farkli kilttrleri siniflamak icin yapilan cesitli calismalar vardir.
Asagida farklr kilttr siniflamalart yer almaktadir.

Yiiksek ve Diisiik Baglamh (Kontekst) Kiiltiirler

Kiulturler, ylksek ve disiik baglamli olarak ikiye ayrilabilir. Yiksek baglaml kiil-
turler ima kulttrleridir. Burada distinceler, acik acik ifade edilmek yerine ima edi-
lerek aktarilmaya calisilir. SO6zIG mesajda ¢cok az bilgi iletilir ve kelimeler yerine be-
den dili daha 6nem kazanir. Dustik baglaml: kiltiirlerde ise dustinceler dogrudan
ifade edilir. Kuzey Amerika tlkeleri dusiik baglamli kilttirlere 6rnek olarak verile-
bilirken, Giiney Amerika tlkeleri ytiksek baglaml: kultiire 6rnek olusturur. Yiiksek
baglaml kiltirlerde belirli bir istege dogrudan “hayir” demek kabul edilmeyebilir.
Ornegin yukarida da bahsedildigi tizere Japonlar genellikle belirli bir istege “Evet”
deseler bile bu cevap bu durumu kabul ettikleri anlamina gelmez. Sadece “soyle-
diginizi anladuim, durumu degerlendirecegim” anlamini tasir. Yiksek baglamli kiil-
turlerde karst tarafin “Hayur” cevabiyla rencide edilmemesi Gnem tasir.
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Tablo 3.1

Yiiksek ve Drigstik
Baglamli (Kontekst)
Kiiltiirler

Kaynak: Warren J.
Keegan, Global
Marketing
Management,
Prentice-Hall
International, Inc.
2002, s. 73 ve

Hollensen, S. (2011).

Global Marketing: A
Decision Oriented
Approach, Fifth
Edition, Pearson

Education Limited, s.

238’den
wyarlanmagstir.

SIRA SiZDE 7
[}

Faktorler/Boyutlar

Avukatlar
Kisinin Sozi
Mesafe

Miizakere

Yemek Yeme

Zaman Bilinci

Aile ve Arkadaslar

is/Calisma Aligkanliklari

Ornek Ulke/Bslge

Yiiksek Baglam ( Kontekst)

Az énemli.

Kisiyi baglar.

Konusma mesafesi ¢ok yakindir.

Uzun sirelidir. Taraflar birbirini
tartar.

Sosyal olaydir.
Esnek, gorecelidir.

Genisletilmis aile ve yashlar
onemlidir.

iligki yonludiir.
Japonya, Orta Dogu.

Dusiik Baglam (Kontekst)
Cok 6nemli.

Givenilmez. Yazili giivence
istenir.

Kisiler belirli bir mesafeden
konusur.

Kisa stirelidir.

Zorunluluktur.
Dogrusal, kesindir.

Cekirdek aile, genglik
onemlidir.

Anlagma yoénludiir.
ABD, Kuzey Avrupa.

Kiiltiiriin en 6nemli unsurlarindan biri olan dil, isletmeleri dis pazarlara girerken nasil
etkiler?

Kendini Referans Alma Kriteri

Kendini referans alma kriteri, uluslararasi pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerin-
de kendi deger yargilarini ve kultirlerini referans alip, diger kulttrlere iliskin de-
gerleri ve anlayis farkliliklarint g6z ardi etmeleri durumudur. Bundan ka¢cinma icin
oncelikle yoneticiler tamamen kendi kultirlerini yansitan bakis acilartyla bir karar
veya problemi degerlendirdikten sonra, yabanci kultiir cercevesinde bu degerlen-
dirmeleri gozden gecirmeleri ve arada uyumsuzluklar varsa verdikleri karari bu
uyumsuzluklart ortadan kaldiracak sekilde revize etmeleri gerekir.

Hofstede’nin Kiiltiir Calismasi

Hollandali antropolog Hofstede, 116.000 IBM firmasi ¢alisan: izerinde bir calisma
yaparak ulusal kilttirin boyutlarini ortaya ¢cikarmistir. Bu calismaya istinaden kul-
ttirin boyutlari ve bu boyutlar baglaminda olusan kiilttrler asagidaki gibi siniflan-
dirilabilir:

e Bireysellik - Kollektivizm: Bu boyut kisinin tek basina ya da toplulukla
beraber hareket etme davranisini aciklar. Bireyci toplumlarda kisisel basari-
lar, bagimsizlik vs. daha 6nemliyken kollektivist toplumlarda ekip ruhu, be-
raber hareket etme, basart veya basarisizligi ekip olarak kabul etme daha
onemlidir. ABD ve Kanada gibi tilkeler bireysel toplumlarken Cin ve Gliney
Kore gibi tlkeler kollektivist toplumlardir.

e Giic uzakligt: Gii¢c uzakhig: giclu ile zayif arasindaki uzakhg: gosterir. Esit-
sizlik tizerine kurulu bir boyuttur. Sosyal katmanlar glic uzakligini etkiler.
Gl uzakliginin yiiksek oldugu tilkelerde karar verme gticti tepedeki birkac
kiside toplanmisken; giic uzakliginin distik oldugu tlkelerde karar verme
glict daha fazla sayida kisi tarafindan paylasilir. Japonya’da neredeyse her-
kes orta smifta yer alirken Hindistan’da st katman karar verme ve satin al-
ma gliciniin énemli bir bolimiint kontrol altinda tutar (Cavusgil, Knight ve
Riesenberger 2012: 100).
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e Erillik - Disilik: Erillik ve disilik, belirli bir kultirde eril ve disil degerlerin
ne kadar baskin olduguyla alakalidir. Eril toplumlarda rekabet ve basari da-
ha 6n plandayken disil toplumlarda korumacilik, uyumluluk, arkadaslik,
baskalari icin endise etme gibi degerler 6n plana ¢ikar. Bu ytizden 6zellikle
reklam mesajlarinda toplumun erillik ve disilik diizeyine gore basart ve ma-
teryalistik degerlerin mi yoksa daha duygusal konularin m1 ele alinacagi
Onem kazanir.

¢ Belirsizlikten kacinma: Belirsizlikten kacinma kisilerin risk alma derece-
siyle ilgilidir. Belirsizlikten kacinma orani yiiksek olan kilttrler risk almak-
tan hoslanmazlar. Kararlarini verirken her tiirlii olasiligt diisinmek ve de-
gerlendirmek isterler. Belirsizlikten kacinma orani diisiik olan tlkelerde ise
yoneticiler daha hizli karar verme ve risk alma egilimini tasirlar.

e Kisa ve uzun vadeye doniiklik: Kisa veya uzun vadeye dontuklik, top-
lumlarin gelecege dontik planlarinda bakis acisini yansitir. Bazi kilturler
uzun vadeli distinerek hareket ederken bazi kiltiirlerde kisa vadede sonucg
alma egilimi hakim olabilir. Hofstede’'nin calismasinin bu boyutu yukarida-
ki dort boyuta daha sonradan ilave edilmis olan bir boyuttur.

Hofstede'nin calismasinin énemli kisitlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle calis-
ma sadece IBM firmasi ¢alisanlart Gizerinde yapilmistir. Bu baglamda kurum kulti-
riiniin ¢alisma sonuclarina yansimasi kacinilmazdir. Verilerin 1968-1972 yillart ara-
sinda toplanmis olmast ve dncelikle uzun vadeye yayilmis olmasi itibariyla elestiriye
neden olmaktadir. Bunun disinda, degisen cevresel kosullar distintldigiinde, s6z
konusu calismanin yeni verilerle tekrarlanmasi zorunluluk haline gelmistir. Ayrica
veri topla yontemi olarak anket yonteminin kullanilmis olmast nedeniyle degisik tl-
kelerde ve degisik dillerde kullanilan anket formunun terciimesinde ve her yerde ay-
nt anlamlart tastyip tasimadiginin garanti edilmesinde sorunlar olabilecegi aciktir.

POLITIK (SiYASi) CEVRE

Uluslararast pazarlarda calisan bir isletme, her seyden 6nce kendi tilkesinin politik
cevresinden etkilenir. Isletmenin merkezinin bulundugu tilkede ¢ikarilacak yasalar
ve benzeri diizenlemelerle isletme faaliyetlerinde kisitlamalarla karsilasilabilir. Or-
negin, belirli tilkelere ambargo konmasi, boykot uygulamast veya ihracat kotasi gi-
bi hiiktimet eylemleri isletmelerin faaliyetlerini kisitlayabilir. Ornegin son dénem-
lerde Suriye’de yasanan i¢ savas bu gibi tlkelerde faaliyet gosteren isletmeleri en
olumsuz sekilde etkileyen bir etmendir. Ttirkiye’de 2001 krizi sonrasinda bankaci-
lik lisanst alan ilk kurum olan Audi Bank Grup CEO’su Samir Hanna, Suriye’de ya-
sanan krizin isleri nasil etkiledigine iliskin olarak “Suriye’de bir bankada ytizde 50
hissemiz var. Ancak faaliyetler %70 oraninda azaldi, faaliyetler uykuya gecti. Bu
dontistim stireci sonuclanana kadar boyle devam edecek” seklinde beyanat ver-
mistir (Haberttirk, 1 Temmuz 2012, s. 8). Bunun tam tersi bir sekilde, bazen
hikametler dis pazarlara acilmada isletmeleri tesvik edici bir tutum da alabilirler.
Isletmelerin dikkat etmeleri gereken bir diger cevre de girdikleri tilkenin politik
cevresidir. Bir isletmenin birden fazla pazarda faaliyet gosterdigi distintldigiinde
durum daha da karmasik hale dontstr. Son olarak, genel uluslararasi cevre tim
diger isletmeler gibi dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmeleri de etkiler.

Politik cevre ile ilgili en 6nemli 6zelliklerden biri, politik cevrenin dinamik ol-
masidir. Politik cevre, zamana bagli olarak farklilik gosterebilir ve bu nedenle pe-
riyodik olarak degerlendirilmesinde fayda vardir. Politik cevrenin degerlendirilme-
sinde en etkili faktorlerden biri tlkelerin politik sistemidir.

Hofstede'nin kiltir
calismasi énemli
metodolojik kisitlamalara
sahiptir.
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Degisik Politik
Sistemlere Sabip
Ukelerden Ornekler

Kaynak: Cavusgil,
S.T., Knight, G.,
Riesenberger, J. R.
(2012).
International
Business: The New
Realities, Second
Edition, Pearson
Education, Inc.

\New Jersey, s. 178.

s

\

Y A

1 - . L ! Biiyiik Olciide
Totaliter Rejimin Sosyalizmin Hakim -
Hakim Oldugu Ulkeler Demokratik Ulkeler
Oldugu Ulkeler Avustralya
. Boli‘vya Kanada
Kiiba Cin Japonya
R icore i Yeni Zelanda
Bazi Afrika Ulkeleri Hindistan ABD
(Eritre, Libya, Sudan, Romanya Pek Cok Avrupa Ulkesi
Ekvator Ginesi, Rusya Pek Cok Latin Amerika
Zimbabwe, vs.) Venezuala Ulkesi

A P/ I/

/

Totaliter rejimler yavas
yavas azalmaktadir.

Ozellikleri itibartyla bazi noktalarda benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte
politik sistemler asagidaki sekilde gruplandirilabilir (Cavusgil, Knight ve Riesen-
berger 2012: 177):

Totaliter Rejimler: Totaliter rejimlerde hiikGmetler kamu ve 6zel sektore
iliskin her alani kontrol altinda tutar. Cogu zaman bir diktator ve devleti
temsil eden bir siyasi parti mevcuttur. Elestiriye acik olmayan, kolluk kuvvet-
leri baskisinin kendini her alanda hissettirdigi, demokrasiden uzak bir devlet
yapisidir. Eski Cin ve Sovyetler Birligi gibi tilkeler totaliter rejimlere 6rnek
olarak gosterilebilir. Son donemlerde totaliter rejimler yavas yavas etkilerini
yitirmeye baslamuslardir. Ornegin, Cin artik totaliter rejimden ayrilarak Kapi-
talist sisteme dogru yaklasmaya baslamustir. Libya’nin Kaddafi donemi ve Su-
riye’de Esed totaliter rejimler icin giincel ornekler olusturmaktadir.
Sosyalizm: Ozellikle liberalizm karsit1 bir sdyleme sahip olan ve 6zel miil-
kiyetten ¢ok ortak miilkiyeti 6ne alan rejimlerdir. Sosyal demokrat rejimler
sosyalizme Ornek olusturur.

Demokrasi: Demokrasi, gelismis tilkelerin bircogunda gorilen siyasi rejim-
dir. Temel olarak demokratik rejimlerde 6zel miulkiyet koruma altina alinir.
Ayrica demokratik toplumlarda hitkimet mutidahalesi son derece sinirli olup
devlet sadece milli gtivenlik, altyapt yatirimlart gibi alanlarla ilgilenir.

Hiikimetlerin Dis Ticarete Bakisi
HukGmetlerin dis ticarete bakislart iki temel noktada ¢zetlenebilir (McAuley
2001, 33):

Ticareti kisitlayict tutum: Ticareti kisitlayict tutum alan hiikGmetler, ser-
best ticarete karst genelde olumsuz bir tavir icindedirler. Bu tutum bazen
genel olarak yaygin olurken, bazen sektor veya tirlin bazinda kendini gos-
terebilir. Hatta bazen kiiltiirden de etkilenebilir. Ornegin, Suudi Arabistan
yonetimi kiltiirel nedenlerden dolay1 alkollt ickilerin ithalatina karst olum-
suz bir tavir alabilir. Kimi zaman, kisitlayici tutum ekonomik veya siyasi ge-
rekcelerden kaynaklanabilir. Ornegin, hiikGimetler vergi gelirlerini arttirmak
icin glimriik tarifelerini arttirabilirler. Benzer sekilde, kisitlayici tutum politik
olarak zit gorisler icinde olunan tlke ile ticarete yonelik de olabilir.
HukGmetlerin ticaret kisitlayict tutumlari, sadece gtimriik tarifeleriyle degil
tarife dis1 engellerle de etkili olabilir.
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e Ticareti tesvik edici tutum: Son dénemlerde hitkiimetlerin ticareti kisitla-
yici tutumlart, genel olarak ticareti destekleyici tutum haline dontsmustir.
Pek cok tlke 1970’lerde hakim olan ticarete karsi olumsuz tavirlarini, son
donemlerde yabanct yatirimlarin tilkeye saglayacag: istihdam artisi, buna
bagli olarak artan gelir ve oy beklentisi nedeniyle olumlu yonde degistirmis-
lerdir. Son donemlerde Tirkiye de dahil olmak tizere pek cok devlet baska-
n1, yurt dist gezilerine is adamlarint da gotirerek dis ticareti tesvik etmeye
calismaktadirlar.

Hiikiimetlerin dis ticareti tesvik ederken yaptig1 calismalara ornekler veriniz.

SIRA SiZDE

POLITIK RiSK

Politik risk incelenirken isletme ve diger taraflar arasi iliskiler onem kazanir. Islet-
melerin iligkiler sayesinde politik riski etkileyebilecegi taraflar asagidaki gibidir
(Hollensen 2011, 212):

e Hiikiimet: isletmeler kendilerini zora sokacak birtakim olumsuz tutumlari
engellemek amaciyla hiikimetleri bu kararlarina iliskin olarak etkilemek is-
terler. Isletmelerin hitkimetleri etkilemede kullandiklart araclarin basinda
lobi faaliyetleri gelir. Bazen kendileri bazen de lobi firmalart vasitasiyla is-
letmeler yabanci hiitkGimetleri kendi lehlerine karar vermek tizere etkileme-
ye calisirlar. Bu tir faaliyetlerle isletmelerinin o tilke ekonomilerine katkila-
riny, istihdam yaratma potansiyellerini vs. anlatarak avantajli pozisyon elde
etmeye calisirlar. Etik ve yasal olmasa bile bazi firmalar riisvet yontemiyle
de kendi lehlerine pozisyon almaya calismaktadirlar. Sosyal sorumlu pazar-
lama anlayisi bu tir yaklasimlart onaylamaz. Asagidaki Tablo 2'de, en yik-
sek ve en distik yolsuzluk algi indeksine sahip tlkeler yer almaktadir. Ris-
vet ve yolsuzluk da isletmelerin dis pazarlarda faaliyetlerini olumsuz etkiler.

YOLSUZLUK ALGISI INDEKSI Tablo 3.2
(1= En Gok Yolsuzluk/10 En Az Yolsuzluk) Yolsuzluk Algilama
- - . - Endeksi (10= En Az
Yolsuzluk Algisinin En Diisiik Oldugu Yolsuzluk Algisinin En Yiiksek Oldugu Isuzluk
% 5 yolsuzluk)
Ukeler Ukeler
Sira | Ulke GSMH Sira | Ulke GSMH Kaynak: Pocker
. 93 World in Figures,
Danimarka : . 2012 Edition, The
| Y.enl Zelanda 9.3 | Somali I.1 Economist, . 65.
Singapur 9.3
4 Finlandiya 9.2 2 Afganistan 1.4
isveg 9.2 Myanmar 1.4
6 Kanada 8.9 4 Irak 1.5
Sudan 1.6
7 Hollanda 8.8 5 Turkmenistan 1.6
Ozbekistan 1.6
Avustralya 8.7
8 isvicre 8.7 8 Gad 7
10 Norveg 8.6 9 Burundi 1.8
10 Angola 1.9
Ekvator Guineasi 1.9

Son donemlerde diinyada, isletmeleri politik risk acisindan etkileyen gelismelere 6rnek
veriniz.

SIRA SiZDE
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Politik riskin azaltilmasinda
misterilerin pozitif tutumu
firmalara onemli avantajlar
saglar.

Miisteriler: Yerel musteriler kendileri icin 6nemli Girtin ve hizmetleri satan
uluslararasi firmalart desteklerler. Bir tilkede yerel halkin destegini almis
olan uluslararasi firmalarin politik riske maruz kalma olasiligi mukayeseli
olarak daha az olur.

Calisanlar: isletmenin faaliyet gosterdigi yabanci tilke pazarlarinda yerel
calisanlarina yonelik olarak onemli bir icsel pazarlama faaliyetinde bulun-
mast o calisanlarin islerini kaybetmemek icin ev sahibi hiikiimet tzerinde
onemli baskilar olusturmasina neden olacaktir. Ancak bunun gerceklesebil-
mesi icin isletmenin calisanlarina karst adil ve anlayisli davranmasi, cok di-
stk Ucret politikalart ve cocuk isci calistirma gibi etik disi uygulamalarda
bulunmamasi gerekmektedir. Aksi takdirde isletme kendi calisanlarini da
kendi karsisinda bulabilir.

Yerel Halk: Uluslararas: isletmelerin calisma bolgelerine yakin yerlerde ika-
met eden yerel halk, soz konusu isletmenin faaliyetlerinden olumsuz etki-
lendigini distinebilir. Bu olumsuz etkiler hava kirlenmesi, temiz su kaynak-
larinin tahribati, orman alanlarinin yok edilmesi gibi sekillerde kendini gos-
terebilir. Bu gibi durumlarda isletmeler yerel halkin protestolartyla karsilasa-
bilirler.

Politik Risk Unsurlari
Uluslararast pazarlarda politik riskler ti¢c grupta toplanabilir (Hollensen, 2011: 207):

Miilkiyet riski: Miilkiyet riski, isletmelerin dis pazarlardaki miilkiyet hakla-
rint tehdit eden risklerdir.

Faaliyet riski: Faaliyet riskleri isletmelerin faaliyetlerinde kisitlama yarata-
bilecek 6nemli mudahalelerdir.

Transfer riski: Fonlarin tlkeler arasindaki akisint engelleyen risklerdir.

Bu baglamda politik risk olusturan faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Hollen-
sen, 2011: 207):

Ithalat Kisitlamalar:: Hiikiimetler, kendi tilkelerinde faaliyet gosteren fir-
malarin ham madde, yart mamul, makine gibi bazi 6nemli tGrtinleri disaridan
ithal etmelerine kotalar yoluyla kisitlama getirebilirler. Boylece sz konusu
urlinlerin o tlke icinden tedarik edilerek ev sahibi tilke ekonomisine ayrica
katki saglanmast garanti edilir. Kotalar yiiksek giimriik tarifelerinden daha
yikict etkiye sahiptirler. Ciinkt tarifeler yliksek olsa da maliyet acisindan
bunlart karsilayabilen firmalar hila pazara girebilirlerken, kotada belirli bir
mal miktarinin Gzerinde pazara giris kesinlikle yasaktir. Ancak s6z konusu
urlinlerin o tlkede yetersiz olusu veya kalite problemleri isletmeleri zor du-
rumda birakabilir.

Yerel icerik Kisitlamalart: Bazen ev sahibi tilke hiikiimetleri, kendi tilke-
lerinde yabanci firmalarca tretilecek olan trtinlerin en az belirli bir oranda
yerel olmasini sart kosabilirler. Boylece ¢zellikle is glicii ve ham madde aci-
sindan yabanci firmalarin yerel kaynaklari kullanmasi tesvik edilmeye cali-
silir.

Doviz Kontrolleri: Ev sahibi tilke hikimetleri, doviz rezervleri kapsamin-
da birtakim doviz kontrolii uygulamalart getirebilirler. Boylece ithalatgr fir-
malarin ithalat yapabilmek icin gerekli déviz miktart sinirlanmis oldugundan
ithalat da smnirlanmis olur.

Pazar Kontrolii: Bazi hitkimetler, isletmelerin belirli tlkelerle ticaret yap-
malarint kisitlayabilirler.
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Fiyat Kontrolleri: HikGmetler, belirli Grtinler icin taban ve tavan fiyat be-
lirleme yoluna gidebilirler. Ozellikle ecza {iriinleri petrol gibi hassas {iriin-
lerde bu tir fiyat kontrollerine rastlanabilir.

Vergi Kontrolleri: Zaman zaman ev sahibi tilke hiikimetleri, tilkedeki ya-
banci yatirimeilan etkileyebilecek vergileri ytikselterek zarar verici bir at-
mosfer yaratabilirler. Secimlerde oy kaybetmemek ve gelir acigini kapatmak
icin yabanci yatinnmeilarn etkileyebilecek vergiler 6zellikle gelismekte olan
tilke hitkimetlerince en pragmatik yollardan biri olarak distntilmektedir.
Isgiicii Kisitlamalart: Ozellikle bazi tilkelerde isci sendikalarinin giderek
glclenmesine paralel olarak, bazi tilkelerde isletmeleri zora sokacak lokav-
t1 engelleme, fabrika kapatmay: engelleme, yonetim kurullarinda is¢i temsil-
cilerine yer verme gibi birtakim uygulamalarla karsilasilabilir.

Hiiktimet Degisikligi: Secimler sonucu veya askeri darbeler sonucu iktidar
degisikligi ile yabanci isletmelere karst olumsuz bir tutuma sahip siyasi par-
tiler, bu isletmeleri zorlayici bir atmosfer yaratabilirler.

El Koyma: Yabancilara ait isletmelere ev sahibi hiikiimet tarafindan el kon-
masidir. Ozellikle milliyetci akimlarin hakim oldugu iilkelerde goriiliir. Bu-
nunla birlikte gecmis yillara kiyasla daha az popiiler hidle gelmistir. El koy-
ma durumunda ev sahibi hiitkimet, 6nemli bir degere sahip olmakla bera-
ber bundan sonra tilkeye gelebilecek yabanci yatirimlarin 6niinti kesmekte-
dir. Madencilik ve enerji gibi sektorlerdeki yatirimlar el koyma tehlikesine
daha fazla acik sektorlerdir.

Millilestirme: Yabancilara ait isletmelerin calistigi sektorler, millilestirme
hareketiyle o ulke firmalarinin hizmet verebilecegi sektorlere dontstiirtile-
bilirler. Burada 6nemli nokta, belirli bir sektoriin tamamen yerel firmalarin
hizmet verecegi sektor hiline dontstirilmesidir.

Yerellestirme: Bu durum, belirli bir yabanct isletmenin kontroliiniin yavas
yavas yerel otoritelere veya bireylere devredilmesi anlamin: tasir. Ornegin,
yonetim kurullarinda gorev alan ev sahibi tilke vatandaslarinin sayisinin zo-
runlu olarak arttirilmast bu kapsamda degerlendirilebilir.

Savas: Politik cevre acisindan en ciddi sorunlardan biri savastir. Bir tilkenin sa-
vas durumunda olmasi halinde o tlke pazarinda yer almamak en saglikli ka-
rarlardan biri olur. En azindan bu gibi tlkelerde isletmenin varliklarini en az
riske atacak pazara giris yontemleriyle faaliyet gostermek yerinde olacaktir.
Terorizm: Savas kadar olmasa bile calisma ortamint rahatsiz eden faktorler-
den bir digeri de terdrizmdir. Pazara girilecek tlkelerde yasanan terorist fa-
aliyetler, dogrudan dogruya isletmeleri de hedefleyebilir. Bu durumda bu
tir terorist hareketlere acik hedef olan bir isletmenin boyle bir tilkede gu-
venli bir sekilde is yapabilme sansit azalacaktir. Terorist faaliyetler bazen ge-
nel olmakla birlikte, bazen de is adamlarinin kacirilmast gibi yontemlerle
dogrudan bu tlkelerde faaliyet gosteren isletmeleri de etkileyebilir.
Ambargo: Bir tlkeye iliskin bir ya da daha fazla triinde ticaret yasagina
ambargo adi verilir. Ambargo, ithalat kisitlamasinin en ileri seviyesidir. Ozel-
likle politik amaclarla glindeme gelen bir stratejidir. Ambargolar bireysel
olarak tlkeler tarafindan uygulanabilecegi gibi, Birlesmis Milletler gibi tlke-
ler ustt kuruluslar tarafindan da uygulanabilirler. Ge¢mis yillara oranla am-
bargolarin kullanimi azalmistir (Hollensen, 2011: 211).
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Politik Risk Analiz Yontemleri
Uluslararast pazarlarda politik riskler bes farkl: sekilde analiz edilebilir:

e Bolge Turu: Bolge turu, faaliyet gosterilecek olan tlkenin ziyaret edilerek
o tilkede pazarlama faaliyetlerini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebile-
cek durumlarin yerinde incelenmesidir. Yerinde teshis gibi onemli bir avan-
taja sahip olmakla beraber, bolge turunda is yapilacak tlkedeki yetkililerce
tamamen yaniltict bir mizansen de hazirlanmis olabilir.

e Damismanlardan Yararlanma: Bu yontemde isletme dis pazarlardaki po-
litik riski o pazarlar hakkinda uzman olan, daha 6nce o pazarlarda is yap-
mis, oralarda yasamis danismanlarin gortsleri temelinde degerlendirir. El-
bette ki danismanlarin kalitesi s6z konusu degerlendirmelerin kalitesini de
etkileyecektir.

¢ Delphi Teknigi: Bu teknikte Oncelikle bir tilkenin politik riskini belirleyici
faktorler (6rnegin tilkedeki yabanci sermaye karsiti hareketler, millilestirme
cabalari vs.) belirlenir ve ardindan bu faktorlerin etki dereceleri ortaya ko-
nur. Bu degerlendirmeler Delphi calismasinda yer alan tim uzmanlarca uz-
lasmaya (konsensiis) varana kadar stirer.

e Kantitatif (Nicel) Yontemler: Kantitatif yontemler tekniginde politik risk
analizi, 6nceden belirlenmis degiskenlerin cok degiskenli analiz yontemleri
kullanarak yapilir. Bu teknik gecmis verilere bakarak gelecekteki olast risk
unsurlarint belirleme esasina dayanuir.

e Entegre (biitiinlesmis) Analiz: Entegre analiz yontemi, yukarida sayilan
tim yontemlerin bir arada kullanilmasint icerir. Her bir yontemin avantaj ve
dezavantajlart dikkate alindiginda, butiinlesmis analizin bireysel yontemlere
gore daha glivenilir sonuclar Gretmesi beklenir. Bununla birlikte, buttinles-
mis analiz uzun zaman alir ve yliksek maliyetlidir.

TEKNOLOJiK CEVRE

Teknoloji insanlarin makine, madde ve slre¢ yaratmalarina musaade etmekte ve
toplumun daha yiiksek bir yasam standardi elde etmesine olanak saglamaktadir.
Teknoloji ayrica iscilerin daha verimli ve daha az fiziksel gli¢c kullanarak calisma-
sint saglamakta, onlarin daha fazla para kazanmalarina imkan saglamakta ve bu sa-
yede daha yiiksek teknoloji iceren trtinler satin alabilmelerine izin vermektedir.
Diger taraftan teknolojinin getirdigi bazi olumsuzluklar da mevcuttur; issizlige,
cevrenin kirlenmesine, su¢ oranlarinin artmasina ve benzeri baska toplumsal ve
cevresel sorunlara sebep olabilmektedir. Ayrica bircok tiketici yiksek teknoloji
iceren Urtinler satin almakta ama bunlarin karmasik bir yapiya sahip olmasindan
dolay1 soz konusu trtinleri nasil kullanmalari gerektigini bilememekte ve dolayi-
styla gereksiz yere bazi triinlere yiiksek ticretler ddemektedirler (Gegez ve diger-
leri, 2003: 228).

am >

Kiiltiir, Politik cevre, Teknolojik Cevre kavramlar: ve 6zellikleriyle ilgili daha detayli bil-
gi icin; Ercan Gegez, Miige Arslan, Emrah Cengiz ve Mert Uydact’'nin “Uluslararasi Pazarla-
ma Gevresi” (istanbul: Der Yayincilik, 2003) adli kitabini inceleyebilirsiniz.

Teknolojik ¢evre en dinamik degisen cevresel faktorleri barindirir. Gintimtizde
teknolojik ¢evrenin pazarlama tzerindeki en buytk etkisi, elektronik ticaretin or-
taya ¢tkmast olmustur. Ayrica Elektronik Veri Degisimi (EDD gibi teknolojik atilim-
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larla isletmeler arasinda veri paylasimi saglanmis ve stok maliyetlerinde 6nemli ta-
sarruflar yapilmustir. iPhone, iPad, Blackberry gibi cihazlarla teknoloji insanlarin
guinliikk hayatina girmistir. Internet énemli bir teknoloji altyapist hazirlams, eglen-
ce sektoriinde sinema, miizik vs. alanlarda Internet en énemli hizmet saglayict
platform hiline gelmistir.

ULKE KULLANICI SAYISI
I ABD 158 milyon
2. Breziyla 49.9 milyon
3. Hindistan 48.1 milyon
4. Endonezya 42.9 milyon
5. Meksika 34 milyon
6. ingiltere 31.4 milyon
7. Turkiye 31.4 milyon
8. Filipinler 27.1 milyon
9. Fransa 24.4 milyon
10. Almanya 23.9 milyon

Sosyal paylasim siteleri Internet kullanicilart arasinda ¢cok onemli bir ag (net-
work) olusturmustur. Ozellikle Facebook diinya ¢apinda takipciye sahiptir. Tiirki-
ye, Facebook kullanicilart agisindan 2011 yilinda dinyada dordinct sirada yer al-
maktayken, 30.8 milyon kullanictyla yedinci siraya gerilemistir (Bkz. Tablo 3 )
Amazon, Ebay gibi Internet siteleri, diinya capinda kullaniciya ve biiyiik oranda is
hacmine sahip Internet siteleridir.

Arastirma-Gelistirme Yatirimlari

Teknoloji sadece fiziksel trtinlerin Giretimiyle ilgili degil ayrica yonetim, pazarlama
ve benzeri hizmet ve bilgi tretimi ile ilgili de olabilir. Teknolojik gelismeyi olanak-
I1 kilan unsur ise arastirma ve bilgi birikimidir. Bu sebepten dolay1 arastirma gelis-
tirme (Ar-Ge) faaliyetleri ve tniversitelerde yuritilen arastirmalar teknolojinin ya-
ratlmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Teknoloji gelistirebilmek bir tilkenin rekabet
glictint artirmaktadir. Ayrica tlkenin ihracat kapasitesini artirir ve ekonomik bii-
yumeyi hizlandirir. Dolayistyla bir¢ok tlke, arastirma faaliyetlerine dnemli kaynak-
lar ayirmaktadir (Gegez ve digerleri, 2003: 228).

Sira Ulke Milyar $
| ABD 398.1
2 Japonya 150.8
3 Almanya 84.2
4 Cin 66.5
5 Fransa 57.6
6 ingiltere 49.8
7 Giiney Kore 337
8 Kanada 27.6
9 italya 27.2
10 ispanya 21.5

Tablo 3.3
Facebook kullanicist
tilkeler listesi (2011)

Kaynak: Habertiirk
Gazetesi 18 Haziran
2012, 5. 27.

Tablo 3.4
Toplam Ar-Ge
Harcamalar: (2008)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 63.
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Tablo 3.5
Inovasyon Indeksi
(2010)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 62.

Ar-Ge harcamalari tek
basina
degerlendirilmemelidir. Ar-
Ge harcamalari ve inovasyon
indeksi beraber
degerlendirilirse daha
anlamli sonuglara
ulasilabilir.

Yukaridaki tablo 4'te diinyanin arastirma-gelistirmeye en ¢cok yatirim yapan Ul-
keleri gorilmektedir. ABD, Japonya ve Almanya’nin bu alanda basi ¢cektigi, hemen
ardindan Cin’in dordiinct sirada yer aldigt dikkat cekmektedir. Arastirma gelistir-
me yatirimlarinda birinci olan ABD’nin kendisinden sonra ikinci sirada gelen Ja-
ponya'nin iki katindan fazla Ar-Ge harcamas: yaptg: gortiilmektedir.

Sira Ulke Skor
| ABD 5.65
2 isvigre 5.60
3 Finlandiya 5.56
4 Japonya 5.52
5 isveg 5.45
6 Israil 5.30
7 Tayvan 5.23
8 Almanya 5.19
9 Singapur 5.04
10 Danimarka 4.89

Tablo 5te yer alan Inovasyon Indeksi, yeni teknolojilerin benimsenme 6l¢iist
olarak degerlendirilmekte ve isletmeler ile bilim sektorleri arasindaki etkilesimi
gostermektedir. HukGmetler, tlkelerindeki inovasyonu tesvik etmek icin buiytik
cabalar harcamaktadirlar. Diinyada otomotiv sirketlerinin az yakit tiiketen ve cev-
reci olan hibrit ve elektrikli ara¢ tiretimine yonelmesiyle Turkiye’de Sanayi ve Tek-
noloji Bakanligi Ar-Ge gelistirecek sirketlere hibe destegi verilecegini duyurmus-
tur. Bu baglamda, hibrit ve elektrikli ara¢ teknolojileri alaninda 6zel sektore 5 mil-
yon liraya destek saglanmasina karar verilmistir (Haberttirk, 18 Kasim 2012, s. 12).

Teknolojinin hizlt gelisimi, isletmeleri Ar-Ge calismalarina daha fazla yatirim
yapmaya yoneltmektedir. Nano teknoloji gibi 6nemli alanlarda isletmeler tiketici-
lere daha iyi tiriinler sunmaya caba gostermektedirler. Ornegin Mercedes bazi mo-
dellerini cizige dayanikli ve daha parlak bir boyayla pazara sunmaktadir (Lee ve
Carter, 2005: 56). Ramsey, Zero Weight (sifir agirlik) teknolojisini kullanarak 1200
gram ile 1400 gram arasinda degisen standart birtakim elbisenin agirligint 750-850
grama, 275 gram olan géomlegi ise 200 grama kadar distiirmustir. Isletme hafif pal-
to ve ayakkabi yapmak icinde calismalarina devam etmektedir (Haberttirk, 6 Ekim
2011, s. 14).

Internetin ve beraberinde elektronik ticaretin ortaya cikistyla yaratict bireylerin
buytik sirketlere rakip olabilme sansi da artmistir. Google, Facebook gibi pek ¢ok
basarili isin arkasinda yaratict zekdsini Internetin sundugu olanaklarla birlestiren
girisimcileri gormekteyiz.

Internet’in tiikketicinin hayatina girmesi, internet ve kiiltiir konusunu daha da
onemli hale getirmistir. Internet ve kultiir iliskisi asagidaki sekilde ozetlenebilir
(Burca, Fletcher ve Brown 2004: 96):

e Internet’in kiiresel kapsama alani, uluslararast pazarlamacilarin ¢cok farkls tii-

ketim kulturiiyle aynt anda is yapmast anlamina gelmektedir.

o Ozellikle zaman ve paranin eslestirildigi kiiltiirlerde, Internet’in sagladig

hizli aligveris uluslararast pazarlamacilara 6nemli faydalar saglar.

e Internet hilen pek ¢ok kisi tarafindan materyalizm kavramiyla algilanip ha-

yata deger katan bir ara¢ olarak goriilmemektedir. Bu gibi toplumlarda In-
ternet’in yaygin bir sekilde kullanilmasi daha uzun zaman alacaktir.
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e Internet’in teknolojik altyapr ile ilgili olmasi, yeni teknolojilerin yaratilmasin-
da geri kalmus tlkeler acisindan Internetin yayginlasmasinda énemli bir en-
gel olusturur.

e Internet ortaminda Ingilizcenin yaygin olmasi baska dilin konusuldugu il-
kelerde dil acisindan olumsuz bir bakis yaratabilir.

e Yz ylze alisveris ve miizakere stiresince gozlemlenebilecek is adetleri ve
kiiltiirel uygulamalar alict ve satict sanal ortamda bir araya geldigi icin inter-
net ortaminda engel olusturma vasiflarint kaybederler.

inovasyonlarin (Yeniliklerin) Uluslararasi Pazarlara
Yayilmasi

Teknolojik ¢evre analizinde en ¢nemli konulardan biri de inovasyonlarin dis pa-
zarlarda nasil benimsenip yayilacagidir. Bazi yeniliklerin dis pazarlarda kabul gor-
mesi cok hizl gerceklesirken digerlerinin ¢ok yavas olur. Bunun temel gerekcele-
ri arasinda kdltirel direnme, yeniliklerin hedefledikleri dis pazarlar icin ne kadar
karmasik oldugu, trtintin cinsi, ekonomik ¢evre faktorleri vs. sayilabilir.

Belirli teknolojik trtinlerin belirli tilkelerde benimsenmesi zaman alabilir. Ba-
zen bu tiir Griinler icin kiiltiirle de alakali olarak direncle karsilasilabilir. Ornegin
mikro dalga firmlarin Turkiye’de yayginlasmasi diger elektronik cihazlara kiyasla
daha yavas olmustur. Benzer sekilde, camasir kurutma makineleri Turkiye’de hala
gereksiz olarak dustintildigiinden pazar talebi diger beyaz esyalara kiyasla olduk-
ca dustiktir.

Belirli teknolojiler belirli kilttrler icin 6nem tasir. Tirkiye'de video kayit cihaz-
lart ilk ¢iktiginda, sadece st gelir diizeyine mensup ailelerin satin aldigi, evlerde
en gosterisli koseye konan statti sembolleri hiline gelmis ve ardindan zamanla da-
ha alt gelir gruplarina yayilmaya baslamistir (Gegez ve digerleri, 2003: 103).

Yeni Girtinlerin dis pazarlarda benimsenme stireci asagidaki asamalardan olusur
(Burca ve digerleri, 2004: 152):

e Haberdar olma

e [lgi duyma

e Degerlendirme

e Deneme

e Benimseme

Yeni trtinleri benimseme egiliminde olan tiketicilerin sayist uluslararasi pazar-
larda farklilik gosterir. Bir tGrtintin dis pazarlarda kabul gorebilmesi icin asagidaki
kosullari saglamas: gerekir (Burca ve digerleri, 2004: 152):

e Pazarda mevcut alternatiflere kiyasla karsilastirmali Gistiinliige sahip olmasi

e Yerel adet ve aliskanliklara uygun olmast

e Kiictk miktarlara boliinebilir ve denenebilir olmast

e Herkes tarafindan gozlemlenebilir olmast

e Mimkin oldugunca basit olmasi

Isletmelerin teknolojik cevreyi yakindan takip ederek dis pazarlara hizlica ya-
yilmasini saglamalari, glinimiziin en 6nemli rekabet konularindan biri haline gel-
mistir.
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Fetbedemedigi 11 iilke kaldi!

Google'n verilerine gdre 137 dlkenin 126'sinda en ok kullanilan

sosyal ag olan Facebook, sadece 11 (lkeyi fethedemedi

Geriye kaldy 11 iilke!
Googlein verilerine gore 137 iilkenin 126’sinda en ¢ok kullamilan sosyal ag
olan Facebook, sadece 11 iilkeyi fethedemedi.

860 milyonu asan kullanict sayisvyla diinyanmin en yaygin ve biiyiik sosyal agi olan
Facebook’un 137 iilke arasinda hakim olamadig sadece 11 iilke kalds. Italyan sos-
yal medya stratejisti Vincenzo Cosenza’mn 2009 yilindan bu yana ber 6 ayda bir
acikladigi ve hangi sosyal aglarin hangi iilkelerde en yogun sekilde kullanildigin:
gosteren “Sosyal Aglarin Diinya Haritas:” calismasimin Haziran 2012 sonuglar: Fa-
cebook’un bu alandaki hakimiyetini pekistirdigini gézler éniine serdi. Internet sitele-
rinin trafigini analiz eden Alexa sirketinin verilerinin yani sira Google Trends so-
nuglarmmin dikkate alimdigi calismaya gore Facebook 137 tilkenin 126 sinda en ¢ok
kullanilan sosyal ag konumunda bulunwyor. Facebook’'un hakim olamadigr biiyiik
niifuslu tilkeler arasinda Cin ve Iran’da Internet yasaklarinin etkisi gézlenirken,
Cin’de ilk ti¢ sirada yer alan sosyal aglar olan QZone, Tencent Weibo ve Sina Wei-
bo’'un toplam kullanici sayisi 1 milyar 231 milyonu buldu. Iran’daki Farsca temelli
sosyal ag Cloob da 1 milyonu asan kullanicisiyla tilkedeki en cok kullanilan sosyal
ag konumunda. Facebook'un hakim olmadig bir diger iilke olan Rusya’da sosyal
aglar alaninda ilk 2 sirada yer alan Odnoklassniki ve Vkontakte nin toplam kullani-
c1 sayist da 350 milyonu buluyor. Odnoklassniki, Kazakistan'da da en cok kullani-
lan sosyal ag. Letonya’da Draugiem ve Vietnam da Zing, Facebook'a bu iilkelerde bi-
rincilik yasatmayan rakipleri. Facebook’un acik ara lider oldugu tilkelerin basinda
gelen Tiirkiye'deki kullanict sayist 30.8 milyona gerilerken, bu sayvyla Tiirkiye, en
cok Facebook kullanicisi olan tilkeler listesinde de 7'ncilige kadar dristii.

Kaynak: Habertiirk Gazetesi 18 Haziran 2012, s. 27.
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Ozet

Kiiltiir kavramin, ozelliklerini ve kiiltiiri olug-
turan unsurlar agiklamak.

Kiltir; toplumlarin giinlitk hayatina damgasint
vuran, topluma iliskin 6grenilmis, paylasilmis de-
gerler toplulugunu ifade eden ve o toplum in-
sanlarinin davranslarini, degerlerini tutumlarini,
algilamalarini sekillendirir. Dinamik bir stire¢ arz
eder ve zamanla degisime ugrar. Konusma tarzi-
miz, dogrularimiz, yanlislarimiz, deger yargilari-
miz, giydiklerimiz, yediklerimiz, ictiklerimiz ve
benzeri pek cok guinliik faaliyetimiz kiltirden
etkilenir. Ayrica kultir, hedefi musteri profili ve
insanlar olan firmalart da dogal olarak etkilemek-
tedir.

Dil, din, materyal kiltir ve teknoloji, insanlarin
yarattigi alet, makine, bina ve ara¢ gibi nesneler-
le iliskiler, estetik degerleri, sosyal organizasyon,
egitim, degerler ve tutumlar ¢cok genis bir kav-
ram olan kiiltiirin unsurlarmni olusturur ve birbir-
leriyle aralarindaki iliskiyi aciklar. Kalttirtin etki-
si, Urlin tasarimu, fiyatlama stratejisi, satis eleman-
larmin muzakere tarzi, reklam mesajlari, dagitim
kanali iliskileri, arastirmalarinda anket tasarimi
gibi, tim pazarlama siirecinde etkisini gosterir.
Pek cok isletme pazarlama stratejilerinde kulttirt
g6z dniine almanin yaninda, ayni zamanda fark-
11 tlkelere gidecek personeli icin de kiltir agir-
likli egitimler vermektedir. Kiiltir, tlkelerle ve
siyasi sinirlarla kisitlanamaz ve aynt tlke icinde
bile kulttrtn farkliliklar gosterebilir. Pazarlama
faaliyetlerinden yapilabilecek birtakim hatalar is-
letmelere telafisi zor zararlar verebilir.

Farkl kiiltiirlerin nasil siniflanabilecegini deger-
lendirmek.

Kilttrler, ytiksek ve distk baglamli olarak ikiye
ayriabilir. Yuksek baglaml: kulttrler ima kulttr-
leridir ve bu kultirlerde diistinceler acik acik ifa-
de edilmek yerine ima edilerek aktarilmaya cali-
silir. Sozli mesajda ¢ok az bilgi iletilir ve kelime-
ler yerine beden dili daha 6énem kazanir. Dustk
baglamli kiiltirlerde ise dustinceler dogrudan ifa-
de edilir. Diger bir calismada ise Hollandalt an-
tropolog Hofstede, 116.000 IBM firmast calisant
tzerinde bir ¢alisma yaparak ulusal kiltirin bo-
yutlarint ortaya ¢ikarmistir. Bu boyutlar” birey-
sellik - kollektivizm” giicli ile zayif arasindaki

uzakligi gosteren” giic uzakligt”, belirli bir kul-
tirde eril ve disil degerlerin ne kadar baskin ol-
duguyla alakali olan “erillik ve disilik”, “belirsiz-
likten kacinma” ile” kisa ve uzun vadeye dontk-

lik” boyutlaridir.

Politik cevre unsurlarini tanimlamak.

Kiiresel bir isletme her seyden once kendi tilke-
sinin politik cevresinden etkilenir. Ulkesinde ¢1-
karilacak yasalar, dizenlemeler isletme faaliyet-
lerinde kisitlamalara neden olabilir. Ornegin, be-
lirli tlkelere ambargo konmast, boykot uygula-
mast veya ihracat kotast gibi hiitkiimet eylemleri
isletmelerin faaliyetlerini kisitlayabilir. Bunun
tam tersi bir sekilde, bazen hiikimetler dis pa-
zarlara acilmada isletmeleri tesvik edici bir tutum
da alabilirler. Isletmelerin dikkat etmeleri gere-
ken bir diger cevre de girdikleri tlkenin politik

cevresidir.

Politik cevrenin nasil analiz edebilecegini agik-
lamak.

Politik cevreyi analiz edebilmek icin bolge turu
ile faaliyet gosterilecek tilke ziyaret edilebilir. Dig
pazarlardaki politik risk o pazarlar hakkinda uz-
manlarla, daha once o pazarlarda is yapmus, ora-
larda yasamis danismanlarin gorislerini deger-
lendirmek yoluyla analiz edilebilir. Delphi Tek-
nigi ile dbnceden belirlenmis degiskenler ve cok
degiskenli analiz yontemleri kullanilarak kantita-
tif yontemlerle politik risk analizi yapilabilecegi
gibi bu sayilan tim yontemlerin bir arada kulla-
nilmasint iceren Entegre Analiz ile politik cevre
analizi yapilabilir.

Teknolojik gelismelerin etkilerini degerlendimek
Teknolojik gelismeler ve teknoloji gelistirebilmek
bir tilkede rekabette biiytik bir art1 saglar. Ayrica,
ulkenin ihracat kapasitesini artirir ve ekonomik
buytumeyi hizlandirir. Ar-Ge calismalart ve bilgi
birikimi, teknolojik gelismeyi miimkiin kilan un-
surlardandir. Teknolojinin hizli gelisimi isletmele-
ri Ar-Ge calismalarina daha fazla yatirim yapmaya
yoneltmektedir. Internet’in ve beraberinde elek-
tronik ticaretin ortaya cikistyla yaratict bireylerin
buytk sirketlere rakip olabilme sanst da artt1.
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Kendimizi Sinayalim

1. Toplumlarm farkli kiiltiirlerden birtakim seyleri ken-
dilerine uyarlayarak alma yoluna gitmeleri kulttirtin
hangi 6zelliginden kaynaklanmaktadir?

a. Kiltirtin paylasiimast
Kultirin adapte edilebilirligi
Kultirtin 6grenilmesi
Kulttrtin kusaktan kusaga gecmesi

o an T

Kultiirin dinamik olusu

2. Asagidakilerden hangisi dis ticareti tesvik edici tutu-
ma ornektir?
a. Sinir komsusu tlkelere ihracat yapilmamasi
b. Denizasir tilkelerden ithalatin durdurulmasi
c. [lthal turtinlere yiiksek giimriik vergisi uygulan-
mast
d. Devletin yerli mal ve hizmet alim-satimina tes-
vik vermesi
e. Devlet baskanlarinin yurt dist gezilerine isadam-
larint da gotiirmesi

3. Uluslararas isletmeler, lobi faaliyetleriyle asagidaki
politik risk taraflarindan hangisini kendi lehlerinde ka-
rar vermeleri icin etkilemeye calisirlar?

a. HukGmet

b. Yerel Halk
c. Calisanlar
d. Misteriler
e. Hicbiri

4. Tsletmeler arast data paylasimi imkani ve stok mali-
yetlerinde 6nemli tasarruflar saglayan teknolojik gelis-
me asagidakilerden hangisidir?

a. iPhone, iPad gibi dokunmatik ekranli cihazlar,
tablet bilgisayarlar
Facebook, Twitter vb. sosyal paylasim aglart
Mobil Internetin yayginlasmasi
Elektronik Veri Degisimi (EDI)
Online alisveris siteleri

o a0 T

5. “Belirli bir kilttr icinde milliyet, din, dil, yasam tar-
z1, 1k, cografi bolge gibi ¢zellikler temelinde daha ho-
mojen 6zelliklere sahip olan kultiir nasil adlandirilir?
a.  Altkaltirler
Ara kulttrler
Ana kulttrler
Yeni kilttrler
Farkli kalttrler

oo T

6. Yiksek kontekst (baglamly) kiiltiirler hakkinda asa-
gidakilerden hangisi yanlistir?

a. Ima kulttradir.
Sozlt mesajda cok bilgi vardir.
Distinceler acik acik ifade edilmez.
Kelimeler yerine beden dili daha ¢nemlidir.
Hicbiri

o0 T

7. Uluslararast pazarlamacilarin pazarlama faaliyetle-
rinde diger kulturlere iliskin degerleri ve anlayis farkli-
liklarint g6z ardr edip, kendi deger yargilarint referans
almalarini asagidakilerden hangisi aciklamaktadir?

a. Politik faaliyet riski
Belirsizlikten kacinma
Kendini referans alma kriteri
Dusuk kontekst kiltirler
Bireysellik

o a0 T

8. Asagidakilerin hangisi, Hollandali antropolog Hofs-
tede’nin ulusal kiltirin boyutlariyla ilgili calismasinda-
ki “Belirsizlikten kacinma” boyutuna ornek olabilir?
a. Kararlarint verirken her tirlt olasiligt dustntp
degerlendirmek
b. Baz kilttrlerde kisa vadeli degil uzun vadede
sonug¢ alma egiliminin hakim olmasi
c. Ekip ruhu, beraber hareket etme, basart veya
basarisizligi ekip olarak kabul etme durumu
d. Disil toplumlarda korumacilik, uyumluluk gibi
degerlerin 6n plana ¢tkmast
e. Bir toplumda giiclt ile zayif arasindaki uzakligin
az olmasi

9. Bazi hiik(metlerin isletmeleri belirli tilkelerle ticaret
yapmalarini kisitlamasi hangi politik risk faktoriine girer?
a. Yerel Icerik Kisitlamalari

b. Pazar Kontrolu
c. Yerellestirme
d. Millilestirme

e. El Koyma

10. Uluslar arast bir isletmenin yénetim kurulu tyeleri
arasinda ev sahibi Ulke vatandaslarinin belli bir sayida
yer almast sart1 asagidakilerden hangi risk faktoriyle il-
gilidir?

a. Yerel Icerik Kisitlamalari

b. lIsgiict Kisitlamalari

¢. Pazar Kontrolu

d. Millilestirme

e. Yerellestirme
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Yasamin iginden

¢ YASAKLAR 3 DEVIN KORKULU RUYASI OLDU

internet Dismam Ulkeler

Gin, lran, Kuzey Kore, Suodi
Arabistan, Suriye, Tirkmenistan,
(Ozbekistan, Vietnam, Burma, Kiiba

Gozetim Altindaki Ulkeler

Avustralya, Meswr, Fransa, Rindistan,
Kazakistan, Malezya, Rusya,

Giiney Kore, Srilanka, Tayland, Tunus,
BAE, Tiirkiye

Kaynak Senie Tamimayan
Gazeteciler Drgiti, Internatin
Diigmaslan Ragory 2012

INTERNET HiC BU KADAR TEHLIKEDE
OLMAMISTI

Google'in kurucusu Sergey Brin, “Internetin 6zgtirligi
icin hi¢ olmadigim kadar endiseliyim” dedi. Cin, Iran ve
Suudi Arabistan’in yant sira ABD’deki SOPA tasarisina
dikkat ceken Brin, en buiytik rakipleri Facebook ve App-
le’t da kendi duvarlarini 6rmekle sucladi.

Google kurucularindan Sergey Brin, Cin ve Iran gibi til-
kelerin acgik kisitlamalari, ABD’deki Cevrimici Korsanli-
81 Onleme Yasasi (SOPA) ve Fikir Eserleri Miilkiyetinin
Korunmast Yasasi (PIPA) calismalarinin yani sira Face-
book ve Apple nedeniyle Internet dzgtirligiintin hi¢ ol-
madigi kadar tehdit altinda oldugunu soyledi. ingiliz
The Guardian Gazetesi'ne konusan Sergey Brin,
hiikGimetlerin erisim ve iletisim konusunda vatandasla-
rint kontrol altinda tutmaya calismast nedeniyle Internet
ozgurliginiin buylk bir tehdit ile karst karsiya bulun-
duguna dikkat ¢cekti. Google kurucu ortag: Brin, “Face-
book ve Apple gibi sinirlayict duvarlar 6ren sirketlerin
yazilim platformlarint siki kontrol altina almasi internet’i
oldukca smirliyor” dedi. Acik internet karsisinda bu sir-
ketlerin ¢cok giiclii oldugunu dile getiren Brin, Cin, Suu-
di Arabistan ve Iran’in sansiir ve sinirlamalarinin da en-

dise verici oldugunu aktardi.

KENDISINI ES GECTI!

Internetin ‘aciklik ilkeleri’ ve ‘evrensel erisim’ kavram-
lart lizerine kuruldugunu belirten Sergey Brin, Internet
ozgurliginin eksene alan roportajinda Google’in 1
Mart'ta hayata gecirdigi ve tim servislerindeki kullanim
kosullarin: tek bir metinde birlestiren yeni gizlilik anlas-
masina ise deginmedi. Brin’in atladigi yeni gizlilik soz-
lesmesini, The Guardian’m Internet sitesini ziyaret eden-
ler gozden kacirmazken, roportajin yer aldigr sayfadaki
yorum bolimiine Google’t elestiren ytizlerce okuyucu

gorisi geldi.

® Apple
cirosy | KARI | DEGERI

108/25.9 565

milyar § milyar § mikyar §

Ogie
KARI | DEGERI

Yy 37.9 9.7 /203

milyar § milyar § milyar §

CIROsY KARI DEGER|

of |
mifyar § mityar § milyar §

APPLE VE FACEBOOK’A DA CATTI

Facebook ve Apple gibi platformlarin kullanict erisim-
lerini kontrol altinda tutmasinin teknolojik inovasyonu
riske attiginin altini ¢izen Brin, bunun acik internet i¢in
tehdit olusturdugunu 6ne stirerek, sunlari belirtti: “App-
le’in basini cektigi akilli telefon uygulamalarindaki bil-
gilerin hicbiri arama motorlar: tarafindan taranamiyor.
Bu da icerideki bilgileri aranamaz kiliyor. Facebook’a
giren veri bir daha disari ¢cikamiyor. Ancak diger taraf-
tan Facebook, Gmail’in icerigini yillardir ¢ekiyor. App-
le ve Facebook, kendi platformlarini kendi yazilimlarty-
la sikt bir sekilde kontrol ediyor. Interneti tilkeler gibi
bolip parcaliyorlar. Su anda Internet’in basindaki en
buytik tehdit bu ve hi¢ olmadigim kadar endiseleniyo-
rum.” Cin basta olmak {izere Internet’te icerik engelle-
me sistemleri kullanan tlkelere de dikkat ¢ceken Brin,
Internet i¢in acik tehdit olusturan buna benzer engelle-
melerin SOPA ve PIPA araciligiyla ABD’de de kullanil-
mak istendigine deginerek, “SOPA ve PIPA’nin ¢ikaril-
masini destekleyen icerik endistrisi, kendi ayagina siki-
yor. Belki de ayagindan daha da koti” dedi.

ALISVERISE CIKARACAK

30 milyon kisinin kullandigi fotograf paylasim uygula-
mast Instagram’t gecen hafta 1 milyar dolara satin alan
Facebook, simdi alisverise de el atiyor. Abheek Anand
ve Soham Mazumdar adli iki Hintli mthendis tarafin-
dan gecen yil kurulan ve kupon dagitarak magazalarin
gelirlerini artirmayt amaclayan misteri sadakat progra-
mui Tagtile, Facebook ile satin alma siirecini Internet si-
tesinden duyurdu. Satis fiyati konusunda ise bilgi veril-

medi.

Kaynak: “Internet Hi¢c Bu Kadar Tehlikede Olmam1§t1”,,
Habertlirk Gazetesi, 17 Nisan 2012, s. 9.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1. b Yanitiniz yanhs ise “Kiltirtin Ozellikleri” konu-
sunu yeniden gozden geciriniz.

2. e Yanwtiniz yanls ise “HukGmetlerin Dis Ticarete
Bakist” konusunu yeniden gozden geciriniz.

3. a Yanitiniz yanls ise “Politik Riskte Taraflar” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.d  Yanitiniz yanls ise “Teknolojik Cevre” konusu-
nu yeniden gozden geciriniz.

5.a  Yanitiniz yanhs ise “Kiiltiirtin Ozellikleri” konu-
sunu yeniden gozden geciriniz.

6. b  Yanitiniz yanlis ise “Yiiksek Ve Diisiik Kontekst
Kilttrler” konusunu yeniden gozden geciriniz.

7.¢  Yanitiniz yanls ise “Kendini Referans Alma Kiri-
teri” konusunu yeniden gozden geciriniz.

8.a  Yanitiniz yanls ise “Hofstede Kiiltiir Calismast”
konusunu yeniden gozden geciriniz.

9.b  Yanitiniz yanls ise “Politik Risk Unsurlar1” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

10. e  Yamtiniz yanls ise “Politik Risk Unsurlar” ko-

nusunu yeniden gozden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Dis pazara girecek isletmeler, pazara girmeden 6nce, o
kiltire ait belirli kavramlari, o bolgede veya tilkede
konusulan tim dilleri, lehceleri, o dillerde yer alan ke-
limeleri, ne gibi anlamlara gelebileceklerini ¢ok iyi bil-
melidir, bunun i¢cin uzmanlarla ¢calismalidir. Ayrica, be-
den dili de onemli bir yer tutmaktadir. isletme calisan-
larinin yabanct dil bilmesi tek basina yeterli degildir.
Mimik ve el hareketlerinin yogun kullanildig: bir tlke-
den gelen bir isletme icin, girdigi bu yeni pazarda bu
tir hareketler kabul edilmeyebilir, negatif bir tepki ce-
kebilir. Faaliyetlerinde, 6zellikle de musterileriyle en
onemli temas noktasi olan pazarlama faaliyetlerinin
planlama ve yuritilmesinde, sozli ve sozsliz mesajla-
rinda, verdigi mesajin zamanina, icerigine, nasil iletildi-
gine, kime iletildigine kadar bir¢cok konuya biytk énem
vermelidir. Ayrica, o isletmenin markalarinin ve isletme
admin o tlkedeki dogru ve istenen cagrisimlari yaptigi-
na emin olmalidir. Kullanmak istedigi marka isimlerini
o ulkede rahatlikla kullanabilecegini, isim hakki gibi
konulara ¢ok dikkat etmeli. Aksi hilde, trtin ve marka
adinda bir degisiklik ve rotus yaparak o pazarlara gir-
melidir. Ornek olarak, Amerikali Apple firmasi, iPad
markasinin yaraticisi olarak gortiinse de Cin’de bu ismin

kullanim hakkint daha 6nce satin alan Proview firmasi-
nin Cin mahkemelerine basvurusu tizerine Yeni iPad’e
yonelik 6n satis yasagt karari ¢ikarild: ve Apple’in bu is-
mi kullanabilmesi icin ilgili firmaya 60 milyon dolar
odemesine hitkmetmisti.

Kaynak: http://haber.mynet.com/apple-ipad-icin-60-
milyon-dolar-odeyecek-639287-teknoloji/ (Erisim: Tem-
muz 2012)

Sira Sizde 2

Devlet baskanlari, cumhurbaskanlari veya basbakanla-
rin, yurt dist ziyaretlerine is adamlarindan bir heyetle
katilmast, iki tlke arasinda ikili ticari ve ekonomik is-
birliginin gelistirilmesi ve derinlestirilmesine iliskin cer-
ceve anlasmalari, ihracat ve ithalatta yasanan sikintila-
rin giindeme getirilip, ¢ozimu i¢in yasalar ¢ikarilmast
buna 6rnek olabilir. Turkiye’'de 6rnek olarak, dis ticare-
ti tesvik paketlerinin hazirlanmasi, Teknokentlerin,
yurtdisinda silikon vadilerinde acacaklart bilisim mer-
kezlerinin yillik kira giderlerini ve bu merkezlerde ¢a-
listiracaklart iki personelin maaslarini da belli bir mik-
tarda desteklemesi, yurt disinda marka tescili almak is-
teyene 50 bin dolar tesvik verilmesi 6rnek olarak gos-
terilebilir. Ayrica, disaridan gelecek yatirimeilar icin de
Ucretsiz arazi tahsisi, vergi, SSK gibi 6demelerde kolay-
liklar ve muafiyetler de dis yatirimci icin 6nemli tesvik
uygulamalaridir.

Kaynak: http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/
05/20120505-2.htm (Erisim: Temmuz 2012)
http://www.dunya.com/tesvik-ilk-meyvesini-verdi-
153406h.htm (Erisim: Temmuz 2012)
http://ekonomi.bugun.com.tr/hukumet-ten-buyuk-tes-
vik-196690-haberi.aspx (Erisim: Temmuz 2012)
http://www.eforpatent.com/portfolio/yurtdisinda-mar-
ka-tescili-almak-isteyene-50-000-usd-tesvik/ (Erisim:
Temmuz 2012)

Sira Sizde 3

Suriye ve Libya’da faaliyet gosteren Turkiyeli firmalarin,
Orta Dogu’da Arap Baharr'ndan dolayi yasanan olaylar
sonrast oradaki faaliyetlerini durdurmak zorunda kal-
malari, iscileriyle gecici olarak geri donmeleri son za-
manlardaki en 6nemli politik risk érneklerinden biridir.
T.C. Ekonomi Bakanliginin Maliye Bakanligina bu tlke-
lerde politik risk gorildigiint bildirmesi tizerine, bu
tlkelerdeki ekonomik ve siyasi ortam diizelinceye ka-

dar bu isletmelere ‘miicbir sebep’ kolayligi, vergi, SSK
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gibi kamu 6demelerinin taksitlendirme ve erteleme ko-
layliklart saglanmasi buna ornektir. Yine ayni olaylar-
dan dolay1 Misir’da, protesto ve gosteriler icin orgtlitlen-
meyi kolaylastiran Facebook, Twitter gibi sitelerin dola-
ystyla da Internetin tamamen kapatilmas: ve tilkedeki
Vodafone ve diger tim mobil operatorlerin Misir
hitkkGimetinin ellerindeki yetkiyle aglarinin kapatilmast
buna ornek verilebilir.

Kaynak: http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?say-
fa=bakanlikofisi#1998 (Erisim: Temmuz 2012)
http://haber.gazetevatan.com/misirda-isyan-gu-
nu/355756/30/Haber (Erisim: Temmuz 2012)
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ Isletmeleri uluslararasilasmaya yonelten sebepleri aciklayabilecek,
@ Isletmelerin uluslararast pazarlara giris stratejilerini degerlendirebilecek,
@ Uluslararast pazarlara giris yonteminin seciminde etkili olan nedenleri tanim-
layabilecek,
@ Girilecek uluslararas: pazarlarin nasil belirlendigini aciklayabileceksiniz.

e Uluslararas: Pazarlar e Sozlesmeli Uretim

e Uluslararasi Pazarlara Giris Karart e Yonetim Sozlesmeleri

e Uluslararas: Pazarlara Giris e Anahtar Teslimi Projeler
Stratejileri e Montaj Operasyonlart

e fhracat e Ortak Girisim

e Franchising e Yabanci Direk Yatirimlar

e Lisans Anlasmalari e Sirket Birlesmeleri ve Satinalmalar




ISLETMELERI ULUSLARARASILASMAYA YONELTEN
SEBEPLER

Isletmelerin kendi kontrolleri dahilinde bazi yonetim faktorleri bulundugu gibi
kendi kontrollerinde olmayan bazi cevresel faktorler de mevcuttur. Isletmeler bu
cevresel faktorlere uyum saglamak durumundadir. Yerel pazarlarda artan rekabet,
i¢ talepteki azalmalar, tilke ekonomisindeki sorunlar gibi etkenler sonucunda is-
letmeler dis pazarlara acilma ihtiyacini hissederler. Dis pazarlara yonelerek bu pa-
zarlardaki firsatlari degerlendirirler ve bu firsatlardan faydalanmak icin faaliyete
gecerler.

II. Diinya Savast sonrasinda uluslararast pazarlar hitkimetler ve is cevreleri ta-
rafindan fark edilmeye baslanmustir. Is cevreleri, dis pazarlardaki firsatlarin farkina
vardiktan sonra hem urtnlerin hem de hizmetlerin uluslararas: ticareti stirekli bir
gelisme gostermeye baslamistir. Bu donemde uluslararasi ticaret ve yatirnmlardaki
gelismeler ile uluslararast ticaret yeni bir dnem kazanmaya baslamistir. Bazi tlke-
ler, ihracat artist sayesinde ddemeler dengesini kurmaya calisirken bazi tilkeler de
teknoloji transfer ederek gelismelerini gerceklestirme yoluna gitmislerdir. Sirketler,
uluslararasi ticaretin ontindeki engeller kalktikca, satis cirolarint ve karlarmni artir-
mak icin uluslararast pazarlarda faaliyet gostermeye baslamislardir (Cengiz, Gegez,
Arslan, 2003, s.4).

Kiresellesme strecinde ise teknolojik gelismeler ile birlikte iletisimin kolaylas-
mast ve iletisim yontemlerinin hizli gelisimi, lojistik alanindaki gelismeler, bilisim
teknolojisindeki gelismeler ile diinya pazarlarinin entegrasyonu hizlanmistir. Boy-
lece, isletmelerin sadece yerel pazarlarda degil, baska tlkelerdeki pazarlarda da fa-
aliyet gostermesi yaygilasmistr. Isletmeler sadece yerel pazart hedeflemek ile ye-
tinmemekte diinya capinda kendilerine hedef tlkeler veya bolgeler secerek bura-
daki uluslararasi pazarlart da hedef pazarlarina eklemektedir. Kiiresellesmenin
baslangici ve gelisimi ile birlikte uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilim islet-
meler icin hayati bir dnem tasimaya baslamistir. Kiiresellesmenin boyutu ilerledik-
ce isletmelerin uluslararast pazarlamaya bakist da farklilasmistir. Artik, cogu sek-
torde kiictk, orta olcekli veya buylk firmalar i¢c ve dis pazar ayrimi yapmamakta
tim diinyayt tek bir pazar olarak degerlendirmektedir (Mahir, 2009).

Diinya ekonomisi, kiiresel koy gibi terimler, gezegenimizde yasayan insanlarin
birbirlerine bagimliligint anlatmaktadir. Ginimtz kosullarinda hicbir tilkenin ken-
dini diinyadan ayr tutamayaca@i bir gercektir. Isletmeler yerel pazarda, diger ye-
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rel isletmelerin yani sira yabanci isletmelerin de rekabeti ile karst karsiya kalirlar.
Uluslararast pazarlara giris yaparak rakipleri ile rekabet ederler ve rakiplerinin re-
kabetine karst koyarlar. Uluslararas: pazarlamaya katilmanin diger 6nemli sebebi
ise pazar firsatlaridir (Vern Terpstra, 1988, s.3).

Pazar doygunlugu, isletmeleri uluslararast pazarlara katilmaya zorlayan diger
bir faktordiir. Bazi tilkelerin pazarlart hizla doygun hile gelmektedir. Ornegin, bir
tlkede televizyon, radyo veya otomobil tiretim kapasitesi, tilke ntfusunun ihtiya-
cindan fazla olabilir. Bu tir Urtinlerin treticileri de uluslararasi pazarlara yonelme
ihtiyacini hissederler. Ulkelerin dis ticaret cari aciklart da isletmelerin uluslararast
pazarlara yonelmeleri icin bir sebep olusturabilir. Ulkeler, ithalat miktarlart ihracat
miktarlarindan fazla oldugunda ve cari acitk meydana geldiginde bunu kapatmanin
bir yolu olarak ihracatt artirma ihtiyact hissederler. Bu da isletmelere ihracat yap-
malart hilinde hiikiimetler tarafindan destekler verilmesi sonucunu dogurabilir. Is-
letmeler sifir faizli krediler gibi cesitli finansal avantajlardan ve desteklerden yarar-
lanmak amacryla ihracata yonelebilirler. Uluslararast pazarlara yonelmenin diger
bir sebebi ise kiiresellesmedir. Theodore Levitt'e gore teknoloji, diinya pazarlarini
homojen hale getirmistir, bu ylzden sirket kiiresel olarak standardize edilmis
urlnler tretmeli ve bunu tim diinya genelindeki insanlara ayn1 sekilde pazarlama-
lidir. Sanayilesmis toplumlardaki tiiketici ihtiyaclart hizla birbirine benzer hile gel-
mistir. Diinyanin farkl yerlerinde cocuklar Nintendo ile oyunlar oynamaktadir, in-
sanlar Sony Walkman ile miizik dinlemektedir (Jain, 1996, s.7). Cogu urin ve ¢o-
gu sirket icin tim diinya tek bir pazar hiline gelmistir ve sirketler kendilerine re-
kabet tehdidi oldugu kadar biiytime potansiyeli sunan bu gelismeden dinya pa-
zarlarina acgilarak faydalanmak istemektedir.

Bu baglamda, giinimtizde bircok isletme uluslararast pazarlarda faaliyet goster-
meyi tercih etmektedir. Clinkti uluslararast pazarlar tim belirsizliklerine ve riskleri-
ne ragmen yerel pazarlar ile kiyaslanmayacak kadar buiytik ve cok boyutlu potan-
siyeller tasimaktadir. Bu potansiyeller, uluslararast pazarlart ¢ekici hale getirmekte-
dir. Isletmelerin yerel pazarlar disinda pazarlar aramasinin yerel pazarlardan kay-
naklanan itici sebepleri de olabilir. Yerel pazardaki demografik, ekonomik ve reka-
bet kaynakli gelismeler firmalari dis pazarlar aramaya itebilir. Gelismis tlkelerin ye-
rel pazarlarinda ntifus artisinin durmasi, rekabetin siddetlenmesi, tirin hayat 6mr-
lerinin kisalmasi bunlar arasinda yer almaktadir. Ayrica, isletmeler biiyime strateji-
si geregi de yeni pazarlara giris kararlart verebilmektedir ve yeni pazar secenekleri
arasinda uluslararasi pazarlar da mevcuttur (Cengiz ve digerleri, 2003, s.13).

Anlasildigy gibi “uluslararast pazarlama”, bir firmanin kaynak ve hedeflerini
uluslararasi pazar firsatlarina odaklama stirecidir. Firmalart bu siirece iten iki etken
vardir: Birincisi biiylime ve yayilma firsatlarint yakalayabilmek, ikincisi ise ayakta
kalmay1 basarabilmektir. Uluslararast pazar firsatlarini yakalayamayan bir sirket,
glclu kiresel sirketler ile rekabete giremediginden kendi i¢ pazarini bile kaybede-
bilir (Sezgin, 1993).

Diger yandan, uluslararas: pazarlara girme veya girmeme karari alinirken deger-
lendirilen bazi faktorler vardir. Firmalar, yerel pazar yeterli oldugunda uluslararasi
pazarlara girmemeyi tercih edebilirler. Boylece yabanci bir pazara girmenin getire-
cegi cesitli risklerden kacinmis olurlar. Bu riskler arasinda yeni bir kiltir ve dil, de-
gisken kur yapilari, politik ve yasal belirsizlik, farkl tiiketici ihtiyaclari ve istekleri,
urlin tasariminda degisiklik yapma gerekliliginin ortaya ¢ikmast sayilabilir. Yerel pa-
zarda kalma tercihinin yapilmasina tesvik eden bu sebeplere ragmen bircok faktor
firmalari uluslararasilasmaya zorlamaktadir: (Cengiz ve digerleri, 2003, s.18):
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e Kiiresel firmalarin yerel pazarlara girerek kaliteli ve ucuz trtinleri tiketicile-
re sunmasi
e Uluslararast pazarlarin firmalar icin daha fazla firsatlar barindirmast
e Daha fazla sayida musteri bulabilmek ve boylece tretimde 6l¢ek ekonomi-
si yaratabilmek
e Tek bir pazara bagli kalmama istegi
e Tiketicilerin yurt disina gittiklerinde de gittikleri yerde firmanin Grinlerini
bulabilme istegi
Bu faktorler firmalarin uluslararasi pazarlara girislerini tesvik etse de firmalar
mecbur kalmadik¢a uluslararast pazarlara giris icin adim atmayabilmektedir. Ya-
banct bir firmadan ortaklik teklifinin gelmesi, i¢ pazarin daralmast, i¢c pazarda eko-
nomik sikintilarin yasanmasi, atil kapasitenin varligt gibi sebeplerden dolayi firma-
lar yabanci pazarlara girmeye zorlanabilmekte ve giris kararinin verilmesi cabuk-
lasmaktadir. Firmalarin genellikle tercih ettigi yontem uluslararasi pazarlamaya k-
cliik capta baslayip daha sonra uluslararasi pazarlama faaliyetlerini genisletmektir.
Bu sayede baslangicta risk diistik tutulur ve basart elde edildik¢e biytmeye de-
vam edilir. Eger bir firmanin Gretim kapasitesi timiiyle kullanilamiyorsa veya ka-
pasite artirma imkani varsa, uluslararas: pazarlara acilmak toplam satislarin ve ka-
rin artmasint saglayacaktir (Mahir, 2009). Bununla birlikte, uluslararasi piyasalarin
gelisimi ile firmanin blytmesi de hizlanacaktir. I¢ pazardaki satislar mevsimsel
azalmalar gosteriyorsa durgun sezonlarda uluslararasi pazarlama faaliyetleri saye-
sinde Uretim dengeli ve stirekli hile getirilebilir. Dis pazarlara yonelmek firmanin
i¢c pazardaki risklerini de azaltacakur. I¢ piyasada talebin diismesinden veya rakip-
lerin faaliyetlerinden daha az etkilenilecektir (Kozlu, 2003, s.29).

Emrah Cengiz, Ercan Gegez, F.Miige Arslan tarafindan yazilan Uluslararasi Pazarlara Giris
Stratejileri, Der Yayinlari, istanbul, 2003 adl1 kitabr inceleyebilirsiniz.
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Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalar ne gibi yararlar elde edebilmektedirler,
tartisiniz.

iISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLARA GiRi$
STRATEJILERI

Isletmeler, uluslararasi pazarlara cesitli alternatif yontemler kullanarak giris yapar-
lar. Thracat seceneginde sirket, kendi (ilkesinde Uretip yabanci ilkelere satis yapar.
Turkiye’'deki isletmelerin tamami distnuldiginde uluslararast pazarlara giris yon-
temlerinden en yaygin olarak kullanilanin ihracat yontemi oldugunu soylemek
mumkindur. Baska bir yontem ise sozlesmeye dayali stratejiler izlenerek uluslara-
rast pazarlara giristir. Bu stratejiler, yabanci sirketler ile yapilan lisans anlasmalart,
yurt disinda bir sirkete sozlesmeli olarak tretim yaptirma, yonetim sozlesmesi ile
yurt disinda is yapma, yurt disinda anahtar teslim projeler gerceklestirme ve yaban-
c1 Ulkede montaj yapmadir. Bir diger secenek ise yurt disinda yatirimlar yaparak
uluslararast pazara giristir. Yatirima dayali uluslararas: pazarlara giris stratejileri; ya-
banct bir sirket ile ortak girisim yaparak yeni bir sirket kurma, yabanct bir sirket ile
birlesme veya onu satin alma ve yurt disinda dogrudan yatirim yapma yontemlerin-
den olusur. Izleyen boliimlerinde bu yontemler ayrintili olarak incelenecektir.

7 SIRA SiZDE
"W

Uluslararas: Pazarlara Giris Yontemleri hakkinda detayl: bilgi icin Esin Can Mutlu, Ulus-
lararasi isletmecilik-Teori ve Uygulama, 3.Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2008 kitabin1 in-
celeyebilirsiniz.

2D
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Uluslararasi pazarlama
faaliyetleri icinde en kolay
ve en az riskli yol olan
ihracat, bir isletmenin
mallarinin gecerli olan
ihracat ve giimriik kurallari
cercevesince bagka bir
{ilkeye satiimasi olarak
tanimlanabilir.

ihracat

Bircok isletme uluslararast pazara girmek icin en 6nce ihracat stratejisini benimse-
mektedir. Bircok kiictk isletme icin uluslararast pazarlarda mallarint satmanin tek
ve yegine yolu ihracat olarak goriilmektedir (Kotobe ve Helsen, 1998, 5.250). ih-
racat en az duzeyde taahhtt ve kaynak tahsisinin yaninda sagladigi avantajlar ve
riskinin az olmasi sebebi ile bircok isletme icin uygun olmaktadir.

fhracat, firmanin kendi trtinlerinin veya baska firmalara ait mal ve hizmetlerin
dis pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda satilmasidir. Firmalarin biytik cogunlugu
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine ihracat yapmakla baslarlar. Thracat, uluslarara-
st pazarlara girmenin en kolay yontemidir ve firmalarin uluslararasi pazarlarda tec-
riibe edinebildikleri énemli bir giris stratejisidir. Ulke ekonomisi ve firmalar icin
buytmeyi saglayan énemli bir unsurdur. Thracat yerel pazarlarin daralmas: ve
mevsimlik dalgalanmalar karsisinda firmalara alternatif pazar imkani saglar. Firma-
lar genellikle ihracata yonelebilmek icin organizasyon yapilarinda ve trlnlerinde
buytik degisiklikler yapmak zorunda kalmazlar, ihracat yaparak satislarini artirdik-
larindan dolayi tretim ve pazarlamada 6lcek ekonomileri olustururlar. Thracat, di-
ger pazara giris yontemleri arasinda en az risk tasiyan uluslararasi pazarlara giris
yontemidir ve nispeten disik yonetimsel ve finansal kaynak gerektiren bir sece-
nektir. Diinya ¢apindaki uluslararasi pazarlarin firmanmn bulundugu yerel pazara
gore buytkligt, yiksek satis hacmi ve kar potansiyeli, birbirinden farkli pazarla-
ra yonelmenin firma icin riski azaltmasi, diinyada doymamis pazarlarin varligs gibi
faktorler thracati cekici hile getirmektedir (Cengiz ve digerleri, 2003, s.29).

Diger bir yaklasima gore, firmalarin ihracata baslamasi icin motive edici sebep-
ler arasinda sunlar sayilabilir: Beklenmeyen yurt dist siparislerinin alinmasi, daha
ylksek kar hedefleri, satislari artirma hedefi, arastirma ve gelistirme maliyetlerini
daha buytik bir satis hacmine yayma istegi, Uretim kapasitesinin fazlaligini kulla-
nabilme imkani ve cesitlendirme sayesinde daha istikrarli bir yapiya kavusabilme
istegi. Bununla birlikte, uluslararast pazarlamaya baslamanin temel sebebi olarak
firmanin yerel pazarinin doygun hile gelmesi ve uluslararast acilimin satis gelirle-
rini zamanla artirabilmesi de gosterilmektedir (Ahmed, Julian, Baalbaki ve Hadidi-
an, 2006, s.661).

fhracat miktarlarinin artirilmast icin kiiresel rekabette basarili olmak gereklidir.
Ihracatta diinya tlkeleri ile rekabet edebilmek icin ihracat pazarlamasi faaliyetleri-
ne Oonem verilmelidir. Uluslararast pazarda tiiketici ihtiyag ve isteklerine uygun ola-
rak tretilmis kaliteli Girtinleri uygun maliyetler ile tiiketiciye sunmak hedeflenme-
lidir. Thracat icin pazarlama arastirmasi yapilirken hedef pazardaki talebin biiytik-
ligt, i¢ pazardaki arzin buytkligi ve talebin ithalat ile karsilanma orani belirlen-
melidir. Taleplerin, maliyetlerin ve rekabet durumunun iyi arastirilmasi fiyatlandir-
manin dogru yapilabilmesini saglayacaktir. Firmalarin ihracata baslama asamasin-
da uygun bir is plant olusturmasi faydali olabilir. Bu planda firma analizleri, pazar
analizleri, rekabet analizleri, tirlin, fiyat ve dagitim kararlari yer alabilir. Firmalar
gerekli analizlerin yapildigi bu asamadan sonra ihracat icin nasil bir organizasyo-
nel yapi icerisinde faaliyet gostereceklerini, Gretimlerini ihracat icin nasil planlaya-
caklarini, tGretim kapasitelerinin ne kadarini ihracata ayirabileceklerini, hangi ya-
banci pazarlara giris yapacaklarini, bu pazarlara hangi trinleri ne sekilde sunacak-
larini, dagitim kanallarinin nasil sekillenecegini, fiyatlandirmanin nasil yapilacagi-
n1, tutundurma faaliyetlerinin nasil yuritiilecegini belirleyerek kendilerine uygun
bir ihracat stratejisi ortaya koyabilirler (Mahir, 2009).
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fhracat sekillerini dogrudan veya dolayli olarak iki temel baslik altinda incele-
mek mimkindur. Bu iki farkli ihracat sekli arasindaki fark ihracat¢i firmanin ken-
disi ile ithalatct firma veya yabanci pazardaki tiketici arasindaki is akisini nasil ger-
ceklestirdigi ile ilgilidir (Albaum, Strandskov ve Duerr, 1998, s5.208). Dogrudan ih-
racat yonteminde ihracatcr firma mdusterileri ile bizzat ya da kendisi adina hareket
eden bir sahis veya isletme sayesinde dogrudan is akisini gerceklestirirken dolayli
ihracat yonteminde ihracatc¢i firma ile ithalat¢i firma veya tiketici arasinda aracilar
bulunmaktadir. Bu aracilarin oynadiklari roller cesitlidir. Ihracat yonetimi firmalar
tim ihracat islemlerini yurttebilirken komisyoncular sadece ihracatct firma ile ali-
ct firmayi bir araya getirmekle yetinebilirler.

Bununla birlikte, bir firma ihracat yapmak icin baska bir sirket ile isbirligi yap-
tiginda ortaklasa ihracattan soz edilir. Ortaklasa ihracat, literattirde bir dolayl ihra-
cat turd olarak veya dolayli ve dogrudan ihracata ek olarak tictincti bir ihracat ti-
ri olarak da incelenmektedir (Douglas ve Craig, 1995, s.155).

-

Dolayh, Dogrudan
ve Ortaklasa
I Ihracat Kanallar:

I | ]
Dolayh ihracat Dogrudan ihracat Ortaklasa ihracat

ihracat Tiirleri

- Ihracat Ticaret Firmalari

- [hracat Yonetimi Firmalari

- Yerli Tuccarlar

- Yabanci Tiiccar ve Temsilciler
- Kooperatif Organizasyonlar

- Piggyback Pazarlama

- lhracatgi Birlikleri

- Komisyoncular

- ihracat Departmani

- Ihracat Satis Subesi

- Yurt Disi Satis Biirolar

- Yurt Digi Satis Bayileri

- Gezici Satig Acentalari

- Yurt Disindaki Distribtitorler
- Toptancilar, Perakendeciler

i)

Ihracatginin
kendi iilkesinde

yer alan aracilar

o

Hedef iilkede

yer alan
aracilar

/

Dogrudan ihracat ve dolayl: ihracatin bazi avantaj ve dezavantajlart da so6z ko-
nusudur. Bunlar ozetle Tablo 4.2°de gosterilmektedir.

Dolayh ihracat Dogrudan ihracat Tablo 4.1
Dogrudan Ihracat
Avantajlar * Sinirh taahhiit * Pazar ile daha iyi temas D((j(?o’lﬁ;lh Il:lm(;;tzcn e
* Dusiik risk * Daha fazla kontrol imkéni Bazi Avantaj ve
e Esneklik * Dabha iyi satig ¢abasi Dezavantajlar
Dezavantajlar * Firsat kaybi potansiyeli  Satig organizasyonuna yatirim Kaynak: Douglas ve
e Yetersiz kontrol imkani e Yabanci pazarlara taahhut Craig, 1995, 5.156.

e Pazar ile temas eksikligi gerekliligi

7

isletmeler uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yontemiyle girisini hangi sekillerde
yapmaktadirlar, arastiriniz.

SIRA SiZDE
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Sozlesmeye Dayali Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri
Onceki boliimlerde bir uluslararasi pazarlara giris stratejisi olarak incelenen ihra-
cat, Ureticinin kendi tilkesinde tretim yaparak trlnlerini uluslararasi pazarlara sat-
mast yontemiydi. Uluslararast pazarlara giris stratejilerinin ileriki safhalarinda sir-
ketler, yurt disindaki sirketler ile sozlesmeye dayali isbirlikleri yaparak veya onlar-
la ortakliklar kurup birlikte yatirimlar yaparak yurt disinda tiretim gerceklestirebi-
lirler. Sekil 4.2°de cesitli uluslararast pazarlara giris stratejilerinin uluslararasilasma
derecesi acisindan karsilastirilmas: gorilmektedir. Cesitli stratejilerde yonetimin

Uluslararasilasma
Derecelerinin
Karsilastirilmast

Kaynak: Albaum,
Strandskov ve
Duerr, 1998, 5.262.

katilim1 ve sermayenin katilimi farkli derecelerde gerceklesebilir:

A
Yabana | Bagli Sirket |
Ulkede

| Yurtdiginda Uretim |

| Yabanci Sube |

SERMAYENIN

|/ | Ortak Girisim |
DAGILIMI

| Franchising |

I Lisans Anlagmasi |

Ureticinin _
. Kendi | Ihracat |
Ulkesinde

\J

Ureticinin
_Kendi
Ulkesinde

Yabanci

YONETIMIN KATILIMI Ulkede

/

Lisans anlasmalari, yonetim sozlesmeleri, sozlesmeli tiretim ve ortak yatirim
stratejileri “stratejik ortakliklar” olarak degerlendirilebilir. Bunun yani sira bazi ¢a-
lismalarda ihracat disindaki uluslararas: pazarlara giris stratejilerinden lisans anlas-
malari, franchising, anahtar teslim projeler, yonetim sozlesmeleri, sozlesmeli tire-
tim ve montaj operasyonlart gibi yontemler “sézlesmeye dayali uluslararas: pazar-
lara giris stratejileri”, ortak girisim, yurt disinda dogrudan yatirim, uluslararast pa-
zarlarda birlesme ve satin almalar gibi yontemler ise “yatirima dayali uluslarara-
st pazarlara giris stratejileri” olarak gruplandirilabilmektedir.

Lisans Anlagmalari

Lisans verme yontemi ile uluslararasi pazarlara giriste belirli bir tilkedeki bir sirket
(lisans veren-licensor) baska bir tilkedeki bir sirket veya sahis ile (lisans alan-licen-
see) bir sozlesme imzalayarak kendine ait bazi seylerin kullanim hakkini saglayan
lisanst (license) verir. Bir lisans, patent gibi fikrf haklarin kullanimini veren bir s6z-
lesmedir. Uluslararasi pazarlarda lisans verme yontemi cesitlendirme ve biiylime-
nin bir araci olarak ilgi gormektedir. (Kirpalani, 1985, s.311)
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Teknoloji, teknik Urii / Marka ve logolar Bir Lisansin
’ riin ve/veya ) ; S
uzmanlik (know-how), tesis tasanr{'" telif haklari, ticari Icerebilecegi Haklar
tiretim stirecleri unvanlar
(patentli veya Kaynak: Albaum,
patentsiz) Strandskov ve

Duerr, 1998, s.281.

[ Pazarlz.t.ma bilgisi ve ] [Bilgiler ve ticari swlar]
stirecleri

Yukaridaki sekilde belirtilen haklar belirli yabanci pazarlarda kullanilmast i¢in
verilebilmekte veya lisans alanlar birka¢ tilkede veya belirli bir kitanin tamaminda
bu haklara sahip olabilmektedirler (Mutlu, 2008, s.106).

Lisans anlasmasit ile birlikte endustriyel veya ticari uzmanlik bir bedel karsiligin-

da satildig1 veya kiralandigi gibi bunun yani sira markalarin, logolarin da kullani-
mina yetki verilmektedir. Boylece, lisans veren isletme, yurt disinda yerel bir tire-
tici olan lisans alan isletmeye tretim ve satis yetkisi vermektedir.

Lisans alan sirket, lisans verene royalti olarak adlandirilan bedel ile birlikte bas-
ka bazi Gicretler ddeyebilir. Bazt durumlarda lisans anlasmalari karsilikli lisans alis-
verisini icerir. Her iki taraf da birbirlerine bilgiler, ticari haklar ve patentler gibi de-
gerleri karsilikli olarak verir. Lisans verme ihracat ve yurt disinda dogrudan yatirim
stratejileri arasinda bir orta yoldur ve her ikisinden de 6geler icerir. Lisans veren
sozlesmeye konu olan unsurlart ihra¢ ederken aslinda bir yatirim yapmaktadir (Al-
baum ve digerleri, 1998, s.283). Lisans anlagsmasi uluslararasi sirketin ana merkezi
ile onun yabanct pazarlarda yer alan bagli kuruluslart arasinda yer alabilir veya
uluslararast isletme ile yabanci pazardaki bir 6zel sektor sirketi ya da devlet islet-
mesi arasinda da olabilir (Mutlu, 2008, s.157).

Uluslararas: pazarlara giriste lisans verme stratejisi glinimiizde yaygin bir sekil-
de kullanilmaktadir. Japonya’da satilan ilaclarin %50’si Avrupa ve ABD sirketlerinin
lisans1 altindadir. Coca-Cola 30 tilkede 200 lisans alana marka adint lisans verme yo-
luyla kullandirmaktadir. Disney firmasi da karakterlerinin oyuncaklarda, giyimde,
ev tekstilinde, saatlerde vs. kullanimina izin veren buytk bir lisans verendir.

Lisans Anlagmalarinin “lisans veren” icin avantaj ve dezavantajlar1 neler olabilir? Arastiriniz.

SIRA SiZDE

Franchising

“Franchising” kelimesinin diinya literatiiriinde yerel karsiliklart yoktur ve bu ne-
denle tim dillerde ayni sekilde kullanilmaktadir. Kelime, Ingilizcedeki serbest bi-
rakmak anlamina gelen “fo free” kelimesinden turetilmistir. Franchise, belirli bir
bolgede bir firmanin Girintint veya hizmetini satmak icin verilmis olan yasal izin-
dir (Mutlu, 2008, s.109).

Franchising lisans anlasmalarinin 6zel bir tirtdir. Lisans anlasmalarinda lisans
veren, yabanci bir sirketin kendi triintinti bir biittin olarak tretmesine izin verir-
ken (6rnegin, Ingiliz Massey Ferguson firmasinin traktorlerinin Turkiye’de tiretimi
icin Uzel Makina Sirketi'ne verdigi lisans) franchise anlasmasinda franchise veren
(franchisor) franchise alana (franchisee) nihai tGriintintin belirli bazi bilesenlerini
(parca, malzeme vs.) tedarik eder. Franchise anlasmalari icin en yaygin olarak bi-
linen 6rnekler alkolsiiz icecek ve fast food perakendeciligi sektorlerindedir. Orne-
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SIRA SiZDE ﬂ

2

gin, Coca Cola’nin franchise verdigi siselemecilerden olusan diinya ¢capinda bir agi
mevcuttur. McDonald’s ve Kentucky Fried Chicken da diinya capindaki pazarlara
franchising sistemi ile yayilmuslardir (Albaum ve digerleri, 1998, s.283).
Franchising sozlesmesi ile franchise veren franchise alana kendi adina is yap-
ma imkanimni belirli bir Gcret karsiliginda verir. Bu bedel lisans anlasmalarinda ol-
dugu gibi “royalti” olarak adlandirilir ve satislarin belirli bir yizdesinden olusur.
Franchising uluslararast pazarlara giris stratejileri arasinda en hizli biytiime goste-
renidir. ABD ekonomisinde oldukc¢a onemli bir yeri vardir, bu tilkede perakende
satiglarin yaklasik %401t ve gayri safi milli hasilanin %10’u franchising sisteminden
gelmektedir. Franchising’in poptlerliginin ve basarisinin sebeplerinden birisi franc-
hise alanin bir girisimci gibi sermayesini isine yatirmasina ragmen yeni bir tirtin ge-
listirmek, yeni bir isletme kurmak, triini pazarda tanitmak ve satmak icin biytik
cabalar harcamak zorunda kalmamasidir. Franchise veren ise franchise alan firma-
nin finansal giictinden, insan kaynaklarindan, yerel pazar bilgisinden vs. faydala-
nir ve riskleri paylasmis olur. Franchising bundan dolayi bazi sektorler icin cok ba-
sarilt bir is modelidir. Diinya ¢apinda tretim sektoriiniin nispeten 6énemini kaybet-
mesi ve hizmet sektoriiniin 6n plana ¢ikmasi franchising’in gelisimini hizlandirmis-
tir. Belirli bir sermayesi olan fakat bir is deneyimi olmayan kicuk isletmeler ve bi-
reysel girisimcileri tesvik etmekte ve onlara hazir, kendini ispatlamis is modelleri
ile calisma imkanini vermektedir.(Cengiz ve digerleri, 2003, s.70).
Franchise veren franchise alana su destekleri de saglar:
1. Merkezi satin alma: Franchising sozlesmesinde genellikle bununla ilgili bir
madde yer alir, satin almalar belirli tedarikcilerden ve Ureticilerden yapilir.
2. lletisim: Franchise veren, franchise sistemi icerisindeki taraflarin yeterli ve
dogru iletisim kurmasint saglar. Bu sayede gorevler ve stratejiler paylasilir.
Franchise veren kuruluslardan cogunlugunun franchise alanlar ile iletisimi
saglamakla ve olumlu iliskileri korumakla gorevli “franchise iliskileri perso-
neli” vardir.
3. is yardimu: Franchise veren, franchise alanlara hedef pazar analizi, satis
tahminleri ve analizi, yeni tirtin gelistirme, irtin iyilestirme gibi hizmetler su-
nar (Roh ve Yoon, 2009, s.89).
Gortldugt gibi Franchising distik sermaye yatirimi ile uluslararast pazarlara
acilmak isteyen sirketler icin ideal bir yontemdir.

Franchising yonteminin avantaj ve dezavantajlar1 neler olabilir, arastiriniz.

Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli Gretim yonteminde, uluslararast isletme, trtinleri dis pazarda yerel bir
ureticiye yaptirirken pazarlama faaliyetlerini kendisi tstlenir. Boylece uluslararast
isletmenin yurt dist pazarinda bir tiretim birimi kurmasina gerek kalmaz. Uretimi
gerceklestirecek olan yerel Ureticinin triini, hedeflenen kalite ve standartlarda
tretebilme yetenegine sahip olmasi gerekir (Mutlu, 2008, s.114) .

Sozlesmeli Gretim lisans ile tiretim ve dogrudan yatirim arasinda bir orta yoldur.
Uluslararast pazarlara girmek isteyen sirket, yabanci pazardaki bir Greticiye triin-
lerinin Gretimini s6zlesme ile yaptirir. S6zlesmeli Gretim yontemi, bir tir dis kay-
nak kullanimi (outsourcing) yontemidir. Uriinler, tiretimin yapildig: iilke pazarin-
da veya baska bir uluslararasi pazarda yine ana sirket tarafindan pazarlanir ve da-
gitilir. Sozlesme, genellikle yurt disindaki treticiye teknoloji transferi ve teknik yar-
dimu da icerir. Ornegin, 1996 yilinda Tayvan'da Acer sirketi iriinlerinin biiyiik bir
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kismint Apple gibi diger bilgisayar tireticileri icin Gretmistir ve bu trtinler alicilarin
markalari ile satilmistir. Benzer sekilde IBM, Hewlett-Packard, ve Digital Equip-
ment da aslinda SCI Systems, Solectron ve Merix gibi sozlesmeli treticiler tarafin-
dan tretilmektedir (Albaum ve digerleri, 1998, 5.285) .

Bircok Amerikan kiyafet treticisi ve perakendecisi, Amerika Birlesik Devletleri
pazarinda fiyat rekabetini stirdiirebilmek icin denizasir tilkelerde sozlesmeli Ure-
tim yaptirmaktadir. Sozlesmeli Giretim ayrica, buylk yerel pazarlara ve pazarlama
ve lojistikte Ustiin yeteneklere sahip kiiresel sirketler icin de tercih edilebilir bir
yontemdir. (Toyne ve Walters, 1989, s.337)

Sozlesmeli tretim, yurt dist pazarlara girmek isteyen bir sirket icin minimum
risk ile bir baslangi¢ yapabilme firsatt sunar. Zamanla sirket pazardaki potansiyeli
tecriibe edip degerlendirdikten sonra, pazara kalict olarak girmek isterse burada
bir tiretim tesisi kurmast daha kolay olacaktir ¢linkti sirket pazara zaten giris yap-
mistir, Grtinlerini kendi markast ile pazarlamaktadir ve rakipleri karsisinda bir yer
edinmistir. Uretimi gerceklestirecek olan yerel firma iiriinde kalite standartlarin
yakalayabilmek icin gerekli finansman ve insan kaynagi altyapisina sahip olmali-
dir. Uluslararas: firma kendi tlkesinde tretim ve lojistik maliyetleri yiiksek ise (or-
negin Almanya’da veya ABD’de oldugu gibi) ise maliyetlerin daha dustk oldugu
yabanct tlkelerde sozlesmeli tiretim yaptirmak iyi bir secenek olabilir. Avrupali
bircok sirket bu yontem sayesinde maliyetlerini distrerek diinya pazarlarinda re-
kabet sansi yakalamaktadir. Uluslararasi firma, arastirma gelistirme (Ar-Ge), tasa-
rim, pazarlama, satis ve musteri iliskileri faaliyetlerini yurtitiir ve bu konularda tam
kontrolt elinde tutar. Yurt disindaki sirket sadece onun adina tretim faaliyetini
gerceklestirmektedir. Baz1 durumlarda, makine Ureticisi sirketlerin yaptigi gibi
uluslararasi sirket Ar-Ge, pazarlama, satis gibi faaliyetlerin timtnt yurttirken bir-
cok alt parcadan meydana gelen triintintin bu alt parcalarinin Gretimini, yurt di-
sinda maliyetlerin ucuz oldugu yerlerde gerceklestirir. Daha sonra parcalari bu
treticilerden toplayip kendi tilkesinde montaj yapar. Boylece katma deger yaratan
arastirma gelistirme, tasarim, pazarlama gibi faaliyetler ana sirket tarafindan yerine
getirilirken katma degeri nispeten disik olan tretim faaliyeti, yurt disindaki sirket-
lerce gerceklestirilir. Ana sirket, tretici sirkete genellikle tretilen birim basina be-
lirli bir tutar éder. (Mahir, 2009)

Bununla birlikte, bazen yerel pazarda yeterli niteliklere sahip tiretici bulunma-
st zor olabilir. Yerel bir treticinin egitilmesi yillar alabilir (Toyne ve Walters, 1989,
5.339). Yabanci pazarlara hizmet etmenin diger tim yontemleri gibi sozlesmeli
uretimin da bazi avantajlart ve dezavantajlart bulunabilmektedir. Bu yontemde
uluslararasi sirket, isterse sozlesmeyi stiresi bittiginde yenilemeyebilir. Bu nedenle
sozlesmeli tretim, Ozellikle politik acidan istikrarsiz ve riskli pazarlar icin uygun
bir uluslararast pazarlara giris stratejisidir. Sozlesmeli tretimi gerceklestiren yerel
firmanin Uretim teknolojisini 6grenerek bir siire sonra rakip bir firmaya doniisme-
si ihtimali g6z Ontine alindiginda, s6zlesmeli tiretimin genellikle tiretim teknolojisi
kolaylikla taklit edilemeyen ve ticari ismi ve markasint koruyabilen uluslararasi sir-
ketler icin ktictik fakat riskli pazarlara giriste tercih edilebilecek bir yontem oldu-
gu soylenebilmektedir (Karafakioglu, 2000, s.203).

Yonetim Sozlesmeleri

Yerel bir firmanin sermaye saglayan yabanci yatirimciya yonetim konusunda bilgi
trasferi saglamasidir. Yerel firma, kendi trtintinden c¢ok idare hizmeti veya yone-
tim hizmeti ihra¢ eder. Hilton tim diinyadaki otellerini bu sekilde yaptigi anlasma-
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larla idare etmektedir. Bu strateji dis pazarlara giriste oldukca diisiik bir riske sa-
hiptir (Kotler ve Armstrong, 1994, ss.563-564; Sert, 2008). Sozlesmeli yonetim be-
lirli bir Gcret karsihiginda olabilecegi gibi kir payi alma, belirli bir fiyatla gelecekte
isletmenin ortaklarindan olma veya bu tic durumun bilesimi seklinde olabilmekte-
dir (Cengiz ve digerleri, 2003, s.1106).

Yonetim sozlesmeleri, genis anlamda bilgi transferi saglayan sozlesmeler gru-
buna sahip olmakla birlikte aynt grupta yer alan lisans sozlesmesi ve dar anlamda
bilgi transferi sézlesmelerinden farklidir (Cengiz ve digerleri, 2003, s.116).

Tek basina distntldiginde yonetim sozlesmeleri, hedef tlkeye distk riskli
bir giris saglayabilir. Fakat elde edilecek olan gelir kisith s6zlesme streleri ile sinir-
It kalmaktadir. Bu strateji diger yontemler ile kullanildigi zaman her iki taraf acisin-
dan da avantaj saglayacak bir yapiya sahiptir (Abalkhanov, 2003, ss.46-47).

Bununla birlikte, yonetim sozlesmeleri, yonetim firmasi icin elemanlarini egitim
icin bagka bir firmaya tahsis ederek olumsuz durumlarla karst karstya kalmalarina
neden olabilmektedir. Yine s6zlesme, yeni malzeme ve teknoloji satist gibi asil ko-
nusu disina cikarsa sorunlar yasanabilmektedir (Ozer, 2003, s.77).

Anahtar Teslimi Projeler

Anahtar teslim projeler (turnkey projects) yonetim sozlesmesinin bir benzeri ola-
rak gorilebilir. Bu yontemde uluslararasi pazardaki ana firma yabanct pazardaki
yerel bir Uretici icin bir Giretim tesisinin insaati ve kurulmasi, personelin egitimi ve
fabrikanin ilk olarak calistirilmasi faaliyetlerini iceren bir hizmet verir. Musteri boy-
lece sistemin kurulmasi ve ilk isletim tecriibelerinden sonra, biitiin bir operasyo-
nel sistemi ve bu sistemin calistirilmasi icin gerekli bilgileri ve becerileri edinmis
olur (Albaum ve digerleri, 1998, 5.287). Bu bakimdan, anahtar teslim projelerin as-
linda bir tir lisans anlasmasi oldugu da distintlebilmektedir.

Anahtar teslim projelerde tim bir sistem (isletme, fabrika gibi) bir biitiin olarak
isletmeye hazir hilde miusteriye sunulur. Boylece misteriye tamamlanmis, calisan,
tim eksiklikleri ve aksakliklart giderilmis bir tesisin anahtart teslim edilmektedir.
Anahtar teslim projeleri musterinin, tim bir sistemi bir buitin hilinde, isletime su-
nulacak sekilde teslim almasi demektir. Thtiyact karsilayacak ¢ozimiin bir sistem
olarak satin alinmast demek, sistemin isletim ve bakimini, sistemi isletecek perso-
nele gerekli becerilerin verilmesi, gerekli tim egitim ve destegin sunulmasini icer-
mektedir. Sistem alimi ile s6zlesme sona erdigi zaman kurulmus olan sistem mis-
terinin miulkiyetine gecmektedir. Baska bir ifade ile misteriye tiim aksakliklari ve
eksiklikleri giderilmis isleyen bir projenin anahtar teslim edilmektedir (Sert, 2008).

Bu yontem, sozlesmeye konu olan projenin buytkligi ve cok yonli yapisin-
dan dolay1 diger katilim yoluyla gerceklestirilen faaliyetlerden ayrilmaktadir. Bu
tir projeler genellikle ¢cok buyiik projelerdir ve milyonlarca dolarlik yatirimi ifade
eder. Bu nedenle bu tiir faaliyetleri birka¢ buiytik firma birleserek yerine getirebil-
mektedir. (Erenler, 2001, s.87).

Anahtar teslim projelerle cok karmasik tretim siirecleri icin gerekli olan bilgi ve
beceri nispeten ekonomik bir sekilde temin edilmis olur. Yabanct firmalara dogru-
dan yatirtmin yasak oldugu veya sinirlamalarin getirildigi durumlarda, firmalara
uluslararast pazarlara acilmada yardimct olmaktadir. Ayrica bu yontem dogrudan
yatirim stratejisine nazaran daha az riskli olmaktadir (Cengiz ve digerleri, 2003,
$5.103-104).

Bu stratejinin avantajlart yaninda dezavantajlart da bulunmaktadir. Bunlar ise
alicinin s6zlesmeye minimum katilimi nedeniyle tesise olan asinaligt kisitli olacak-
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tir. Bir digeri ise anahtar teslim islemi kontratinin maliyeti, projedeki bazi unsurla-
rin ayrica kontratlandiriimasi maliyetinden daha yiiksek olabilir olmasidir (Ozer,
2003, 5.74).

Anahtar teslimi yap1 sozlesmelerinin avantaj ve dezavantajlari neler olabilir, tartisiniz.

Montaj Operasyonlari

Bu stratejide firma kendi tGrtinline ait olan parcalarin bir kismint veya tamamini
kendi tilkesinde tiretmekte, daha sonra ise bu parcalart dis tilkeye gondermekte,
bu parcalar dis tilkede bir araya getirilmekte ve nihai triin ortaya ¢cikmaktadir
(Terpstra ve Sarathy, 1991, s.382). Montaj, ana firmadan gonderilen mallarin, par-
calarin ve girdilerin nihai tGrint olusturmak amaciyla dis pazarlarda birlestirilme
strecidir (Cengiz ve digerleri, 2003, s.127).

Thracat yerine bu stratejinin tercih edilmesi icin par¢a veya girdilerin tagima ma-
liyetlerinin, nihai mamuliin tasima giderlerine gore daha dusiik olmasi gerekir. Ay-
rica yine bu stratejinin ihracat yerine sec¢ilmesinin nedeni, nihai Grtinlerden ytiksek
gumriik vergilerinin alinmasidir (Karafakioglu, 1997, ss.204-205).

Motor ve arag lireten sirketler bu stratejiyi oldukca fazla kullanmaktadirlar. Or-
negin Generel Motors (GM) araclari icin ihtiyact olan parcalart Amerika, Almanya,
Ingiltere, Brezilya ve Avusturya’da tiretmektedir. Yine GM gibi Avrupali ve Japon-
yalt otomobil treticileri bu stratejiyi kullanmaktadirlar (Hennessey ve Jeannet,
1988, 5.283).

Montaj Gretimi ile firmalar su avantajlan elde etmektedirler: Dustk tasima ma-
liyeti, dusik gumrik vergileri, firmanin hedef dis pazarin gereksinimlerine daha
hizli ve kolay cevap verebilmesi, is¢i ve malzemelere iliskin maliyet avantaji ve
dogrudan yatirim yapmadan once pazardaki risklere karst tecriitbe sahibi olmak
(Cengiz ve digerleri, 2003, ss.133-134). Bu strateji ile isletmeler maliyet ve vergi
avantaji saglamaktadirlar. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini kendileri yaptigi icin
pazarlama alaninda c¢ok iyi bir alt yapiya sahip olmalart gerekmektedir. Bu alanda
sahip olunan bilgi ise stratejinin basartya ulasmasinda olduk¢a 6nemli olmaktadir.
Diger yandan, montaj ana sirketin yurt disinda kendi tesisini kurmasinin yani sira
oradaki yerel bir sirkete lisans vermesi yoluyla da gerceklestirilebilir. Lisans veril-
mesi halinde, yurt disinda dogrudan yatirim yapmak zorunlulugu ortadan kalkabil-
mektedir (Karafakioglu, 1997, 5.202).

Yatirima Dayali Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri
Yatirima dayali uluslararas: pazarlara giris stratejileri arasinda “ortak girisimler”,
“uluslararasi birlesme ve satin almalar” ve “yurt disinda yabanci dogrudan yatirim”
yontemleri sayilabilmektedir.

Ortak Girigim

Ortak girisim (joint venture), bir yabanct tlkenin pazarinda o tlkedeki bir yerel
sirket ile birlikte bir Giretim tesisi kurulmasidir. Yurt disinda tretim, yerel bir islet-
me ile ortakliga girisilerek yapilir. Bu durumda birlikte (ortak) girisim s6z konusu
olur. Uretim ve dagitim lisans verme yonteminde oldugu gibi yerel isletme tarafin-
dan gerceklestirilir. Ancak dis pazara giren isletme pay sahibi oldugundan pay ora-
ninda yonetime katilabilmektedir (Tenekecioglu, 2002, s5.28-29). Onemli olan
nokta ortaklarin karar alirken birlikte hareket etmeleri, yani kararlarin tek tarafli
alinmamasidir.

2
1O,
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Ortak Yatinim ortak segime,
yonetim stratejisine ve
performans élgiimiine odakli
bir yontemdir. Ortak secim
ise yine performansa
dayanmaktadir.

SIRA SiZDE 7
1

SIRA SiZDE 7
[}

Bu baglamda, ortak girisim uygulamasinda sirketler arasinda bir tir stratejik or-
taklik yuritilmektedir. Hisseler ve sirket kontroli paylasilmaktadir. Ortak girisim
yonteminde, en az iki farkl tlkeden sirketler (genellikle biri girisimin kuruldugu
tlkenin yerel sirketidir) bir araya gelir ve ortak bir sekilde tretim yapmak veya
hizmetler saglamak icin yeni bir sirket kurarlar. Bir sirketin bir parcasinin veya ta-
mamnin diger bir sirket tarafindan satin alindig1 durumlarda ortak girisimden s6z
edilemez, ortak girisimden s6z edilebilmesi icin iki sirketin de varligini devam et-
tirmesi ve yeni bir sirketin kurulmasi gerekir. Ortak girisimler, uzmanliga dayali or-
taklik girisimi veya ortak katma deger yaratmaya dayali ortaklik girisimi olarak si-
niflandirilabilir. flkinde, girisim pazarlama ve Uretim gibi belirli fonksiyonlar etra-
finda organize edilmistir. Her bir ortak katma deger yaratan essiz bir sey katar, or-
negin bir ortak trtinleri tasarlarken digeri onlari tretir. [kinci tiirde ise ortaklar kat-
ma deger yaratan faaliyetlerde esit olarak rol alirlar, 6rnegin ortak bir tasarim eki-
bi olusturulur. (Albaum ve digerleri, 1998, s.288)

Ortak girisimde uluslararasi firma yerel firma ile birlikte yonetime katilma hak-
kina sahiptir. Bu sayede tretim ve pazarlama faaliyetleri daha iyi kontrol edilebil-
mektedir. (Karafakioglu, 1997, s.204) Ortak girisim yontemi, finansal, fiziksel veya
yonetimsel sebeplerden dolay: tercih edilebilecegi gibi yerel hiikkiimetin o tlkeye
giris icin yerel bir isletme ile ortak milkiyeti sart olarak ileri siirmesi sonucu bir zo-
runluluk olarak tercih edilebilir. Japonya ve Gliney Kore gibi bazi tilkeler %100 ya-
banci sermaye yatirimlarina izin vermezler. Bu nedenle, bu tir tilkelerin pazarlari-
na girmek isteyen uluslararasi sirketler bu tilkelerin yerel sirketleri ile ortak girisim-
ler kurma yoluna giderler. Yabanci firma icin yerel ortagin pazar bilgisi, tecriibesi
ve yerel pazardaki iliskileri ortakligin en ¢nemli avantajlarindan birisidir. (Mucuk,
2004, $.320)

Ortak girisimler kurmak hangi durumlarda avantajli olabilir, arastiriniz.

Bununla birlikte, ortak girisim yonteminin avantajlar arasinda riskin paylastiril-
mast, yerel firmanm ham madde, tecriibe, ulusal cevre, yer, dagium kanallart vb.
konularda vermis oldugu faydali bilgiler de bulunmaktadir. Birlestirilmis olan kay-
nak ve sermaye ile basarili bir operasyon ortaya cikmaktadir (Kotobe ve Helsen,
1998, $5.256-257). Taraf olan isletmelerin tek baslarina gerceklestiremeyecekleri
yatirtmlar bu sayede gerceklestirilmis olur. Ayrica ithalat yapan tlkede ytiksek
glimrik tarifelerinin ve kotalarinin bulunmasi bu stratejinin secilmesine olanak
vermektedir.

Tiirkiye’deki bir ortak girisim uygulamasina 6rnek veriniz ve inceleyiniz.

Ortak girisimlerin dezavantajlart ise asagidaki gibi siralanabilmektedir (Cengiz
ve digerleri, 2003, s.147):

e Firma bir ortak ile calistig icin kontrol ve koordinasyon maliyetleri oldukca

yiksek olmaktadir.

e Ortaklar arasinda catisma ¢ikma ihtimali oldukca ytiksektir.

e Dinamik bir ortak gelecekte ciddi bir rakip olabilir.

Bu asamada karsimiza ortak girisime benzeyen bir kavram ¢ikmaktadir ve ulus-
lararast pazarlarda firmalar bu yontemi de kullanmaktadir. Bu yontem ise “ortak
mulkiyettir (joint ownership). Ortak milkiyet, bir firmanin ulusal bir is olustur-
mak icin yabanci yatirnmct ile ortak milkiyet ortakligi ve kontrolii paylasacak bir
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sekilde gticlerini birlestirmesidir. Ortak mtulkiyet, 6zellikle ekonomik ve politik ne-
denlerden dolayr olusturulmaktadir. Isletme gerekli olan girisimi tek basina yap-
mak icin yeterli finansal, fiziksel veya yonetimsel kaynaklara sahip olmayabilir ve-
ya hiiktimet giris kosulu olarak ortak mulkiyet sarti koyabilir (Kotler ve Armstrong,

1994, 5.593) .

Ortak girisimler her zaman basarili sonuclanabilmekte midir? Basarisiz 6rnekleri ve se-
beplerini arastiriniz.

Uluslararasi Birlesme ve Satinalmalar

Birlesme ve satin alma stratejileri, (Merger & Acquisitions) uluslararas: pazarlara
dogrudan yatirimun birer tiirG olarak dis pazarlara hizli bicimde giris yapmak iste-
yen isletmeler icin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Satin alma ve birlesme kavramlari
her ne kadar birlikte kullanilsalar bile ¢esitli yonlerden birbirlerinden ayrilmakta-
dir (Cengiz ve digerleri, 2003, $5.159-160). Iletisim imkanlarinin gelismesi ve kiire-
sellesme, yerel pazarlarda faaliyet gosteren sirketlerin diinya capindaki uluslarara-
st pazarlarda faaliyet gosterebilmelerinin 6ntinti acmustir. Sirketler daha buytk pa-
zarlara ve tiketici kitlelerine hitap edebilmek icin birleserek kaynaklarini ortak
kullanma ihtiyaci hissetmeye baslamislardir. Boylece cesitli alanlarda sirketler bir-
lesmekte veya kiiciik sirketler buytikler tarafindan satin alinmaktadir.

Satin alma, bir sirketin baska bir sirkete ait hisselerin cogunu satin almasidir.
Birlesme ise iki veya daha fazla sirketin bir araya gelerek tek sirket olarak faaliyet-
lerine devam etmesidir (Straub ve Attner, 1985, s.65). Bununla birlikte, uluslarara-
st birlesme ve satin almalar uluslararasi pazarlara giriste birer dogrudan yabanci
yatirim (foreign direct investment - FDI) stratejisidir. Uluslararasi pazarlara giriste
dogrudan yabanci yatirnm yapmanin farkli yollari vardir. Uluslararas: sirket, yaban-
c1 pazarda tamamen kendisine ait yeni bir sirket kurabilir, yabanct pazardaki mev-
cut bir sirketi satin alabilir veya onunla birlesebilir ya da yabanci pazardaki mev-
cut bir sirket ile ortak girisim olusturabilir. Sirketler, muhtemelen ihracat yaptikla-
r1 bir dis pazarda deneyim kazanmislarsa ve pazar yeteri kadar buytikse orada
dogrudan yatirima yonelebilirler (Mucuk, 2004, s.320).

Tiirkiye’de gerceklesmis olan satin alma uygulamalarini arastirarak 2 adet 6rnek veriniz.

Yatirimct isletme bircok nedenden dolay:t baska bir sirketi satin alabilir. Bunlar;
firmanin Urtin cesitlendirmesi yapmak istemesi, isletmenin cografi cesitlendirme
yapmak istemesi, spesifik varliklarin satin alinmasi, finansal cesitlendirme ve ham
maddenin saglanmasidir (Abalkhanov, 2003, ss.57-58).

Sirket satin alma islemleri ¢ok cesitli olmaktadir. Bunlar (Uzman, 2002, s.55):

e Yatay satin alma: Uriin hattt ve pazari benzer bir sirketin kazaniimasidir.

e Dikey satin alma: Alinan sirketin isletmenin tedarikcisi ya da muisterisi olma-

sidir.

e Ortak merkezli satin alma: Alinan sirketin ayni pazarda fakat farkli teknolo-

jiye ya da farkli pazar fakat ayni teknolojiye sahip olmasidir.

e Sirketler toplulugu: Alinan sirketin farkli bir sektorden olmast durumudur.

Sirket satin alma islemi firmanin yerel yonetim, yerel bilgi birikimi, yerel pazar-
lar ve hiiktimet ile baglantilart konusunda firmaya kazanimlar saglamaktadir (Terps-
tra ve Sarathy, 1991, 5.392) .

2 ST
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Sirket birlesmeleri, iki sirketin birleserek tek bir isletme olarak faaliyet goster-
mesidir. Sirket birlesmeleri de cok cesitli olabilmektedir (Straub ve Attner, 1985, ss.
66-67).

e Yatay birlesme: Bu birlesmede iki sirketin trettikleri Girtinler benzerdir.

Amac pazar payint arttirmak ve rekabeti azaltmaktadir.

e Dikey birlesmeler: Urliniin (retilmesinde ve dagitilmasinda farkli stratejiler

uygulayan iki sirketin birlesmesidir.

e Kime, sirketler toplulugu: Birbirinden farkli faaliyet alan1 olan ve farkli tirtin

ureten sirketlerin birlesmesidir.

Bir sirket, satin alma yoluyla uluslararast pazara acildigt zaman isletme Uzerin-
de tam kontrol saglar. Satin alma bedeli sadece tretim tesisini degil, kurulu pazar-
lama ve dagitim organizasyonunu, pazar bilgisini ve personeli de icine alir.

Birlesme ve satin alma faaliyetlerini birbirinden ayiran temel nitelikleri degerlendiriniz.

Dogrudan Yabanci Yatirimlar

Eger bir firma ihracat yoluyla gerekli olan deneyimleri kazanmus ise ve hedef pa-
zar yeterince buytklige sahip ise firmanin yurt dis1 temelli montaj veya tretim te-
sisleri kurmasi bircok avantaji beraberinde getirir (Kotler ve Armstrong, 1994,
$.593). Bu stratejiyi secen isletmeler icin onemli olan, o pazardaki bizim malimiza
olan talep oranidir ve bu talebin kesinlik kazanmasidir. Clinkt isletme yabanci pa-
zara buyuk bir tesis kurmakta ve buytk bir sermayeyi bu pazara baglamaktadir
(Sert, 2008).

Dogrudan yabanct yatirimlarin (Foreign Direct Investment) avantajlarini su se-
kilde siralamak mimkiindir (Mucuk, 2001, s.313):

e Ucuz is gticti ve ham madde ile dis tilkenin yatirim tesvikleri ve tasima avan-

tajlarindan kaynaklanan tasarruflar

e Girilen tlkede is ve istthdam imkani agmanin saglayacag: olumlu imaj

e Isletmenin, mamuliin yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardimct olacak sekilde hiikiimet, yerel tiretim faktorleri sahipleri, misteri-
ler ve dagitimcilar ile daha iyi iliskiler gelistirmesi

e Yatirimlar Gizerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede tretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli amaclarina hizmet edecek sekilde ge-
listirebilmesi.

Dogrudan yabanct yatirimlar ikiye ayrilmaktadir. Bunlar (Hill, 2004, s.183):

e Yatay dogrudan yabanci yatirimlar: Firma uluslararasi pazarda kendi en-
distri alanindaki gibi Giretim yapmaktadir. Elektroliix firmasmnin Dogu Avru-
pa ve Asya’ da yapmis oldugu yatirimlar bu tir yatirimlardir.

e Dikey dogrudan yabanci yatirimlar: Dis lilkede acilmis olan isletme, firma-
nin ulusal operasyonlart icin girdi Giretmektedir. Bu tiir yatirimlarda firmanin
uluslararasi pazarda actigi isletme, firmanin ulusal olarak urettigi Griinleri
satmaktadir. Ornegin; Japonya'nin parcalart kendi iilkesinde {iretmesi,
ABD’de birlestirip satmasi gibi.

Ulkeler arasinda tarifelerin disiiriilmesi ve digsal odakli olan tarifelerin yiiksek
olmasi ylziinden Unilever ve Nestle gibi isletmeler dogrudan yabanct yatirimlari
tercih etmislerdir. Yine Nestle ve Unilever gibi bircok kiiresel firma, diinya ¢apin-
da dogrudan yabanci yatirimlarda bulunmaktadir. Isletmeler nerede maliyet avan-
taji goriiyorsa orada yatirim yapmaktadir (Cateora ve Graham, 1999, s.332).
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Diger yandan, bu yontemin bazi dezavantajlart da bulunmaktadir. Isletmeler
icin en 6nemli dezavantaji isletmenin bir¢cok risk ile karst karstya olmasidir. Bun-
lardan bazilart; sinirlandiridmis veya degeri diistirilmus yerel paralar, diistise gecen
piyasalar ve hiikiimetlerin degisimidir. Bu gibi buiytik yatinnmlar siyasi ve ekono-
mik istikrarin oldugu tlkelere yapilmaktadir. Bunun icin bir¢ok tlke, yabanct ya-
tirimlart dogrudan tlkesine cekebilmek icin buirokratik engelleri kaldirmaya ve l-
kesi icindeki riskleri en aza indirmeye calismaktadir.

Tiirkiye’de dogrudan yabanci yatirimlarla ilgili ne gibi gelismelere rastlanmaktadir ve
diinyadan dogrudan yabanci yatirima bir érnek veriniz.

Stratejik Birlesmeler

Stratejik birlesmeler ortak girisimin 6zel bir tirtdir. Artan rekabet, yatirim yapma
riskinin gittikce artmasit gibi nedenler, ortak amaca sahip iki ya da daha fazla sir-
ketin stratejik olarak birlesmesine neden olmaktadir ve bu da bliyimenin bir yo-
ludur (Tenekecioglu, 2002, s.29). Kiresel rekabetin ¢cok siddetli ve tek olarak
ayakta kalmanin zor oldugu otomotiv, hava yolu ve bilgisayar gibi yiiksek maliyet-
li sanayi dallarinda bu strateji en 6nemli rekabet aract haline gelmistir. Boylece sid-
detli uluslararasi rekabete karsi, farkli kiltarlerden isletmeler, uzun donemli ortak
amaclar dogrultusunda birlesme seklinde olmasa da bir ¢esit “sirket evliligi” yap-
maktadirlar. Burada 6nemli olan sirketlerin ayni mamul sinifinda, ayni pazar payi
icin rekabet eden sirketler olmasidir (Mucuk, 2001, s.312; Sert, 2008).

Stratejik birlesme ile firmalar su temel sonuclart elde edebilmektedirler (Cateo-
ra ve Graham, 1999, ss.332-333):

e Ortak bir amaca sahip olurlar.

e Bir tarafin zayif oldugu nokta ile diger tarafin gticli oldugu nokta birbirleri-

ni dengeler.

e Tek basina ayni amaca ulasmak icin harcanan zaman ve maliyet cok fazla
olmakta ve risk de bu oranda fazla olmaktadur.

e iki sirket birlikte daha giiclii olmaktadir. Kisaca stratejik birlesme her iki ta-
raf icin de faydali olmaktadir. Firma ayrica daha distik maliyet ve risk ile
uluslararasi pazara girebilmektedir.

Genel olarak stratejik birlesmeler teknoloji transferi, Gretim teknolojileri ve da-

giim tabanli olmaktadir.

Teknoloji tabanli birlesmeler: AT&T bilgisayar sirketi ile italyan Olivetti stra-
tejik birlesmesi buna 6rnek olmaktadir. AT&T Amerika’daki faaliyetlerini kullanarak
Avrupa pazarina acilma ihtiyact duymakta ve olcek ekonomilerinden yararlanmak
istiyordu. Fakat kendisi ile iletisim halinde olan bir sirket yoktu. Diger yandan ise
Olivetti sirketi var olan trtin hattina daha buylk bilgisayarlart eklemek istiyordu.
Sonug olarak Olivetti AT&T bilgisayarlarini genis capli bir dagitim kanali ile Avrupa
pazarma pazarliyordu. Olivetti bu sayede kisisel bilgisayarlarda AT&T sirketinin
arzcist haline geliyor ve AT&T nin Amerika’da bulunan dagitim ordusunu kullanma-
ya basliyordu. Her iki firma da bu sayede hem fayda sagladilar hem de tretim ve
teknoloji kaynagt saglamus oldular (Hennessey ve Jeannet, 1988, ss. 291-292).

Uretim tabanli birlesmeler: Bunun 6rnegi ise diinyada rakip iki otomobil de-
vi olan GM (General Motors) ve Toyota arasinda olmustur. Her iki sirket otomobil
tretmek icin yeni bir sirket kurmuslardir. Bu ortaklik Japon arabalarinin mihen-
dislik kalitesi ile GM firmasinin pazarlama uzmanlhigini ve pazara giris imkanlarini
birlestirmistir (Mucuk, 2001, s.312).

7 SIRA SiZDE
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Dagitim tabanli birlesmeler: Bu birlesme ise genellikle insaat ve yapi malze-
meleri Greten isletmeler arasinda olmaktadir. Caterpillar ve Mitsubishi aralarinda da-
gittm sebekelerini paylasmislardir. Yine Hitachi ile Italyan sirketi olan Fiatallis ara-
larinda boyle bir birlesme yapmuslardir (Hennessey ve Jeannet, 1988, s5.292-293).

Stratejik birlesmelerde basariy1 ne gibi faktorler belirleyebilmektedir. Arastirip kisaca de-
gerlendiriniz.

ULUSLARARASI PAZARLARA GiRiS YONTEMININ
SECIMI

Uluslararast pazarlara giris icin yukarida da bahsedildigi gibi cesitli secenekler bu-
lunmaktadir. Bu secenekler arasinda ihracat, lisans anlasmalari, franchising, sozles-
meli tretim, anahtar teslimi projeler, yonetim sozlesmesi, montaj operasyonlart,
ortak girisimler, uluslararasi birlesme ve satin almalar ve yurt disinda dogrudan ya-
tirtm secenekleri yer almaktadir.

Bu yontemlerden her birinin icerdigi risk farkli olmaktadir. Firmanin kontrol
derecesi ve kar potansiyeli de secilen yonteme gore degismektedir. Uluslararasi
pazarlara giris yontemlerinden en riskli olani firmanin tGretim tesisini yabanci bir
tlkede kendisinin kurmasidir, fakat bu yontem secildiginde tim kontrol firmanin
elinde olur ve kir potansiyeli cok ytiksektir. (Cengiz ve digerleri, 2003, s.23) Fir-
ma kendi sartlarina, finansal giictine, bilgi birikimine, tecriibesine, kendi tlkesin-
deki cevresel kosullarina ve girecegi uluslararast pazarlardaki kosullara uygun bir
giris yontemi secmelidir. Giris stratejisi firmanin arzu ettigi miilkiyet ve kontrol de-
recesine de baghdir. Yukarida siralanan giris stratejilerinde miilkiyet ve kontrol de-
receleri farkli olabilmektedir. Yurt disinda dogrudan yatirimda firma yabanci bir tl-
kede kendi fabrikasini kurarak %100 miilkiyet ve kontrol elde ederken yabanci bir
firma ile ortak girisimde bulundugunda miilkiyet ve kontrolt ortagi ile paylasmak
durumundadir.

Bu noktada, isletmeler acisindan, tretimin yeni girilecek pazarda yapilip yapil-
mayacagt ya da pazara ihracat yolu ile girilme durumu 6nemli bir karar olmakta-
dir. Gelismekte olan tlkeler pazara giris icin kendi tlkelerinde tiretimi sart kosa-
bilmektedirler. Boyle bir durumda, firmanin yeni girilecek pazarda yerel tiretim
yapmaktan baska bir secenegi kalmamaktadir. Fakat genellikle gelismis tilkelerin
pazarlarina girilirken firma pazara giris yonteminin seciminde 6zgirdir ve kendi-
sine en uygun yontemi secmelidir. Firma yOneticileri maliyet, kalite, teslimat ve
musteri degeri gibi konular tizerinde detayli analizler yaparak en uygun pazara gi-
ris yontemini tespit edebilirler. (Cengiz ve digerleri, 2003, s.23) Yerel tretim yapil-
masina karar verildiginde, firma yerel pazardaki bir fabrikay1 satin alabilir, kendisi
stfirdan yeni bir fabrika insa edebilir veya yerli bir tretici ile anlasma yolunu sece-
bilir. Yerli bir tretici ile anlasilmas: durumunda firma daha az miktarda yatirim ile
yeni pazara girme imkani elde eder ve bu sayede maliyetleri azaldig: icin daha dii-
stk fiyat politikast uygulayabilir.

[sletmeler, ulusal pazarlar icin uyguladiklart pazarlama stratejileri (izerinde de-
gisiklikler yaparak uluslararasi: pazarlara girmektedirler. Bunun icin isletmeler
uluslararas: pazarlara acilirken giris stratejileri Gizerinde detayli olarak calismalar
yaptiktan sonra secim yapmak zorundadirlar. Kendi 6zelliklerine uygun olan stra-
teji secildikten sonra da uluslararast pazarlara acilabilirler.
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GIRILECEK ULUSLARARASI PAZARLARIN
BELIRLENMESI

Isletmeler, uluslararasi pazarlara giris kararini verdikten sonra uluslararasi pazar
cevrelerini analiz etmeli ve bu analiz sonucunda en uygun tilke veya tilkelerin pa-
zarina girmelidir. Aday tlkeler demografik, ekonomik, sosyo-kiltiirel, yasal, poli-
tik, teknolojik, finansal, ekolojik ve rekabet cevreleri bakimindan incelenmeli, de-
gerlendirmeler yapildiktan sonra belirli pazarlar hedef alinmalidir. Hedef pazarda
hedeflenen kontrol derecesi belirlenmeli, giris stratejisi buna gore secilmelidir. Do-
layli ihracat hedef pazarda en dustik seviyede kontrol saglayan giris stratejisi iken
yurt disinda dogrudan sermaye yatirimi en yiiksek seviyede kontrol saglayan giris
stratejisidir. Elbette, giris yontemi secilirken alinan risklerin ve maliyetlerin biytk-
lugu de degerlendirilmelidir. Yiksek kontrol saglayan yontemler daha riskli ve da-
ha maliyetli olabilirler. Uluslararast pazarlara giris icin mevcut yontemler arasinda
firma kendi kaynaklarina, yapisina ve aynt zamanda pazarina girecegi tilkedeki
cevresel sartlara en uygun yontemi secerek pazara giris yapmalidir. (Mahir, 2009)

Aday tlkeler arasindan hedef pazarin secimi belirli asamalarin izlenmesi ile ya-
pilabilir. Bu stirecte dort asamadan soz edilebilir (Johansson, 1997, s.117):

1. Aday tlkelerin belirlenmesi

2. On eleme

3. Detayli eleme

4. Secim

flk asama aday tlkelerin belirlenerek listelenmesinden olusur. Listede diinya-
nin tim tlkeleri yer alabilir. Ikinci asamada aday tlke politik istikrar, cografi uzak-
lik, ekonomik gelisme gibi faktorler goz ontinde bulundurularak 6n elemeye tabi
tutulur. Sonraki asamada listede kalan her bir tilke daha detayli bicimde degerlen-
dirilir. Ulke pazarinin biiytikliigii, pazarin bitylime hizi, rekabet yogunlugu ve pa-
zara giris engelleri incelenir. Yapilan incelemeler sonucunda firma amaclarina en
uygun Ullke veya tilkeler secilir. Firma daha once yabancit bir pazara giris yapmis
ise tecriibe edindigi tilkeye en ¢ok benzeyen tlkeyi yeni pazart olarak belirler ve
riski azaltmaya calisir.

Hedef pazarin seciminde pazar buytkligi 6nemli bir ol¢iittiir. Pazar ne kadar
buytik olursa isletme icin o kadar cazip olacaktir. Hedef tilkedeki ekonomik istik-
rar, kisi basina diisen milli gelir seviyesi, gelir dagiliminin esitligi veya esitsizligi sa-
tin alma giictint etkileyen faktorlerdir. Bu nedenle hedef pazardaki potansiyel
arastirilirken bu tir veriler goz 6niinde bulundurulmalidir.

Hangi pazarlara girilecegi karariin alinmasinda etkili olan bazi faktorler vardir.
Firmanin hedefledigi satis hacmi, uluslararasi pazarlamanin firmanin is hacminin
ne kadarini olusturacagi, kac tilkenin pazarina girilecegi, ne tir pazarlara girilmek
istendigi gibi konular bu kararda etkili olmaktadir. Aday tlkeler demografik, cog-
rafi, ekonomik, teknolojik, sosyokdltiirel faktorlere gore ve ulusal amaclari ve
planlar ile degerlendirilmeli ve puanlamaya tabi tutulmalidir. En ytksek puani
alan tlke veya tlkeler girilmesi hedeflenen yeni pazarlar olmalidir. Bu analizin
hangi pazara veya pazarlara giris yapilacag: kararindan 6nce yapilmasinin énemi
buytiktiir (Cengiz ve digerleri, 2003, s.18).

Firma yeterli analizleri yapmadan yabanci bir pazara girdikten sonra kotii siirprizlerle
karsilagabilir ve biiyiik kayiplara ugrayabilir.

/N O
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Yoneticiler dis pazarlara yonelirken aday tlkeleri belirledikten sonra onlar ile
ilgili su sorulara da cevap bulmalidir:

1. Secilen pazardaki potansiyel talep ne kadardir?

2. Isletmenin urettigi tGrinler ve hizmetler hedef pazarda nasil cekici hile ge-

tirilebilir? (Mutlu, 2008, s.70)

Bu noktada, hedef pazara hangi Girtinlerin veya hizmetlerin sunulacag: ve Uriin
karmasinda ne gibi degisiklikler yapilacagi belirlenmelidir. Dagitim kanallart belir-
lenmeli ve tutundurma faaliyetleri planlanmalidir. Daha sonra ise firma mevcut pa-
zar sartlarina ve kendi kaynaklarina baglt olarak yapilan planlara uygun bir pazar-

lama orgtitlenmesine gitmelidir.

Tablo 4.2
Pazar Potansiyeli
Gostergeleri

Kaynak: Cengiz ve

digerleri, 2003, s. 20.

SIRA SiZDE 7
[ ]

|. Demografik Ozellikler

2. Cografi Ozellikler

3. Ekonomik Faktorler

Niifusun buyukligu

Ulkenin yiiz &l¢timii

Gayrisafi milli hasila

Niifusun biiyiime orani

Ulkenin yerytizii 6zellikleri

Gelir dagilimi

Sehirlesme derecesi

Ulkenin mevsim yapisi

Buyiime orani

Niifus yogunlugu

Yatirim orani

Yas dagilimi

4. Teknolojik faktorler

5. Sosyo- Kiiltiirel
Faktorler

6. Ulusal Amaglar ve
Planlar

Teknolojik bilgi seviyesi

Baskin degerler

Oncelikli sektérler

Mevcut Uretim teknolojisi

Yasam tarzlari

Altyapi yatirim planlari

Mevcut tiiketim teknolojisi

Etnik Gruplar

Egitim seviyesi

Konusulan diller

Firmalarin uluslararasi pazarlara giris kararini ve uygulayacagi stratejileri belirleyen fak-
torler neler olabilir? Arastiriniz.
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Ozet

(O

AMA

¢
Q)

Isletmeleri uluslararasilagmaya yonelten sebeple-
ri aciklamak.

Uluslararasi pazarlama, bir firmanin kaynak ve
hedeflerini uluslararasi pazar firsatlarina odakla-
ma stireci olarak dustnuldigiinde, firmalart bu
strece iten iki etken vardir: Birincisi buylime ve
yayilma firsatlarini yakalayabilmek, ikincisi ise
ayakta kalmay1 basarabilmektir. Isletmelerin ken-
di kontrolleri dahilinde bazi yonetim faktorleri
bulundugu gibi, kendi kontrollerinde olmayan
bazi cevresel faktorler de mevcuttur. Isletmeler
bu cevresel faktorlere uyum saglamak durumun-
dadir. Yerel pazarlarda artan rekabet, ic talepteki
azalmalar, tlke ekonomisindeki sorunlar, gibi et-
kenler sonucunda isletmeler dis pazarlara acilma
ihtiyacini hissederler. Dis pazarlara yonelerek bu
pazarlardaki firsatlari degerlendirirler ve bu firsat-
lardan faydalanmak icin faaliyete gecerler.

Isletmelerin uluslararas: pazarlara giris strateji-
lerini degerlendirmek.

Uluslararast pazarlar giris icin yontemi ¢esitli alter-
natiflerden olusmaktadir. Bu alternatifler arasinda
ihracat, lisans anlasmalari, franchising, sozlesmeli
uretim, anahtar teslimi projeler, yonetim sozlesme-
si, montaj operasyonlari, ortak girisimler, uluslara-
rast birlesme ve satin almalar ve yurt disinda dog-
rudan yatirim secenekleri yer almaktadir. Uluslara-
rast pazarlara giris stratejisi olarak incelenen ihra-
cat, Ureticinin kendi tilkesinde tiretim yaparak tirtin-
lerini uluslararasi pazarlara satmast yontemidir.
Uluslararast pazarlara giris stratejilerinin ileriki saf-
halarinda sirketler, yurt disindaki sirketler ile soz-
lesmeye dayali isbirlikleri yaparak veya onlarla or-
takliklar kurup birlikte yatinmlar yaparak yurt disin-
da uretim gerceklestirebilirler. Lisans anlagmalari,
yonetim sozlesmeleri, sozlesmeli tiretim ve ortak
yatirim stratejileri “stratejik ortakliklar” olarak de-
gerlendirilebilir. Bunun yani sira bu ¢alismada ih-
racat disindaki uluslararast pazarlara giris stratejile-
rinden lisans anlasmalari, franchising, anahtar tes-
lim projeler, yonetim sozlesmeleri, sozlesmeli tire-
tim ve montaj operasyonlart gibi yontemler “soz-
lesmeye dayali uluslararast pazarlara giris stratejile-
ri”, ortak girisim, yurt disinda dogrudan yatirim,
uluslararast pazarlarda birlesme ve satin almalar gi-
bi yontemler ise “yatirima dayali uluslararas: pazar-
lara giris stratejileri” olarak gruplandirilacaktur.

(O

Uluslararas: pazarlara giris yonteminin secimin-

Aéu de etkili olan nedenleri tanimlamar.

Ulusal pazarlar ile uluslararas: pazarlar arasinda
farkliliklar vardir. Bu farkliliklar, uluslararast pa-
zarlara giriste uygulanacak pazarlama stratejileri-
ni etkilemektedir. Isletmeler ulusal pazarlar icin
uyguladiklart pazarlama stratejileri tizerinde de-
gisiklikler yaparak uluslararas: pazarlara girmek-
tedirler. Bunun icin isletmeler uluslararas: pazar-
lara acilirken giris stratejileri tizerinde detaylt ola-
rak calismalar yaptiktan sonra secim yapmak zo-
rundadirlar. Isletmeler kendi sartlarina, finansal
glictine, bilgi birikimine, tecriibesine, kendi tl-
kesindeki cevresel kosullarina ve girecegi ulusla-
rarasi pazarlardaki kosullara uygun bir giris yon-
temi secmelidir. Bu karar ise pazar potansiyelini,
isletme kapasitesini ve pazarin ihtiyaclarini goz
ontine alarak yapilmalidir. Hangi stratejinin karlt
olabilecegi ise isletmenin konusuna ve pazarin
karakterine bagli olmaktadir. Giris stratejisi fir-
manin arzu ettigi milkiyet ve kontrol derecesine
de baghdir. Isletme kendi 6zelliklerine uygun
olan stratejiyi sectikten sonra uluslararas: pazar-
lara acilabilirler. Eger bir firma uluslararasi pa-
zarlara girmek istiyorsa giris stratejileri arasindan

mutlaka secim yapmak zorundadir.

Girilecek uluslararasi pazarlarin nasil belirlen-
digini aciklamak.

isletmeler, uluslararasi pazarlara giris kararini
verdikten sonra uluslararasi pazar cevrelerini
analiz etmeli ve bu analiz sonucunda en uygun
tlke veya tlkelerin pazarma girmelidir. Aday l-
keler demografik, ekonomik, sosyokiiltirel, ya-
sal, politik, teknolojik, finansal, ekolojik ve reka-
bet cevreleri bakimindan incelenmeli, degerlen-
dirmeler yapildiktan sonra belirli pazarlar hedef
alinmalidir. Hangi pazarlara girilecegi kararinin
alinmasinda etkili olan bazi faktorler vardir. Fir-
manin hedefledigi satis hacmi, uluslararas: pa-
zarlamanin firmanin is hacminin ne kadarini olus-
turacagi, kag¢ tlkenin pazarma girilecegi, ne tir
pazarlara girilmek istendigi gibi konular, bu ka-
rarda etkili olmaktadir. Aday tlkeler demografik,
cografi, ekonomik, teknolojik, sosyokiiltiirel fak-

torlere gore degerlendirilmelidir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi isletmelerin dis pazarlara
actlma ihtiyacini hissetmelerinin sebeplerinden biri de-
gildir?

Yerel pazarlarda artan rekabet

I¢ talepteki azalmalar

Ulke ekonomisindeki sorunlar

Uluslararas: farkindalik

N

Yasal zorunluluklar

2. Asagidakilerden hangisi yabanci bir pazara girmenin
getirecegi cesitli riskler arasinda yer almaz?
a. Yeni bir kulttr
Farkli tiketici ihtiyaclari ve istekleri
Degisken kur farkliligi

Pazarin genisligi

o a0 T

Politik ve yasal belirsizlik

3. Asagidakilerden hangisi isletmeleri uluslararasilas-
maya iten etkenler arasinda sayilmamaktadir?
a. Kuresel firmalarin yerel pazarlara girerek kalite-
li ve ucuz urunleri tiketicilere sunmast
b. Uluslararasi pazarlarin firmalar icin daha fazla
firsatlar barindirmast
¢. Dabha fazla sayida misteri bulabilmek ve boyle-
ce uretimde Olcek ekonomisi yaratabilmek
d. Tek bir pazara bagli kalmama istegi

e. Isletmedeki personelin yetersizligi

4. Asagidakilerden hangisi aday tlkeler arasindan he-
def pazarin seciminde izlenen asamalar arasinda yer
almaz?

a. Aday ulkelerin belirlenmesi
Halkla iliskiler faaliyetlerinin yUrttilmesi
On eleme
Detayli eleme

o a0 T

Secim

5. Asagidakilerden hangisi aday tlkenin belirlenme-
sinden sonraki ikinci asamada degerlendirilen faktorler
arasinda sayilmamaktadir?

a. Politik istikrar
Cografi uzaklik
Firmanin 6nceki yil satis oranlari

Ekonomik gelisme

oan T

Pazarin buylime hizt

6. Asagidakilerden hangisi pazar potansiyeli gosterge-
lerinden biri degildir?

a. Tanitim ve sponsorluk olanaklar:

b. Demografik 6zellikler

c. Cografi ozellikler

d. Ekonomik faktorler

e. Teknolojik faktorler

1. Asagidakilerden hangisi dogrudan ihracat yontemle-
ri arasinda sayilmamaktadir?

a. Ihracat satis subesi

b. Yurt dist satis bayileri

c. Gezici satis gorevlileri

d. Yurt disindaki distribttorler

e

Yabanci tiiccar ve temsilciler

8. Asagidakilerden hangisi sézlesmeye dayali ulusla-
rarast pazarlara giris stratejileri arasinda sayilmamak-
tadir?

a. Ortak yatirim
Lisans anlasmalart
Franchising

Sozlesmeli Gretim

o a0 T

Montaj operasyonlart

9. Asagidakilerden hangisi bir lisansin icerebilecegi
haklardan biri degildir?
a. Teknoloji, teknik uzmanlik
Is yardimi

b

c. Uriin ve/veya tesis tasarmmi

d. Marka ve logolar, telif haklari, ticari tnvanlar
e

Pazarlama bilgisi ve stirecleri

10. Asagidakilerden hangisi dogrudan yabanct yatirim-
larin avantajlart arasinda sayilmamaktadir?
a. Ucuzisglici ve hammadde kaynakli tasarruf sag-
lama
b. Girilen tlkede is ve istihdam imkani acmanin
saglayacag: olumlu imaj
¢. Huktumet, yerel tretim faktorleri sahipleri, miis-
teriler ve dagitimcilar ile olumlu iligkiler
d. Yatirimlar tGzerinde denetimi tamamen elinde
tutma
e. Yabanci bir cevrede calisma zorluklarinin en aza

indirgenebilmesi
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Yasamin iginden

Ankara’nin Kiiciik Mefrusatcisi, Bugiin 200 Ulkeye
ihracat Yapiyor

Brode ve islemede diinyanin en buytik tretim kapasi-
tesine sahip sirketi olan Baydemirler Grubu, bugiin yak-
lasik 200 tlkede Brillant markasti ile ev tekstil Girtinleri-
ni ihra¢ ediyor.Ankara’da 1961 yilinda baba Nurettin
Baydemir tarafindan mefrusat alaninda faaliyet goster-
mek amaciyla kticiik bir sirket olarak kurulan Bayde-
mirler Grubu, faaliyetlerini 1971 yilinda Istanbul Zeytin-
burnu’na tasidi.Perakende ve toptan kumas, manifatura
alim satim ve mefrusatla ugrasan baba Nurettin Bayde-
mir'in ortanca oglu Erdogan Baydemir, 1983 yilinda sir-
ketin yeni merkezi olarak Sultanhamam’s secti.
Erdogan Baydemir'in glipiiriin Turkiye'de gordigi bu-
yiik talebi fark etmesiyle Avusturya, Isvicre ve Fransa’dan
gupur ithalatina baslayan sirket, Baydemir markastyla sa-
tisint gerceklestirdigi ithal gtiptirlerin yerli olarak algilan-
mast nedeniyle Brillant markasint yaratti. Toptancilara ve
perakendecilere yonelik olarak gerceklestirilen satislarda
buytik bir basart yakalayan Brillant markast ilk yilin so-
nunda 2 milyon dolar satis gerceklestirildi.

Almanya Ziyareti Uretimin Baslangici1 Oldu
Erdogan Baydemir’in 1989 yilinda Almanya’ya gercek-
lestirdigi ilk ziyaret, ithalattan tretime gecisin de bas-
langict oldu. Erdogan Baydemir’'in Almanya’dan Tur-
kiye’de olmayan bir makineyi getirmesiyle Glinesli’de
glipur uretmeye baslayan Baydemirler, 1993 yilinda
Beylikdiizi'nde kurulan fabrikasinda Brillant markas:
ile brode tretimini gerceklestirdi.Bu tarih itibariyle
grup olma yolunda hizla ilerlemeye basladiklarini be-
lirten Baydemirler Grubu Yonetim Kurulu Baskani Er-
dogan Baydemir, 1997 yilinda Ankara’da kurulan Na-
bay ile Turkiye de ilk aplike tretimine de basladikla-
rint hatirlatti.

1999 yilinda Kira¢’ta faaliyete gecen Baydok Dokuma
Tesisleri ile 2003 yilinda jakar ve diiz dokuma tretimi-
ne basladiklarini kaydeden Baydemir, 2006 yilindan iti-
baren Brillant Home magazalar zincirini kurarak, Bril-
lant markasinin tiketicisiyle birebir bulusmasini sagla-
diklarmnin altini ¢izdi. Erdogan Baydemir, halen bu yon-
de calismalarin stirdigiint ileterek, Turkiye genelinde
30 magaza sayisina ulastiklarint acikladr. Baydemir, gru-
bun tiiketicisiyle birebir iliski kurdugu Brillant Home
magazalarin sayisint 2007 sonunda 70’e ¢ikarmayi ve
Almanya ile Italya’da birer magaza acmay hedefledik-

lerini acikladi.

4 Bin 500 Kisilik Dev Bir Kadro ile Uretim Yaprtyor
Bugtin iki ilde ileri teknoloji ile donatilmis fabrikalarin-
da 597 dokuma, 247 jakarlt ve 141 brode makinesinden
olusan genis makine parkina sahip olduklart bilgisini
veren Erdogan Baydemir, 4 bin 500 kisilik bir kadro,
coklu dagitim kanallari, yurtici ve yurt disindaki satis
noktalari ve temsilcilikleriyle diinyanin 6nde gelen grup-
larindan biri olarak faaliyet gosterdiklerini vurguladi.
Ankara Akyurt'ta bir ve Istanbul Beylikdiiziindeki 3
fabrikalarinda 150 bin metrekareden fazla alanda tre-
tim yaptiklarini ifade eden Erdogan Baydemir, “Fabri-
kalar kendi enerjilerini trettigi gibi, kapasitelerine uy-
gun insa edilen aritma tesislerini kullanarak cevre dos-
tu tretime de ornek teskil ediyor” sozleriyle tGretimde
dogal hayati korumak icin azami 6énemi gosterdiklerini
aktartyor.

Ev Tekstilinde I¢ Pazarin Yarisina Hitkmediyor
Baydemirler Grubu olarak fason tretime degil, marka
yaratmaya inandiklarint ve bu anlayisla hareket ettikle-
rini ifade eden Erdogan Baydemir, cok degerli marka-
lara sahip olduklarint vurguladi. Bu markalari Brillant,
Brillant Special Collection, Brillance ve BrillantHome
olarak sayan Baydemir, konusmasini su sekilde stirdtir-
di; “Brillant sadece toptancilara, Brillant Special Collec-
tion sadece perakendecilere, BrillantHome ise sadece
tiketicilere satilmaktadir.”

Ev tekstili ve til perdede 1.4 milyon dolarlik i¢ pazarin
yuzde 45’ini ellerinde bulundurduklarint kaydeden Bay-
demir, aylik tretim kapasitesitelerinin 19 milyon dolar
civarinda oldugunu aktardi.

Ar-Ge ve Ur-Ge’ye Yillik 10 Milyon Dolar Yatirim
Tasarim, dizayn ve gelistirme olmak tizere 60 kisilik bir
yaratict ekibe sahip olduklarint bildiren Baydemir, Ar-
Ge ve Ur-Ge yatrimlarinin yillik 10 milyon dolara ulas-
tigini kaydetti. Baydemirler Grubu olarak, genis tasa-
rimct kadrolarryla 6zglin tasarimlar trettiklerini belirten
Erdogan Baydemir, “Uriinler, aylar siiren Ar-Ge ve Ur-
Ge calismalarinin 1s1ginda belirlenen konseptlere uy-
gun olarak dizayn edilir. Yilda yaklasik 40 bin desen, 3
bin ¢esit perde ve 300 cesit yatak tGriini tasarlanir. Zen-
gin cesitlilik yaratmaktaki amag; diinyanin her yerinde,
her kultirden insanin begenerek alacagi bir Baydemir-
ler Grubu trtintiniin olmasint saglamaktir” seklinde ko-

nustu.
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Brillant'lar 200 Ulkeye ihrac¢ Ediliyor

Urettigi giiptirlere kullanim hatalart disinda 10 yil geri
alma garantisi verdiklerini vurgulayan Baydemirler Gru-
bu Yonetim Kurulu Baskani Erdogan Baydemir, italya,
Ispanya ve Fransa basta olmak tizere tim Avrupa tlke-
lerinin aralarinda bulundugu yaklasik 200 tlkeye Bril-
lant markasi ile ihracat yaptiklarint soyledi. Son 3 yildir,
yillik cirolarinin 200 milyon dolar civarinda oldugunu
ileten ve grubun toplam 2004-2006 yillart arasinda di-
rek olarak gerceklestirdigi ihracat: 150 milyon dolar ola-
rak belirten Erdogan Baydemir, aynit donemde Brillant
markasi ile Laleli’den dis pazarlara gerceklesen endi-
rekt iharacatin toplam tutarinin da 150 milyon dolar ci-
varinda oldugunu iddia etti.

Beylikdiizii Fabrika

1989 yilinda acilan Beylikdtizti Fabrikasi, Baydemirler
Tekstil Sanayi ve Ticaret AS. ile BAYDOK Dokuma Sa-
nayi ve Ticaret AS. icin tretim yapar. 30 bin metrekare-
lik acik, 26 bin 900 metrekare kapali tiretim alanina sa-
hip tesislerde bin personel calistyor. Fabrika, yilda eni
3 metreden 15 milyon metre perde tretiyor.

Kira¢ Fabrika

1998 yilinda acilan Kira¢ Fabrikasi, BAYDOK Dokuma
Sanayi ve Ticaret AS. i¢in tiretim yapiyor. 60 bin metre-
kare acik, 36 bin metrekare kapali iretim alanina sahip
olan tesislerde diiz dokuma ve jakarli dokuma perdeler
uretiliyor. 2 bin personelin istthdam edildigi fabrikada
yilda, eni 3 metreden 32 milyon metre perde tretiliyor.
Akyurt Fabrika

1997 yilinda acilan Akyurt Fabrikasi, NABAY Tekstil Sa-
nayi ve Ticaret AS. icin Uretim yapiyor. 48 bin metreka-
relik acik, 40 bin metrekare kapali alanda tretim yapan
tesisler bin kisi istihdam ediyor. Fabrikada yilda eni 3
metreden 15 milyon metre perde Uretiliyor.

Kaynak: http://girisimcifikirler.com/yazi/ankaranin- ,,

kucuk-mefrusatcisi-bugun-200-ulkeye-ihracat-yapiyor
Erisim Tarihi : 20. 05. 2012

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.e  Yanitiniz yanhs ise “Isletmeleri Uluslararasilas-
maya Yonelten Sebepleri” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

2.d  Yanitiniz yanlss ise “Isletmeleri “Uluslararasilas-
maya Yonelten Sebepler” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

3.e  Yanitiniz yanlis ise “Isletmeleri Uluslararasilas-
maya Yonelten Sebepleri” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

4. b Yanitiniz yanlis ise “Girilecek Uluslararasi Pa-
zarlarin Belirlenmesi” konusunu yeniden goz-
den geciriniz.

5. ¢  Yanitiniz yanlis ise “Girilecek Uluslararasi Pa-
zarlarin Belirlenmesi” konusunu yeniden goz-
den geciriniz.

6.a  Yamtiniz yanlis ise “Pazar Potansiyeli Gosterge-
leri” tablosunu yeniden gozden geciriniz.

7.e  Yanitiniz yanls ise “Thracat” konusunu yeniden
gOzden geciriniz.

8.a  Yanitiniz yanls ise Sozlesmeye Dayal: Uluslara-
rast Pazarlara Giris Stratejileri” konusunu yeni-
den gozden geciriniz.

9.b  Yanitiniz yanls ise “Lisans Anlasmalar1” konu-
sunu yeniden gozden geciriniz.

10. e  Yanitiniz yanls ise “Dogrudan Yabanci Yatirim-

lar” konusunu yeniden gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmanin trtnle-
ri, ufku ve verimliligi gelisme gosterir. Boylece firmanin
ic pazardaki basarist da artar. Firma, sadece i¢ piyasada
faaliyetlerini stirdiren rakiplerinden daha kolay sekilde
dretimini ve varligini stirdiirme gtivencesine kavusur. Di-
ger yandan, uluslararast ticarette bazi lilke ve isletmele-
rin nispeten cok daha fazla paya sahip olduklari gortle-
bilir. Bir tilkenin diinya ticareti icindeki pay1 ne kadar ar-
tarsa o tlkenin vatandaslarinin refahi o derecede artar.
Iste bu nedenle, gelismis ve gelismekte olan tim tilkeler-
de huktimetler dis ticareti 6zendirici onlemler alirlar.

Sira Sizde 2
Bir isletme, uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yon-
temiyle girisini su sekillerde yapmaktadir. Bunlar:

e Yurt Icinde Uslenmis Thracat Departmant: Satis is-
lemlerini bir ihracat satis yoneticisi yurtitir ve ge-
rektiginde pazarlama yardim: alir. Bu departman
daha sonra bir kar merkezi olarak calisan ve kendi
kendine yetebilen bir ihracat departmani ve satis
subesine dontsebilir.

e Denizasirt Satis Subesi veya Bagli Firma: Bir deniza-
sir1 satis subesi, imalatcrya dis pazarlarda daha ¢ok
hazir bulunma ve program kontrolii olanag: saglar.
Satis subesi satis ve dagitimi Ustlenir ve tutundurma
faaliyetleri de yurttebilir. Genellikle bir sergi ve
musteri hizmet merkezi olarak da hizmet verir.

e Gerzici Digsatim Temsilcileri: Isletmeler, yurt icinde
uslenmis satis miimessillerini is temini icin yurt di-
sina gonderebilir.

e Yurt Disinda Uslenmis Distribtitor veya Acenteler: Is-
letmeler, isletme Uriinlerini satisa sunmast icin yaban-
¢1 pazarlarda bulunan distribtitor ve acenteleri tutabi-
lir. Bu distribtitor ve acentelere sinirlt haklar verilebi-
lecegi gibi imalatciyi ihracatta bulundugu tilkede tem-
sil etmeleri amaciyla genis haklar da verebilir.

Sira Sizde 3
Lisans veren icin avantajlar soyle siralanabilir:
e Biylk sermaye yatirimi gerektirmez ve yatirimin
geri dontisi hizli olabilir
e Yontem, dogrudan yatirim gibi uluslararast pazar-
lara giris yontemlerine gore az risk tasir.
e Pazara giristeki glimrik tarifeleri, ithalat kotalar: gi-
bi engelleri ortadan kaldirir
e Maliyetsiz reklam firsati saglar
e Lisans veren markasinit farkli Grtin kategorilerine
de yayabilir

e Bazi durumlarda lisans alanin yaptig: iyilestirme ve
gelistirmelerden de faydalanir

e Markanin taklit edilmesinde caydiricidur.

e Dogrudan yatirima gore milliyetci politikalarin da-
ha az tepkisini ceker

e Lisans veren kendi sektori disindaki sektorlerden
de gelir elde edebilir.

Lisans veren icin dezavantajlart soyle siralanabilir:

e Lisans verme sonucu bilgiler ve deneyimler baska
bir sirkete aktarildigi icin belirli bir siire sonra ola-
st rakipler ortaya cikabilir.

e Dustuk riskli fakat distik kir getiren bir yontemdir.

e Baz tlkelerde lisans anlasmasinin iptali zordur

e Lisans verenin pazarlama faaliyetlerini yonetmedi-
gi durumlarda lisans alan firma pazara gereken 6ne-
mi vermeyebilir, satislar diisiik olabilir

e Lisans anlasmas: siirecinde tretim, yonetim, orga-
nizasyon, know-how konularinda transfer ve uyum
ile ilgili sorunlar yasanabilir.

Sira Sizde 4
Franchisingin bazi avantajlart soyle siralanabilir:
e Yurt dist pazarlara hizli bir giris firsatt verir
e Franchise veren firma perakendeci seviyesinde
gunlik rutin isler ve kiictik detaylar ile ugrasmak
zorunda kalmaz
e Franchise alanlarin yerel pazar hakkinda bilgi ve
deneyim sahibi girisimciler olmasi durumunda ya-
banci bir ¢evrede calisma zorluklart en aza indir-
genmis olur.
Franchisingin bazi dezavantajlari soyle siralanabilir:
e Franchise alacak uygun girisimcilerin bulunmasin-
da zorluklar yasanabilir.
e Performans standartlarinin yirttilmesinde zorluk-
lar yasanabilir.
e Cesitli cevresel sebeplerden dolayr maliyetler ytik-
selebilir.
e Sozlesme kosullart hakkinda anlasmazliklar yasa-
nabilir.
o Ogzellikle gelismekte olan {tilkelerde basarili bir
franchise taklit edilebilir.

Sira Sizde 5

Bu stratejinin avantajlart yaninda dezavantajlart da bu-
lunmaktadir. Bunlar ise alicinin s6zlesmeye minimum
katilimi nedeniyle tesise olan asinaligi kisitli olacaktir.
Bir digeri ise anahtar teslim islemi kontratinin maliyeti,
projedeki bazi unsurlarin ayrica kontratlandirilmast ma-
liyetinden daha yiiksek olabilir olmasidir.
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Sira Sizde 6

e Yerel yasalar %100 miilkiyetli yabanct sermaye ya-
tirtmina miisaade etmiyorsa

e Yerel devletin tavrt yabanct yatirimcilara karst si-
cak degilse

e Kisa bir stire icerisinde yerel pazarlama bilgisine ve
hazir bir yerel dagitim agina sahip olunmasi gere-
kiyorsa

e Firsatlarin mevcut oldugu tiim potansiyel pazarlara
giris icin yeterli finansal kaynak mevcut degilse

e Yonetimsel kaynaklar ve personel kaynaklart sinir-
li ise

e Pazarda siyasi belirsizlikler veya baska belirsizlikler

varsa ve bundan dolayt riskler sinirlt tutulmalr ise

Sira Sizde 7

Japon otomobil sirketi Toyota Tirkiye’de Sabanct Hol-
ding ile bir ortak girisimde bulunarak bir Gretim tesisi
kurmustur. 1990 yilinda ytizde 50 Sabanct Holding, ytiz-
de 40 Toyota ve ytizde 10'u da Mitsui hissesi ile olmak
tizere Adapazar’nda 350 milyon dolarlik yatirimla fabrika
kurulmasi karari alindi. Toyotasa Adapazari fabrikast 1994
yilinda tretime basladi. Baslangicta, tiretimde ve ciroda
beklenen hedeflerin altinda kalinmast sonucu her iki ta-
raf da hayal kiriklig1 yastyordu. Bunun tzerine Sabanci
Holding 2000 yilinin Ekim ayinda tretimdeki ytizde 15'lik
payini Toyota’ya sattt. 2001 yilinda 100 bin kapasiteli fab-
rikadan sadece 2 bin 862 otomobil ¢ikmusti. Ekim 2001°de
Sabanci Holding Toyota’nin tiretiminden ¢ekildi. Sabanct,
Toyotasa’daki son ytizde 25 hisseyi de Japonlar'a devret-
ti. Sirketin unvanindan Sabanci adi da ¢ikarildi. Pazarla-
ma ayaginda ise Toyota Sabanct Pazarlama ve Satis sirke-
tinde hisseler yiizde 65 Sabanci Holding, yiizde 25 Toyo-

ta Motor ve 10 Mitsui seklinde olmustu.

Sira Sizde 8

Ortak girisimler her zaman basarili sonuclanamayabil-
mektedir. Ornegin, 1972 ile 1976 yillart arasinda 90 bii-
yuk ortak girisim Japonya’da basarisizliga ugramustir.
Basarisizliklarin ana sebeplerinden bazilar; ilerideki
hedefler icin taraf olan isletmelerin anlasamamalari, kiil-
tirel farkliliklar ve ortaklarin yatirim, pazarlama ve di-
ger politikalar ile ilgili konular da yasadiklar: anlasmaz-

liklar sayilabilir.

Sira Sizde 9
Turk Telekom sirketinin yabancilara satilmasi satin al-
ma stratejisine ornek olarak verilebilmektedir. Telekom

sirketi yabanci Oger firmasina satilmis, devlet ise bu sa-

tistan buytk kazang elde etmistir. Yine Telsim sirketi-
nin Ingiliz Vodafone sirketine satilmasi bu stratejiye or-

nek teskil etmektedir.

Sira Sizde 10

I. Birlesmelerde yeni bir sirket kurulur, satin almalar-
da yeni bir sirket kurulmaz

II. Satin almalarda alict (acquirer) ve alinan (acquiree)
taraflar vardir, birlesmelerde birlesen taraflar vardir

III. Birlesmelerde yeni kurulan sirket, iki tarafin ortak
yonetimine tabidir, satin almada ise yonetim satin alan

sirkete aittir.

Sira Sizde 11

Hazinenin yayinladigt Kasim ayina iliskin “Uluslararasi
Dogrudan Yatirim Biiltenine” gore 2006 yili Ocak -Kasim
doneminde Turkiye’ ye net dogrudan uluslararast fiili ya-
tirim girisi 18 milyar 135 milyon dolar olarak gercekles-
mistir. Bir onceki yila gore bu giris iki kat olarak artis
gostermistir. Coca-Cola Firmasinin Afganistan’in basken-
ti Kabil’ de acmis oldugu fabrika, dogrudan yatirimlara
ornek olmaktadir. Bu yatirimda dikkat edilmesi gereken
diger bir nokta ise Afganistan’in yabanct yatirimlart ¢ek-

me yolunda gostermis oldugu olumlu tutumdur.

Sira Sizde 12

Stratejik birlesmelerde basari oraninin %30-40 arasinda
oldugu ama iki sirket arasinda uyum varsa bunun daha
ytiksek olabilecegi belirtilmektedir. Son 10 yil icinde Ttirk
ekonomi basininda, bu oranin %50 dolayinda olduguna
iliskin dis basina dayali bilgiler yer almaktadir. Ulkeler
arasindaki sosyal ve kultirel farkliliklar ne kadar az ise
bu stratejinin basart sanst o kadar fazla olmaktadir. Ayni
zamanda isletmenin o tlkenin sosyal ve kiltiirel faktor-

lere adaptasyonu basarinin belirleyicisi olmaktadir.

Sira Sizde 13

Eger bir firma uluslararas: pazarlara girmek istiyorsa gi-
ris stratejileri arasindan mutlaka secim yapmak zorun-
dadir. Bu karar ise pazar potansiyelini, isletme kapasi-
tesini ve pazarin ihtiyaclarini gbz 6ntine alarak yapil-
malidir. Hangi stratejinin karli olabilecegi ise isletmenin
konusuna ve pazarin karakterine bagli olmaktadir. Yi-
ne isletme uluslararas: pazara girerken pazarlayacagi
urtinin niteligi, isletmenin kaynaklari, distntlen pa-
zarla ilgili cevresel faktorler ve isletmenin kaynaklaring
ne Olctide bu pazara baglayacagi gibi hususlar goz

ontnde tutulmalidir.
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

(@ Uluslararast pazarlama karmasinda Uriin ve hizmet kavramlarini aciklayabilecek,

@ Kiiresel pazarlarda tiriinle ilgili standartlasirma ve uyumlastirma kararlarini
degerlendirebilecek,

& Kiiresel pazarlarda uygulanabilecek temel tiriin ve hizmet stratejilerini ifade
edebilecek,

& Kiiresel marka stratejisini aciklayabileceksiniz.

e Kiuresel Pazarlar e Ozel Urtin
e Kiiresel Urilin ve Hizmet e Kiiresel Marka
e Uriin Standartlastirma e Kiiresel Marka Imajt

e Urlin Uyumlastirma




ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI iCiNDE
URUN VE KURESEL URUN KAVRAMI

Her gecen giin trtin ve hizmetlerine yonelik taleplere sahip yeni potansiyel dis pa-
zarlarin ortaya ¢ikmast, firmalarin bu tiir pazarlara yonelmelerinde etkili olmakta
ve firmalari bu tir dis pazarlar aramaya itmektedir. Bu yonelisin bir sonucu ola-
rak firma hangi tirintindi, ne zaman ve hangi pazarlara sunmali ve her bir tilke icin
ayrt pazarlama plant mi gelistirmeli sorulari ortaya ¢itkmaktadir.

Kiresel pazarlamada hedefe ulasmak icin kullanilacak temel araclar asagidaki
gibi bes madde etrafinda siralanabilmektedir:

1. Uriintin kendisi
Tespit edilen fiyat
Satis ve dagitim calismalart
Reklam
. Saus ve tesvik kampanyalari

Bu Unite’de, isletmelerin uluslararast pazarlama karmasi cercevesinde kullanila-
bilecekleri temel araclar ve kiiresel pazarlara giriste “lirtin ve hizmet stratejileri” in-
celenmeye calisilacaktir. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin faaliyetle-
rinde kullanacaklarr strateji modellerinin ne olmasi gerektigi ve hangi kosullarda ne
tlir bir stratejinin olusturulmasi gerektigi degerlendirilecektir. Oncelikle temel kav-
ramlar Gizerinde durmak konunun daha iyi anlasilmasini kolaylastiracaktir.

Artan iletisim ve yonetim olanaklart ile birlikte, bilisim teknolojilerinin yaygin-
lasmasinin da etkisiyle insanlar daha 6nceki doneme gore kendi hayatini kolaylas-
tiran Urlinlerin varligindan daha kolay haberdar olmaktadir. Bunun sonucu ortaya
cikan talep artisint karsilamak icin, bir taraftan diinya genelinde Grtin cesitligi ar-
tarken diinyanin farkli bolgelerindeki beklentiler dikkate alinarak trtinler sekillen-
mekte, diger taraftan ise kullanilan teknolojik ¢zellikler sonucu triinlerde benzes-
me artmakta ve bu benzer trlnlerin diinya pazarlarina yayildig: gorilmektedir.

SRS

Bu konuda Victor K. Funk, William K. Fung, Yoram (Jerry)Wind tarafindan yazilan “Diiz
Diinyada Rekabet” (Optimist yaynlari, istanbul, 2009) isimli kitab1 okumaniz sizin igin
yararlt olacaktir.

Uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmeler acisindan degerlendirildiginde
bahsedilen durumun dogru sekilde algilanmasi ve degerlendirilmesi geregi ortaya
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citkmaktadir. Temel olarak, uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin karsi-
larina iki ayrt modelin ¢iktigt sdylenebilir. Birinci model, kullanilan tretim tekno-
lojileri acisindan degerlendirildiginde, tretimi gerceklestirilen tirtinler Gizerinde her
hangi bir degisiklik yapmadan ve diinyanin farkli bolgelerinde ortaya ¢ikan farkl
beklentileri dikkate almadan gerceklestirilen tiretim modelinin benimsendigi kiire-
sel Uretim modelidir. Buna karsilik ikinci model ise gerek kullanilan teknolojinin
ozelligine bagli olarak ve gerekse tretilen tirtintin 6zelligine uygun olarak yerel ve
bolgesel ozelliklerin tGretim stireclerine dahil edildigi cok uluslu isletme modelidir.
ifade edilen modellerden hangisi benimsenirse benimsensin, bu durumda isletme-
lerin olusturacaklar: stratejik modellerin de farklilik gosterecegi dogaldir.

Uluslararast pazarda isletmeler, Grtintin standart tirtin olarak ya da hedef tilke-
nin ihtiyaclarina gore uyumlastirilmis tGrtin olarak satilip satilmayacagina karar ver-
melidirler. Ulke disinda hangi tiriinlerin hangi tilkelere pazarlanacagi sorusu plan-
lama stirecinin baslangicint olusturmaktadir. Isletme yonetimi, eger isletmede tek
bir Girtin Gretiliyorsa bu tirlintin uluslararasi pazar icin uygun olup olmadigina ka-
rar vermektedir. 1ki ya da daha fazla triin tireten isletmeler ise tilke disinda en iyi
hangi trtinlin pazarlanabilecegine karar verirler. Pazarin kabul etmeye hazir oldugu,
kar potansiyeli yiksek, ana tlkede oldugu gibi hemen hemen ayni yollarla tlke di-
sinda pazarlanabilen 6zelliklerdeki tGrtinleri yoneticiler aday olarak belirleyebilirler.

Uriin yasam egrisi, yoneticiler tarafindan belirli bir hedef pazarin dinamigini
analiz etmede, cesitli Ulkelerin pazarlarinda aynt zamanda Urlinlerin pozisyonlari-
nt belirlemede kullanilir. Firmalar, triinlerin degisik tlkelerde yasam cizgilerinin
hangi evrelerde oldugunu saptayip stratejilerini buna gore ayarlamalidirlar. Orne-
gin Urlinin pazara ilk giris doneminde bulundugu tlkede yapilacak reklam, egiti-
ci ve tanitict olacaktir. Uriin olgunluk devresindeyken ayni reklami siirdiirmek ¢ok
gerekli olmayacaktir. O nedenle satislari artirmak icin rakipleri hedef almak daha
uygun olacaktir. Olgunluk veya distis evresine giren trtinlin yasamini uzatmak
icin yeni kullanimlar distntlebilir.

» -
Uriin yasam egrisi; giris, gelisme, olgunluk ve gerileme olarak adlandirilan dort asamadan

olusur. Her asamanin kendine 6zgii 6zellikleri vardir ve bu 6zelliklere gore isletmelerin
uyguladiklar: stratejileri giincellemesi gerekir.

Urlintin yasam egrisinin sekli ve siireci tirtinden triine, bir tilkenin pazarindan
digerine gore degisir. Uriin farkli tilkelerde farkli asamalarda bulunabilir. Ornegin,
siyah-beyaz televizyon 1970’li yillarda Turkiye’de biytime donemini yasarken Av-
rupa ve Amerika’da coktan yerini renkli tipla televizyonlara birakmisti. Tersine,
Turkiye’de cok eski bir Girtin olan bulgur Avrupa’da daha yeni dogmaktadir. Tur-
kiye’de bulgur ne kadar geleneksel ne kadar yaslt bir tirinse Avrupa’da da mem-
ba sulart aynt yasam devresindedir. Bu triin, sofrada stit ve Coca Cola icmeye alis-
kin Amerikan pazarina ise yeni girmis olup hizla buiyimektedir.

Urtinlerin yerel hitkimetin gerekli gordiigii sartlara uygun olmasi, uluslara-
rasi pazarda farkli musterilerin ihtiyaclarina gore degisikliklerin yapilabilmesi
onemlidir. Isletmeler nihai tiiketicilere sunulan {rtinlerin alicilarin kabul edece-
gi sekilde uyarlanir. Bunun icin pazarlama yoOneticisi, potansiyel musteriler,
cografik, ekonomik, sosyoktltiirel, yasal cevre kosullari, tarifeler, etiketleme,
rekabet, patent, marka gibi hiitkiimet diizenlemeleri, fiyat patent hakkini koru-
ma, marka ismi, paketleme, hizmet ve her triinden beklenen karlarla ilgili bazi
sorulari cevaplarlar.
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Kiresel pazarlara yonelen isletme, kullanacagi bes temel aractan ilki olan triin
stratejisini Oncelikle belirler. Belirledigi temel trln stratejilerinde gerekli standart-
lastirmayi saglar, tGriintin yasam donemini dikkate alarak pazar bolimlendirmesi-
ne gider, oradan girmek istedigi pazari secer ve piyasa payinit da belirler boylece
kiiresel temel pazarlama stratejisini olusturmus olur. Thracata yonelik trtin gelisti-
rildikten sonra, bu trtintin hedef alinan tlkelerde hangi stratejilerle pazarlanacagi-
na karar vermek gerekmektedir (Arslan, 2011) .

Uluslararas: ve kiiresel pazarlarda uygulanacak olan iiriin ve hizmet stratejilerinin teme-
linde ne tiir faktorler bulunmaktadir, arastiriniz.

Bununla birlikte, uluslararast pazarlara yonelik trtin kararlary; Girtin planlama
ve gelistirme kararlarini, triin dizisinin genisligi ve uzunlugu ile ilgili kararlar ve
urlin stratejisini, yani var olan Urtinler icin standartlastirma veya uyumlastirma ka-
rarlarini icermektedir (Albaum, Strandskov, Duerr ve Dowd, 1989, ss.197-198). Kii-
resel pazarlama yonetiminde kullanilabilecek temel trlin stratejileri ilerleyen bo-
limlerde incelenmeye calisilacaktir.

fhracata yonelik tirtin karmasini belirlemek icin, triin dizisinin genisligi ve
uzunlugu hakkinda karar vermek gerekmektedir. Firma icinden ve disindan fak-
torler, bu kararlar icin belirleyici olmaktadir. Firma ici faktorler, firmanin amaclari,
kaynaklart ve potansiyel kirlihig: ile ilgilidir. Thracat pazarlama karmasinin diger
elemanlar1 da bu kararlart etkiler ve bu kararlardan etkilenir. Dis belirleyiciler ise
musteriler, rekabet, Grlintin yasam egrisindeki konumu, dagitimin yapisi, tirtintin
icerigi ve ambalajt ile ilgili diizenlemeler, ithalat dizenlemeleri, iklim ve diger fi-
ziksel kosullar ve pazarlardaki ekonomik gelisme diizeyi olarak sayilabilmektedir.
(Albaum ve digerleri, 1989, 216-217).

Musterilerin istek ve ihtiyaclari, pazarlama cabalarinin etkinligini etkilemekte-
dir. Uriin dizisi kararlarinda degisiklik yaratacak bir faktor, musteriler tarafindan
trintn kullanimidir. Kilttrel ve toplumsal degerler de bazi tirtinlerin bazi tilkeler-
de pazarlanmasmi engelleyebilmektedir. Thracatcinin tilkesinin musteriler gdziin-
deki imaji da baska bir belirleyicidir (Albaum ve digerleri, 1989, s.219). Rakiplerin
hedef pazarlarda sunduklari trtinler ve Grtinlere olan talebin rakipler tarafindan
doyuma ulastirilmis olup olmadigi égrenilmelidir. Oyleyse rakipler de hakkinda
veri toplanmast gereken bir kavramdir. Eger bir Girtin farkli tlkelerde tirtin yasam
egrisinin farkli asamalarinda bulunuyorsa triinti yonetmek firma icin zorlasabilir.
Bu nedenle trtintn degisik pazarlarda yasam evresinin hangi asamasinda bulundu-
gu da trtn dizisinin uzunlugunu ve genisligini etkilemektedir (Aykol, 2009, s.98).

Kiiresel iiriin dizisi kararlar: ve bu kararlar icin kullanilacak bilgileri arastirip incele-
yiniz.

STANDARTLASTIRMA VE UYUMLASTIRMA
(UYARLAMA) KARARLARI

Uluslararast pazarlama karmasinda triin boyutunda en 6nemli kararlardan biri,
uriiniin standart veya uyumlastirilmis olarak pazara sunulmasit kararidir. iki se-
cenegin de avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. Isletmeler kiresel trtinle-
rini dis pazarlar icin ne olciide uyumlu hile getireceklerine karar vermelidirler

(Jain, 1989, s.130).

7 SIRA SiZDE
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Ulkelerin sahip oldugu
kiilttrel ozellikler, triine
iliskin beklentileri de
etkilemektedir. Ozellikle
killtiir kodlari driine iliskin
beklenti ve algilar
yonetmekte, ayni driin farkli
toplumlarda farkli
bigimlerde kabul
gormektedir. Bu durum
isletmelerin diriin/marka
politikalarini etkilemektedir.
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isletmeler kiiresel pazarlar
icin dirin politikalarini
belirler ve diriin karmalarini
dis pazarlara uygun hale
getirirken, verecekleri en
onemli karar yerel pazar icin
{irettikleri Griini kiiresel
pazar igin de aynen dretip
{iretemeyecekleridir.

Standartlastirma Stratejisi

Uriin ve marka acisindan bakildiginda standartlastirma, isletmelerin i¢ ve dis pa-
zarda standart bir Girtinle faaliyet gostermesi anlamina gelmektedir ve Grtintin ge-
listirilmesinde i¢ pazar yapisinin ve i¢ pazari olusturan tiiketicilerin 6zellikleri dik-
kate alinmaktadir. Diger bir ifade ile uluslararasi pazarlara sunulan Uriin, i¢c paza-
ra sunulmus olan irtintin ve markanin getirdigi temel fayday1 ve ek ozellikleri ta-
simaktadir (Ozer, 2003).

Levitt'in belirttigi gibi (icinde aktaran Zou, 1997), uluslararast pazarlamada stan-
dartlasmanin ortaya ¢ikmasini saglayan temel neden iletisim ve ulasim teknolojile-
rindeki gelismeyle kiiresel pazarlarda tiketici istek ve ihtiyaclarinin homojenles-
mesi yani gittikce birbirine benzer hile gelmesidir. Bunun sonucunda dustik fiyat-
ta yiksek kaliteli tirin talep eden kiiresel tiiketiciler ortaya ¢itkmaktadir.

Kiresel pazardaki degisiklikler isletmeler arasindaki rekabet hareketinde de
degisiklik yapmaktadir. Rekabet avantajmin kilit kaynaklarindan biri distik fiyatla
ylksek kaliteli tirin Gretmek olmaktadir. Bununla birlikte, isletmeler kiresel pa-
zarda basarili olmalari icin Grtin standardizasyonu ve uluslararasi pazarlama stan-
dardizasyonu stratejilerini takip etmeliler (Zou, 1997).

<« N

Uriin Konumlandirma,
isletmenin belirli bir diriin
icin benzerlerine gore bir
pazar rolii tanimlama
siirecidir. Bir baska ifadeyle
konumlandirma, isletmenin
belirli bir diriine iligkin
pazarda belirli bir yer
belirlemesi ya da tiiketicinin
zihninde driine ve riin
imajina iligkin bir yer
olusturmasidir.

isletmenin iirettigi ve bir pazarda benimsenen iiriin, ayn1 bicimde diger kiiresel pazarlar-
da da aynen benimsenmeyebilir.

Bu konudaki ¢alismalar, triinde standardizasyonun trtiniin niteligine gore farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Uriiniin iki 6zelligi birbiriyle yakindan ilgilidir ve bun-
lar ziriintin ¢esidi (endustriyel tGrtin/tiketici Griint) ve zirtin konumlandirmasidir.

“Standartlastirma” endustriyel mallar icin tiiketici mallarina kiyasla cok daha uy-
gundur. Tiketici mallarinda ise dayanikli tiiketim mallarinda dayaniksiz mallara ki-
yasla standartlastirma olanag: daha fazladir. Bunun sebebi dayaniksiz mallarin da-
ha cok damak tadi, gelenekler ve gorenekler gibi her bir toplumun kendine ¢zgti
degerlerine gore cazibesi olmasidir. Bu konuda yakin zamanda yapilan arastirma-
lardan elde edilen sonuclar ise endustriyel ve yiiksek teknoloji tirtinti mallarin (bil-
gisayar parcalart, makine parcalari vb.) kiiresel marka stratejileri icin en uygun
urlinler oldugunu ortaya koymaktadir. Konfeksiyon, giyim, yiyecek, ev temizligi,
makyaj gibi Urtinler ise kiiresel marka stratejisi acisindan daha az uygundur. Bu
noktada, eger bir Girtin kiiresel bir ihtiyact karsiliyorsa yerel pazarlara gore ufak de-
gisikliklerle sunulabilmektedir ve standardizasyon cok daha kolaydir (Saglik ve
Tutadze, 2007). Genelde tilkelere gore farklilik gostermeyen elektronik ve medikal
urlinler evrensel trtinler olarak kabul edilmektedir. Bu Urtinlerde genelde triin
politikasi, tirtin gelisimi ve fiyatlama standardize olma egilimindedir.

Diger yandan, “iirtin konumlandirma” kavrami bir tGriinin tiketicinin go-
ziinde istenilen imaja gore ayarlanmasi olarak ifade edilebilmektedir. Eger trtin i¢
pazardaki yaklasimin aynistyla dis pazarlarda da konumlandirilabiliyorsa standar-
dizasyon miimkiindiir. Ornegin, Tang ABD’de portakal suyunun yerine konumlan-
dirillabilirken Fransa’da (portakal suyu kahvalti icecegi olmadigt icin) ayni konum-
landirma yaklasimi ¢ok uygun gorinmemektedir. Bu durum ise standardizasyon
imkan: verememektedir. Phillip Morris ise trtin markasini her yerde ayni sekilde
ve Marlboro konseptiyle konumlandirdig: icin, Marlboro’nun pazarlama programi-
n1 standardize edebilmistir (Jain, 1989).
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Ulkeler arasinda var olan dilde, dagiim kanallarinda, perakende yapisinda, ik-
limde, pazar diizenlemelerinde, kiiltirel ozelliklerde farkliliklardan dolayi tama-
miyla kapsamli bir standardizasyonun imkansiz gorinmektedir. Ancak kiiresel pa-
zarlamanin ana 6zelligi, bu farkliliklart olabildigince standart hile getirmektir (Mes-
dag, 2000). Dikkat edilmesi gerekli dnemli nokta, Levitt'in ortaya koymus oldugu,
uygun pazarlama karmasrtyla farkls tilkelerdeki tiiketicilerin zaman icerisinde ben-
zer istek ve ihtiyaclara sahip olacaklart distincesinin gerceklesmesi durumunda
urtinlerin standartlasmasi ve kiresel trtinler arasindaki farkin ortadan kalkacak ol-
masidir. Diger bir ifade ile so6z konusu trtnle ilgili olarak benzer tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin olusmasi durumunda standardizasyon ve kiiresel marka yaratma ay-
n1 sonucu verebilecektir (Ozer, 2003).

Standardizasyonun 6niindeki en 6nemli engel, pazarlar arasi kiiltiirel kodlarda ortaya ci-
kan farkliliklardir.

Avrupa ¢apinda yapilan bir arastirmaya gore marka sahiplerinin %81’1 standar-
dizasyonu ve markalarinin kiiresellesmesini desteklemektedir. Stratejilerin olustu-
rulmasinda ve hayata gecirilmesinde mal ve hizmetlerin pazarlanacagi tiiketici cev-
resinin 6zelikleri belirleyici bir etkiye sahiptir. Tiiketici talebindeki homojenlesme
duzeyi strateji secimini etkilemektedir. Talep diizeyinde homojenlesme yiiksek ise
standartlastirma stratejisinin uygulanma sanst bulmaktadir.

/N D

Kiiltiir Kodlaryla ilgili olarak Clotaire Rapaille tarafindan yazilan “Kiiltiir Kodu” (FGP Ya-
yincilik, 2009, Istanbul) isimli kitab1 okumaniz sizin icin yarali olacaktr.

Standartlastirmanin Olumlu Etkileri

Kiresel pazarlarda standartlastirma stratejisinin esas yararlari, 6l¢cek ekonomisin-
den faydalanmay1, 6nemli maliyet tasarrufunu, birim maliyetini diistirmeyi, planla-
ma ve dagitim kanallarini iyilestirmeyi, lojistik maliyetlerini diistirmeyi, ulusal sinir-
lara karst biiytik kontrolti icermektedir (Zou, 1997).

Standart tretim sonucunda birim maliyetleri asagiya ¢ekecek sekilde yliksek
sayida Urtintin Uretiminin gerceklestirilmesi, isletmelere rekabet gticti kazandira-
cak sekilde maliyet avantaji saglayacakur. Olcek ekonomileri tutundurma faaliyet-
lerinin maliyetleri icin de gecerli olacaktir. Isletmeler standartlastirtlmis reklam fa-
aliyetleriyle maliyetlerini diistirerek pazar etkinligi saglayacaktir. Tim pazarda
standart bir trtinle faaliyet gosterilmesi 6zellikle merkezi bir yonetimin kontrol
olanaklarini artiracaktir. Bu sekilde stratejik planlama cabalarinda dusts olacagin-
dan yonetim maliyetlerinde de azalma beklenecektir (Ozer, 2003).

Diger yandan, tilkelere 6zgl standartlarin ticaretin 6ntinde bir engel oldugu
ve bu standartlarin uyumlastirilmast durumunda, bunlarin ticareti artiracag: du-
stuntilmektedir. Ancak bazi calismalar gostermistir ki bazi durumlarda bu farkli-
lasan standartlar ticaretin artmasina katkida bulunmustur. Bu konuda baslica se-
bep ise trtnler bir defa baska pazardaki farklilasan standartlara gore tretildi-
ginde, Uretici sirketler icin bu standartlarin bir avantaja doniismesi ve triiniin
uyumlastirilmasinin maliyetinin daha fazla ticaretle azaltilmasidir (Moenius,
2000; Saglik ve Tutadze, 2007).

2D

Standartlastirma stratejisinin olumlu etkilerinin goriildiigii bir 6rnek firma uygulamasin
arastiriiz ve sonuclaryla ilgili bilgi veriniz.

2 SIS
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Standartlastirmanin Olumsuz Etkileri

Standartlastirmanin yararlarinin yaninda potansiyel sakincalari da bulunmaktadir.
Douglas ve Wind, standardizasyon stratejisinin sadece belli durumlarda gecerli ol-
dugunu belirtmektedir. Bu durumlar, diinya capinda hedef misterilere kiiresel is-
letme arzini ulastiracak pazar boliimlerinin, iletisim ve ulasim altyapisinin olmasi-
ni icermektedir.

Standardizasyon yaklasiminin esas eksikliklerinden basinda musteri ve rakip
odakli olmadan ziyade, daha cok iiriin odaklt olmasidir (Zou, 1997). Uriin odakls
olmak ise yukirida soz edilen, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin karsilanmamasi
riskini ortaya cikarabilmektedir (Ozer, 2003). Isletme {iriin fiyatin1 vurgu yaparken
farkl: tlkelerden olan tiiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaclarini gozden kacirabilmek-
tedir. Bunun nedeni, trtin fiyati daha dusiik olsa bile, tiketicinin biraz ytiksek fi-
yat odeyerek istek ve ihtiyaclarini daha iyi karsilayacak trtine yonlenebilmesidir.

»,
DIKKAT A!

Standardizasyon stratejisi, yerel kiiltiirlerin 6n plana ¢cikmasi ve esnek iiretim-tiiketimin
etkisiyle onemini biiyiik 0lciide yitirmistir.

Diger yandan, pazarla ilgili, 6zellikle yabanci isletmelerin uymasinin zorunlu
olduklart ¢cevresel diizenlemeler, Urtin glivenlik standard: ya da yerel sartlarla ilgi-
li devlet diizenlemelerinde degisiklik oldugunda, standardizasyon stratejisini uygu-
lamak zorlasabilmektedir (Zou, 1997).

Bununla birlikte, “Pazarlama evrenselleri” bir tirtin sinifina karsi kiltirden kiil-
ture farklilik gostermeyen tiiketici davranislart olarak, tanimlanabilmektedir. Bu
ylzden uyarlama yani adaptasyon mu yoksa standardizasyon mu tartismasinda ba-
z1 tiiketici davranislarinin genel gecer olabilirken bazilarnin kultiire gore farklilik
gosterdigini hesaba katmak gereklidir. Uluslararast pazarlama stratejileri bu farkls
davranislar tizerinden planlanmalidir. Ornegin 38 milletten temsilcilerden olusan
ornekleme yoluyla yapilan bir arastirmaya gore elektronik trtinlerde kalite algila-
masinda ¢ok fazla bir fark bulunmamaktadir (Dawar ve Parker, 1994). Ote yandan,
standart bir Girtinle faaliyet gostermede kararlarin merkezden alinmast ve yonetici-
lerin sadece uygulamaci olmalart ve karar stirecine katilmamalart yoneticilerin mo-
tivasyonlarini olumsuz sekilde etkileyen durum yaratabilmektedir (Ozer, 2003).

I,
[ |

Standartlasma stratejisinin olumsuz etkilerinin goriildiigii bir 6rnek firma arastiriniz ve
sonuclarin1 inceleyiniz.

Uyumlastirma (Uyarlama) Stratejisi

Farkli pazarlama programlart hazirlanmasina yonelik bir secenek olan uyarla-
ma(adaptasyon-uyumlastirma) i¢ pazarlar icin gelistirilmis olan bir trtin veya mar-
kanin dis pazarlara uygun hile getirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu durum-
da, Grtinden saglanan temel fayda ayni olmakla beraber sunulacak olan ek 6zellik-
lerde farklilastirmanin gerceklestirilmesiyle dis pazarlardaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina uygun Uriin Gretilmesi miimkin olmaktadir. Her ne kadar uluslarara-
st pazarlara acilmak isteyen isletmeler standart bir trtinle faaliyet gostermek iste-
seler de farkli tlkelerdeki istek ve ihtiyaclar arasindaki farkliliklarin devam etmesi
nedeniyle isletmeler uluslararasi pazarlarda da yerel sekilde hareket etmeye zor-
lanmakta ve bu durumda uyarlama standart bir Girline karst cogu firma icin kacinil-
maz olmaktadir. Bu konudaki 6nemli 6rneklerden biri genis Amerikan otomobil-
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lerinin, dar ve virajlt Avrupa yollarinda yeterli manevra kabiliyetinin bulunmamasi
nedeniyle pazarlanamamasi ve bu nedenle Amerikali otomobil treticilerinin Avru-
pa yol kosullarina gore otomobil tiretmeleridir (Ozer, 2003).

Diger yandan, uyumlastirma “zorunlu” ya da “gonulli” olabilir. Zoruniu wyum-
lastirma, ihracat¢inin Urtin tzerinde yabanct pazarlara girebilmek icin veya dis
cevre etmenleri zorunlu kildig1 icin yapmak zorunda oldugu degisiklikleri icer-
mektedir (Jain, 1989, s.131). Daha belirgin olarak bu tir uyumlastirma, dil farkl-
liklari, farkli elektrik ve olctim sistemleri, farkli trtin 6zellikleri ve ihracat yapilan
ulkedeki devletin kurallart nedeniyle yapilabilir (Albaum ve digerleri, 1989, s.225).
Gontillti uyumlastirmada ise ihracatgt tirtin veya urtinleri tizerinde degisiklik yap-
maya kendisi karar vermektedir (Albaum ve digerleri, 1989, s.225). Burada amac,
urlint pazarin ihtiyaclarina ve/veya kultirel farklhiliklarina daha uyumlu hale geti-
rerek istikrarli yabanci pazarlar olusturmaktir (Jain, 1989, s.131). Zorunlu ve/ veya
¢ondlli uyumlastirmayi gerekli kilan etmenler arasinda ol¢tim sistemleri, dagitim
altyapus, tiketici davranisi, devlet diizenlemeleri, rekabet ve diger cesitli dis cev-
re elemanlari sayilabilir. Uyumlastirma konusunda dikkate alinmas: gereken bir
baska unsur da firmanin kendisidir. Firma yapacagi uyumlastirmaya karar verirken
maliyetlerini kontrol edebilme becerisini, pazar potansiyelini ve karliligi dikkate
almalidir. Bu karart vermeden Once pazarin ayrintilt bir analizi yapilmalidir (Jain,
1989, 5.130; Albaum ve digerleri, 1989, s.229; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Bu-
onafina, 2004, ss.122-135; Aykol, 2009, s.100).

Bununla birlikte, cesitli acidan pazara giriste ve girdikten sonra “lritin uyarla-
ma” ve “tutundurma uyarlama” (konumlandirma, ambalajlama/markalama ve tu-
tundurma yolu) derecesi - isletmenin, trintin/sektorin ve ihracat pazarinin 6zel-
liklerinden 6nemli derecede etkilenmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle standartlastirma stratejisinden uyumlastirma stratejine gecis
yapmanin énemini vurgulayan bir 6rnek olay arastiriniz.

Uriin Uyumlastirma Derecesini Etkileyen Etkenler

Uyarlama stratejisi incelendiginde, genellikle tlkelerin kiilttrlerindeki, ekonominin ve
pazarin gelisme dizeyindeki, siyasi ve yasal sistemlerindeki, musteri degeri ve yasam
tarzlarindaki farkliliklarin vurgulanmakta oldugu gortilmektedir. Buna gore pazarlama
stratejisinde basarili olmanin yolu, (irlinii pazara gore uyarlamakur. Boylece, “Urin
wyarlama” fiziksel trtiniin tilkeye gore farklilastirma derecesi olarak tanimlanabilmek-
tedir.

Bu noktada, trtin uyarlamanin gelismekte olan tlkelerin kentsel bolgelerinden zi-
yade daha cok kirsal bolgeleri icin gerekli oldugu ve trtin uyarlamanin zorunlu olup
olmadigma bagli olmadan bir Grtiniin pazardaki rekabet¢i durumunu ytikseltebildigi
belirtilmektedir. Bu baglamda, tirtin uyarlama stratejisinin evrimsel oldugu ifade edile-
bilmektedir. Bu ise iki asamalidir: ‘pazara giriste tiriinii wyarlama’, ‘pazara girdikten
sonra uyarlama’”. Pazara giriste Girin uyarlama, stratejisi yasal ve teknik diizenlemele-
re cevap olarak kullanmaktadir. Pazara girdikten sonraki tirtin uyarlama yoneticinin is-
tegi ve dis pazarlardaki istek ve ihtiyaclari algilamasina bagli olmaktadir.

Bununla birlikte, tirlin uyarlama derecesini etkileyen etkenler ti¢ baslik altinda in-
celenebilmektedir (Saglik ve Tutadze, 2007; Ozer, 2003):

1. Isletmeyle ilgili etkenler.

2. Urtinle ilgili etkenler.

3. Pazarla ilgili etkenler.

Uyumlastirma yapan
isletmenin yerel pazar
kosullarini ayrintili olarak
arastirmasi ve 6ziimsemesi

gerekir.

7
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isletmeler uyarlama
stratejisini ortaya gikan
pazar kosullarina gére
pazara girerken ya da
pazara girdikten sonra
olmak iizere iki bicimde
uygulayabilirler.

Isletmeyle ilgili etkenler: Firmalarin uluslararast pazarlarda tecriibeleri arttik-
¢a, Urtin ve tutundurmanin farkli acidan uyarlanma derecesi de artacaktir. Uluslara-
rast pazarlarda tecriibeli olmayan firmalar genelde tiriin ve tutundurmada minimum
uyarlama yapabilmek icin kendinin mevcut arzi ile dis pazar durumu arsindaki ya-
kinliklart arayacaktir. Uluslararast pazarda tecriibeli olan firma ise pazarlar arasinda-
ki farkliliklart degerlendirme yetenegine sahiptir. Boylece her pazarin talebine go-
re etkili pazarlama stratejisini kullanabilmektedir. Boyle firmalar kendi istekleriyle
urind farkl istek ve ihtiyaclara uyarlayarak rekabet avantaji saglamis olmaktadir.

Dis pazarlarda satislart artirma amaci, trtin ve tutundurmanin farkli acidan
uyarlanma derecesini de artacaktir. Dis pazardaki payini artirmak amacina ulas-
mak icin firmanin o pazara oldukca derinden girmesi gerekecektir. Tiiketicilerin
ozel istek ve ihtiyaclart tGrtin uyarlama araciligtyla daha iyi karsilanabilmektedir.
Boylece hem daha biytk miktarin satilabilmesi triin ve tutundurma uyarlama
masraflarini rahatlikla karsilayabilmektedir.

Urtin bir tilke pazarina degil, birkac tilkenin dis pazarlarma ¢ikarildigt zaman,
tirlin ve tutundurmanin farkl acidan uyarlanma derecesi diistik olacaktir. Uriin
uyarlama genellikle tirtintin alternatif degiskenlerini gelistirme masraflarina yol ac-
maktadir. Urlin bir anda birkag¢ dis pazara yoneldigi zaman, her iilkeye gore iiriin
ve tutundurma uyarlama masraflari oldukca ytiksek ilk yatirnm gerektirmektedir.
Bu durumda farkli pazarlarda trtin ve tutundurma uyarlamasinin derecesini disiik
tutarak tretim miktarini artirip Gretimde ve pazarlamada tasarruf yapmak cok
Onemlidir.

Uriinle ilgili etkenler: Endiistrinin teknoloji odaklihigr arttik¢a tiriin ve tutun-
durmanin farkli acidan uyarlanma derecesi diistik olacaktir. Bilgisayar, ucak, tibbi
techizat gibi teknoloji odakli endustrilerde, giysi, yemek, temizlik malzemeleri gi-
bi “geleneksel” endustrilere gore kiiresel stratejilerin kullanilmasi daha uygundur.
“Geleneksel” endustri trtinleri pazara gore degisme egiliminde olan farkli zevk ve
aliskanliklara yonlenmelidir.

Uriiniin essizligi arttikca tirtin ve tutundurmanin farkli acidan uyarlanma dere-
cesi de artacakur. Urliniin evrensel istek ve ihtiyaclart karsilama durumunda stan-
dardizasyon kolaylasmaktadir. Eger irtin sadece 6zel istek ve ihtiyaclart karsiliyor-
sa yogun uyarlamayla farkli pazarlardaki farkli tiketici taleplerini karsilamak zo-
runlu olmaktadir.

Buna benzer sekilde, tirtintin kilttirel 6zellikleri arttik¢a irlin ve tutundurma-
nin farklt acidan uyarlanma derecesi artacaktir. Ancak trtintin kulttirel ozellikleri
ile Grtintin essizlik 6zelligi arasindaki fark, kultiirel ozelliklerin kiltir temelli, es-
sizlik ozellikleri 6zel ihtiyac veya amaclari karsilamaya yoneliktir. Bu nedenle, kiil-
tirel 6zellige sahip triin dis pazara cikirilacagi zaman onun yeni pazar kiltiriine
uygunluguna dikkat edilmesi gerekmektedir.

b
DIKKAT Ag

Uriine iliskin marka ve iletisim stratejilerini tanimlarken yerel Kkiiltiirel 6zellikleri dikka-
te almak, iiriiniin basarisinda ¢cok onemlidir.

Diger yandan, endustriyel trtinlerin Grtin ve tutundurmanin farkli acidan
uyarlanma derecesi tiketim urtinlerininkine gore diistiktiir. Endiistriyel Grlinler-
de tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin daha homojen olmasi standardizasyon stra-
tejisinin uygulanmasina imkan saglamaktadir. Tiketim Grinleri kiilttirel ve eko-
nomik kosullardan etkilendigi icin uyarlama stratejisinin kullanilmas: zorunlu ol-
maktadir.
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Pazarla ilgili etkenler: Yasal diizenlemeler arttik¢a trtin ve tutundurmanin
farkli acidan uyarlanma derecesi diisebilmektedir. Ayrica, dis pazarlardaki farkli
saglik, gtivenlik ve teknik standartlardaki diizenlemeler firmalarin triin ve tutun-
durma programlarini degistirmesini gerektirebilmektedir (Cavusgil ve Zou, 1993).

Bununla birlikte, pazarda rekabet arttik¢a tirlin ve tutundurmanin farkli acidan
uyarlanma derecesi de artacaktir. Rekabet kosullarinin siddetli olma durumunda
rekabetci Gstiinlik saglayabilmek icin yerel sartlara uymak, odaklanmak gereke-
cektir. Kapali pazar kosullarinda trtin lider durumunda olabilir, burada ytksek
standartlastirma derecesi Onerilmektedir (Lages, 2004).

Tuketiciler acisindan UGriintn iyi taninmasi Griin ve tutundurmanin farklt acidan
uyarlanma derecesini distirecektir. Iyi taninmis Giriin pazarla daha iyi iliski yarata-
rak, standardizasyon stratejisinin kullanilmasina olanak saglamaktadir. Teknolojik
gelisimin cok fazla hizli olmadigi pek ¢cok sektorde, otomobil, mobilya, peraken-
decilik vb. gibi tiiketicilerin beklentileri, tercihleri ve yerel kultirel ozelliklerin is-
letme faaliyetlerini sekillendirdiginden dolay1 ve sayilan farkliliklart avantaja do-
nistirmek icin standartlastirma stratejilerden ziyade uyumlastirma iceren isletme
stratejileri etkinligi saglamaktadir. Burada dikkat ¢ekilmek istenen konu tercih edi-
len strateji modelinin bir gerekliligin sonucu oldugudur.

Uriin Uyumlastirmanin isletmeye Etkisi

Uriin uyarlama derecesinin isletmen kar tizerinde cok yiiksek derecede etkisi ol-
mamaktadir. Farkli pazarlara yonelmek farkli pazarlama arastirmalari, farkli pazar-
lama programlart, farkl: tretim stirecleri gerceklestirme maliyetlerinin yiiksek ol-
masina neden olmaktadir. Urlin uyarlama isletme faaliyetinin diger yanlarini etki-
lemektedir. Uyarlama stratejisi isletmenin pazar payini ve satislarini ytkseltebil-
mekte fakat bu direkt olarak kiri cok fazla etkilememektedir (Johnson, 1995). Ote
yandan, uyarlama her ne kadar satis miktarini artiracaksa da ortaya cikacak olan
ek maliyetlerin toplam geliri diistirecegi de belirtilmektedir (Ozer, 2003). Boylece,
Urtin uyarlama derecesi isletmenin kar ile olumsuz, pazar pay: ve satiglart hacmi
ile olumlu iligkilidir (Johnson, 1995) .

Ozel Uriin Stratejisi
Standart tirtin disinda isletmelerin sahip oldugu alternatiflerden biri de 6zel tiretimdir.
Ozel iiretimde {irtin dis pazarlardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dikkate alinarak
gelistirilmektedir. Her ne kadar uyarlama ile 6zel tretim arasinda énemli bir benzerlik
gorlilmekteyse de aralarinda bazi farklar bulunmaktadir. Uyarlamada isletmeler icin
farklilastirmay1 zorunlu kilan, yasal diizenlemeler veya cevresel kosullar gibi unsurlar
sz konusudur. Buna karsin 6zel tiretimde farklilastirmaya konu olan 6nemli unsur tii-
keticilerin istek ve ihtiyaclaridir. Ayrica uyarlamadan farkli olarak ¢zel tiretimde islet-
meler hedef pazarlara uygun, i¢ pazarlardan farkli yeni trtinler de gelistirebilmektedir.
Kiresel rekabetin etkisinde kalan ve ktiresel isletmelerle rekabet icine girecek olan,
ozellikle gelismekte olan tlkelerdeki isletmelerin tercih ettigi strateji, genellikle stan-
dart bir trtin ile faaliyet gdstermekten cok uyarlama veya ozel tiretim seklinde faaliyet
gostermektir (Zou, 1997). Bunun en temel nedeni, bu isletmelerin kiiresel pazar iceri-
sinde rekabet edebilecek yiiksek degere sahip bir markaya sahip olmamasi ve uyarla-
mayla uluslararas: pazarlarda etkin bir faaliyet gosterebilme olanaklaridir. Arastirmala-
rin uyarlamanin isletmelerin ihracat performansi tizerinde olumlu etkisi oldugunu gos-
termesi de isletmelerin tercih nedenlerini destekleyen bir durum yaratmaktadir (Ozer,
2003) .
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A, .o .o
Ulkelerin gelismislik diizeyi, kiiresel iiriin planlamada cok 6nemlidir. Ulkelerin sahip ol-

dugu teknoloji ya da ekonomik kalkinma seviyesi iiriiniin hangi pazarda kabul edilecegini
gostermesi acisindan onemlidir. Bu yiizden, kimi zaman isletmelerin 6zel pazar kosulla-

rinda ozel iiriin stratejisini benimsemesi gerekir.

ULUSLARARASI PAZARLARDA UYGULANABILECEK
TEMEL URUN VE HIZMET STRATEJILERI

Uluslararast pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin hedeflerine ulasmak icin kul-
lanacag: temel araclar Girtintin kendisi, saptanan fiyati, satis ve dagitum calismalart,
reklam ve satist tesvik kampanyalaridir. Bunlarin hangi oranlarda bir bilesim hali-
ne getirilecegi firmanin durumuna ve hedeflerine gore degismektedir. Bu neden-
le, tek bir uluslararast pazarlama stratejisini 6nermek mimkiin olmamaktadir. An-
cak, temel stratejileri incelemek her firmanin kendi durumuna gore en etkin stra-
tejileri olusturmasini kolaylastirabilmektedir. Thracata yonelik trtint gelistirdikten
sonra bu Urtintin hedef alinan tlkelerde hangi stratejilerle pazarlanacagina karar
vermek gerekmektedir. Bazi uluslararas: pazarlama sirketleri, bir Glkede basarilt
olan Urtintin digerlerinde de basarili olacagina inanmaktadir. Bazi firmalar ise her
tlke icin ayr tirin stratejisi olusturmaktadir (Saglik ve Tutadze, 2007).

Bu cercevede, uluslararasi pazarlarda, irtin planlama ve gelistirme degisik yol-
lardan yapilabilmekte, diger bir deyisle bu karart verecek olan firmanin éntinde
degisik secenekler bulunmaktadir. Bunlar 6zetle asagidaki gibi aciklanabilmekte-
dir (Aykol, 2009, s5.97-98; Albaum ve digerleri, 1989, s5.200-201):

e Yeni iiriin gelistirme veya ekleme: Thracatc bir firma, dis pazarlarda pa-
zarlayacagi Urtinleri, Grin dizisine ¢esitli bicimlerde ekleyebilir. Bu alterna-
tifler, yerli Grtinleri ihra¢ etmeye baslamak, potansiyel veya mevcut ulusla-
rarasi pazarlari olan irtine sahip bir firmayi satin almak, baska firmalarin ge-
listirdikleri Grtinlerin aynisint Giretmek ve firma icinde trtin gelistirmek ola-
bilir. Dogal olarak bu seceneklerin her birinin firmaya maliyeti farkli olacak-
ur. Oyleyse maliyetler bu kararlar icin énemli bir veri olarak goriilebilir.

e Var olan iiriinlerde degisiklik yapma: Sorunlu veya lriin yasam egrisi-
nin ileri donemlerinde bulunan trtinlerin dmrQ, bu trinler tizerinde degi-
siklik yapilarak uzatilabilir. Bu secenek, daha genis bir konu olan standart-
lastirma-uyumlastirma kapsaminda incelenebilecegi gibi bu konudan ba-
gimsiz olarak da ele alinabilir. Ornegin Czinkota ve digerleri (2004, s.119), bu-
nu standartlastirma-uyumlastirma kararmin bir alternatifi olarak degerlendirmis-
lerdir.

e Var olan iiriinler icin yeni kullanim alanlar: bulma: Bu secenek de bir
urlinlin yasam egrisini uzatmak icin bir yaklasimdir. Yeni kullanim alanlari;
urlin arastirmast ve tiiketici arastirmasi yoluyla bulunabilecegi gibi sans ese-
ri olarak da yoneticilerin karsisina ¢ikabilir.

o Uriinleri pazardan cekme: Basarisiz (iriinleri pazarda tutmak firmanin
maliyetlerini arttirabilir. Bu nedenle, Girtin dizisi stirekli izlenmeli ve deger-
lendirilmelidir. Bu degerlendirmeler icin satis ve maliyet analizleri kullanila-
bilir. Kriter olarak gelecekteki pazar potansiyeli, pazarlama stratejisinde ve-
ya trtiinde yapilacak degisikliklerden elde edilecek olasi kazanclar ve diger
urtnlerin satislarina katkisi kullanilabilir.

Kiresel pazarlara yonelen isletmelerin kullanabilecekleri temel stratejiler; ayni

uriin-ayni mesaj stratejisi, ayni trlin-uyumlastirilmis mesaj stratejisi, uyumlastirilmis
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urlin-ayni mesaj stratejisi, uyumlastirilmis Griin- uyumlastirilmis mesaj stratejisi ve
yeni Urlin yaratma stratejileridir. Bu ¢ercevede soz konusu urlin-hizmet stratejileri
asagida incelenmeye calisilacaktir:
o Aym Uriin - Aym Mesaj: “Ayni (irlin - ayn1 mesaj” stratejisinde firma cesit-
li tilkelerde ayni1 tirtint ayni kullanim i¢in ve ayni mesajla pazarlamaktadir.
Ornegin, gecmis yillarda Coca-Cola’nin formiilii ve ambalaji satildigr tiim iil-
kelerde ayni olmustur. Kullanimt da serinletici bir mesrubat olarak vurgu-
lanmus, reklam mesajinda ise ferahlik, canlilik ve genclik temalart islenmis-
tir (Kozlu, 2003). 1886 yilinda kullanilan “Drink Coca-Cola” slogani, tirtiiniin
ilk mesajidir. 2000°li yillara kadar tim satildig: ilkelerde ayni mesajlar ve
sloganlar kullanilmistir. Tiketiciler tarafindan en cok hatirlanan mesajlardan
biri 1993 yilinda kullanilmaya baslanan “Always Coca-Cola” sloganidir.Bu
stratejinin ana avantajlari arastirma-gelistirme, Uretim ve reklam maliyetleri-
ni en az diizeye indirmesidir. Ulkeden tilkeye iiriin &zellikleri farklilastugin-
da, Uretim ve mesaj degistiginde ise reklam maliyetleri 6nemli Olctide art-
maktadir (Kirdar, 2007; Saglik ve Tutadze, 2007). "Ayn1 Urlin-Ayni mesaj”
sundugu bu maliyet tasarruflart ile kiresel firmalar icin cok buytk bir ¢eki-
cilige sahiptir. Yine, pazarlama iletisim karmasinin standartlastirilmasi ile de
cok onemli tasarruflar saglanmaktadir. Diinya ¢capinda calisan bir isletme
icin, her pazara ayrt bir TV reklami, acikhava (outdoor) reklami ve yazili ba-
sin reklami hazirlamanin maliyeti biytiktiir. Bu stratejinin basta gelen uygu-
layicilarindan biri Pepsi-Cola’dir.

Aynt iiriin - Ayn1 mesaj stratejisinin olumsuz yanlar: hakkinda bilgi edininiz ve buna bir 7 SIRA SiZDE
ornek arastiriniz. i

o Aym Uriin - Farkh Mesaj: Baz iiriinler degisik iilkelerde farkli kullanim
olanaklart bulabilmektedir. Boyle durumlarda, mesaj kullanima paralel ola-
rak farklilik gostermektedir. Boylece mesaj, kullanim farkliligina gore sap-
tanmaktadir. Ayni Grlin-ayrt mesaj stratejisi uygulamasinin basarili bir 6rne-
gi Fransiz ufak tip motosiklet (moped) treticileri vermistir. Bu tip motosik-
let Avrupa’da yaygin bir sekilde evden ise veya okula gidis geliste ulasim
aract olarak kullanilmaktadir. Amerika’da ise mesafelerin daha uzun, trafigin
ise daha stratli olusu bu tiir kullanimit engellemekte, benzinin ucuzlugu da
otomobil yerine motosiklet kullanimini gereksiz kilmaktadir. Bu nedenlerle
motosikletleri Amerika’ya bir ulasim aract olarak satamayan Fransiz firmala-
r1, bu tirtinti bir eglence aract olarak tanitarak piyasaya girmislerdir. Bu stra-
tejinin cazibesi ayni Girtin - aynt mesaj stratejisinden sonra en distik maliyet-
li olusudur. Urlin degismediginden arastirma ve gelistirme, tiretim ve stok
maliyetleri yikselmemekte, ek maliyetler degisik iletisim calismalarindan
dogmaktadir. Burada olusan maliyet, farkli trtin fonksiyonlarini saptarken
ve pazarlama iletisimlerini (reklam, satis tutundurma, kisisel satis, vb.) goz-
den gecirirken ortaya ¢ikan maliyettir. Coca-Cola, 2000 yili stratejisinde “ku-
resel dustin yerel uygula” (think kiiresel, act local) felsefesinden uzaklasa-
rak; “yerel disiin yerel uygula” (think local, act local) pazarlama anlayisina
yonelmistir. Clinkti yapilan analizler sonucunda daha 6nce uygulanan stra-
tejinin fazla merkeziyetci oldugu tespit edilmistir. Tek politika ve strateji kul-
lanildiginda yerel duyarliliklara zamaninda cevap veremedigi ortaya ¢ikmis-
tir. Coca-Cola’nin bu stratejiyi uygulamasinin bir nedeni, Cola’nin 200’0 as-
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kin tlkede tiketicilerinin olmasidir. Ayrica, merkezi ABD’de olan Coca-Co-
la’nin kdrlarinin %701 deniz asirt tilkelerden gelmektedir (Kirdar, 2007; Sag-
lik ve Tutadze, 2007).

SIRA SiZDE 7 Ay iiriin-farkli mesaj stratejisine bir 6rnek arastirip inceleyiniz.
O

e Farkli Urtin - Ayn1 Mesaj: Farkli tirlin - ayn1 mesaj stratejisinin varsayimi,
Giriiniin dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayn1 amacla kullanidacagidir. Uriin
degisik ortamlar icin farkli olarak tretilmekte, ancak kullanim ayni oldugu
icin tek tip mesaj tim pazarlarda kullanilmaktadir. Ornegin, bir Lux sabunu
her tilkede o yerin hammadde kosullari, su 6zellikleri ve koku tercihlerine
gore formile edilmekte ama her yerde ayni giizellik ve cilde uyum mesajt
ile satilmaktadir. Fiat firmasi bu stratejiyi otomobil icin uygulamaktadir. Oto-
mobiller tlkelerin iklim, yol ve ham madde kosullarina gore tretilmekte

ama her tlkede ayni reklam mesajt ile tanitilmaktadir. Dolayisiyla reklam
maliyetleri standardizasyon sayesinde dustik tutulabilmekte ve tiretimle ilgi-
li maliyetler artmaktadir.

e Farkli Urtin - Farkli Mesaj: Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisik-
ligi Grintin farklilastirlmast yaninda mesajin da degistirilmesini gerektirebi-
lir. Bu Giretimi, iletisimi ve her kademede kontrolii zorlastirdigi gibi maliyet-
leri arttiran bir yoldur (Kozlu, 2003). Yerel pazar ile yeni bir cografi pazar
karsilastirildiginda, cevresel faktorlerin ve tiiketici tercihlerinin genellikle
farklt oldugu goze carpmaktadir. Ayni zamanda bu farklilik, trtintin sun-
duklari veya tiketicinin reklam mesajlarint kavrayist icin de soz konusu ola-
bilmektedir (Kirdar, 2007; Saglik ve Tutadze, 2007).

SIRA SiZDE 7 Farklu iiriin- Farkli mesaj stratejisine bir 6rnek arastirip inceleyiniz.
O

Yeni Uriin Yaratma Stratejisi

Yukarida sayilan dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi icin firmanin ih-
racatini diisindigi Grtintin potansiyel tiketiciler tarafindan kullanilabilir veya sa-
tin alinabilir olmasi gerekmektedir. Hedef tiiketici kitlesi, mevcut tirint satin alma
olanagina sahip degilse firma saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim
gliciine uygun urtinii yaratmay1 ve gelistirmeyi deneyebilmektedir. Ancak, bu stra-
tejinin sorunu yiiksek arastirma-gelistirme maliyetleri ve yeni tiretime gecis icin ya-
tirimi gerektirmesidir.

Firma yaptugi veya yaptirdigi “pazar arastirmalar:”nin (piyasa, triin ve tiiketi-
ci ile ilgili sorunlar i¢cin) sonuclarini degerlendiren firma, ihracata uygun triin ge-
listirmeye hazir hile gelir. Thracata yonelen firma ilk olarak mevcut tirtiniin ihraca-
ta uygun olup olmadigini tartmak, degilse o irlini gelistirmek veya yeni Girlin ¢i-
kartmak zorundadir. Uretim, insan ihtiyaclarini karsilayan mal ve hizmetleri elde
etmek gayesiyle yapilan her tiirlii cabaya denir. Uretilen triinlerin elde tutulmayip
piyasaya sunularak alim ve satima konu olmast icin ticarilestirilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin kiiresel pazardaki basarilar: biiyiik olciide dogru pazarlama arastirmalari
yapmalarina baglidir.

Ticarilestirme ise, Grtintin ticarete konu olacak sekilde degerinin serbestce be-
lirlenmesi ve firsat esitliginin olusturulmasidir. Yenilik (Inovasyon), bilimsel ve tek-
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nolojik arastirmalar sonucu ortaya konan bulgulari, pazarlanabilir yeni tirtin, yeni
sistem, yeni tretim yontemleri ve yeni toplumsal hizmetlere dontistirmek veya ay-
nt bulgulardan hareketle, mevcut tGrtnleri, sistemleri, toplumsal hizmetleri nicel ve
nitelik olarak gelistirerek toplumsal faydaya dontstiiren strectir. Yenilik, fiziki ve
islevsel ozellikleri daha once bilinmeyen, ekonomik degeri olan bir mal veya hiz-
meti ortaya ¢ikarma ve bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya dontstigi stirec-
tir. Ayrica, bilimsel ve teknolojik arastirmalar sonucu ortaya konan bulgulari, pa-
zarlanabilir yeni Grlin, yeni sistem, yeni tretim yontemleri ve yeni toplumsal hiz-
metlere dontstirmek veya ayni bulgulardan hareketle, mevcut tirtinleri, sistemleri,
toplumsal hizmetleri sayisal ve kalite olarak gelistirerek toplumsal faydaya donts-
tiiren stirectir. Burada szireg, bir olayin diizenli olarak ve birbirini izleyen degisim-
lerle gelismesi, baska bir olaya dontismesi olarak ifade edilmektedir. (Arslan, 2011)

Bununla birlikte diger tanimlamalara gore, yenilik, isletme ici uygulamalarda, is
yeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya onemli derecede iyilestirilmis
bir tirtin veya stire¢ ya da yeni bir organizasyonel yontemin gerceklestirilmesi, bu
yontemlerin de ticari gelir elde etme amacli olarak desteklenmesi faaliyetleridir
(Arikan, Akyos, Durgut ve Goker, 2003). Porter (1985), bir firmanin rekabetci
avantaj elde etmesinde maliyet, kalite ve yenilik stratejilerini vurgulamistir. Druc-
ker (2001), yeniligi kaynak yaratilmas: seklinde tanimlamakta ve yeniligi teknik bir
kavram olmaktan daha cok ekonomik ve sosyal bir kavram olarak belirtmekte, bir
sirketin gelecegini buiylik 6l¢iide yonetimin dort alanindan biri olan yenilik perfor-
manst ile gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir. Freeman (1998), teknolojinin
yaratilmasinda bulus, yenilik ve yayilmanin cok 6nemli oldugunu vurgulamistir
(Ozdevecioglu, Demirtas ve Unlii, 2009, 5.602).

Uluslararast pazarlarda, bir isletmedeki yenilik faaliyetleri genel olarak “irzin”
ve “siirec yeniligi” olarak ele alinmaktadir (Guest, 2001). Uriin yeniligi yeni veya
ozellikleri ya da kullanim amaclart acisindan 6nemli 6lctide gelistirilmis/iyilestiril-
mis bir mal veya hizmetin pazara sunulmasi, farkli ya da yeni bir tGrtin gelistirme,
mevcut Uriinde degisiklige gitme ve onu piyasaya sunma seklinde ele alinmakta-
dir. Yeni bir tGrtin gelistirme; yerlesik trtnlerin dizayninda degisiklige gitmek ya
da yine bu urlnlerin Gretiminde yeni materyaller veya bilesenler kullanmak sek-
linde de kabul edilebilir (Ozdevecioglu ve digerleri, 2009). Bu, teknik dzelliklerde,
parcalarda ve malzemelerde, yerlesik yazilimda, kullanim kolayliginda veya diger
islevsel ozelliklerde onemli iyilestirmeleri/gelistirmeleri icerir. Stire¢ yeniligiise ye-
ni veya onemli olctiide gelistirilmis/iyilestirilmis tiretim/dagitim yonteminin uygu-
lanmast, yeni ya da farkli bir Grtin ve/veya dagitim metodu ortaya koyma, mevcut
metotlart gelistirme olarak tanimlanmakta, uygulanan tekniklerde, ekipmanda
ve/veya yazilimda onemli degisiklikleri icermektedir. Bir isletmenin yenilik perfor-
manst siire¢ ve {riin yeniligi ile ifade edilebilmektedir (Ozdevecioglu ve digerleri,
2009, 5.603).

Bu cercevede, “yenilik yénetimi”, kurumsal yonetim aktivitelerinin gecmisinde
benzeri olmayan yeniliklerin zaman icindeki durumu ve niteligini ifade eden farklilik-
lar olarak tanimlanabilmektedir (Hargrave ve Van de Ven, 2006; Van de Ven ve Poo-
le, 1995). Farkli bir ifade ile yenilik yonetimi; yonetim uygulama, stirec, yapi veya tek-
niklerini, kurumsal amaclarin gerceklestiriimesine yonelik olarak yeni bir durumda
gerceklestirme ve yerine getirme ¢alismalaridir (Birkinshaw, Hamel ve Mol, 2008).

Isletmelerdeki baglica yenilik tiirleri olan teknik ve orgiitsel yenilik sekillerini arastirip
bilgi edininiz.

isletmelerin varliklarini
siirdiriip planladiklar kar
miktarlarini
gerceklestirebilmeleri ancak
pazara yeni drtinler stirerek
veya Uriinlerinde degisiklik
yaparak olabilir. Ancak
bunun masrafli ve riskli bir
is oldugu unutulmamalidir.

7 SIRA SiZDE
O,
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Bununla birlikte, firmanin yeni bir Girtin gelistirmede yapacagi ilk is; yeni Grtin
fikirlerinin kaynaklarini organize bir sekilde kullanmaktir. Firma musterileri, satici-
lar, memur ve isciler, yoneticiler, rakipler ve Ar-Ge boltimleri yeni triin fikirlerinin
temel kaynaklaridir. “Yeni” bircok imalat¢inin rahatlikla Grtintine yakistirip amba-
lajina yapistirdi@r bir sifattir. Bu yaklasimin tiketici acisindan onun ihtiyacina ce-
vap verme Olcust ile ilgili olmasidir. Yenilik, tirtintin kendisinde veya ambalajinda
da olabilir, burada triiniin tiiketici tarafinda yeni olarak algilanmasi énemlidir. Th-
racata uygun Urtn gelistirmede diger bir husus ise bir tilke icin geleneksel olan bir
urtiniin dis pazarlar icin yeni olmasidir. Firma ister trinti dis pazara gore yenile-
sin ister yepyeni bir tirlin gelistirsin, 6nemli olan triinlin tiiketicinin belli bir ihti-
yacina cevap verebilmesidir. Yeni tirtin, pazara daha 6nce hi¢ sunulmamis ticari
urtin olarak tarif edilse bile, bu tarif glinimiiziin yeni Girtin anlayisint tam olarak
yansitmamaktadir. Bunun ic¢in dort tip yeni Grtin tanimlamasi yapilabilmektedir
(Arslan, 2011):

e Gergekten yeni bir tiriin; pazarda o ana kadar gizli kalms talebi harekete
gecirmek amaciyla Uretilir. Buiylik harcamalarla AR-GE’ ye ihtiyac duyulur.
Cagimiz buylk teknolojik gelismelerle dolu olmasina ragmen, tamamen ye-
ni Urin meydana getirmek cok gli¢ ve riskli bir istir.

o [Isletme icin yeni, pazar icin yeni olmayan iiriin; pazarda var olan bir
urlin yeni bir marka adi altinda pazara sunulur. Bu tip mallar genellikle tek-
nolojik yenilikler neticesinde pazara cikarlar. Bir isletmeci teknolojik yenilik
sonucu bir tirlinti pazara sundugunda diger isletmecilerde benzer veya ikame
trlinler gelistirmek zorunda kalirlar. Ornegin Rowenta'nin wslak-kuru elektrik
stiptirgesine karst Simtel'in elektronik kontrollt stiptirge ¢ikarmast gibi.

e Baska iilkelerde iiretilmekte olan bir iiriiniin uyarlanarak pazara
sunulmasy; bu trtin pazarin durumuna gore ya aynen ihtiyaclara uyduru-
larak, pazara sunulur veya kuiiciik degisikliklerle sunulur.

o Isletmenin degisiklik yaparak pazara sundugu iiriin; (irinin fiziki
seklinde yani tasarim, renk, boyut, ambalaj gibi veya igeriginde yapilacak
kiiciik degisikliklerle pazara yeni Uriin olarak sunulmasi. Isletmeler yeni
urlin Gretmek yerine bu yolu tercih ederler. Tiiketici tercihlerinin stirekli de-
gistigi bir ortamda, bir tGriintin strekli satilmast imkansizdir. Ayrica gelisen
teknoloji ve yogun rekabet sartlar altinda, yeni triin tretmemek isletme
agisindan son derece riskli bir tutumdur.

Uriinlerin pazara sunulduktan sonra énemlerini yitirmelerinin sebebi hangi nedenlerle
aciklanabilir, arastiriniz.

KURESEL MARKA STRATEJiSi

Daha once de ele alindig1 gibi, pazarlama faaliyetleri acisindan yeni bir asama ola-
rak ifade edilen kiiresel pazarlama trin, fiyat, tutundurma ve dagiim ¢abalarinda
tim diinyanin tek bir pazar olarak kabul edilmesi ve buna gore faaliyette bulun-
mast olarak tanimlanmaktadir. Kiziresel ziriin ise genel olarak cok genis cografik
alana yonelik olan, tiketiciler tarafindan kiresel olarak tanimlanabilen yani tim
diinyada satildigi bilinen ve tim diinyada tekdiize bir konumlamanin gerceklesti-
rildigi triinler olarak ifade edilebilmektedir (Ozer, 2003).

Kiresel pazarlamada ortaya c¢ikan konumlandirma stratejileri Gizerine yapilan
bir calismada ise su aciklama yer almaktadir; “Bir Grtinti diinya markas: yapmak
icin birinci adim trtintin adinda ¢zelliklerinde ve imajinda diinya capinda standar-
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dizasyona gitmektir. Tkinci adim ayni tirtinden yararlanan veya benzer psikolojik
ozellikleri paylasan kiiresel segmenti (Pazar bolumii) belirlemektir. Son asama ise
urtini konumlandirmaktir” (Mesdag, 2000).

Kiiresel Markanin Ozellikleri

Is veya eglence amacli smirlar arast niifus hareketliligi ve televizyon ve internetten
kaynaklanan elektronik gelismeler, giinimtzde tiiketicilerin zevk ve tercihlerinde
hizli degisimlere ve farkliliklara sebep olmaktadir. Kiresel markalarin tiiketiciler
tarafindan kabult de belli kriterlere gore degismektedir. Arastirmalar gdstermistir
ki genc tiketiciler yaslilara kiyasla cok daha fazla kiiresel markalara ilgi goster-
mektedir. Bu durumda telekomtnikasyon teknolojisinin daha fazla gencler tarafin-
dan benimsenip kullanilmasinin pay1 buytktir. Diger bir etmen gelir ve egitim se-
viyesidir. Tuketicilerin gelir ve egitim seviyesi arttikca kiiresel markalari benimse-
me orant artmaktadir. Buna ek olarak, kentlerde yasayan tiiketiciler kirsalda yasa-
yanlara kiyasla kiiresel markalari daha fazla kullanmaktadirlar. Son olarak kiiresel
markalar, trtinden trtine de farklilik gostermektedir. Bazi tirtinler kultirle siki si-
kiya iliskili olduklart icin (Yemek kulttirt gibi) kiiresel markalarin benimsenmesi
daha zordur. Bunun yaninda bilgisayar veya elektronik cihazlar gibi kultiirden
bagimsiz UrlGinlerde kiresel marka cikartmak daha kolay olabilmektedir (Cam-
bridge, 2002).

Bu konuda Nigel Hollis tarafindan yazilan “Kiiresel Marka” (Brandage yayinlar1, istanbul,
2011) isimli kitab1 okumaniz sizin icin yarali olacaktir.

Kiresel markanin temel 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir (Quelch,
1999; Saglik ve Tutadze, 2007):

e Yurt ici pazarda lider durumunda olmalidir - lider olma durumu yeni pazar-
lara girmek icin gerekli olan nakit akisint getirir.

e Evrensel bir tiiketici ihtiyacint karsilamalidir. Markalarin arkasindaki tGriinle-
rin 6zelliklerinin dinyanin her yerinde genellikle birbirine benzemesi, ayri-
ca tiketicilerin ayni, evrensel olan ihtiyaclarini karsiliyor olmasidir. Bazi du-
rumlarda triintin kendisi yerel nedenlerden dolay: farklilik gosterebilir

e Dengeli tilke-pazar kapsamina sahip olmalidir. Cok az sayida marka diinya-
nin 6nemli bolgelerinden birinde, 6rnegin ABD’de taninir fakat Asya’da he-
men hemen hi¢ taninmaz. Kiresel bir marka diinyanin her yerinde asgari di-
zeyde taninir ve satis yapar. Ornegin, Nestlenin 600 tane markasi oldugu
hilde bunlarin 250 tanesi yalnizca bir tilkede, sadece 20 tanesi Nestle'nin fa-
aliyet gosterdigi tim Uulkelerin yarisindan fazlasinda bulunmaktadir.

e Diinyanin her yerinde ayni1 bicimde konumlandirimalidir. Ornegin, Baileys
dinyanin her yerinde ayni sekilde konumlandirilmaktadir - “Baileys: Arka-
daslarla birlikte tiiketilecek cemiyetin hos gordiigii zevk veren bir icki”.

e Olumlu firma mensei faktorlerinden yararlanmalidir. Marka belirli bir ulusal kul-
tir ile 6zdeslestirilir. Chanel parfiim olmast yontinden Fransa ile 6zdeslestirilir.

o Uriin kategorisi tizerine odaklanmalidir. Cok fazla cesitlendirme yapmak ve
bircok kategoriye yayilmak, markanin diinya capinda taninir hile gelmesini
zorlastirir.

2D

Ggli markalar, dogru bir
sekilde beslendigi ve
yonetildigi stirece
isletmelere uzun bir 6mir ve
hatta 6liimsizliik potansiyeli
kazandirr.

Kiiresel marka olmanin avantajlari neler olabilir? Arastiriniz.

7 SIRA SiZDE
"y
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Bununla birlikte, kiiresel markalart yerel markalardan ayiran birtakim 6zellikle-
rin oldugu gortlmektedir. Bu ozellikler asagidaki gibi siralanabilmektedir (Cam-
bridge, 2002; Saglik ve Tutadze, 2007):

e Kiresel markalar, kendi i¢ pazarlarinda giicliidirler ve buradan saglanan

fonlar ile kiiresel pazarlarda ortaya cikip rekabet edebilir.

e Kiresel markalarin satislart bolgeler arasinda dengeli bir sekilde dagilmistir.

Bolgeler arasinda asiri bir satis farklilasmasi yoktur.

e Kiresel markalar, faaliyet gosterdikleri buttiin bolgelerde tiketicilerin ayni

ihtiyaclarina hitap etmektedirler.

e Kiresel markalarin temsil ettikleri degerler kendi icinde ve faaliyet goster-

dikleri buttiin bolgelerde tutarlidir.

e Kiresel markalar, dogduklar: tilkelerdeki degerleri yansitmaktadirlar.

e Kiresel markalar, cok fazla kategori arasinda dagilmak yerine bir kategori-

ye odaklanmaktadirlar.

e Genelde kiiresel markalarda sirket ismi ile marka ismi aynidir.

Kiiresel marka olmanin dezavantajlar1 neler olabilir. Arastiriniz.

Marka imajini Etkileyen Etkenler

Marka imaji, tiiketicinin trtinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiketicilerin Griinden an-
ladiklarnin toplami olarak tanimlanmaktadir. Marka imaj: tiiketicinin bir markayla ilgi-
li gesitli kaynaklardan edindigi izlenimin sonucunda olusur. Bu kayaklar arasinda mar-
kalt tirtinii denemek, tiretici firmanin tindi, tirtin ambalaji, marka ismi kullanilan reklam
formati ve icerigi ve reklamim sunuldugu medya gibi pek cok faktor yer almaktadir
(Akkaya, 1999).

Marka imajt firmalarin basarilarinin temeli olarak gorilmektedir. Dogru iletilmis
marka imajt hem markanmn karsiladig: ihtiyaclarnin tiiketici tarafindan daha iyi anlasil-
masina yarar hem de markay: rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda
onemli pay sahibi olan reklam kampanyalar ve de konumlandirma stratejileri olustu-
rulurken marka imajin1 belirleyen trtin 6zelliklerine, kullanict ve kullanim sekline ait
ozelliklere, marka ismine, firma ismine ve de tilke kokenine ®nem verilmelidir. Bu de-
giskenlerden hangisinde trtin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vur-
gulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiketicinin bu konudaki dii-
stincelerinin degistirilmesine calisiimalidir (Bedik, 2003; Saglik ve Tudadze, 2007).

Marka imajin1 etkileyen bircok etmenden biri olan, “mense tilke” (lirtintin, marka-
nin Uretildigi tilke) ozellikle uluslararast pazarlama ya da kiresel marka acisindan cok
onemlidir. Tiketicilerin trtintin tretildigi tlke hakkindaki pozitif veya negatif algila-
malarina gore tirtiin hakkinda algilamalart olusmaktadir. Etnosentrizm’de, mense tilke
etkisi yaratarak (Tiirk mali, Amerikan maly, italyan mali, Rus mali vs. tilkelerin mallari-
nt satin al seklinde yanstyan ulusal gurur) yabanci tirtinlere karst tutumu etkiler. Ayri-
ca, llkeler kalkinmislik diizeyine gore de stereotipilere ayrilabilmektedir. Genel olarak
endustrilesmis tlkelerin Girtinlerinin ¢ok kaliteli, gelismekte olan veya az gelismis olan
tilkelerin trtinlerinin kalitesiz oldugu inanci vardir. Tiiketicilerin bilgi dizeyi yiksel-
dikce ve deneyimi arttikca mense tlkenin triin ve markaya etkisi fazla olmamaktadir.
Cok uluslu firmalarin tirtin gelistirme ve pazarlamada “mense tlke” etkisini dikkate al-
malart gerekir. Tyi tanitilmis markalar ile konumlanmus triinler fazla pozitif olmayan
“menge tlke” imajinin etkilerini giderebilmektedir. Turkiye'nin Italya’da mermer fua-
rinda Turgqualty “transkultirel marka”si ile “Stone from Turkey” tanitimini yapma-
st gibi (Tek, 2002).
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Bu konuda Paul Temporal tarafindan yazilan “ileri Diizey Marka Yonetimi: Degisen Diin-
yada Markalar1 Yonetmek” (Brandage Yayinlari, istanbul, 2011) isimli kitab1 okumaniz si-
zin icin yararli olacaktir.

Temelde kiiresel Grtin markast ile kiiresel firma markasi birbirinden ayr1 diisii-
nilememektedir. Ayrica, kiiresel markalarin diinya pazarlarindaki imajlarinin ne
oldugu da ozellikle kalicilik acisindan ¢cok énemlidir (Roth, 1995).

Bu noktada, firmalarin yurt i¢i ve yurt dist pazarlarda gicli ve devamli olabil-
mesi icin markalart ile 6n plana ¢ikmasi, pazarda yer edinmenin ¢nemli gerekle-
rinden birisidir. Bunun icin ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel tizeri-
ne oturan ama sirekli gelismeyi hedefleyen bir stirecin baslangici sayilabilmekte-
dir. Tescilsiz trtinler, sahtedir ya da taklit bir tGirtin olabilmektedir. Ttiketici goziin-
de marka, kalite ve giiven demek oldugu icin yurt disina ihra¢ edilecek trtinlerin
tescil olmast zorunludur. Markanin sadece hedef pazarda tescil edilmesi ilgili pa-
zarda yer tutmak ya da hakimiyet saglamak icin yeterli olmamaktadir. Rakip firma-
larin ve markalarin varligi, devamlt yenilige ve sahip olunan markanin stirekli ge-
listirilmesine sebep olmaktadir. Ozellikle kiiresellesen diinya pazarinda faaliyet
gosteren firmalarin tescil ettirmis olduklart markalarini tutundurabilmenin 6tesin-
de, lider duruma getirebilmeleri ve lider olarak kalmalarini saglamak icin devamli
caba gostermeleri gerekmektedir (Certeler, 2001).

2) D
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Uluslararast pazarlama karmasinda tiriin ve
bizmet kavramlarin agiklamak.

Artan iletisim ve yonetim olanaklart ile birlikte
ortaya cikan talep artisini karsilamak icin dinya
genelinde Urtin cesitligi artarken dinyanin farkls
bolgelerindeki beklentiler dikkate alinarak triin-
ler sekillenmekte, diger taraftan ise kullanilan
teknolojik ozellikler sonucu trtinlerde benzes-
me artmakta ve bu benzer trtnlerin diinya pa-
zarlarina yayildigr goriilmektedir. Isletmeler ulus-
lararasi ve kiiresel pazarlarda daha etkin olabil-
mek ve musteri ve tlketici beklentilerine daha
iyi duzeyde yanit verebilmek tizere trlin ve hiz-
metlerini kiresel, cevresel sartlara gore tasarla-
maya yonelmektedirler.

Ktiresel pazarlarda tiriinle ilgili standartlastirma
ve uwyumlastirma kararlarini degerlendirmek.

Uluslararas: pazarlardaki faaliyetlerde trtin ka-
rarlart, Grtin planlama ve gelistirme kararlarini,
urtin dizisinin genisligi ve uzunlugu ile ilgili ka-
rarlart ve Urlin stratejisini, yani var olan Urtinler
icin standartlastirma veya uyumlastirma kararla-
rint icermektedir. Uluslararasi pazarlamada triin
kararlari, Grtin planlama ve gelistirme kararlarini,
urtn dizisinin genisligi ve uzunlugu ile ilgili ka-
rarlart ve Urlin stratejisini, yani var olan Urtinler
icin standartlastirma veya uyumlastirma kararla-
rint icermektedir. Uriin ve marka acisindan ba-
kildiginda standartlastirma isletmelerin ic ve dis
pazarda standart bir trtinle faaliyet gostermesi
anlamina gelmektedir ve Grtintn gelistirilmesin-
de i¢ pazar yapisinin ve i¢ pazart olusturan tiike-
ticilerin 6zellikleri dikkate alinmaktadir. Buna
karsin, farkli pazarlama programlart hazirlanma-
sina yonelik bir secenek olan uyarlama i¢ pazar-
lar icin gelistirilmis olan bir Girtin veya markanin
dis pazarlara uygun hile getirilmesi seklinde ta-

nimlanmaktadir.

D
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Ktiresel pazarlarda uygulanabilecek temel tiriin
ve bizmet stratejilerini ifade etmek.

Uluslararast pazarlarda, tirtin planlama ve gelis-
tirme degisik yollardan yapilabilmekte, diger bir
deyisle bu karart verecek olan firmanin 6niinde
degisik secenekler bulunmaktadir. Bunlar ozetle
soyledir: a)Yeni trtin gelistirme veya ekleme,
b)Var olan urtnlerde degisiklik yapma, c)Var
olan turtinler icin yeni kullanim alanlari bulma,
d)Uriinleri pazardan ¢cekme. Bununla birlikte, dis
pazarlara yonelen isletmelerin kullanabilecegi te-
mel stratejiler; standart tirtin-standart iletisim stra-
tejisi, standart Griin-uyumlastirilmis iletisim stra-
tejisi, uyumlastiridlmis Grtin-standart iletisim stra-
tejisi, uyumlastirilmis tGriin- uyumlastirilmis ileti-

sim stratejisi ve yeni Girtin yaratma stratejileridir.

Kiiresel marka stratejisini aciklamalk.

Kiiresel marka, bir ya da bir grup treticinin ya
da saticinin kiiresel mal ve hizmetlerini tanimla-
maya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip fark-
lilastirmaya hizmet eden isim, kavram, sozcuk,
simge, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir bi-
lesimidir. Kiiresel marka, bir tirinli treteni veya
arz edeni tanimlamakta ve ona bir kimlik kazan-

dirmaktadir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi kiiresel pazarlamada hede-
fe ulasmak icin kullanilabilecek temel araclardan biri
degildir?
a. Urlintin kendisi
Uriintin fiyatt

b
c. Satis ve dagitim calismalari
d. Reklam kampanyalart

e

Misteri iliskileri yonetimi

2. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarda farkls
musterilerin ihtiyaclarina gore degisikliklerin yapilabil-
mesi icin dikkat edilmesi gereken faktorler arasinda sa-
yilmamaktadir?

Potansiyel musteriler

Cografik kosullar

Tutundurma faaliyetleri

Ekonomik kosullar

oan T

Sosyokdltiirel kosullar

3. Asagidakilerden hangisi kiiresel standartlastirma
stratejisine daha uygun olan Urtinlerdir?
a. Teknolojik trtnler
Konfeksiyon-Giyim

b

c. Yiyecek-Icecek

d. Temizlik Urtinleri ve Kozmetik
e

Aksesuar Urtinleri

4. Asagidakilerden hangisi tirtin uyarlama derecesini
etkileyen etkenlerden biri degildir?

Isletmeyle ilgili etkenler

Urtinle ilgili etkenler

Pazarla ilgili etkenler

Musterilerin beklentileri ile ilgili etkenler

N

Arastirma-Gelistirme gereksinimleri ile ilgili

etkenler

5. Asagidakilerden hangisi tirtin uyarlamanin isletme-
ye sagladigi yararlar arasinda sayilmamaktadir?

a. Pazar pay1
Yeni yatirimlarin artmast

Satiglart hacmi

oo T

Dogru reklam ve tanitim planlamasina olanak
vermesi

e. Yerel ihtiyaclara yanit verebilmesi

6. Asagidakilerden hangisi uluslar arast pazarlarda tirtin
planlama ve gelistirme yontemleri arasinda sayilma-
maktadir?

a. Pazar arastirmast yapma

b. Yeni tirtin gelistirme veya ekleme

¢. Var olan trtnlerde degisiklik yapma

d. Var olan trtinler icin yeni kullanim alanlart bulma

e

Urtinleri pazardan cekme

1. Asagidakilerden hangisi dis pazarlara yonelen islet-
melerin kullanabilecegi tirlin ve mesaj stratejileri arasin-
da sayilmamaktadir?

a. Ayni Urin-ayni mesaj stratejisi

b. Ayni tutundurma-ayni dagitim stratejisi

¢. Uyumlastrilmis Girtin-ayni mesaj stratejisi

d. Uyumlastirilmis Griin- uyumlastirilmis mesaj

stratejisi

e. Yeni Urlin yaratma stratejisi

8. Asagidakilerden hangisi uluslararast pazarlarda yeni
urlin yaratma stratejisinde incelenen konular arasinda
yer almamaktadir?
a. Pazar arastirmalart
Uretim-Siirec yeniligi

b

c. Ticarilestirme
d. Yenilik yonetimi
e

Lisansor

9. Asagidakilerden hangisi bir isletmenin yeni {iriin tire-
timine yol acan nedenler arasinda sayilmamaktadir?
a. Teknolojik gelismeler
b. Uriiniin modasinin ge¢cmesi
c. Yasal zorunluluklar
d. Artan rekabet
e. Blytme istegi

10. Asagidakilerden hangisi kiiresel markanin temel
ozelliklerinden biri degildir?
a. Uriin kategorisine sahip olmamast
b. Evrensel bir tiiketici ihtiyacini karsilamast
¢. Dengeli tilke-pazar kapsamina sahip olmasi
d. Diinyanin her yerinde ayni bicimde konumlandi-
rilmast

e. Olumlu firma mensei faktorlerinden yararlanmasi
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Yasamin iginden

CHOCNETTE ‘nin MUTLULUK DOLU HIKAYES]..
Universiteden 3 arkadas; Murat Ceylan, Abdulkadir Ka-
ragoz, Mebmet Fatib Kacir girisimci olmaya karar ver-
mislerdi. CV hazirlamak, is basvurusu yapmak onlara
gore seyler degildi. Kendi ayaklarinin tGstiinde durmak,
hayallerinin pesinden kosmak ise heyecan vericiydi on-
lar i¢in.Ortak bir hayali paylastyorlardr: Yaptiklari iste
diinya markas: olmak.

Nisan 2008'de is fikri ortaya ¢ikti: Cikolata selalesinin
gorkemi ve cekiciliginden yararlanacak, cikolatay1 katt
degil erimis halde miisterileriyle paylasacaklardi. Univer-
sitenin yakininda bulunan 6grenci evinde ytzlerce lez-
zet testi yaptilar. Neyse ki, lezzet testlerinde goniillii ola-
rak onlara yardim edecek arkadaslart vardi!

Bir yandan en lezzetli cikolata formiilint belirlerken,
ote yandan da is modelini gelistirdiler. Perakende sekto-
rindeki trendleri gozlemlediler. Alisveris merkezleri bas-
langic icin dogru adresler, kiosk ise bir yandan satislar
acisindan kolaylastirict etkisi olan, ote yandan da diistik
sermaye gereksinimine karsin kisa zamanda yiiksek ka-
zang elde etmelerini saglayabilecek olan konseptti.
Lezzete karar verildi, is modeli detaylandirildi. Erimis
gercek cikolatayi taptaze meyvelerle sunacaklar, cikola-
tanin bastan cikaran lezzetiyle meyvelerin ferahlatict et-
kisini bulusturacaklardi. Yatirim icin kaynak ise, harclik-
larindan biriktirdikleri ve ailelerinden ya da es dosttan
aldiklari para idi. Bu parayla cok iyi makineler alma sans-
lart yoktu. Cikolata selalelerinin en ucuzu Cin mali olan-
lardi. Onlar da dyle yaptilar ve 3 adet selale satin aldilar.
Ve ilk adim Temmuz 2008'de Olivium Alisveris Merke-
zr'nde atildi. Murat Ceylan ve Mehmet Fatih Kacir Bo-
gazici Universitesi Endiistri Mithendisliginden heniiz
birka¢ giin 6nce mezun olmus, Abdulkadir Karagoz ise
isletme boliimtinii okudugu Bogazici Universitesinden
yaz tatiline ¢itkmusti. Tezgahin basina gectiler ve kendi
cikolatalarini kendileri sattilar. Basindan beri cevrelerin-
deki bircok kisi yaptiklari isi biraz kiicimstyor, mithen-
dislik diplomasina sahip kisilerin neden c¢ikolata kios-
kunda calistigina anlam veremiyordu. Onlar ise her ye-
ni musteride hayallerini bir kez daha tazeliyorlardi. Hem
satis yapmadaki maharetleri, hem de lezzetli tGrtinler ki-
sa stirede cok iyi satis rakamlari yakalamalarint sagladi.
Ancak bir aksilik vardi: Cin’den satin aldiklari 3 ¢ikola-
ta selalesinin birisi hi¢ calismamis, diger ikisinin 6mri
de 2 haftayr bulmamisti. Bu, satislarin neredeyse dur-
mast anlamina geliyordu. Makinelerden tamir edilebilir

olan 2’sini tamir ettiler ama anladilar ki bu kalic1 bir ¢6-
zim degildi.

Neyse ki, satislar beklentilerinin de ¢ok ustiinde gidi-
yor, yaptiklart isin dogrulugu musterilerinin kiosku gor-
dukleri anda gozlerinde beliren pariltida, tGrtnlerden ilk
tattiklarindaki gtiliimsemelerinde kendisini kanitliyordu.
Daha fazla risk alip, daha pahali olan ve Avrupa’da tire-
tilen selalelerden satin alabileceklerini diistindiiler. An-
cak ne de olsa ikisi miithendisti. Cin mali makinelerde
ortaya c¢tkan sorunlara benzer sorunlarin digerlerinde
neden ¢tkmayacagint sorguladilar. Avrupa’daki fabrika-
lart arayip teknik sorumlu mithendislerle konustular ve
yapacaklari isi anlattilar. Ve anladilar ki, Avrupa mali
makineler de uzun sureli kullanima uygun olarak di-
zayn edilmemisti.

Yapmalart gereken tek bir sey kalmustt: Kendi cikolata
selalelerini Giretmek. Bir makine atolyesiyle anlastilar ve
makine Uretimi icin kollart sivadilar. Artik gtindiizleri
kioskda, geceleri ise makine atdlyesinde geciyordu va-
kit. ilk dort denemede basarisiz oldular ama pes etme-
diler. ikinci ayin sonunda, yapacaklari ise uygun, kulla-
nim ve servis kolayligt olan ve ¢cok daha uzun omiurla
olacak bir makine tretmeyi basarmislardi.

Artik biiylime zamaniydi. Ikinci subeyi Eylil 2008'de
Tepe Nautilius AVMde, Gicincistini ise Ekim 2008’de
Cevahir AVM'de actilar.Biytumek heyecan vericiydi.
Binlerce insan trtinlerini tiketmisti. Motivasyonlari ve
inanclart her yeni misteride bir adim daha giicleniyor-
du.Fikrin ortaya ciktigi ilk gece pecetelerin lizerine
yazdiklari hedeflere her gecen gitin bir adim daha yak-
lastiklarini hissediyorlardi.Onlarca franchise basvurusu
altyorlardr. Ve ilk franchiselarini Aralik 2008'de verdi-
ler. 2008 sonuna kadar gecen 6 aylik siirede 6 subeye
ulasmuslardi.

Ancak bazi sorunlar vardi.ilk giinden beri Excel’de tut-
tuklart muhasebe raporlari artik yetersiz geliyordu. Ge-
lir ve giderleri takip etmekte bir hayli zorlantyorlar-
di.Bir muhasebe programi kullanmaya baslama vakti-
nin coktan gelip gectigini fark ettiler.Bir diger eksik de
hala bir ofislerinin olmayisiydi. Toplantilart kafelerde
bulduklari en sakin masada yapiyorlardi.Cok gecme-
den miitevazi bir ofis kiraladilar ve muhasebe progra-
minda is stireclerini takip etmeye basladilar.Biiytimele-
ri hizla devam etti, ikinci 6 ayda 13 yeni sube actilar ve
kisa zamanda toplamda 30 subeden fazla noktalar1 ol-
du. Biytume hizla devam etti hedef diinya markasi ol-
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mak.Elbette bu stirecte, ekiplerini de giiclendirdiler.
Iyi tiniversitelerden mezun kisiler dahil edildi Chocnet-
te takimina.

Simdi her gtin binlerce insan Chocnette trtinlerini tadi-
yor. Misterilerinin bircogu siklikla ziyaret ediyor Choc-
nette kiosklarmni. Onlar ise, simdi tlke tilke geziyorlar,
alisveris merkezlerini inceliyor ve yonetimleriyle gori-
stuyorlar. Turkiye’den sonra diger tlkelere lezzetlerini
ve markalarint tasimanin hazirliklarini yapiyorlar.Ve ilk
glinkli heyecant hi¢ eksilmeksizin tastyorlar ylreklerin-
de.Her gecen gtin hayallerinin planlara dontistiigiiniin,
hedeflerine bir adim daha yaklastiklarinin farkindalar.
Diinyanin her kosesinde mutlulugu paylasmalarina ga-
liba ¢ok az kaldi!

Kaynak: http://www.onedergi.com/2009/12/chocnet-
te-mutluluk-hikayesi/ Erisim tarihi : 15.02.2012

Okuma Pargasi

KONUMIANDIRMA MARKAYA NE KATAR?
Konumlandirma konusu pazarlamacilari hep mesgul
etmistir. Her ne kadar konumlandirmanin 6nemi bilin-
se ya da tekrarlansa da marka konumlandirmasini basa-
rili bir sekilde hayata gecirebilmek pek de oyle sanildi-
&1 kadar kolay degildir. Markanin kendisini rakiplerinden
farklilastirabilmek icin kullandig: tanimlamalar konum-
landirmanin en yalin halini olusturmaktadir. Kimi zaman
oyle olaylar yasanir ki, ayni Grtinti farkli pazarlarda farkl
konumlandirma ctimlecikleri ile pazarlayabiliriz.

Ulkeye Gore Farklilasmak

iste dogru konumlandirmalar, triinler icin yasamsal
6neme sahiptir. Onemli olan Uriiniin pazarlanacag: her
tlkede tiketici ihtiyaclarint olabildigince dogru olarak
saptamak ve bu ihtiyaclar dogrultusunda gecerli olabi-
lecek dogru konumlandirmalart yapabilmektir. Bizden
bir 6rnek olarak bu kez Domestosun nasil konumlan-
dirildigint daha yakindan incelemek istiyoruz.Boylelik-
le, Domestos’un konumlandirma konusunda ders ¢ika-
rabilecegimiz pek cok unsuru blinyesinde barindirdigi-
na tanik olacagiz.

Domestos’un Dogusu

Dilerseniz dnce kisaca Domestos’un ¢ikis dyktistine ba-
kalim. Ik kez 1929°da New-Castle, Ingiltere’de will
Henry adinda 25 yasinda bir dis teknisyeni tarafindan

piyasaya sunuluyor. 1930’larda kadinlar tarafindan, tah-

7

ta kolilerde evden eve satilarak baslayan bu yolculuk;
1970’lere gelindiginde cok bilinen “bilinen butiin mik-
roplart oldirir” kampanyasina kadar yol aliyor. Do-
mestos markasi Latinceye dayanmakta. Will Henry mut-
lu bir ailenin sirrinin ev hijyeninden gectigine inantyor.
O nedenle de Latincede ev anlamina gelen “domos” ve
temizlik anlamina gelen “tos” sozctklerini birlestirerek,
Domestos markasina ulastyor: satislar 6zellikle 2. Diin-
ya Savasr'nda patliyor. (Cinki Domestosicerdigi cama-
sir suyunun dezanfektan etkisiyle yaniklarin mikrop

kapmasini engelliyor ve iyilesme stirecini hizlandiriyor.

Diinya Markasi1

1960’da ise Unilever tarafindan tarafindan satin alinan
bu marka, 2004’de diinyanin 36 tilkesinde pazarlanan
bir diinya markas: haline geliyor Diinya tizerinde pa-
zarlanirken bircok farkli isimle aniliyor: Ornegin Hol-
landa da Glorix, italya’da Lysoform, Yunanistan'da Ki-
lex, Hindistan ve Filipinler'de Domex markalarini tasi-
yor. Ancak degismeyen tek gercek var. Domestos han-
gi tlkeye giderse gitsin “temizler, ylizde yiz hijyen sag-
lar” iddias1, markanin her zaman 6zint olusturuyor.
Koyu kivamli oldugu icin, yizeylerden akip gitmiyor
ve daha uzun sire, kalici etki sagliyor. Tim iyi konum-
landirmalarda oldugu gibi; bu, tiiketiciler tarafindan ko-
layca algilanabilen ve sonuclart hemen gortilebilen bir
marka iddiast oldugu icin de bunca yil markaya cok
onemli katkilarda bulunuyor. Marka konumlandirmasi
zaman icinde iddiasini genisletse de marka 6zt degis-
miyor ve ayni coskuyla Pazar dinamiklerine yanit ver-

meye devam ediyor.

Istanbula Gelis

Unilever markalarin diinyada her giin 150 milyon tiike-
tici tercih ediyor. Bu cok uluslu dev firma ise, toplam
100 tlkede yaklasik 234 bin calisani ile 47,7 milyar eu-
ro ciroyu yonetiyor. 1930’da Van Den Bergh ve anton
Jurgens’e ait olan Holandali Unie margarin sirketi ile in-
giltere’de sabun ureticisi olan William Hesketh Lever’in
giiclerini bilestirmesiyle ortaya ¢ikiyor. O yillarda bu,
adindan cokeca soz ettiren bir siket birlesmesi oluyor.

Camasir Suyu Cenneti

Gorlismemiz sirasinda Ev temizlik trtinleri marka mu-
diirii Tolga Unal ve Marka asistani Yasemin Develioglu,
Ttrkiye’'nin tam bir camasir suyu cenneti oldugunu vur-
guluyorlar. Clinkt Turkiye’de kisi basina disen yillik
camasir suyu tiketimi 1,4 kg. Karsilastirma yapabilmek
icin diger tlkelere baktigimizda, 6rnegin Romanya’da
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72 ml, Polonya’da 355 ml., Macaristan’da 629ml oldu-
gunu goruyoruz. Turkiye’de ¢camasir suyunun evlerde
bulunma orani ise %82. Tonajlara baktigimizda ise Tur-
kiye’de camasir suyu pazarmnin yaklasik 75 bin ton ci-
varinda oldugunu gortyoruz. 2001 krizi 6éncesinde Pa-
zar 70 bin tona yakinken; krizde 61 tona geriliyor. Sonra
2003’te yeniden 70 bin tona trmandigini gozlemliyoruz.

Kivamly, ince, Giivenli

Camasir suyu pazari, kivamli, ince ve giivenli (renkli-
lerde de rahatlikla kullanilabilen) camasir sularindan
olusmakta. Yillar itibariyle, kivamli ¢camasir suyu paza-
rinin hem tonaj hem de deger olarak arttigini rahatlikla
soyleyebiliriz. Her ne kadar ince ¢amasir sulart tonaj
olarak agirlig: ellerinde bulundursa da pazarin gelisimi
itibariyle kivamlilara dogru bir kayma s6z konusu. Ki-
vamlilarin birim fiyati daha yuksek oldugu icin, deger
olarak da bu segment, toplam ¢camasir suyu pazarinda
daha ytiksek bir orana sahip.

Pazardaki Biyiime

Ince camasgir sulart deyince akla hemen geleneksel olarak
bildigimiz Hypo, Axion, Ace gibi camasir sulari geliyor.
Kivamli ¢camastr sularindan Domestos ve ardindan piya-
saya sunulan Marc ve daha ucuz alternatifler Mio, Test ya
da stipermarket markalart bu kategoride yer almakta. Do-
mestor ise, lansmani sonrasinda kivamli camasir sulari
bolimiinde kisa stirede lider marka haline geliyor.
Guivenli camasir suyu kategorisinde ise Kolsa bulunu-
yor. Glivenli camasir sulari, hidrojen peroksit icerdikle-
ri icin kumaslarin renklerini soldurmuyor ya da bu tirtin-
lerde beyaz lekeler olusturmuyorlar. O nedenle de gii-
venli camasir sulart olarak anilmaktalar.

Hacim olarak inceledigimizde 2001 krizinde kivamli ¢a-
masir sularinin hacim endeksinin arttigini goriyoruz.
2000 yilina gore, 2003’te kivamlilarin tonajda %59 ytik-
seldigini, degerde ise %31 arttigini soyleyebiliriz. Ancak
ne ince ne de guvenli camasir sularinda buna benzer
yukart dogru bir egilim gozlenmekte...

Turk Pazarina Giris

Toplam Pazar degerlendirildiginde ve Turk kadinlari-
nin ¢amasir suyu kullanimlart g6z 6niine alindiginda,
Domestos’un bizim pazarimiz icin de biiyiik potansiyel
vaat ettigi acik. Iste bu veriler 1s1ginda Haziran 1999'da
pazara giren Domestos, Tirkiye’de bu alanda ¢ yeni-
lige ayni anda imza atiyor. Cinki camasir suyunda da-
ha once olmayan bir kategori yaratiyor. (ultra camasir

suyu) Ayrica kivamli camasir suyu kavrami ile yeni bir

urlin ortaya koyuyor. Bunlarin yani sira, Tirk tiketicisi
ilk kez Domestos markasiyla tanistyor.

Domestos'un pazara giris oykistinde, Tirk kadininin
hijyene bakis acisinin ayrt bir 6nemi var. Yapilan aras-
tirmalar kadinlarin ¢camasir suyu kullanirken en 6nem-
li amaclarinin hastaliklara karst korunma oldugunu
gosteriyor. Kadinlar 6zellikle cocuklarinin hastaliklara
karst korunmast konusunda ¢ok hassaslar.

Hijyen dedigimizde daha cok egitimli, cocuklu, genc ve
daha st sosyo-ekonomik gruplara dahil kadinlarin da-
ha bilincli olduklarint biliyoruz. Buna karsin, arastirma
sonuclart yukdrnda tanimladigimiz grup kadmlarla kar-
silastirldiginda; orta yasli , daha dustk sosyo-ekono-
mik gruplara dahil kadinlarin ise hijyeni, daha ziyade
“gozle goriinen temizligin sonucu” olarak tanimladikla-

rini goriyoruz.

“Domestos Temizler!”

“Temizlik” denildiginde ise kadinlar ilgin¢ bir sekilde
bircok alternatifi birlikte kullantyorlar. Ovma tozu, krem
temizleyiciler, jel temizleyiciler, arap sabunu, camasir
suyu , cam temizleyiciler, sivi bulasik deterjani, jel bu-
lasik deterjant, kirec sokiictler, yag cozictiler, kulli su,
beyaz sabun, civit, soda bunlarin en sik tekrarlananlar:.
Bu maddelerle birlikte kadinlarin fiziksel glclerini kul-
lanarak ve “kaynatma” sonucunda temizlige erisildigini
distinmekteler. Tim bu calismalar kadinlarin temizlik
icin tek bir tirtinle yetinmediklerini, daha ziyade birden

fazla Grind karistirarak sonuca ulastiklarint gosteriyor.

Camasir Suyundan Beklenti

Ayrica yine yapilan bu calismalar, kadinlarin camasir
suyundan beklentilerinin olduke¢a fazla oldugunu orta-
ya koyuyor. Kadinlar camasir suyunun iyi kokmasini,
rahatsiz edici kuvvetli kokusunun olmamasini, cildi tah-
ris etmemesini, camasirlar: yipratmamasini, sagliga Za-
rarli olmamasint ve son olarak da “kokteyl” yaparak
kullandiklari farkli farkls tGriinler Griinleri i¢ rahatligiyla
kullanabilecekleri tek bir tirtin olmasint istiyorlar.

Tum bu bilgiler 1s1ginda, Domestos ekibi markanin Ttr-
kiye’deki lansmant icin “kivamli camasir suyu” kavra-
mint seciyorlar. Kivamli ¢camasir suyu olarak Domes-
tos’un soylemi soyle: “Domestos temizler ve mikropla-
ra karst tiim evinizde yizde ylz hijyen saglar clinkt
Domestos kivamli camasir suyudur. Bu sekilde i¢iniz
rahat eder.”



5. Unite - Kiresel Pazarlar icin Uriin ve Hizmet Stratejileri 123

Lansman Sonrasi

Haziran 1999’daki lansmandan dort ay sonra, Ekim
1999’da Domestos %9,3’liikk Pazar payimni yakalar. Do-
mestos’un bu déonemde yaptigi iletisim sayesinde tiike-
ticiler farkli temizlik maddelerini kokteyl yapmaktan bi-
raz olsun uzaklasirlar. Ayrica iletisim yardimiyla kadin-
lar ev hijyeni ve mikroplar konusunda daha fazla du-
yarlilik gostremeye baslarlar. Ozellikle, “Domestos ile
icim rahat” cimleleri, ev kadinlartyla duygusal bag kur-

mada, markaya ek deger katar.

Yiizde Yiiz Hijyen

Ancak 2000 yilinda Domestos “hijyen” konumlandirma-
sina yeni bir boyut ekler. Clinkii o giine kadar Domes-
tos sadece ev temizligindeki hijyenden bahsederken;
artik, camasirlarinizda %100 hijyen saglar demektedir.
Bu sekilde bu gtine kadar sadece ev temizligi tizerinde
duran marka, giin gelir tiikketici tercihleri dogrultusunda
konumlandirmasint daha da genisletir.

Yazinin basinda da belirtmeye calistigimiz gibi, marka-
lar icin konumlandirma her kosulda yasamsal 6neme
sahip, Ancak 6nemli olan pazar dinamiklerini yakindan
izleyerek, yillar icinde eski konumlandirmadan kopma-
dan markanin hikkmettigi alant genisletebilme becerisi.
Bu ise ayri bir pazarlama uzmanligi gerektiriyor. Ne
mutlu kendi markalarinda bu basariy1 yakalayabilenle-
re, ne mutlu boyle drneklerden kendi markalart icin ka-
lict dersler cikarabilene...

(Bu yazi Niikbet Vardarin Marketing Tiirkiye der-
gisinde 15 Subat 2005°de, (Y1l 3: sayi:70) yayimla-
nan “Konumlama markaya ne katar?” bashkl ya-
zisindan alinmagstar.)

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1. e  Yamtiniz yanls ise “Uluslararast Pazarlama Kar-
mast Icinde Uriin ve Kiiresel Uriin Kavrami1” ko-
nusunu gozden geciriniz.

2. ¢ Yanwiniz yanls ise “Uluslararas: Pazarlama Kar-
mast Icinde Uriin ve Kiiresel Uriin Kavrami1” ko-
nusunu gozden geciriniz.

3.a  Yanitiniz yanls ise “Standartlastirma Stratejisini”
konusunu gozden geciriniz.

4. e Yanitiniz yanls ise “Uriin Uyumlasturma Dere-
cesini Etkileyen Etkenleri” konusunu gozden
geciriniz.

5.b  Yanitiniz yanls ise “Uriin Uyumlastirmanin Is-
letmeye Etkisini” konusunu gozden geciriniz
tekrar inceleyiniz.

6. a Yanitiniz yanlis ise “Yeni Uriin Yaratma Strate-
jileri” konusunu gozden geciriniz.

7.b  Yanitiniz yanlss ise “Uluslararas: Pazarlarda Uy-
gulanabilecek Temel Uriin ve Hizmet Stratejile-
ri” konusunu gozden geciriniz.

8. e Yanitiniz yanls ise “Yeni Urlin Yaratma Strate-
jisi” konusunu gozden geciriniz.

9. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Yeni Urtin Yaratma Strate-
jisi” konusunu gozden geciriniz

10. a  Yanitiniz yanlis ise “Kiiresel Marka Stratejisi”
konusunu gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Uluslararasi ve kiresel pazarlardaki 6nemli bir konu ye-
rel ve bolgesel farkliliklarin strateji hazirlama strecinde
dikkate alinmasinin gerekli oldugudur. Kiiresel bir stra-
tejinin temelleri incelendiginde, yerel kultirel ozelliklere
duyarliligin, yerel pazarda gerekli olabilecek gelenekleri
ve diger yerel motifleri de dikkate almanin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Bu noktada, strateji olusturmada yerel
kaltirel degerlerin 6nemi vurgulanmakta ve standartlas-
ma saglanamadig: stirece kiiresel stratejilerin hazirlan-
mastnin glcligu ortaya konmaktadir. Diger yandan, ki-
resel isletme stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmast
stirecinde, faaliyet gosterilen sektor icerisinde standart-
lasma ve homojenlesme gerceklesmedigi takdirde kiire-
sel isletme stratejilerinin etkinligi sorunu ortaya ¢tkmak-
tadir. Kaliteyi artirmak ancak kiictik sayilardaki trtnler
ve programlar tizerine kaynaklarin yogunlastirilmast yo-
luyla elde edilebilir. Talebi artirmak ise kiiresel pazarda
hazir bulunmayla, hizmet kalitesini artirmak ve tiiketici
tercihlerini dikkate alma yoluyla elde edilebilir.
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Sira Sizde 2

Maliyetler

Satiglar
Uriin Gelecekteki pazar potansiyeli
e Pazarlama stratejisinde veya uriinde
e yapilacak degisikliklerden elde edilecek

olasi kazanglar
Uriiniin diger trinlerin satiglarina
katkisi

Firma amaglari

Firma kaynaklari
Potansiyel karlilik
Kulturel degerler

Sosyal degerler
ihracatcinin dilkesinin imaji

Uriin dizisi Rakip urtinler

kararlari S
LT Rakip urtinlere talep
Uriin dizisi o o
Slisi Uriiniin degisik pazarlarda yasam
genis 'gv' ve egrisindeki konumu
uzunlugu

Dagitimin yapisi

Uriin icerigi ile ilgili diizenlemeler
Urtiniin ambalaji ile ilgili diizenlemeler
ithalat diizenlemeleri

iklim ve diger fiziksel kosullar

Pazarlardaki ekonomik gelisme diizeyi

Sira Sizde 3

Bu konuda 6nemli bir kiiresel firma érnegi Nokia sirke-
tidir. 1970’li yillara kadar Finlandiya’da orman trtnleri
tzerine c¢alisan bir isletme iken yiiksek teknolojiye da-
yanan elektronik triinler, ozellikle cep telefonu ureti-
minde Avrupa’da lider isletme konumuna gelmistir. Tim
diinyada 130’dan fazla tlkede faaliyetlerini ytirtitmekte
ve 20 milyar dolarin tGzerinde yillik ciro yapmaktadir.
Nokia’'nin bu stireci de kiiresel stratejilerin hazirlanmast
ve uygulanmast acisindan aciklayict bir 6rnektir. Bu ba-
sarinin altinda iki 6nemli sebep bulunmaktadir. Birinci-
si Ar-Ge konusunda yapilan yatirimlar ve bu dogrultuda
yapilan calismalardir. Digeri ise standartlasmadir. Stan-
dartlarin olusturulmas kiresel stratejilerin hazirlanma-
sinda ve uygulanmasinda hayati bir dneme sahiptir. No-
kia isletmesi cep telefonu sektoriinde bir standart olus-
turmak icin devletlerle ¢ok yakin bir is birligine girdi.
Aynt sekilde sektordeki onemli rakiplerinden Ericsson
da Nokia ile ortak yatirim gerceklestirerek bu stirece da-
hil oldu. Iki isletme GSM (Groupe Speciale Mobile) Av-
rupa’da mobil telefonlar icin standart olusturmak icin
birlikte calisti ve daha sonra bu standartlar kiiresel stan-
dartlar icin anahtarlardan biri oldu. Olusturulan stan-
dartlar ile birlikte, her iki isletmede kiiresel stratejilerin

hayata gecirecek ve devam ettirecek kosullara kavustu-

lar. Bunun sonucu olarak da tritinler diinya genelinde
pazarlanirken yerel beklentiler ve taleplerden ziyade
kiresel egilimler dikkate alinmaktadir.

Sira Sizde 4

Standartlasma stratejisinin olumsuz etkilerinin gorildigt
bir 6rnek Saatchi&Saatchi’dir. Reklam ve tanitim sirketi
olan Ingiliz kokenli sirket, 1980’lerde satin almalar yoluy-
la Ingiltere ve Avrupa’da onemli bir konuma gelmistir. Da-
ha sonra isletme, olcek ekonomisinden faydalanmak icin
kiresel bir isletmeye dontismeye karar verdi. ABD pazart
o donemde tim diinyadaki reklam pazarinin %55'lik geli-
rini icermekteydi. Bu donemde Avrupa pazart %24 ve In-
giltere pazart ise %5 paya sahipti. Bunun tizerine sirket,
satin alma yolunu kullanarak ABD pazarina girdi. Bunu
yaparken de cokuluslu isletmeler icin bir hizmet bttinli-
gu olusturmaya karar verdi. Temel faaliyet alan1 olan rek-
lamciliga, halkla iliskiler ve danismanlik konularint da ek-
ledi. Amact biittin hizmetleri saglayabilir bir konuma gel-
mekti. Ne yazik ki isletme bu amaci yerel pazarlara ntifuz
ettirecek gerekli beceriden yoksundu. Yoneticiler, kiiresel
stratejiler ile yerel musterilere dontik, tanitim, halkla iliski-
ler ve danismanlik faaliyetlerini gerceklestirmede yetersiz
kalmistir. Sonug olarak isletme, ABD pazarindan ¢ekil-
mek zorunda kalmustir.

Sira Sizde 5

Kiiresellesme stirecinin hizlanmasiyla birlikte oldukca
fazla sayida cok uluslu isletme kiresel stratejiler ile ba-
sar1 elde etmeye calismislardir. Oncelikle kiiresel strate-
jiler gelistirerek, kuresel stratejilerin sagladigt avantaj-
lardan faydalanmaya calismuslar fakat olusan basarisiz-
liklar neticesinde cok uluslu isletme stratejilerine done-
rek trlnlerini ve streclerini yerel pazarlara uyarlamis-
lardir. Ornekler incelendiginde karsimiza cikan temel
ozellik yine standartlasma ve uyumlastirma ¢abalaridir.
Sektorel diizeyde standartlarin olusturuldugunda kiire-
sel stratejiler basarili olurken hentiz yeterli dizeyde
standartlarin olusturulamadig: sektorlerde ise basarisiz
sonuclarla karsilasilmis ve cok uluslu strateji uygulama-
larina dontilmustir. Bu konudaki érnegimiz Coca-Co-
la’dir. 1970 ve 1980’lerdeki kiresellesme stireciyle Co-
ca-Cola 200 tlkede faaliyet gosterir hale gelmistir. Bu
stirecte merkezilesme egilimi giiclenmis ve siseleme
yaptirdigi ortaklarina destegini artirmistir. 1990’1arda
diinyada baslayan degisim ile birlikte pek cok ulusal ve
bolgesel lider kendi tilkesiyle ilgili ekonomik, politik ve
kultiirel politikalarda bagimsizlik arayisina girmislerdir.
Bununla birlikte diinya genelinde daha fazla miktarda
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bagimliligi kortkleyen kuresellesmeyle birlikte yerel
otonomi ve yerel kiiltirel kimliklerin korunmast konu-
sundaki egilimler de artirmistir. Bunun sonucu olarak
isletmelerden, hizla degisen taleplerin karsilanmasini,
sosyal sorumluluklarinin farkinda olmalarini ve toplu-
ma karst daha duyarli olmalari istenmektedir. Bu karsi-
lik ise Coca-Cola karar alma streclerini merkezilestir-
mis, standart uygulamalarin tim diinyaya yayarak ve
kendisini cevredeki degismelere karsi izole etmis du-
rumdaydi. Bu durum, kiresel stratejilerin basarisizlikla
sonuclanmasina neden oldu. Bunun Uzerine isletme
kuresel stratejiyi terk ederek, cok uluslu stratejiye don-
mustir. Gelistirdigi ti¢c temel ilkeye gore faaliyetlerine
yon vermektedir. 1lki, yerel diisiin ve yerel davran, ikin-
cisi, bolgesel ve yerel pazarlara odaklanmak ve top-
lumla biitiinlesecek yardimsever ve sosyal faaliyetlere

baslamaktir.

Sira Sizde 6

“Ayni Grlin - Ayni mesaj stratejisinin” zayif yani, her tir-
l4 trtn icin gecerli olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Bunun bir érnegi Knorr corbalarinda goriilmistiir. Ure-
tici firma Corn Products Company, Knorr corbasini
1960’larda Amerikan pazarina sokmaya karar vermis
ancak tek Urtin stratejisi basarili olmamistir. Ciinku fir-
manin yaptigi pazar arastirmast Amerikan tiiketicisinin
Knorr'un tadini begendigini ortaya koyuyor ancak bas-
ka bir etken gozden kacirtyordu. Amerikan ev kadimni-
nin kullanmaya alisik oldugu corbalar sulu olarak kon-
serve kutusunda satilmakta ve ¢cabuk bir 1sitma ile yeni-
lebilir hale geliyordu. Knorr ise posetlerde kuru toz ola-
rak satildigindan hazirlanmas: 15-20 dakika aliyordu.
Tadint begenen Amerikan ev hanimi bu zamani harca-
mak istemediginden Avrupa’da ¢ok basarili oldugu hal-
de, Amerikan pazarinda ayni basariy1 gosteremiyordu.
Baska bir 6rnekte Campbell Soup’tur. Campbell Soup,
domates corbasini Ingiltere’de satmay: denemis ve bii-
yik maddi kayiplardan sonra Ingilizlerin Amerikalilara
nazaran daha aci tad: sevdiklerini kesfetmistir. Bundan
ders alarak Japon pazarina 7 ayri cesit corba ile girmis

ve basarili olmustur.

Sira Sizde 7

Perrier uretildigi Fransa’'da ve diger Avrupa tlkelerinde
genellikle yemeklerde tiketilen bir memba suyu/ma-
den suyu olarak kullanilmaktadir. Amerika’da ise ye-
meklerde su ¢ok az icildiginden Perrier bu tlkede ken-
disini basli basina bir mesrubat ve bir kokteyl ickisi ola-

rak tanitmis ve cok basarili olmustur.

Sira Sizde 8

Ornegin, zeytinyagi Orta Dogu tlkelerinde 6zellikle
humus ve tabule yemeklerde kullaniimakta ve yiiksek
asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa tlkeleri ise
zeytinyagint sadece salataya koymakta ve cok hafif, du-
stk asitli yagi aramaktadir. Her iki bolgede de Griniin
pazarlamak isteyen firma, iki tip tGrlin tretip onlart iki
ayrt kullanimda gosteren farklt mesajlar hazirlamak zo-
rundadir. Ulke adedinin artisna orantili olarak da iire-

tim ve pazarlama maliyetleri ylkselecektir.

Sira Sizde 9
Yenilikleri iki ana siniflandirmaya tabi tutmak miim-
kindir:

e Teknik Yenilikler: Matematiksel bilimlere daya-
nan, arastirma gelistirme c¢abalarinin Grtint olan
triin gelistirme ve Uretim teknolojisindeki degi-
simleri iceren, somut ciktilarla ol¢tilebilen yenilik-
ler. Teknik yenilikler, mal ve hizmet yenilikleri
olabilecegi gibi tretim siireci veya tretim yon-
temlerinde yenilikler, standartlasmis kullanict ti-
ketici kaliplarimni zorlayan yenilikler veya pazarlar-
da tiiketiciyi “yakalayan’ yenilikler de olabilirler.

e Orgiitsel Yenilikler: Yonetim, pazarlama veya or-
gltlenme alanlarinda yapilan, somut bir ¢iktist
olmayan yeniliklerdir. Firmalar hedef aldigi pa-
zar ve pazarda hedef aldig: tiketici gruplarint in-
celeyerek onlarin istek ve ihtiyaclarina uygun ye-
ni triin olustururlar. Thracata yonelen firma ilk
olarak mevcut Uriintin ihtiyaca uygun olup ol-
madigini 6lgmek, degilse o Grtint gelistirmek ve-
ya yeni Urtin ¢ikarmak zorundadir. Yenilik, Gri-
niin kendisinde oldugu gibi ambalajinda da ola-
bilir. Yeniligin olctsu tiketici ihtiyacina cevap

verebilme kabiliyetidir.

Sira Sizde 10
Urtinlerin pazara sunulduktan sonra énemlerini yitirme-
leri sebebi su tic nedenle aciklanabilir:

¢ Urline olan ihtiyag ortadan kalkabilir; mesela elek-
trigin yayginlasmas: gaz lambalarina olan ihtiyact
ortadan kaldirmustir.

e Ayni ihtiyact karsilayabilecek daha iyi veya ucuz
urtinler Uretilebilir; mesela margarin tretimi tere-
yagt talebini azaltmistir.

e Rakip isletmelerden biri basarilt bir pazarlama kam-
panyast uygulamaya koyabilir; mesela XY bisktivi-
leri son derece basarili bir reklam kampanyastyla
rakiplerinden daha genis bir piyasaya sahiptir.
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Sira Sizde 11
Kiresel marka olmanin cok 6nemli avantajlart vardir.
Bu avantajlan su sekilde siralayabiliriz:

e Kiresel markalar, tiiketiciler icin gliven verici,
cazip, kimi zaman duygusal acidan baglayici ek
bir deger yaratir.

e Kiiresel markalar maliyetleri distrtir. Buna 6r-
nek olarak oncelikle 6lcek ekonomi avantajint,
bazi opsiyonlarin sadece kiiresel markalara acik
olmasini (Diinya kupasi gibi) veya bazi ulusal
pazarlara nifuzun kolay olmasini, dagitim kanal-
larinin 6grenilmesini veya tek Girtin olmanin ver-
digi avantajla idari ve yonetim maliyetlerindeki
azalmay1 gosterebiliriz.

e Her tlkede sinirlar 6tesi bir sekilde faaliyet gos-
termek kiiresel markalara sinirsiz bir sekilde pra-
tik yapma ve islerin kagit tizerinde degil de ger-
cekte, nasil yuradigini 6grenme imkani ver-
mektedir.

e Kiresel markalar faaliyet gosterdikleri tlkelerin
kultirleriyle tanisir ve kiiresel marka olmanin
verdigi avantajla o tlkelerin iyi egitimli calisanla-
rini biinyesine katarak kendi sirket kalttri icin

onemli bir katma deger yaratir.

Sira Sizde 12
Kuresel markalarin karsilarina ¢ikabilecek baslica so-
runlar su sekilde sayilabilir:

e Asiri standartlasma: Kiiresel markalar, organizas-
yon, kararlar, tGrtin ve diger elementlerin hepsin-
de asirt standartlasmaya dogru suriiklenerek ce-
vikligini ve 6zel durumlara adaptasyonunu za-
manla kaybedebilir.

e Uriin gelisim evresini hesaba katmamak: Kiiresel
markalar pazarlara nifuz ederken trtinlerinin her
pazarda farkli bir gelisme evresinde oldugunu he-
saba katmadan ve ona gore strateji belirlemeden
her pazarda tek tip hareket etme tehlikesiyle kar-
silasabilirler.

e Asirt merkezci yapi: Kiresel markalarin merkez-
leri ile faaliyet gosterdikleri alanlar arasinda geri-
lim artmasi ve tim kararlarin merkezden alinma-
ya baslamasi, kiiresel markalarin 6énem vermesi

gereken bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

& Kiiresel pazarlarda fiyatlamanin hangi asamalar sonucu gerceklestirildigini
aciklayabilecek,

@ Kiiresel pazarlarda fiyatlamayi etkileyen genel faktorleri aciklayabilecek,

& Uluslararasi pazarlarda kullanilan fiyatlama stratejilerinin birbirlerine gore
farklarint ifade edebilecek,

@ Uluslararasi pazarlarda fiyatn yerel pazarlardan farkli olarak nasil yiikseldi-
gini aciklayabilecek.

e Fiyat Tabani e Pazara Dayali Fiyatlama
e Fiyat Tavani e Fiyat Yikselmesi
e Maliyete Dayali Fiyatlama




KURESEL PAZARLARDA FiYATLAMA KARARLARI

Ister yerel pazarlar, ister kiiresel pazarlar icin olsun, tirlinlerin dogru sekilde fiyat-
lanmast isletmelerin basarist ya da basarisizligt acisindan kilit rol oynayan faktorle-
rin basinda gelmektedir. Isletmeler uluslararast pazarlar icin dogru triint gelistirse
bunun dogru bicimde tutundurmasint gerceklestirse ve hatta dogru dagitim kana-
I1 Gizerinden miusterilerine ulastirsa dahi Griin dogru sekilde fiyatlanmadiginda tim
bu cabalar bosa gidebilir. Kimi tirlinlerin ve markalarin kalitesinden stiphe edilme-
se de, ayni yerel pazarlarda oldugu gibi kiiresel pazarlarda da tiketiciler satin al-
ma kararlarinda kalite ile fiyat arasinda denge olmasini gozetirler. Bu nedenle,
uluslararast pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler icin fiyatlama kararlarinin en zor
kararlar oldugu soylenebilir. Diinya pazarlarindaki kiiresellesme egiliminin artarak
devam etmesine bagli olarak ¢cok uluslu isletmelerle ile yerel isletmeler arasindaki
rekabet de yogunlasmakta isletmelerin her biri kiiresel pazarlarda rekabetci ko-
numlarini giiclendirmeye calismaktadir. Bu noktada, bir yandan rekabet araci ola-
rak fiyatlamanin 6nemi artmakta, diger yandan da fiyat rekabeti pazarlarin yapisi-
nt degistirmektedir.

Buna bagli olarak uluslararasi pazarlarda fiyatlama, kiiresel rekabet ortaminin
etkiledigi, pek cok aktoriin rol aldigt, pek cok marka ve isletmenin karsi karsiya
geldigi rekabet kosullarinda gerceklesmektedir. Rekabet kosullarina bagli olarak
isletmeler yerel pazarlarda farkl: fiyatlama yaparken, uluslararasi pazarlarda farkl
fiyatlar uygulayabilmektedir. Isletmeler uluslararasi pazarlarda fiyatlama kararlari
alirken yalnizca rekabet kosullarini degil, aynt zamanda uluslararasi cevresel faktor-
leri, kiiresel pazar degiskenlerini ve isletme ici faktorleri de dikkate almak duru-
mundadir. Bunlarin yani sira, uluslararasi yasal diizenlemeler, doviz kuru dalgalan-
malart, enflasyon oranlari, fiyat kontrolleri, gtimriik vergileri, tiretim ve dagitim ma-
liyetleri ve hedeflenen karlilik oranlari gibi faktorler de gz ontine alinmaktadir.

Fiyat, gelir yaratan tek pazarlama karmasi bilesenidir, diger bilesenlerin hepsi
esas olarak maliyet yaratirlar. Dolayisiyla, fiyatin onemli pazarlama kararlarinda
stratejik bir ara¢ kullanilmast isletmenin yararina olur. Bunun yani sira fiyat, pazar
sunumunun cekiciligi konusunda fikir saglayarak alici ile isletme arasinda bir ileti-
sim aract olma rol Ustlenir. Fiyat, rakip ve tamamlayici trlnleri rekabette geride
birakmak bakimindan da en 6nemli araclardan birisidir. Hepsinden Ote, gelir ya-
ratma Ozelligine bagli olarak fiyat, diger maliyetlerle birlikte isletmenin uzun do-
nemde ayakta kalip kalamayacagini belirleyen faktorlerin basinda gelmektedir.
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SIRA SiZDE 7
[ |

Bu noktada uluslararast pazarlar icin fiyat belirlemenin, yerel pazar icin fiyat
belirlemekle temelde ayni 6zelliklere sahip oldugu soylenebilir. Pazarlama yoneti-
cileri Grtintin fiyatini belirlerken tirlint satin alacak musterilerin 6dedikleri paraya
karsilik elde edecekleri degeri esas almalidir. Bunun yaninda, isletmenin genel he-
defleri ve fiyatlama kararini etkileyen duruma bagli olarak isletmenin kisa veya
uzun donemdeki karliligt g6z ontine alinmalidir. Fiyatlama kararlari, esas olarak ilk
fiyati belirlemeyi ve uygulanan fiyati zaman icinde degistirmeyi iceren kararlardir.
Her ikisi de farkli kosullarda gerceklesir ve farkl tepkiler verilmesini gerektirir.
Bunlarin yant sira, fiyatlama kararlarinda Grtintin alicilarinin kimler oldugu da be-
lirleyici hususlardandir. S6z gelimi, fiyatlar satisin;

e Tiiketiciler veya endustriyel kullanicilara mi,

e Toptancilar, dagitimcilar ya da diger aracilara mi,

e Stratejik isbirliklerindeki ortaklara mi,

e Lisansorlere mi; yoksa

e Isletmenin kendi yan kuruluslart ya da ortak girisimlerine mi

yapilacagina gore degismektedir (Albaum vd., 2005: 439). Satisin yapilacagi
gruplarin yani sira, fiyatlama kararlart su noktalara da dikkat edilmesini gerektirir:

e Bir tirlin dizisi icindeki trtinlerin fiyatlart arasindaki ve bir tGriin karmasi

icindeki trtinleri fiyatlart arasindaki iliskiler,

o Urlinlerin grup olarak mu fiyatlandirilacag: yoksa tek tek mi fiyatlandirilacag,

o Ozellikle biiyiik isletmeler acisindan nihai tiiketiciler veya kullanicilarin dde-

yecegi fiyatin belirli bir diizeyde tutulmasini kontrol edilip edilemeyecegi,

e Pazarlarin cografik konumuna gore fiyatlama yapilip yapilmayacag: (Alba-

um vd., 2005: 439).

Fiyatlarin alict gruplarina gore neden degisiklik gosterebilecegini aciklayiniz.

Bunlarin yaninda, birden fazla dis pazarda satilan trtinler icin nasil bir fiyatla-
ma politikast tercih edilecegi de goz 6niinde bulundurulmalidir. Tim bunlar dik-
kate alindiginda, fiyatlama kararlarinin kolay alinan kararlar olmadigi ve diger pa-
zarlama karmasi bilesenlerinden bagimsiz distiniilemeyecegi acik¢a anlasilmakta-
dir. Diger bir deyisle fiyatlama, pazarlama faaliyetlerinin etkilesim alani en yogun
bilesenidir. Yerel pazarlarda fiyatlama kararlart alinirken isletme ici faktorler, paza-
rin Ozellikleri ve rekabet gibi dikkate alinmasi gereken pek cok faktor bulunmak-
tadir. Uluslararas: pazarlardaki fiyatlama kararlarina isletme ici faktorlerin yant sira
her bir dis pazara 6zgt 6zellikler, yasal diizenlemeler, doviz kurlart ve benzeri bir
dizi degisken daha etki eder. Bu nedenle, uluslararasi pazarlarda fiyatlama karar-
lart daha da karmasik ve cok boyutlu bir hal alir. Uluslararasi pazarlarda fiyat be-
lirlerken dikkate alinmasi gereken faktorler Sekil 6.1’de dzetlenmektedir.
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/ Fiyatlama Cevresinin Degerlendirilmesi
]

icsel Faktorler
|. Pazarlama karmasi
* Uriin (yeni/eski; standartlagtirilmis/
farkhlastirilmis)
* Dagitim sistemi (kanal uzunlugu,vb.)
* Tutundurma gereksinimi
2. Isletme 6zellikleri
* Uluslararasilagsma duzeyi
* Faaliyet gosterilen dis pazarlar
3. Yonetimin tutumu
* Ihracata verilen nem
* Isletmenin genel fiyat pozisyonu

Digsal Faktorler
|. Pazarla iligkili faktorler
* Talep yapisi/hedef pazarin &zellikleri
¢ Devlet diizenlemeleri
(gtimruk vergileri,vb.)
* Doviz kuru istikrari
2. Sektdrle iligkili faktorler
* Rekabet yogunlugu

I
|
|
I
I
I
I
I
|
|
* Rekabetin niteligi ;
I
I
I
I
|

\J

Fiyatlama Politikasi Secimi

|. Isletme hedefleri

2. Rekabetgi pozisyon

3. Fiyatlanma kararlarindaki kontrol
4. Esneklik

Fiyatlama Stratejisi Belirlenmesi
|. Diuinya ¢apinda standart fiyat
2. Fiyat farklilagtirma

* Maliyet tabanli fiyatlama

* Pazar tabanli fiyatlama

|

\ Fiyatin Belirlenmesi

Uluslararas1 Pazar-
larda Uygulanacak
Fiyati Belirleme
Asamalari.

Kaynak: Czinkota
ve Ronkainen,
2007, s. 356.

KURESEL PAZARLARDA FiYATLAMA KARARLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Isletmenin satislart ve karliligi tizerinde hicbir pazarlama araci fiyatlama kadar dog-
rudan etkiye sahip degildir. Ayn1 sekilde, pazarlama karmasi bilesenlerinden hic-
biri tiiketicilerin ya da rakiplerin tepkilerini uygulanan fiyatlarda yapilan degisik-
likler kadar etkilemez. Albaum vd.’ne gore (2005: 440) uluslararasi pazarlarda uy-
gulanan fiyatin yapisini anlayabilmek icin oncelikle su faktorleri incelemek gerek-
mektedir:

e Maliyetler,

e Pazar kosullart ve muisteri davranislart (talep veya deger),

e Rekabet kosullart,

e Yasal, siyasi ve ekonomik kosullar,

e Isletmenin genel politikalari ve pazarlama karmas.

Maliyetler

Maliyetler, fiyatlamayi etkileyen temel faktorlerin basinda gelmektedir. Maliyetler 6n-
celikle bir fiyat tabani belirlemek acisindan faydalhidir. Eger isletme kisa vadede artik
kapasiteye sahipse is giicli, ham madde ve nakliye gibi dogrudan maliyetler fiyat ta-
banint belirlemek icin kullanilabilir. Ancak uzun vadede triintin toplam maliyeti kar-
stlanmalidir. Dolayisiyla, gercek maliyet tabant cogunlukla dogrudan maliyet ile top-

Uluslararasi pazarlarda
uygulanan fiyatlar anlamak
icin 6ncelikle isletmenin
maliyetleri, pazarin kosullari
ve talep yapisi, rekabet
kosullar, yasal ve siyasi
kosullar ile isletmenin genel
politikalari incelenmelidir.
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Tablo 6.1
Fiyatlamaya Temel
Olusturacak Talep
Tabminlemesinde
Ele Aliman Sorular

Kaynak: Albaum vd.,
2005, s. 444.

lam maliyet arasinda bir noktada yer alir. Hangi maliyet noktasina gore fiyatlama ya-
pilacagi ise isletmenin genel fiyatlama stratejisi ile ilgilidir. Maliyetler bunun yaninda,
belirlenen fiyata rakiplerin nasil tepki verebilecegi konusunda ipuclart sunar. Diger
bir deyisle, isletmenin maliyetleri, maliyete dayali fiyatlama yapildig: takdirde rakiple-
rinin verecegi olast tepkileri degerlendirmek acisindan da 6énem tasimaktadir.

Yerel pazarlar ile dis pazarlarda uygulanacak fiyatlara yansiyan maliyetler te-
melde is glicli, ham madde, ara mamiiller, satis, nakliye ve genel giderler gibi ma-
liyet kalemlerinden olusur. Ancak bahsedilen bu maliyet kalemlerinin fiyat Gizerin-
deki goreli etkileri degisiklik gosterebilmektedir. S6z gelimi, Giretim noktasindan
binlerce kilometre uzakliktaki kiictik bir pazarda, pazarlama maliyetleri cok ytik-
sek olabilir. Buna bagli olarak da satis elemanlart, nakliye, degistirilmis ambalaj,
pazara gore uyarlanmug reklamlar gibi pazarlama maliyetleri fiyat tabanini yiiksel-
tebilir. Diger bir durumda ise 6rnegin, dis pazarlarda musterilerin bulundugu bol-
geler birbirinden ne kadar uzaksa, tasima ya da envanter tutma maliyetleri de o ka-
dar artacaktir.

Bunlarin yani sira, maliyetlerle iliskili kararlarda satis hacmi veya satis tahmin-
leri de goz 6niinde bulundurulmalidir. Her bir birim trtine yansitilacak temel ma-
liyetlerin orani, satilan ya da satilacag: tahmin edilen birim miktarina gore degise-
cektir. Diger bir deyisle satis hacminin yiiksek oldugu durumlarda temel maliyet-
ler toplam maliyetin kiictik bir kismint olusturur ve dolayisiyla maliyet tabaninda
bir dists gozlenir, buna bagli olarak da uygulanacak fiyat da degisiklikler olabilir.
Maliyetlerin fiyatlar tizerindeki etkisi, ilerleyen kisimlarda maliyete dayal: fiyatlan-
dirma stratejileri ele alindiginda daha iyi anlasilacaktir.

Pazar Kosullari ve Miisteri Davranislari

Pazarin yapist ve nitelikleri, uygulanabilecek fiyatin Gist limitine belirleyen faktorlerin
basinda gelmektedir. Alicilarin tGirinden elde ettiklerine inandiklart fayda ya da deger
ise fiyat tavanun belirler. Dolayisiyla, fiyatlamanin musterilerin deger algilarini takip
edip buna gore strekli olarak tirtintin fiyatin1 ayarlamak anlamina geldigi ileri stirtile-
bilir. Bu ag¢idan bakildiginda, pazarda olusan ya da musterilerin deger algilar ile fiyat
arasindaki iliski, ayni zamanda fiyatlamanin talep yonetimi ile baglantisini gdstermek-
tedir. Herhangi bir dis pazarda talep tahminlemesi asamasinda pazarda farkl fiyat du-
zeylerinde irini satin alabilecek misterilerin sayist tahmin edilmeye calisilir. Bu
noktada isletmeler Tablo 6.1’de sunulan sorulara yanit aramaya calisir:

Miisteri Ekonomisi Sorulari

Karar verici trtini bedelini kendisi mi 6deyecek?

Uriintin maliyeti toplam harcama icinde dnemli bir paya mi sahip?

Alici nihai kullanici mi? Eger degilse nihai kullanici pazarinda fiyat rekabetine girecek mi?
S6z konusu pazarda yiiksek fiyat yiiksek kaliteye mi isaret ediyor?

Miisteri Arama Yapma ve Kullanma Sorulari

Alici agisindan tiim secenekleri incelemesinin maliyeti nedir?

Alici agisindan satin alma zamani mi, yoksa teslimat zamani mi daha dnemlidir?

Alici farkli triin segeneklerinin fiyatlarini ve performanslarini karsilagtirabilecek beceriye
sahip midir?

Alici herhangi bir maliyete katlanmadan tedarikgi degistirme olanagina sahip midir?
Rekabet Sorulari

Pazar sunumu rakiplerin sunumlarindan nasil farkhdir?

isletmenin itibari &nem tagtyan bir konu mudur? Alicinin kararini etkileyebilecek bagka
soyut etkenler var midir?
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Talep tahmini icin cevaplanmast gereken bu sorular, ayni zamanda isletmelerin
bilgi ihtiyaclarini ortaya koymaktadir. Ozellikle kiiresel pazarlar soz konusu oldu-
gunda, talep tahmini icin ihtiya¢c duyulan bilgilere ulasma daha da 6nemli bir ko-
nu haline gelmektedir. Pek cok tilke pazart icin bu sorulart cevaplamak icin ve ta-
lebin diger yonlerini analiz edebilmek acisindan ihtiya¢ duyulan bilgilere ulasmak
oldukca zor olabilir. Basilt bilgi ve istatistiklerin bulunmamasi veya yetersiz olmast;
gerekli pazar arastirmalarini gerceklestirecek sirketlerin olmamasi veya bu tiir aras-
tirmalari gerceklestirmenin maliyetlerinin cok ytiksek olabilmesi, fiyatlamaya temel
olusturacak talebe iliskin yeterli bilgi elde edilememesi anlamina gelmektedir.

Clinki ayni yerel pazarlarda oldugu gibi dis pazarlarda da pazarin, diger bir de-
yisle musterilerin Grtinti nasil degerlendirecegi birtakim temel faktorlere baghdir.
Demografik faktorler, gelenekler ve gorenekler, ekonomik kosullar ve degerlen-
dirmeler, musterilerin Grtint kabul etme ve kullanma dizeyleri tizerinde etkili ol-
maktadir. Farkli dinf inanislardan aile kurma ve yasam aliskanliklarina, bor¢clanma
tutumlarindan harcama kaliplarina kadar pek cok faktor, musterilerin tirtin icin be-
lirlenmis fiyat: demeye razi olmasini ya da 6¢deme giictini etkilemektedir. Dogal
olarak bu durum da pazardaki talebi sekillendirmektedir. Ister fiyat esnekligi, ister
gelir esnekligi, ister sosyokiiltiirel bir sonu¢ olarak ifade edilsin pazarin kosullar
ve talep, farkl niteliklere sahip tilke pazarlarinda arasinda ciddi farkliliklar goste-
rebilmektedir.

Rekabet Kosullari

Maliyetler fiyat tabanini, talep kosullar: fiyat tavanini belirlerken rekabet kosul-
lart gercek pazar fiyatinin bu iki uc¢ arasinda nerede olmasi gerektigini belirler
(Albaum vd., 2005:45). Rakiplerin tepkileri, fiyatlama seceneklerini sinirlayan
baslica faktorlerden birisidir. Rakip tGrlnlerin fiyatlari ve ikame trtnlerin fiyat-
lar1, Grinin satis hacmini dogrudan etkilemektedir. Bu noktada en 6nemli
karar, Grln icin rakip Girtinlerin fiyatlari ile karsilastirildiginda ne diizeyde fiyat
belirlenecegidir; daha ylksek fiyat mi, ayni diizeyde fiyat m1 yoksa daha duistik
fiyat m1 uygulanacak?

Fiyatlama kararlarinda rakiplerin durumu analiz edilirken mevcut rakiplerin
yani sira potansiyel rakipler de dikkate alinmalidir. Pazara ve dolayisiyla reka-
bete giris engellerinin hangi diizeyde oldugu ve bunlarin isletme a¢isindan ne
kadar onem tasidigi; diger bir deyisle, potansiyel rakiplerin pazara giris kolay-
lig1 fiyatlama kararlarini etkileyen diger bir faktor olarak gosterilebilir. Mevcut
ve potansiyel rakiplere kars: isletmelerin kullanabilecegi tedbirlerin basinda ise
farkliligtr kabul edilen bir Grtin, marka degeri yiiksek bir marka ve saglam bir
sekilde kurulmus bir dagitim kanali sayilabilir. Dogal olarak pazara giris engel-
leri ne kadar ytiksek olursa, fiyatlama da o kadar o¢zgiirce yapilabilir.

Pazardaki rekabetin niteligi de fiyatlama acisindan 6nem tasimaktadir. Fi-
yatlamanin yapilacag: pazardaki rekabet kosullar: tam rekabete yakin ise trlin
fiyatlari pazarda belirlenir. Pazarda belirlenen bu fiyat ise, cogunlukla maliyet-
lerin hemen tizerinde olur ve kicik isletmelerin de pazarda varliklarini stirdir-
mesine imkan verir. Tekelci rekabetin gecerli oldugu pazarlarda ise tedarikci
urlin kalitesi, tutundurma cabalari ve kanal politikalart tizerinde degisiklikler
yaparak secilmis pazar bolimlerinde “toplam trtin”in fiyatint uygular. Oligo-
polistik rekabetin yasandigi pazarlarda, maliyet tabani ile fiyat tavan: arasinda
uygulanacak fiyati belirleyen noktaya diger oligopol rakiplerin tepkilerine go-
re karar verilir.
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SIRA SiZDE 7
| |

Yasal, Siyasi ve Ekonomik Kosullar

Farkli tilke pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler, ilgili pazarlardaki fiyatlarin
belirlerken her bir tlkedeki yasal ve siyasi kosullart dikkate almak durumundadiur.
Cunkt bu tir kosullar, tlke pazarlarina gore 6nemli farkliliklar gosterebilmektedir.
Yasal ve siyasi kosullar esas olarak bir isletmenin trtinlerini yalnizca ekonomik et-
kenler temelinde fiyatlamasint sinirlandirmak seklinde etkili olmaktadir. Gtinimiiz
diinyasinda ekonomik acidan giicli tlkeler, yerel isletmelerinin ve vatandaslarinin
refahini korumak ve gelistirmek adina cesitli 6nlemler almaktadir (Albaum vd.,
2005:45). Hangi tir devlet miidahelelerinin serbest ticaret acisindan uygun oldugu
tartismali bir konu olsa da farkli tilke pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler an-
tidamping yasalari, gimrik vergileri ya da ithalat kotalart vb. sinirlamalar gibi uy-
gulamalart oldugu gibi kabul etmek durumundadir.

Sozgelimi, gimriik vergileri ve tarifeleri tilkeden tilkeye degisiklik gdstermektedir.
Bu degisimler, isletmeleri cogunlukla farkl tlke pazarlarinda fiyat diizeylerini degis-
tirmeye sevkeder. Dogal olarak, uygulanacak farkli fiyatlart yine soz konusu pazarlar-
daki talep yapisi ve misterilerin tirtin icin ne kadar 6demeye gonilli olduklart belir-
ler. Dolayistyla, eger isletme glimrik vergileri ytiksek olan bir tilke pazarinda tatmin
edici bir satis hacmine ulasmay1 hedefliyorsa, taban fiyat: disiik tutmak durumunda-
dir. Ote yandan ithalat kotast uygulayan ya da ithalat vergileri yiiksek olan {ilke pa-
zarlarinda igletmeler farkli fiyatlama stratejilerine basvurmak zorundadir. Ornegin, ni-
hai tirtinlere hammadde ya da ara mamillere uyguladigindan daha ytiksek ithalat ver-
gisi uygulayan tilkelerde isletmeler, dogrudan ytiksek fiyat uygulamak yerine kuraca-
81 bir stratejik ortaklik yoluyla trtinlerin montajini soz konusu tilke pazarnda gercek-
lestirebilir ve boylelikle ayni olctide yiiksek fiyat uygulamasina gerek kalmaz.

Devletler para piyasalarina miidahele ederek tlke pazarindaki rekabet kosulla-
rint etkileyebilir. Devletin kendi tilke para biriminde devaluasyon yapmast, ihra-
catet isletmelerin yerel isletmelerle rekabet edebilmek icin fiyatlarint diistirmesine
neden olabilir. Yerel isletmeler ise devaluasyona bagl olarak deger kaybetmis pa-
ra birimleri sayesinde dis pazarlarda oldukca rekabetci fiyatlar uygulayabilirler.

Bunlarin yani sira, doviz kuru dalgalanmalari da isletmelerin uluslararasi pazar-
larda uyguladig: fiyatlar etkilemektedir. ABD Dolart, Japon Yeni, Euro ve Sterlin
arasindaki doviz kurlarindaki dalgalanmalar, bu tiir durumlart g6z 6niine almadan
hazirlanan pazarlama stratejileri ve alinan fiyatlama kararlarini ciddi basarisizlikla-
ra donustirebilir. Doviz kuru dalgalanmalari, isletmenin kendi tilke para biriminin
oldugundan daha az degerli kabul edildigi fiyat avantaji durumundan, oldugundan
daha degerli kabul edildigi dezavantaj durumuna ge¢mesine neden olan kosullar
ortaya cikarabilir. Buna bagli olarak da isletmeler, déviz kuru hareketlerine ayak
uydurmak icin farkli zaman araliklarinda farkli tilke pazarlarinda farkli fiyatlama
stratejileri uygulamak durumunda kalabilir (Bradley, 2004: 357).

Hedef tilke pazarlarinda veya yerel pazarda yasanan enflasyon, fiyatlamay: etkile-
yen bir diger husustur. Enflasyon oranlarindaki degisiklikler esas olarak dis pazarlara
sunulacak trtinlerin tretiminde maliyetleri degistirerek fiyatlart etkiler. Yerel pazar ile
hedef tilke pazarlar arasindaki enflasyon farklari, fiyattamada maliyetleri negatif ya da
poizitif yonde etkileyebilir. Enflasyonist pazar kosullarinda devletlerin uyguladig: ku-
rumsallasan fiyat kontrolleri fiyatlama kararlarini giclestirmektedir (Erdil, 2008:422)

Kiiresel pazarlarda fiyatlama kararlarin1 etkileyen yasal, siyasi ve ekonomik faktorleri tar-
tisimz.
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isletme Politikalari ve Pazarlama Karmasi

Kiiresel pazarlar i¢in fiyatlama kararlari, dissal faktorlerin yani sira isletmenin fel-
sefesi, oOrgtit yapist ve yonetsel politikalardan etkilenir. Dis pazarlardaki isletme ve
yonetim deneyimi, yonetsel yeterlikler ve beceriler isletmenin dis pazarlarda alabi-
lecegi riskin diizeyi ve sahip oldugu finansal kaynaklar, dogrudan fiyatlama karar-
lart ile iliskili gorinmese de tercih edilen stratejiler tizerinden fiyatlama kararlarint
etkilemektedir.

Fiyatlama kararlari, isletmenin genel politikalart yaninda gelistirdigi veya dis
pazarlar icin gelistirmek istedigi pazarlama karmasi bilesenleri ile dogrudan iliski-
lidir. Fiyatlama, iiriin bileseninden ayri diisiintilemez. Urline miisterilerin g&ziin-
den bakilmaya calisiimali, kalitesi ve diger ozellikleri fiyat: ile birlikte degerlendi-
rilmelidir. Uriiniin kendisi, ambalaji, kalitesi, tiirleri vb. ile ilgili kararlar yalnizca
maliyetleri etkilemekle kalmaz, ayni zamanda musterilerin bu 6zellikler icin ne ka-
dar 6demeye gonillt olacaklarini, hatta rakip trtinleri ne olctide ikame tirlin ola-
rak kabul edeceklerini de etkiler. Dolayistyla fiyat belirlenirken bu noktalar dikka-
te alinmalidur.

Dis pazarlarda tlke mensei faktort, alicilarn tutumlarinin olusmasi acisindan
oldukca etkili olabilmektedir. Bu da tilke mensei faktoriint dis pazarlarda fiyatla-
ma kararlarinda mutlaka ele alinmas: gereken noktalardan birisi haline gelmekte-
dir. Fiyata karsi tepkiler ve degerlendirmeler, musterilerin ithal tGriinlerin mensei
olan ulkelerle ilgili algilart ve tutumlan tarafindan sekillenir. S6z gelimi, ihracatci
ulkenin musteriler nezdinde olumlu bir imaji varsa ve buradan gelen bir triiniin
de fiyati dustkse bu Grtin musteriler tarafindan “6denen paraya degen” bir Girtin
olarak kabul edilir. Ayni kosullarda trtintin fiyat yiksek olsa bu kez de “ytiksek
kaliteli” trtin olarak degerlendirilir. Kiiresel pazarlarda bu durumun tam tersi de
gecerli olabilmektedir. Olumsuz tlke imaji, tilke mensei faktoriine bagli olarak
trine yonelik tutumlar etkileyerek fiyat algisini degistirmektedir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinden dagitim da fiyat tizerinde 6énemli bir etkiye sa-
hiptir. Uriinii hedef iilke pazarina ulastirmak icin kullanilan dagitim kanali, isletmenin
uygulamayi distindtigu fiyat diizeyini degistirebilmektedir. Soz gelimi, dagitim kana-
linda yer alana tiiccar toptanci, isletmenin calistigt ihracat miimessilinden daha yuk-
sek kar marji talep edebilir. Dolayistyla nihai miisterinin 6deyecegi fiyat, tirtintin han-
gi tir bir dagiim kanali tizerinden kendisine ulastigia bagl olarak degisiklik goste-
rebilir. Hatta isletmenin faaliyet gosterdigi farkl tlke pazarlarinda, diger faktorler bir
kenara birakildiginda, yalnizca kullandigi farkli yapt ve niteliklere sahip dagitim ka-
nallari nedeniyle bile tirtintin her bir tilke pazarindaki fiyat: degisebilir.

Satis stireci ve satis sonrast sunulan hizmetler, bunlarin yaninda hedef tlke pa-
zarlarinda gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri de Girlintin fiyatini etkileyen fak-
torler arasinda sayilabilir. Uluslararas: pazarlarda tutundurma faaliyetleri, bir taraf-
tan bir maliyet kalemi olarak isletmenin fiyat tabanini belirlemesine yardimct olur-
ken, diger taraftan kullanilan dagitim kanallari, aracilarla iliskiler ve satis sonrast
hizmetlerle birlikte musterilerin 6demeye gonitilli olacagi fiyat diizeyinin belirlen-
mesine yardimct olur.

KURESEL PAZARLARDA FiYATLAMA STRATE]JILERI

Birden fazla dis pazarda faaliyet gosteren isletmeler distintldiginde fiyatlama
politikalari ve fiyat degisiklikleri ile ilgili daha fazla faktor isin icine girmektedir. Is-
letmeler, dikkatle diistintilmiis ve acikca ifade edilmis fiyatlama politikalari belirle-
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medikleri takdirde, dis pazarlarda uygulayacaklar fiyatlari kendileri yerine pazarin
kosullarinin belirlemesine birakmis olurlar. Fiyatlama politikalari, yukarida bahse-
dilen maliyetler, talep yapisi, rekabet kosullari, yasal ve siyasi dizenlemeler ile bir-
likte ele alindiginda asla statik bir pazarlama islevi olarak kabul edilemez. Hatta is-
ter yerel pazarlarda olsun, ister kiiresel pazarlarda isletmelerin nihai amacinin
musterilerin fiyat duyarliliklarini azaltmak oldugu soylenebilir.

[sletmeler, kiiresel pazarlarda fiyatlama politikalarint olustururken éncelikle dis
pazarlara iliskin hedeflerini, kiiresel pazarlardaki rekabetci konumlarini ve fiyatla-
ma kararlarinda kendilerinin ne kadar kontrol sahibi olmak istediklerini dikkate
alirlar.

Isletme Hedefleri: Dis pazarlara iliskin fiyatlama kararlari, isletmenin genel
olarak takip ettigi fiyatlama stratejilerinden ayri diisiiniilemez. Isletmeler fiyatlama
stratejilerini olustururken esas olarak uluslararas: pazarlar icin belirledikleri hedef-
ler dogrultusunda hareket ederler. Fiyatlama ile ilgili olarak hem kisa vadeli hem
de uzun vadeli hedefler olusturulabilir. Isletme yonetiminin bir pazarlama aract
olarak fiyatlamadan ne elde etmek istedigine bagli olarak kullanilacak fiyatlama
stratejisine karar verilir. Dogal olarak isletmelerin fiyat ile ilgili hedefleri, uluslara-
rast pazarlardaki deneyimi ve dis pazarlarda kullandiklar dagitim kanallarindan et-
kilenir. Isletmeler uluslararast pazarlarda fiyatlama ile ilgili olarak soyle hedefler
dogrultusunda strateji belirleyebilirler (Albaum vd., 2005: 451):

e Yatirnmin tatmin edici diizeyde geri dontisti

e Pazar payint koruma

e Onceden belirlenmis karlilik hedefine ulasma

e Miumkiin olan en ytiksek pazar payi

e Onceden belirlenmis satis diizeyine ulasma

e Kar maksimizasyonu

e Fiyat arahiginin yiiksek ucunda fiyatlama

e Yatirnmin en yiksek diizeyde geri dontist

e Rakip urtinlerin fiyat diizeylerini yakalama.

[sletmelerin fiyatlama ile iligkili olarak belirledikleri bu tiir hedefler, uluslarara-
st pazarlarda dikkate alinmasi gereken birtakim faktorlerden etkilenir. Bu faktor-
ler, isletme dist cevresel faktorler ve isletme ile iliskili faktorler olarak iki ana kate-
goride ele alinabilir. Yukarida bahsedildigi tizere bu icsel ve digsal faktorler ayni
zamanda uluslararasi pazarlarda uygulanacak fiyat diizeyleri tizerinde de etkilidir.

Fiyatlama Uzerinde Kontrol: sletmelerin (iriinlerinin nihai satis fiyatlart (ize-
rinde ne kadar kontrol sahibi olursa pazarlama hedeflerini tutturmasimnin da o ka-
dar mimkiin oldugu soylenebilir. Ancak isletmeler acisindan musterilerin 6dedigi
nihai fiyatlar: kontrol etmek her zaman kolay degildir. Isletmelerin faaliyet goster-
digi dis pazar sayisi, bu pazarlara sundugu trtin veya trtn dizisi sayist, s6z konu-
su pazarlarda kullanmak tizere tahsis ettigi finansal kaynaklar ve muisterilere ulas-
mak icin kullanmak durumunda oldugu dagitim kanallar fiyatla politikas: belirle-
meyi zorlastiran faktorlerdir. Bunlar isletmenin kararlarina bagl olarak sekillenen
faktorlerdir.

Bir de isletmenin fiyatlama kararlarint dogrudan etkileyebilen digsal faktorler
bulunmaktadir ki bunlardaki degisimler, isletmelerin fiyatlar1 tizerindeki kontrolt
sinrlandirmaktadir. Ulke para birimleri ve bunlar arasindaki doviz kuru dalgalan-
malari, enflasyon oranlari, gimriik kotalar ve vergilerindeki degisimler, fiyatlama
kararlarini etkiledigi gibi isletmelerin uyguladiklart veya uygulamay: planladiklar
fiyatlar tzerindeki kontrollerini de azaltabilir.
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Rekabetci Konum: Isletmeler, dis pazarlardaki hedefleri ile iliskili olarak reka-
bet kosullarint da dikkate alip fiyatlama politikalarint belirlerler. Isletmeler, faaliyet
gosterdikleri her bir pazarda ve her bir tirtin icin rakiplerle fiyat rekabetine girmek
durumundadir. Dolayisiyla rakiplerin uygulamalari, fiyat diizeylerini oldugu kadar,
uygulanacak fiyat stratejilerini de etkiler.

Isletmeler faaliyet gosterdikleri ya da girmeyi planladiklart her bir tilke pazarin-
da fiyatlama ile ilgili olarak temelde su soruya cevap vermelidirler, “Her pazarda
ayni fiyatta mi, yoksa farkl fiyat diizeyi ile mi satis yapacagiz?” Bu soruya verdik-
leri cevaba gore temelde iki fiyatlama stratejisi kullanabilirler: Standart fiyatlama
stratejisi ve farklilastirilmis fiyatlama stratejisi.

Standartlastirilmis Fiyatlama Stratejisi: Bu strateji kapsaminda isletmeler,
uluslararast pazarlarda triinleri icin tim tlke pazarlarinda ayni satis fiyatint uygu-
lar. Kuresel isletmeler ve kiiresel markalart kendi kiiresel pazarlama planlart ¢cerce-
vesinde standart fiyatlama stratejisi uygulayabilmektedir. Ulke pazarlarinda uygula-
nan vergiler, doviz kurlari arasindaki farkliliklar, pazara iliskin yasal diizenlemeler
ve tasima maliyetlerindeki farkliliklar, standart fiyat uygulamalarini zorlastirmakta-
dir. Bunlarin yani sira, tilke pazarlarindaki farkli titketim aliskanliklari, satin alma
guct farkliliklar ve trtin yasam egrisinin her pazarda farklilik gostermesi gibi ne-
denler de standartlastirilmis fiyatlama stratejisinin uygulanmasini olanaksiz hile ge-
tirmektedir.

Farkhlastirilmus Fiyatlama Stratejisi: Bu yaklasimda isletmeler genellikle
tilke pazarlarinin yerel kosullarindaki farkliiklara bagl olarak fiyat belirler. Farkli-
lastirilmis fiyatlama stratejisinde tilke pazarlarinda fiyat koordinasyonu yerine ye-
rel kosullar esas alinmaktadir. Rekabet kosullarinin yarattigt baski, doviz kuru fark-
liliklari, musteri tercihleri ve satin alma giicti, dagitim kanallari ve aracilarin etkile-
ri, aynt GrGnin farkl tlke pazarlarinda farkli fiyat diizeylerinde satilmasina neden
olmaktadir. Bunlarin yaninda, isletmenin pazarda ne kadar stredir var oldugu, pa-
zara sunulan trtinlin ozellikleri de farklilastirilmis fiyatlama stratejisinin kullanil-
masint gerektirebilir. SOz gelimi, bir tGrlinin Urlin yasam egrisinin gelisme done-
minde oldugu bir pazardaki fiyat: ile ayni trlintn tilke pazarina heniiz yeni sunul-
mus oldugu ve dolayisiyla pazarda yeni ve belki de rakipsiz oldugu tlkedeki fiya-
t1, isletmenin hedefleri dogrultusunda farkl olabilecektir.

Farklilastirilmis fiyatlar uygulama zorunlulugu isletmeleri fiyatlama ile ilgili
farkl: stratejiler gelistirmeye zorlamustir. Isletmeler kullanilabilecek strateji secenek-
leri arasinda bir secim yapabilmek icin ayni yerel pazarlarda oldugu gibi kiiresel
pazarlarda da maliyetleri ve pazar kosullarini dikkate alirlar. Herhangi bir isletme
maliyetinin altinda bir fiyatla Grintna satip ayakta kalmaya devam edemez ama
Ote yandan trtind icin pazarda kabul edilemeyecek bir fiyat da isteyemez. Bu dog-
rultuda, isletmeler kiiresel pazarlarda iki temel yaklasima bagli olarak fiyatlama
stratejilerini olustururlar. Bunlar, maliyete dayal: fiyatlama ve pazara dayali fiyatla-
ma yaklasimlaridir. Dis pazar deneyimi sinirlt olan ya da hi¢ olmayan isletmeler ile
daha cok endustriyel trlin Ureticileri cogunlukla maliyete dayali fiyatlama strateji-
lerini tercih ederler. Fiyatlamayt stratejik planlarinin bir parcast olarak kullanma
imkanina sahip isletmeler ise dis pazarlarda pazar bolimleme, rekabetci fiyatlama
ya da pazara dayali fiyatlama stratejilerini tercih eder.

Ancak tiim tlke pazarlarinda ya da her kosulda gecerli olabilecek bir fiyatlama
stratejisinden bahsetmek miimkiin degildir. Fiyatlama stratejisi gelistirmek icin esas
olarak maliyetler ve farkli tilke pazarlarindaki musteri gruplari icin Griintin degeri-
nin ne ifade ettigine iliskin mimkiin oldugunca c¢ok bilgi toplamak gereklidir.

Farklilastiriimis fiyatlama
stratejisinde isletmeler iilke
pazarlarinin yerel
kosullarindaki farklihiklara
bagli olarak fiyat belirler.

isletmeler kiiresel
pazarlarda maliyete dayali
ve pazara dayali olmak
lizere iki temel yaklagima
bagli olarak fiyatlama
stratejilerini olustururlar.
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Maliyete Dayali Fiyatlama Stratejileri

Dis pazarlarda isletmeler, cogunlukla maliyete dayali fiyatlama stratejilerini tercih
ederler. Maliyete dayali fiyatlama yaklasimlarinda isletmeler, fiyatlama kararlarini
toplam maliyetleri ya da marjinal maliyetleri karsilamaya yonelik olarak alirlar. An-
cak bu fiyatlama yaklasimlarmin énemli sinirlamalarindan birisi, misterilerin Grtin
icin ne kadar fiyat 6demeye hazir oldugunun hesaba katilmayisidir.

Ayrica, dis pazarlara acilmak s6z konusu oldugunda isletmelerin normal tGretim
maliyetleri disinda birtakim maliyetleri gbze almalari gerekmektedir. Uretim icin
kullanilan is giicti, ham madde, ara Urtinler ve genel giderler normal maliyetler
olarak kabul edilirken dis pazarlarda faaliyet gostermek su tiir maliyetleri de bera-
berinde getirir (Czinkota ve Ronkainen, 2007; 359):

e Dis pazarlar icin Girtintin degistirilmesi ya da uyarlanmast,

e Thracat islemlerinin maliyetleri: insan kaynagi, pazar arastirmast, nakliye ve

sigorta maliyetleri, iletisim ve tutundurma maliyetleri,

e Dis pazarlara girmenin getirdigi maliyetler: Gimrlk vergileri, kredi riskleri,

siyasi riskler ve doviz kuru riskleridir.

[sletmeler dis pazarlarda faaliyet gostermenin maliyetlerinin hangi kismina bag-
It olarak fiyatlama yapacaklarina karar verirler. Burada iki tir fiyatlama stratejisin-
den bahsedilebilir: Toplam maliyete dayali fiyatlama ve marjinal maliyete dayal: fi-
yatlama.

Toplam Maliyete Dayali Fiyatlama
Toplam maliyet fiyatlamasi, dis pazarlarda triin satist yapmanin toplam sabit ma-
liyetlerini karsilamayi amaclar. Bu yaklasimda 6nce maliyetler tahmin edilir ve sa-
tilan her birim trintn degisken ve sabit maliyetlerdeki payini karsilamas: bekle-
nir. Bu yaklasimda genellikle normal kapasitedeki tiretimin toplam maliyetine da-
yali fiyat belirlenir. Ancak, gerceklesen satis hacmi, planlanan satislardan farklilik
gosterdigi zaman, maliyeti ve sabit fiyati1 belirlemek icin kullanilan genel gider kar-
silama orani hatali olacaktir. Gerceklesen satis hacmi beklentilerin altinda kalirsa
uygulanan fiyat, sabit giderleri karsilamakta yetersiz kalacak ve zarar edilecektir.
Eger gerceklesen satislar beklentilerin otesine gecerse sabit giderler karsilandig: gi-
bi fazladan kar edilmesi miimkiin olabilir. Bu tiir durumlarda, kar hedefleri disu-
rilmeden, fiyati disirmek mimkiin olabilir. Bununla birlikte, uzun vadede tim
sabit maliyetler karsilanmalidir, aksi takdirde sirket iflas eder.

Toplam maliyet fiyatlamasi en ¢ok,

e Belirli satis diizeylerinin beklendigi,

e Isletmenin yatirimini derhal karsilamay1 hedefledigi ve daha sonra fiyat dii-

sirmeye gittigi ve
e Sirketin uzun vadede stirekli fiyat diistirme politikasi yonelik bir fiyat strate-
jisi benimsedigi
durumlarda kullanilir (Bradley, 2004: 362).

Marjinal Maliyete Dayali Fiyatlama

Toplam maliyete dayali fiyatlama, kisa vadeli fiyat kararlari almakta pek faydal: bir
arac degildir. Bu tir kararlarda marjinal maliyete dayali fiyatlama yaklasimina bas-
vurulabilir. Marjinal maliyetler, her bir birim trtiniin tGretilmesi sonucunda ortaya
cikan maliyetleri ifade etmektedir. Marjinal maliyete dayal: fiyatlama daha ¢ok ih-
racat siparisleri, beklenmedik miktarlar, 6zel bir anlasma ya da taserona is verme
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gibi ikincil fiyatlama kararlart olarak adlandirilabilecek durumlarda kullanilir (Brad-
ley, 2004; 362). Bu yaklasimda, “Satis fiyatu degistirildiginde toplam karda nasil bir
degisiklik olur?” sorusuna cevap aranir. [sletmeler marjinal maliyete dayali fiyatla-
ma ile sabit maliyetlere ve kara yapilan toplam katkiyr azami diizeye cikaracak fi-
yat dizeyini belirlemeye calisir. Yerel pazarda sabit maliyetleri arttirmaksizin, ek
dis satis yaratacak aylak tretim kapasitesi oldugunda marjinal maliyete dayali fiyat-
lamay1 kullanmak faydali olabilir. Bu durum genellikle kisa vadelidir. Clinkt uzun
vadede sabit maliyetlerin karsilanmasi sarttir. Yogun rekabet yasanan pazarlarda
isletmelerin cogu tam kapasitenin altinda calismaktadir ve en azindan kisa vadede
Uretimi arttirmak mimkiindir. Marjinal maliyete dayali fiyatlama su tiir durumlar-
da cazip bir fiyatlama stratejisi olarak kabul edilir (Bradley, 2004: 363):
e Dustk fiyatin, dis pazarda trtintin kabul gormesini saglamasi,
e Yerel pazarda durgunluk ya da durgun talep nedeniyle aylak kapasitenin
mevcut olmast,
e Yeni bir teknolojinin ortaya ¢ikmasi beklendigi icin irtin yasam dongtisu-
niin kisa olacaginin 6éngorilmesi,
e Sabit maliyetleri karsilamak icin gereken katki payini Gireten bir irtin yelpa-
zesi bulunmasidir.

Toplam maliyete ve marjinal maliyete dayali fiyatlama stratejileri arasindaki farklar1 tarti-
siniz.

Pazara Dayali Fiyatlama Stratejileri
Albaum vd.’ne gore (2005: 450), maliyetleri temel alan fiyatlama stratejileri dis pa-
zarlarla iligkili fiyatlama kararlarini gercekte oldugundan daha basit gosteren yak-
lasimlardir. Fiyatlama kararlar, maliyetler ile pazarin kaldirabilecegi en yiiksek dii-
zey arasinda bir noktada satis fiyati belirlemekten biraz daha karmasik bir yapiya
sahiptir. Dis pazarlarda kullanilabilecek farkli birtakim fiyatlama stratejileri mev-
cuttur. Burada temel alinabilecek nokta, isletmenin fiyatlamayz stratejik bir pazar-
lama araci olarak kullanip kullanmayacagidir. Boyle bir durumda, isletmenin dis
pazarlar ile ilgili hedefleri, uygulanacak fiyatlama stratejisinin belirlenmesine yol
gosterir. Dis pazarlarda uygulanabilecek pazara dayal: fiyatlama stratejileri bu ki-
simda aciklanmaktadir (Albaum vd., 2005).

Bu fiyat stratejileri genellikle dusiik ya da yliksek fiyat stratejileri olarak iki
grupta siniflanabilir.

Pazarin Kaymagini Almaya Yonelik Fiyatlama

Isletmeler kimi zaman dis pazarlarda kisa vadede miimkiin olan en yiksek kar el-
de etmek gibi bir hedefle yola ¢ikarlar. Bu hedef dogrultusunda da isletmenin s6z
konusu pazardaki uzun vadeli konumu dikkate alinmaksizin, tirin 6zelliklerine
bagli olarak miimkiin olan ytiksek fiyat uygulanir. Bu tiir uygulamalarla daha ¢ok
isletmenin pazarda kalict olmak gibi amaci olmadiginda ya da yakin zamanda
onemli bir rakibin pazara girebilecegi diistincesi oldugunda karsilasilir.

Pazarin kaymagini almaya yonelik fiyatlama stratejisi bunun yaninda fiyata du-
yarli olmayan, dolayisiyla elde ettigi deger icin ytiksek fiyat ddemeye razi bir pazar
boliimii stz konusu oldugunda kullandir. Urlin arzinm smurlt oldugu veya isletme-
nin yenilik¢i bir tirtintin tek saticist oldugu durumlarda da pazara herhangi bir rakip
girmeden 6nce en yiiksek kar elde etmek icin pazarin kaymagini almaya yonelik fi-
yatlamaya basvurulabilir. Ancak giinimiiz pazar kosullarinda bir yandan tlke pazar-
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larinda fiyata duyarl olmayan pazar bolimleri bulmak gittikce zorlasirken diger yan-
dan karli pazarlar derhal rakipleri buralara ¢ekerken pazarin kaymagini almaya yo-
nelik fiyatlama stratejilerini kullanma imkani ortadan kalkmaktadir.

Talep Egrisinde Hareket Etmeye Yonelik Fiyatlama

Bu yaklasim, esas olarak pazarin kaymagint almaya yonelik fiyatlamaya benze-
mekle birlikte gerekli kosullar ortaya c¢iktiginda isletmenin fiyati hizla diistirmesi-
ne imkin verir. Bunun yani sira, pazara giren ve girmesi beklenen rakiplere bagl
olarak da fiyat ayarlamalar: hizla yapilabilir. Bu fiyatlama strajisini kullanan islet-
meler cogunlukla uzun vadede etkin bir Uretici olarak dis pazarlarda yerlesik ol-
mayt1 ve rakipler pazara girmeden optimum satis hacmine ulasmay1 hedefler. Ozel-
likle tirtin yenilikleri gerceklestiren isletmeler bu tur fiyatlamay: kullanmay: tercih
etmektedir. Bu strateji, pazarin 6deyebilecegi en yiksek fiyat ile pazara girmeyi,
ardindan zaman icinde belirli bir hizla maliyete dayali fiyatlamaya dogru gecisi ice-
rir. Bu hiz, isletmenin kar etmeyi stirdiirmesini saglayacak ancak ote yandan rakip-
leri pazara girmekten uzak tutacak bir nitelige sahip olmalidir. Bu strateji ayn1 za-
manda pazarda yerlesik hile gelmeye baslayan isletmenin, baslangic maliyetlerini
karsilamasina da olanak verir.

Pazara Niifuz Etmeye Yonelik Fiyatlama

Pazara nifuz etmeye yonelik fiyatlama stratejisi, hizlt bir sekilde buytk bir ali-
c1/musteri pazari elde etmeyi saglayacak diizeyde distik bir fiyat ile pazara gi-
rilmesini icerir. Bu stratejiyi tercih eden isletmelerin pazar pay: elde etme hede-
fi dogrultusunda hareket ettigi gorulir. Burada satis fiyati belirlenirken esas
olan maliyetler yerine pazara sunulan degerdir. Degerin temel alinmasina ne-
den olan varsayim ise hizla buiyiik bir satis hacmi elde etmenin birim maliyetle-
ri distirerek kar edilmesini saglayacak olmasidir. Bu yaklasimin bir baska 6nem-
li varsayimi da talebin esnek oldugu ve dis pazarlardaki musterilerin fiyata du-
yarlt sekilde alim yaptig1 yontindedir. Maliyetleri hizla diisen bir sektorde paza-
ra nifuz etmeye yonelik fiyatlama stireci daha da hizlanabilir. S6z gelimi son
yillarda teknolojinin hizli gelisimi kisisel bilgisayar sektoriinde maliyetlerin ve
dolayistyla fiyatlarin hizla diismesine olanak saglamistir. Gelismekte olan tilke
pazarlarinda ya da az gelismis tilke pazarlarinda faaliyet gosteren cok uluslu is-
letmelerin cogunlukla pazara niifuz etmeye yonelik fiyatlama stratejisini tercih
ettigi gbozlenmektedir.

Bu stratejinin bir adim Otesi yayilmact fiyatlamadir ki bu durumda fiyat cok da-
ha buytk bir pazar elde etmek amaciyla olabilecek en distik dizeyde tutulur.
Ozellikle orta gelir grubunun biiyiik oldugu, dolayistyla fiyata kars: oldukca duyar-
It musterilerin ¢cogunluk teskil ettigi tilke pazarlarinda bu fiyatlama stratejisinin is-
letmeler acisindan daha faydali oldugu ileri stirtilebilir.

Tedbir Amach Fiyatlama ve Yok Etme Amagh Fiyatlama

Tedbir amach fiyatlama stratejisi, rakipleri pazardan uzak tutacak kadar dusuk fi-
yat belirlemeyi iceren bir stratejidir. Fiyatlar genellikle toplam birim maliyete ¢ok
yakin bir noktada tutulur. Satis hacmi arttikca maliyetler azaldigi icin fiyati distr-
meye devam etmek mumkiin olabilir. Hatta potansiyel rakipleri daha da uzaklas-
tirmak icin fiyatlar bir stireligine toplam maliyetin alunda bir noktada belirlenebi-
lir. Bu stratejinin temel varsayimi uzun vadede pazardaki egemen tedarikei olmak
yoluyla kar elde edilecegidir.
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Yok etme amach fiyatlama stratejisi ise, uluslararast pazarlardaki mevcut rakip-
leri ortadan kaldirma amaciyla fiyat belirlemeyi icerir. Bu tir bir strateji ancak di-
stik maliyetli Giretim yapabilen biytik treticiler tarafindan uluslararast pazarlarda-
ki zayif ve kiiciik Ureticileri pazardan silmek niyeti dogrultusunda kullanilabilir.
Bununla birlikte, kiictik isletmeler ve gelisen ekonomiler acisindan oldukca umut
kirict bir tablo yaratan bu fiyatlama stratejisi, kimi Ulke pazarlarinda ekonomik kal-
kinmay1 yavaslatabilecek bir etkiye sahiptir.

Hem tedbir amacl fiyatlama hem de yok etme amacl fiyatlama uluslararasi
pazarlarda damping uygulamalari ile oldukc¢a buytik benzerlikler gdstermekte-
dir. Hatta, yerel pazardaki satis fiyati disinda damping uygulamalar: olduklart
bile soylenebilir. Rakipleri hedef pazarlardan uzak tutmak amaci tasisalar da
bunlarin sonucunda ortaya c¢ikabilecek olumsuz gelismeler nedeniyle kullanil-
diklart takdirde, tlke pazarlarinda ciddi yasal engellemelerle karsilasilmasi ola-
sidir.

Transfer Fiyatlamasi

Transfer fiyatlamast, Girtin ve hizmetlerin ayni kurumsal catt altinda, bolimden bo-
liime ya da bir birimden dis satis kurulusuna veya ortak girisime ulusal sinirlar ara-
sinda transfer edilmesinde kullanilir. Ulkelerin uyguladiklart agir glimriik vergileri,
devletlerin biirokratik ve teknik diizenlemeleri, tilke pazarlardindaki siyasi ve eko-
nomik istikrar ile bununla iligkili riskler, kir paylasimi ile ilgili yasal diizenlemeler
ve dis ticarette Ulkelerin uyguladigi farkli tarifeler ¢zellikle cok uluslu isletmeleri
kendi kuruluslart ya da girisimleri arasinda transfer fiyatlamas: kullanmaya sevk et-
mektedir.

Transfer fiyatlamasi kimi zaman cesitli devletlerin kendi tilke pazarlari icin yap-
t1g1 birtakim diizenlemeleri asmak icin kullanilmaktadir. Ayrica, pazara giris engel-
lerinin ve tlkelerin birbirlerine uyguladiklart farkli sinirlayict engelleri asmak icin
de cokuluslu isletmeler tarafindan transfer fiyatlamasi kullaniabilmektedir. Devlet-
lerin nihai triinlere, ara mamiillere, ham maddelere ve hizmetlere yonelik olarak
uyguladigr maliyet arttirict ve smirlayict engeller icin de transfer fiyatlamasi tercih
edilmektedir. Bu tir uygulamalarin yarattigr ilave maliyetlerden kacinmak isletme-
lere ciddi finansal kaynak saglamaktadir.

Kiiresel pazarlarda fiyatlama ile ilgili olarak daha ayrintili bilgi edinmek icin Robert L.
Philips ‘in Fiyatlandirma ve Gelir Optimizasyonu (Istanbul:Scala Yaymevi,Mart 2011) isim-
li kitabindan yararlanabilirsiniz.

Ote yandan, transfer fiyatlamast zaman zaman isletme icinde de bir sorun
haline gelebilir. Cokuluslu bir isletmenin karli bir uluslararasi biriminin araci
konumunda oldugu durumlarda, trtinlerin imalat biriminden uluslararasi biri-
me, oradan da yurtdisindaki satis kurulusuna aktarilmasi sirasinda bir anlas-
mazlik yasanmasi ka¢inilmazdir. imalat birimi ac¢isindan fiyatin ihracata yone-
lik Griin akisini tesvik edecek ve bir ihracat pazari yaratacak kadar yiiksek ol-
mast gereklidir. Uluslararasi birim acisindan ise transfer fiyatlarinin isletmenin
dis pazarda hem rekabetci hem de karli bir sekilde faaliyet gdstermesini sagla-
yacak kadar diisiik olmasi gereklidir.

Ana isletmenin yurt disindaki satis kuruluslarina dogru olan Urlin akislarinda
makul kabul edilen fiyatlarin Gizerinde transfer fiyatlari verilmesinin nedenleri s6y-
le 6zetlenebilir (Bradley, 2004: 357):

2D
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Bir diriniin dis pazarlarda
ayni driiniin yerel pazardaki
fiyatindan daha ucuza
satilmasi durumu genellikle
damping uygulamasi olarak
kabul edilir.

e Kurumlar vergisinin ana isletmenin bulundugu tlkedekinden yiiksek olmast;

e Kardan daha fazla pay almak icin yapilan baskilar,

e Siyasi istikrarsizlik,

e Yiksek enflasyon orant,

e Nihai trln fiyatlariin tGretim maliyetlerine dayali olarak devlet tarafindan

kontrol edilmesi ve

e Rakipleri pazardan uzak tutmak amaciyla yan satis kurulusunun faaliyetleri-

ni gizleme arzusudur.

Pazar temelli olarak yapilan transfer fiyatlama, daha ¢ok rekabet kosullarina
bagli olarak yeni pazarlara girislerde ya da mevcut pazarlarda pazar payin arttir-
mak icin belirli bir stire zarar noktasindaki fiyatlarla satis yapilmasini icerir. Coku-
luslu isletmeler hedef pazarlarinda belirledikleri hedeflere ya da planlanan satis
hacmine ulasmak icin destekleyici olarak transfer fiyatlamas: uygulamaktadir.

Dis Pazarlarda Uygulanan Fiyatin Yerel Pazar Fiyatindan Diistik
Olmasi

Fiyatlama yaklasimlarinda bir diger 6nemli secenek de dis pazarlarda uygulanacak
tiyatin yerel pazardakinden farkli m1 olacagy ile iliskilidir. Dis pazarlarda uygulanan
fiyatin yerel fiyatlardan daha disiik olmast ¢esitli nedenlerden dolayi gerceklesebil-
mektedir. Bunlardan ilki, pazara yeni giren yabanci isletmenin pazarda yerel islet-
meler kadar taninmadigy icin kabul gormek ve pazar payi elde edebilmek amaciy-
la dustk fiyata basvurmast olarak aciklanabilir. Bu tiir durumlarda yabanci isletme,
pazar paymi elde etmek ve stirdiirmek icin dis pazara girmenin getirdigi tasima, si-
gorta ve glimrik vergisi gibi cesitli maliyetlere fiyat: ylikseltmeden katlanir.

Bir diger neden ise Ozellikle az gelismis tlke ya da gelismekte olan tlke islet-
melerinin gelismis tlkelerdekine kiyasla daha disik maliyetlerle tretim yapabil-
mesidir. Bu ulkelerdeki daha dustik is gticti maliyetleri, devlet destekleri veya dis
pazara acima tesvikleri isletmelerin maliyetlerinin daha distik olmasini saglamak-
ta; bunlar da dis pazarlarda rekabet edebilmek icin rakiplerinden daha dustik fi-
yatlar uygulayabilmektedir. Kimi durumlarda bu tir isletmeler, ilk basta daha yuk-
sek olan dis pazar maliyetlerine katlanmay1 kabul edip dustk fiyat sayesinde satis
hacimlerini arttirarak toplam maliyetleri biraz daha diisiirme avantajint da kullana-
bilmektedir. Ozellikle son yillarda Cin kokenli isletmelerin tiim diinya pazarlarin-
da rakiplerine gore daha avantajli olarak yarisa baslamalart bu duruma 6rnek ola-
rak gosterilebilir.

Ancak bu tiir uygulamalar, tilke pazarlarinda devletler tarafindan damping uy-
gulamalart olarak kabul edilme tehlikesi ile karst karsiyadir. En genel haliyle, bir
trlinlin isletme tarafindan dis pazarlarda ayni triiniin yerel pazardaki fiyatindan
daha ucuza satilmast durumu genellikle damping uygulamasi olarak kabul edil-
mektedir. Damping uygulamalart genellikle, yerel pazardaki talebin dis pazarlarda-
ki talepten daha az esnek oldugu durumlarda gorilir. Ikinci bir goriise gore ise
damping maliyete dayanan, diger bir deyisle yerel pazar ve dis pazarlar icin ayn
ayri fiyatlar belirlemeye dayali farkli bir maliyet tabani kullanan bir kavramdir. Ye-
rel pazarda toplam maliyetler temel alinirken dis pazarlar daha genis oldugu icin
satista marjinal maliyete dayali fiyatlamanin daha tehlikeli bir sekli kullaniabilir.
Nasil tanimlanirsa tanimlansin, her iki durumda da damping siyasi acidan fazlasry-
la ilgi cekmektedir.

Devletlerin dikkatli yaklasimi ve uluslararas: kurumlarin faaliyetlerinden dolay:
eskiye gore daha az uygulanmakla beraber damping uluslararast pazarlardaki fi-
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yatlart ve gelirleri etkilemeye devam etmektedir. Cogunluga gore her ne kosulda
olursa olsun, damping yapmak haksiz bir ticaret uygulamasidir ¢tinki uluslararasi
fiyat ayrimciligina dayanmaktadir. Buna bagli olarak pek cok tlkenin kendi treti-
cilerini ve isletmelerini korumak amaciyla anti-damping yasalart gelistirdigi ve
uluslararasi ticarette bunlar ciddiyetle uyguladiklart gbzlenmektedir.

Kiresel pazarlarda trtn fiyatlarinin yerel pazarlardan daha ytiksek olmasi du-
rumu ise bir sonraki kisimda ele alinmaktadir.

KURESEL PAZARLARDA FiYATLARIN YUKSELMESI VE
BUNUN NEDENLERI

Yurt disindaki ticaret fuarlarini ziyaret eden ya da dis ticaret heyetlerine katilan
uluslararasi isletme yoneticileri, sik sik kendilerininkine benzeyen trtinlerle karsi-
lasmakta ve bunlarin kendi uyguladiklart fiyattan acik bicimde ¢ok daha pahaliya
satildigint gormektedir. Bu durumda bazi yoneticilerin ilk tepkisi, bu durumun ne-
denini merak etmektir. Bu kosullarda kendi trtinlerinin ve fiyat dizeylerinin de
yabanci musterilere cazip gelecegi ve mevcut rakip tiriinlerin yerini alacagi inanan
isletmeler, bu pazarlarda daha ytksek satis fiyat1 uygulamaya karar verebilir. An-
cak pek cok ornekte gorilmektedir ki, fiyatlar arasinda gozlenen orantisiz farkla-
rin nedeni ek maliyetlerdir. Bu olgu 6zellikle uluslararasi pazarlarda sorun yarat-
maktadir. Nakliye bedeli, gimrik tarifeleri, uzun dagitim kanallari, toptanct ve pe-
rakendecilerin yiiksek kar marjlari, giimrik vergileri, para birimi degerleri ve do-
viz kurlarindaki dalgalanmalar nedeniyle nihai musteri ya da kullanicinin 6dedigi
fiyatin farkli olmast, fiyatn yiikselmesi olgusunu gostermektedir (Sekil 6.2).
Ibracat Maliyetleri: Fiyat yiikselmesinin en énemli nedenlerinden birisi, bir
ulkeden digerine turtin ihract sirasinda gerceklesen ihracat islemlerinin yarattigt
maliyettir. Tasima ve sigorta masraflari, tilke pazarina ve tasimaya uygun ambalaj-
lama maliyetleri, ihracat islemlerinin yarattigi maliyetler, gtimriik vergileri hatta do-
viz kuru dalgalanmalart, dagitim kanallar etkisi gibi faktorlerin hepsi tGrtinleri bir
tilkeden diger tlkeye ihra¢ etmenin yarattigi maliyetler arasinda sayilabilir. Tim
bu faktorler Girtin icin yerel pazarda uygulanan fiyatin tizerine kademe kademe ek-
lemeler getirerek dis pazarlarda uygulanan fiyatin yiikselmesine neden olur.

-~

Enflasyon

Déviz kuru

Vergiler, giimriik l
dalgalanmalari

tarifeleri, idari maliyetler \

Fiyat
Yiikselmesi

Para birimi degisimleri Nakliye maliyetleri

Araci marijlari

-

Uluslararas: Pazar-
larda Fiyatin Yiik-
selmesine Neden
Olan Faktérler

Kaynak: Bradley,
2004, s. 365.

/

Giimriik Vergileri, Tarifeleri ve Idari Maliyetler: Guimrik vergileri ve tari-
feleri Grintin nihai musteri ya da kullanict tarafindan 6denen fiyatini etkiler ve bu
maliyetlere miisteriler katlanmak durumunda kalir. Odenen giimriik vergileri ve
tarifeleri Ulkeden tlkeye farklilik gosterdigi icin farkls tilke pazarlarinda farkl: fiyat
diizeyleri uygulanmasina da neden olur. idari maliyetler ise hem ithalat lisansi ve



144

Kiiresel Pazarlama

SIRA SiZDE 7
1

belgeleri gibi ihracat islemlerinin getirdigi maliyetleri kapsar hem de trtinler gtim-
rikte gectikten sonra devletlerin 6denmesini talep ettigi katma deger vergisi, 6zel
tuketim vergisi vb. vergi kalemlerini icerir. Bunlarin her biri de yine nihai musteri
ya da kullanicilarin 6deyecegi fiyata yansir.

Enflasyon: Yiksek enflasyon yasanan llke pazarlarinda fiyatlama karari alan
isletmeler, enflasyonun beraberinde getirdigi maliyetleri de hesaba katmalidir. Hiz-
li enflasyon beklentisine bagli olarak triinler icin normal sartlarda olacagindan da-
ha yiiksek fiyat belirlenmesi s6z konusu olabilir. Bunun yani sira, ddemelerle ilgili
gecikmeler yasanacagi diistinildigiinde veya degisimler icin uzun vadeli anlasma-
lar imzalanmis oldugunda da enflasyon beklentisi belirlenen fiyatlara dahil edilmeli-
dir. Bu tiir durumlarda da fiyatin normal sartlara gore daha ytiksek olmast olagandir.

Ulkelerdeki enflasyon oranlart ve uygulanan fiyat kontrolleri, isletmelerin kon-
trol edebildigi faktorlerin disinda oldugu icin enflasyonist baskilar ve fiyat kontrol-
leri ile basa cikabilmek icin satis fiyatini yiikseltmeyi amaclayan cesitli teknikler
gelistirilmistir. Sozgelimi, ek hizmetler icin ticret istenmesi, transfer fiyatlamasinda
fiyatlarin yiiksek tutulmas: ve trtinti olusturan her bir parc¢a icin ayn fiyat talep
edilmesi bu tir teknikler arasinda gosterilebilir (Cateora ve Graham, 2007: 539).

Enflasyon oranlarindaki farkliliklarin uluslararasi pazarlarda fiyatlar: nasil yiikselttigini
aciklayiniz.

Doviz Kuru Dalgalanmalari: Dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler genel
olarak dusuk fiyatlarla is yapmay tercih ederler. Bunun yaninda fiyatlarin istikrarl ol-
masint da isterler. Ancak, uluslararas: pazarlarda dalgali doviz kurlarina baglt ytiksek
fiyat degiskenligi, buna bagli olarak da doviz kurlarinin istikrarli olmast 6Gnemli bir me-
sele hiline gelmektedir. Dalgali doviz kurlart nedeniyle fiyatlarin degisken oldugu du-
rumlarda yiiksek fiyat-disiik fiyat degiskenligi stratejisi, diistik fiyat stratejisinden go-
rece daha uygun olabilir (Bradley, 2004: 358). Thracat yapan sirketler bunlarin yani sira
istikrarli doviz kurlarnin ve istikrarlt fiyatlarin sundugu rahatlig ister. Daha sakin bir
doviz kuru cevresine dogru yonelme, bu sorunun énemini ortaya koymaktadir.

Para Birimi Degerindeki Degisimler: Doviz kurlarindaki dalgalanmalarin yani
sira, Ulkelerin para birimlerinin degerlerindeki degisimlerde uluslararast pazarlarda islet-
melerin uyguladig fiyatlar etkilemektedir. Para birimi hareketleri, karlihk tizerinde dog-
rudan etkili oldugu icin uluslararast pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler acisindan
onemlidir. Zaman araliginin uzunluguna ve ticaretin hacmine bagli olarak para birimle-
rindeki degisimler, isletmeler acisindan son derece kritik bir noktaya gelebilir. Soz geli-
mi, kendi tlke para birimleri gliclenmesine bagli olarak fiyatlar ytikselen isletmeler,
uluslararast pazarlardaki rekabetci konumlarmi korumak icin yeni yaklasimlar gelistir-
mek durumundadir. Bu fiyatlama yaklasimlari para birimi degerlerindeki ve doviz kur-
larindaki dalgalanmalari yansitacak ve bunlarla basa ¢ikacak ozelliklere sahip olmalidir.

Dagitim Kanali Etkisi ve Araci Marjlari: Bircok isletme, miusterilerine ken-
di belirledikleri kosullarla ulasmay: garantilemek amacryla dagitim sisteminin tim
yonlerini kontrol etmeye calisir. Ancak dagitim kanali Gizerinde kontrol sahibi ol-
mak demek, aract ve dagiim kanali maliyetlerinin artmasi olarak ifade edilebilir.
Soz gelimi, isletmenin kendi yan satis kuruluslart ya da dis merkezli imalat tesisle-
ri Uzerinden dagium yapmak, diger dagitim diizenlemelerine gore nihi fiyatlarda
daha fazla soz sahibi olunmasini saglar. Ote yandan, dagitimcilar araciligryla dagi-
tim yapan isletmeler yalnizca varis fiyatint kontrol edebilmekte, bu arada dagitim-
cilar niha fiyatlart ciddi oranlarda arttirabilmektedir. imalatci ile miisteri arasindaki
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aractlarin sayisini azaltmak, dagiim kanali boyunca pazarda uygulanacak fiyatin
ciddi bicimde yiikselmesini 6nleme imkant dogurabilir.

Ozellikle biyiik endiistriyel sistemler ya da teknik ekipmanlarin fiyatlanmasi
da dagitum kanali ve aracilarin etkisini ortada kaldirabilmek icin nihai musterilere
dogrudan satis yapilmasi tavsiye edilmektedir. Avrupa’daki en distik fiyatli hava
yolu sirketlerinden biri olan Ryanair, bazi misterilerine dogrudan ulasmak icin in-
terneti kullanmakta, dolayisiyla seyahat acentalarint ve genel olarak aracilart dev-
reden ¢ikarmaktadir. Ryanair'da rezervasyon yaptirmak icin Interneti kullanan
miisteriler daha dustik fiyatlarla odillendirilmektedir (Bradley, 2004: 363). Ulusla-
rarast dagitim sistemindeki uzun kanallarda fiyatlar kanal boyunca genellikle ytik-
selmektedir. Bu durum, elektrikli el matkaplart Gireten bir isletmenin farkl dagiim
kanali ve aract secenekleri kullandiginda satis fiyatinda gerceklesen ylkselme or-
nek verilerek aciklanabilir.

Fiyatin yiikselmesinin Yurtici . Uzun
nedeni pazar Toptanci* Rlasitinel kanallar
imalatginin net fiyati 200.00 200.00 200.00 200.00
Nakliye, CIF (Musteri

yerinde teslim fiyati) . L i S
%20 glimrik tarifesi - 41.60 41.60 41.60
Dagitimcinin 6dedigi - - 249.60 249.60
Dagitimcinin mariji

(maliyet iizerinden %25) ) . 6240 6240
Bolgesel toptancinin 200.00 241.60 312.00 312.00
6dedigi

Bolgesel toptancinin

marji (%33.3) 66.67 80.45 103.90 103.90
Yerel toptancinin &dedigi - - - 415.90
Yerel toptancinin marji

(%33.3) - - - 138.90
Perakendecinin 6dedigi 266.67 322.05 415.90 554.39
Perakendecinin marji

(%50) 133.34 161.03 207.95 277.20
Tiiketici/kullanici fiyat 400.00 483.08 623.85 831.59

* Bolgesel bir toptancinin dogrudan ithalat yaptigi varsayilmaktadir.

Ozellikle, uzun bir kanal olmas: 6rneginde gosterildigi tizere, pek cok dagitim
diizeyi bulunan, sdzgelimi gelismekte olan bir tilke pazarinda ya da ABD gibi bi-
yiik bir tilkede, fiyat kanal boyunca ciddi bicimde yiikselebilir. Ornekte varsayilan
kosullarda, £200'lik yerel pazar fiyati yurt disinda £831.59’ye kadar yiikselmistir.

Tasimacilik Maliyetleri: Dis pazarlara Grtin satmak, diger maliyetlerin yani
sira nakliye ya da tasimacilik maliyetlerini de arttirir. Yerel pazarlardaki tasimacilik
maliyetlerinin Gzerine dis pazarlara gonderilecek Urtinler icin ek ambalajlama,
trtinleri olast tasimacilik risklerine karsi sigortalama ve depolama maliyetleri de
eklenir. Bu tir dis pazarlara 6zgt ek maliyetler de nihai satis fiyatinin yiikselmesi-
ne neden olan faktorlerdir.

Tablo 6.2
Uluslararasi: Dagitim
Kanalinda Fiyat
Yiikselmesi

Kaynak: Bradley,
2004, s. 366.
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Ozet

(O

AMA

AMAG

Kiiresel pazarlarda fiyatlamanin hangi asama-

“G lar sonucu gerceklestirildigini aciklamak.

Kiresel pazarlarda fiyatlarin belirlenmesi siireci,
oncelikle fiyatlama cevresinin incelenmesi ile
baslar. Burada fiyatlamay: etkileyen pazar kosul-
lar1 ve talep yapust, devlet diizenlemeleri, déviz
kurlart ve rekabet kosullari gibi dissal faktorler
ile isletme ozellikleri ve pazarlama karmast gibi
hususlardan olusan icsel faktorler analiz edilir.
Ardindan isletmeler dis pazarlar ile ilgili olarak
koyduklari hedefler ve rekabet kosullarina bagli
olarak ne tiir bir fiyatlama politikas: izleneyecek-
lerini belirler. Bundan sonra belirlenen fiyatlama
politikasi dogrultusunda her bir tilke pazarinda
uygulanacak fiyatlama stratejisine karar verilir ve
pazar kosullarina gore satis fiyati belirlenir.

Kiiresel pazarlarda fiyatlamayr etkileyen genel
Jfaktorileri aciklamak.

Uluslararasi pazarlarda uygulanan fiyatlar tize-
rinde temelde maliyetler; pazar kosullart ve miis-
teri davranislari; rekabet kosullart; yasal, siyasi
ve ekonomik kosullar ile isletmenin genel politi-
kalari ve pazarlama karmasi gibi faktorler etkili
olur. Maliyetler, isletmelerin uygulayabilecegi fi-
yat tabanini ortaya koyarken pazar ve talep yapi-
st uygulanabilecek en ytiksek fiyati, yani fiyat ta-
vanint gosterir. Ancak, dis pazarlarda uygulana-
bilecek en uygun fiyati, taban ve tavan fiyat di-
zeyleri arasinda bir noktada rekabet kosullart be-
lirler. Ote yandan, farkls iilke pazarlarinda dev-
letler isletmelerin tUrtinlerini yalnizca ekonomik
etkenler temelinde fiyatlamasini sinirlandiracak
gumrik vergileri, ithalat kotalari, antidamping
uygulamalart ve para piyasasina muidahele gibi
araclart kullanarak yerel isletmelerini ve vatan-
daslarini korumaya calisir. Bunlarin yant sira,
uluslararasi pazarlardaki fiyatlama kararlarinda
dissal faktorlerin yant sira isletmenin felsefesi,
orglit yapisi, yonetsel politikalari ve pazarlama
karmast da etkili olur.

(O

AMA

el}

Uluslararas: pazarlarda kullanilan fiyatlama stra-
tefilerinin birbirlerine gore farklarini ifade etmek.
Isletmeler kiiresel pazarlarda iki temel yaklagima
bagli olarak fiyatlama stratejilerini olustururlar.
Bunlar maliyete dayali fiyatlama ve pazara daya-
It fiyatlama yaklasimlaridir. Maliyete dayali fiyat-
lama yaklasimlarinda isletmeler fiyatlama karar-
larini toplam maliyetleri ya da marjinal maliyetle-
ri karsilamaya yonelik olarak alirlar, ki bunlar da
iki fiyatlama stratejine denk gelmektedir. Ancak
bu fiyatlama yaklasimlarinin énemli sinirlamala-
rindan birisi, musterilerin Girlin icin ne kadar fi-
yat ddemeye hazir oldugunun hesaba katilmayi-
sidir. Bu noktadan hareket eden diger fiyatlama
stratejileri ise pazara fiyatlama stratejileri olarak
adlandirilir. Bunlar da kendi icinde iki grupta de-
gerlendirilebilir. Uygulanabilecek en ytksek fi-
yat ile dis pazara girip olabilecek en ytksek kart
elde etmeyi amaclayan yaklasimlar pazarin kay-
magint almaya yonelik fiyatlama ve talep egrisin-
de hareket etmeye yonelik fiyatlamadir. Hizli bir
sekilde buiytik bir musteri pazart elde etmeyi sag-
layacak duzeyde dustik bir fiyat ile pazara giril-
mesini saglayan strateji ise pazara nifuz etmeye
yonelik fiyatlamadir. Belirlenen fiyat diizeyine
bagli olarak bu strateji rakipleri pazardan uzak
tutmak ya da silmek amaclari dogrultusunda kul-
lanildiginda tedbir amacli fiyatlama ve yok etme
amacl fiyatlama olarak adlandirilabilir.

Uluslararas: pazarlarda fiyatin yerel pazarlar-
dan farkl olarak nasil yiikseldigini aciklamalk.

Pek cok isletme uluslararas: pazarlarda yerel pa-
zarlarinda uyguladigindan daha yuksek fiyatlar
belirlemek durumunda kalmaktadir. Bunun ne-
deni, dis pazarlarda faaliyet gostermenin berabe-
rinde getirdigi ek maliyetlerdir. Thracat islemleri-
nin maliyetleri, tasimacilik maliyetleri, gimrik
vergileri ve tarifeleri, uzun dagitim kanallari, top-
tanct ve perakendecilerin yiiksek kar marjlart,
para birimi degerlerindeki degisimler ve doviz
kurlarindaki dalgalanmalar nedeniyle nihai mus-
teri ya da kullanicinin 6dedigi fiyatin farkli olma-

st, fiyatin yiikselmesi olgusunu aciklamaktadir.



6. Unite - Kiiresel Pazarlarda Fiyatlama Stratejileri 147

Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi uluslararast pazarlarda uy-
gulanacak fiyati belirlerken gecilen asamalardan birisi
degildir?
a. Fiyat politikast secimi
Fiyat stratejisinin belirlenmesi

b

c. Pazarlama planinin yapilmasi

d. Digsal cevre faktorlerinin degerlendirilmesi
e

i¢sel faktorlerin incelenmesi

2. Fiyaun diger pazarlama karmasi elemanlarindan
farkli olan yonu asagidakilerden hangisidir?

a. Diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayri
distintlemez
Maliyet yaratan pazarlama karmast elemanidir
Pazarlama planinda ele alinmaz

Gelir yaratan tek pazarlama karmasi elemanidir

o a0 T

Pazarin yapust ile ilgilenmez

3. Uluslararasi pazarlar icin fiyat belirlenirken maliyet-
ler bu stirecte neyi belirlemek icin kullanilir?

a. Fiyat tabanini

b. Fiyat tavanint

¢. Marjinal getiriyi
d. Satis hacmini
e.

Tutundurma biitcesini

4. Uluslararast pazarlarda fiyat tavanini belirleyen fak-
tor asagidakilerden hangisidir?

a. Ekonomik kosullar

b. Yasal dizenlemeler

c. Rekebet kosullart
d. Maliyetler
e.

Pazar kosullart ve talep yapist

5. Uluslararast pazarlarda uygulacak fiyatin fiyat tabani
ile fiyat tavani arasinda bir noktada belirlenmesini sag-
layan faktor asagidakilerden hangisidir?

a. Maliyetler

b. Yasal diizenlemele

¢. Talep yapisi

d. Satis hacmi

e. Rekabet kosullari

6. Asagidakilerden hangisi yasal ve siyasi diizenleme-
ler cercevesinde uluslararasi fiyatlar etkilemek icin kul-
lanilan araclardan birisi degildir?
a. Gumrik vergileri
b. Ithalat kotalar
c. Tiketici tercihleri
Devaluasyon

e. Antidamping yasalart

7. Satilan her birim triniin degisken ve sabit maliyet-
lerdeki paymni karsilamasinin beklendigi fiyatlama stra-
tejisi asagidakilerden hangisidir?

a. Marjinal maliyete dayali fiyatlama

b. Toplama maliyete dayali fiyatlama

¢. Pazarin kaymagini almaya yonelik fiyatlama

d. Pazara nifuz etmeye yonelik fiyatlama

e. Transfer fiyatlamasi

8. Asagidakilerden fiyatlama yaklasimlarindan hangisi
hizli bir sekilde buytk bir musteri pazari elde etmeyi
saglayacak diizeyde diisiik bir fiyat ile pazara girilmesi-
ni icerir?

a. Transfer fiyatlamasi

b. Pazarin kaymagini almaya yonelik fiyatlama

¢. Marjinal maliyete dayali fiyatlama
d. Tedbir amacli fiyatlama
e.

Pazara nifuz etmeye yonelik fiyatlama

9. Urtinlerin ayn1 kurumsal cati altinda, boliimden bo-
lime ya da bir birimden dis satis kurulusuna ulusal si-
nirlar arasinda aktarilmasinda kullanilan fiyatlama yak-
lasim1 asagidakilerden hangisidir?

a. Rekabete gore fiyatlama

b. Pazarin kaymagini almaya yonelik fiyatlama

c. Tedbir amacl fiyatlama
d. Transfer fiyatlamasi
e

Yok etme amacl fiyatlama

10. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlarda ni-
hai fiyatlarin yiikselmesine neden olmaz?
a. Tiketici beklentileri
Uygulanan giimriik vergileri

b

¢. Enflasyon oranlar

d. Doviz kuru dalgalanmalart
e

Dagitim kanali maliyetleri
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Yasamin iginden

Miisteriler icin fiyatiyla rekabet eden iiriinler
tasarlamak

Diinyanin her yerindeki milyonlarca musterisi icin IKE-
A alicilart memnun eden ve markaya sadik kilan triin-
leri, tasarimi ve dustk fiyatlar ifade etmektedir. IKEA
mobilyalarinin gérinimi ¢cogunlukla, drnegin Alvar
Aalto’nun kivrimli kontraplak koltugu gibi tasarim kla-
siklerinden izler tasimaktadir. IKEA'nin kurucusu Ing-
var Kamprad durumu mesrulastirmak icin sunlari soyle-
mektedir, “Dinyada her yil en fazla on tane tamamiyla
yeni ve bagimsiz triin ortaya ¢ikmaktadir. Biz ragbet
goren fikirleri bulduk ve bunlari kendimize uyarladik;
bu fikirleri kopya etmedik, yalnizca rasyonellestirdik,
basitlestirdik ve bir araya getirdik.” Unlii tasarimlarin
bu belli belirsiz izleri, IKEA trtinlerinin ulasilamaz algi-
s1 tasimadan nasil ragbet gormeye basladigini agikla-
mak acisindan oldukea faydalidir.

Bu felsefe ile diinyanin dort bir yaninda magazalar acan
IKEA, 2005 yilindan bu yanan Ttrkiye pazarinda da fa-
aliyet gostermektedir. Tasarim trtnler i¢in dusiik fiyat
ilkesi dogrultusunda Turkiye pazarinda genislemeye
devam eden IKEA Turkiye Genel Mudirt Fuat Atalay,
Turkiye pazarinin ¢cok énemli role sahip oldugunu dile
getirerek, tiketicilere miimkiin olabilecek en dusiik fi-
yatlarla tGrtinleri sunabilmek icin gerekli her tirli caba-
y1 gosterdiklerini kaydetti. Doviz kurundaki hareketlen-
meye karsin faaliyetlerinde, verimliligin artirilmasi yolu
ile dustik fiyat politikalarini strdirtlebilir kildiklarina
dikkati ceken Atalay, “Bu cercevede 2012 katalog fiyat-
larimiza, enflasyon rakaminin altinda fiyat ayarlamast
yaparak, turtinlerimizde her zaman uyguladigimiz du-
stk fiyat politikamizi korumus olduk. Boylece enflas-
yona ragmen uyguladigimiz distk fiyat politikastyla
2012 fiyat politikamizi, 2011 Eyltl basinda miusterileri-
mize sunmus olduk” dedi. Dustik fiyat politikasinin, kar
marjlarnin disiik olmasina yol actigint vurgulayan Ata-
lay, “Oylesine kar marjlaridir ki bu, bir yandan dustik fi-
yat sunusumuzu istikrar icinde stirdiirebilmek ve diger
yandan yatirimlar icin kaynak yaratabilmeyi gerektiri-
yor. O nedenle ytizde 3-4’ler seviyesinde seyredebile-
cegini ifade etmek isterim” dedi.

Kaynak: Bradley, 2004, s. 355 ile Haberler.com,,,

http://www.haberler.com/ikea-turkiye-5-yilda-900-mil-
yon-dolar-ihracat-3258082-haberi/ (Erisim Tarihi: 24
Mart 2012) sitesinden uyarlanmustir.

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1. ¢ Yanitiniz yanls ise “Kiresel Pazarlarda Fiyatla-
ma kararlart” konusunu tekrar gozden geciriniz.

2.d  Yanitiniz yanls ise “Kiresel Pazarlarda Fiyatla-
ma kararlart” konusunu tekrar gozden geciriniz.

3.a  Yanitiniz yanls ise “Maliyetler” konusunu tek-
rar gdzden geciriniz.

4. e Yanitiniz yanls ise “Pazar Kosullart ve Musteri
Davranslar” konusunu tekrar gozden geciriniz.

5.e  Yanitiniz yanlis ise “Rekabet Kosullart”
konusunu tekrar gbzden geciriniz.

6. ¢ Yanitiniz yanls ise “Yasal, Siyasi ve Ekonomik
Kosullar” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

7.b  Yamtiniz yanls ise “Toplama Maliyete Dayali
Fiyatlama” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

8. e  Yanitiniz yanls ise “Pazara Nifuz Etmeye Yone-
lik Fiyatlama” konusunu tekrar gozden geciriniz.

9.d  Yanitiniz yanlis ise “Transfer Fiyatlama”
konusunu tekrar gozden geciriniz

10. a  Yamtiniz yanls ise “Kiresel Pazarlarda Fiyatla-

rin Yiikselmesi ve Bunun Nedenleri” konusunu

tekrar gozden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Ttketicilere veya endustriyel kullanicilara uygulanacak
fiyat, isletmenin rtind icin belirledigi nihai fiyat: goste-
rir. Ote yandan toptancilara, dagitimcilara veya diger
aracilara uygulanacak fiyat ise nihai fiyat dizeyi degil-
dir. Ciinkti bu aracilar kendi kar marjlarini veya komis-
yonlarint 6dedikleri fiyatin Gizerine ekleyerek triintin
dagitim sistemi icinde nihai tiiketici ya da kullanictya
ulasacag: fiyati belirlerler. Stratejik isbirliklerindeki or-
taklara uygulanan fiyat ise Grtintin niteligine gore fark-
lilik gostermektedir. Ham madde veya yart mamul nite-
ligindeki trtinlerde transfer fiyatlamasindan bahsedile-
bilir. Nihai Girtintin satis1 s6z konusu ise stratejik ortagin
rekabetci pozisyonunu korumasina yardimct olma di-
stincesi olabilir. Lisansorlere yapilan satislar da Grtiniin
nihai satis fiyatini yansitmaz. Lisansorlerin 6dedigi fiyat,
lisans anlasmasina konu olan tirtin, marka ya da hizmet
icin onceden anlasma ile belirlenmis bedeldir. Yan ku-
ruluslara ya da ortak girisimlere uygulanan fiyat ise
transfer fiyatlamasina 6rnektir ve farkl: bir fiyatlama po-

litikast s6z konusudur.
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Sira Sizde 2

Farkli tlke pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler fiyat-
larint belirlerken onemli farkliliklar gosterebildikleri icin
her bir tilke pazarindaki yasal ve siyasi kosullari dikka-
te almak durumundadir. Ulkeler yerel isletmelerinin ve
vatandaslarinin refahini korumak ve gelistirmek adina
cesitli onlemler almaktadir. Buna bagli olarak isletmeler
antidamping yasalari, gimrik vergileri ya da ithalat ko-
talart gibi sinirlamalart g6z 6ntine almalidir. Bunlarin
yant sira, devletler para piyasalarina miidahele ederek
ulke pazarindaki rekabet kosullarini etkileyebilir. S6z
gelimi, devletin kendi tilke para biriminde devaluasyon
yapmasi, ihracatc isletmelerin yerel isletmelerle reka-
bet edebilmek icin fiyatlarint distirmesine neden olabi-
lir. Ayrica, doviz kuru dalgalanmalart ve farkls tilke pa-
zarlardindaki enflasyon oranlart arasindaki degisiklikler
de isletmelerin uluslararast pazarlarda uyguladig fiyat-

lar etkilemektedir.

Sira Sizde 3

Toplam maliyet fiyatlamasi, dis pazarlarda Grin satist
yapmanin toplam sabit maliyetlerini karsilamay1 amac-
lar. Bu yaklasimda 6nce maliyetler tahmin edilir ve sa-
tilan her birim trintn degisken ve sabit maliyetlerdeki
payint karsilayacak bir fiyat dizeyi belirlenir. Marjinal
maliyete dayali fiyatlamada ise fiyatin belirlenmesinde
her bir birim Grtiniin tretilmesi sonucunda ortaya ¢ikan
maliyetler dikkate alinir. Isletmeler marjinal maliyete
dayali fiyatlama ile sabit maliyetlere ve kira yapilan
toplam katkiy1 azami diizeye cikaracak fiyat dizeyini

belirlemeye calisir.

Sira Sizde 4

Yiiksek enflasyon yasanan tllke pazarlarinda fiyatlama
karart alan isletmeler, enflasyonun beraberinde getirdi-
gi maliyetleri de hesaba katmalidir. Enflasyon oranina
bagli olarak urtnler icin normal sartlarda olacagindan
daha yiiksek fiyat belirlenmesi s6z konusu olabilir. Bu-
nun yant sira, 6demelerle ilgili gecikmeler yasanacag:
distintldigiinde veya degisimler icin uzun vadeli an-
lasmalar imzalanmis oldugunda da enflasyon beklenti-
si belirlenen fiyatlara dahil edilmelidir. Bu tir durum-
larda da fiyatin normal sartlara gore daha ytiksek olma-

st olagandir.
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

@ Kiresel pazarlardaki dagiim kanallarinin ulusal pazarlardan farkli yonlerini
anlayabilecek,

@ Isletmelerin kiiresel dagitim stratejisi gelistirirken dikkate almasi gereken et-
kenleri ayirt edebilecek,

@ Kiiresel pazarlarda isletmelerin dagitim kanali tiyelerini nasil sectigini

aciklayabilecek,
& Kiiresel pazarlarda isletmelerin dagiim kanalini nasil yonetebileceklerini
aciklayabileceksiniz.
e Uluslararasi Dagitim Kanali e Dagitim Kanalinda Gli¢
e Aracilar e Dagitim Kanalinda [s Birligi ve

Catisma




KURESEL PAZARLARDA DAGITIM KANALLARININ
YAPISI

Kiresel pazarlarda pazarlama hedeflerine ulasmak icin triinlerin hedef pazarlara
ulastirilabilmesi kritik 6neme sahip konulardan birisidir. Dagitim kanallart, Gretici-
ler ile musterileri birbirine baglamak tzere olusturulmus, bu amaca bagl olarak
birden fazla islevi yerine getiren bir dizi baglatili isletmenin yer aldigi aglar olarak
kabul edilebilir. Bu a¢idan bakildiginda, farkli dis pazarlarda faaliyet gostermek
uzere yola ¢ikmis bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulasmasini saglayacak, gi-
venilir dagitim kanallart olusturmasi, uluslararasi pazarlarda basarmnin temel kosul-
larindan birisi haline gelmektedir. Dogru dagitim kanalinin olusturulamadigi ya da
dogru dagitim kanalinda yer alinamadigi durumlarda, dis pazarlara Grinleri ulasti-
rabilmenin maliyeti cok yiiksek olabilmektedir.

Her Ulke pazari, kendine 6zgti bir yapist ve kosullart olan cesitli dagitim aglari
icermektedir. Kimi tlke pazarlarinda dagitim kanallart birden ¢ok aracinin yer al-
dig1 cok katmanli bir yapi sergiler. Kimi tilke pazarlarinda ise dagitim kanallar go-
rece daha az aracinin yer aldigt daha yalin ve sade yapilarda faaliyet gosterirler. Bu
noktada, tilke pazarlarinda faaliyet gosteren dagitim aglarinin kisa vadede ciddi
degisimler gostermeyecegi uluslararast pazarlamacilarin akilda tutmasi gereken
hususlardan birisidir. Diger bir onemli nokta da birbirine rakip trtinleri hedef dis
pazarlara ulastirmaya calisan Uretici isletmelerin, tilke pazarlarinda birbirine ben-
zer dagitim yapilarini kullanmak durumunda kaldigi; buna bagli olarak da benzer
dagitim stratejileri gelistirdigini soylemek mimkuindiir. Hatta, bazi tilke pazarlarin-
da mevcut dagitim yapilarina girmek isletmelerin onlerinde asmak zorunda olduk-
lart onemli engeller teskil edebilir. Dolayisiyla farkli tlke pazarlarindaki hedef
misterilere trtin ve hizmetleri ulastirmak icin dogru dagitim kanalini olusturmak
ya da dogru dagiim ag icinde yer alabilmek, isletmeler acisindan rakiplerin kolay
kolay taklit edemeyecegi rekabet avantajlarindan birisi haline gelebilmektedir.

Uluslararast pazarlamada tiiketici Grtinlerinin ve endustriyel Grtinlerin her tlke
pazarinda nihai musterilere ulastirilabilmesi icin dagitim strecinden gecmesi ge-
rekmektedir. Dagitim stireci, trtinlerin fiziksel olarak bulundurulmasi ve dagitilma-
st; Urtinlerin sahipliginin el degistirmesi; Ureticiler ile aracilar, ayrica aracilar ile
musteriler arasinda gergeklestirilen satis miizakereleri asamalarini ve islevlerini ice-
rir (Cateora ve Graham, 2007; 400). Dagitim kanallari ise bu islevlerin gerceklesti-
rildigi farkli yapi ve ozelliklere sahip dagitim aglart olarak kabul edilmektedir.
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Farkl dis pazarlardaki
dagrtim kanallarinin
yapilarini ve bunlarm
liyelerinin davraniglarini,
killtiirel cevre ile pazarlama
siireclerinin etkilegimi
belirlemektedir.

Dagitim kanallarinin yerine getirdigi islevler acisindan bakildiginda, uluslarara-
st pazarlarda pazarlama yoneticilerinin vermesi gereken stratejik karar sayist da
artmaktadir. Dagitim kanallarr ile iliskili stratejiler, yerel pazarda dahi pek ¢ok ka-
rar noktasi icermektedir. Is, uluslararast pazarlarda dagitim stratejilerinin olusturul-
masina geldiginde, g6z dnline alinmasi gereken daha fazla sayidaki dagitim iliski-
si nedeniyle bu stire¢ daha da karmasik bir hale gelebilmektedir. Diger bir deyis-
le uluslararasi pazarlarda dagitim kararlarini etkileyen ¢ok daha fazla sayida ve da-
ha ¢ok katmanli pek cok degiskenin dikkate alinmast gerekmektedir. Bu duruma
neden olan faktorlerin basinda, ekonomik kosullara ve kiiltiire bagli olarak farkli
tlkelerde hedef pazari olusturan miusterilerin farkli beklenti ve isteklere sahip ol-
mast gelmektedir. Satin alacaklari Girtinleri ve hizmetleri elde etmek icin tercih et-
tikleri aracilar ve satis noktalart ile 6demeye razi olduklari bedeller degismektedir.
Dagitim kararlarini etkileyen bir diger onemli faktor de farkli tilke pazarlarinda
kiltiriin ve musterilerin taleplerine gore degisik bicimlerde sekillenmis ve kendi-
lerine 6zgti nitelikleri bulunan dagitim kanali yapilarinin gézlenmesidir. Dolayisty-
la, yurt ici pazarda veya herhangi bir dis pazarda basarili sekilde stirdirtilen dagi-
tim iliskilerinin her dis pazarda gecerli olmayabilecegi unutulmamalidir. Hatta, is-
letmeler genellikle faaliyete gectigi her bir dis pazarda trtnlerini ve hizmetlerini
musterilerine farkli bir dagitim ag tizerinden ulastirmast gerektiginin farkina varir.
Bu nedenle, bir dis pazarda basarili olunmasini saglayan 6nemli faktorler bir bas-
ka pazara kolaylikla tasinamaz (Bradley, 2004: 328).

Uluslararas: pazarlarda dagitum kanali ile ilgili stratejiler neden daha fazla faktorden et-
kilenir tartisiniz.

Kisaca ifade etmek gerekirse uluslararast pazarlarda farkl tlkelerdeki dagitim
kanallarinin yapilart ve bunlarin tyelerinin davranislart kiltiirel cevre ve pazarla-
ma stireclerinin etkilesimi sonucu belirlenmektedir (Cateora ve Graham, 2007;
400). Buna bagli olarak da farkls tilke pazarlarindaki dagitim kanallar, farkls tirler-
de aracilart ve bu aracilarin degisen niteliklerine gore yerine getirdikleri islevleri,
faaliyetleri ve hizmetleri icermektedir. S6z konusu bu degiskenler ise, tilke pazar-
larinin 6zelliklerine, mevcut rekabet kosullarina, geleneklerine ve ekonomik gelis-
mislik diizeylerine iliskin bircok ipucu sunmaktadir.

Farkli tlke pazarlarinda gorilen farklt dagitim kanali yapilari nedeniyle ulusla-
rarast pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin tercih edebilecegi pek cok dagitim
kanali secenegi s6z konusudur. Olas: tim farkli yapilarina karsin, dis pazarlardaki
dagitim kanallarinin bircok ortak 6zelligi de bulunmaktadir. S6z gelimi, farkl tl-
kelerdeki tim dagitim kanallarinda imalat¢t isletmeler, dagitimcilar veya degisik
aracilar, toptancilar, perakendeciler, nihai kullanicilar ya da miusteriler kanal tiye-
leri olarak yer alirlar.

Dagitim kanallari; dogrudan imalatcidan miusterilere dogru olan oldukca kisa
kanallardan pek cok farkli aract tirtintin yer aldigt cok katmanli kanallara kadar
degisen tirlerde bulunabilir. Tiketici Grtnleri, endustriyel trtinler ve hatta hiz-
metler icin tercih edilebilecek dagitim kanallarinin genel bir gosterimi Sekil 1’de
sunulmaktadir.
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Pazara sunduklari Griin veya hizmetlerin niteligi ne olursa olsun isletmeler ter-
cih edecegi dagitim kanalint secerken temel olarak su iki hususta karar vermelidir
(Bradley, 2004: 328):

e Secilmis dis pazarlarda triinlerini ve hizmetlerini musterilere/kullanicilara

nasil ulastiracagina ve

e Bu stirecte kullanilacak araci tirleri ve bunlarin sayisina karar vermek.

Elbette bu kararlari verirken isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet goster-
me deneyimi ve faaliyet gosterdigi pazar sayist onemli olmaktadir. S6z gelimi, bir-
birinden farkli dis pazarlarda uzun zamandir faaliyet gosteren buytk bir isletme,
yeteri kadar dis pazar deneyimine ve gerekli kaynaklara sahip oldugunu dusiine-
rek, yeni giris yapacagi pazarlarda Girlinlerini veya hizmetlerini kendi olusturdugu
bir dagitim kanali tizerinden ya da dogrudan miusterilerine ulastirmaya karar vere-
bilir. Ote yandan, dis pazar deneyimi hemen hi¢ olmayan, ilk kez bir dis pazarda
faaliyet gosterecek bir isletme, yeni bir dagitim kanali olusturmanin maliyetine kat-
lanmak yerine, s6z konusu pazardaki mevcut dagitim kanallarindan birisi tizerin-
den uriin veya hizmetlerini musterilerine ulastirmayi tercih edebilir.

Kiiresel Pazarlarda Dagitim Politikalar

Bunun yant sira, uluslararast pazarlara acilmaya karar veren isletmeler, tirtinlerinin
ve hizmetlerinin niteliklerine bagli olarak nasil bir dagitim politikasi izleyecekleri-
ne de karar vermek durumundadirlar. Temelde tercih edilen tg¢ tir dagitim politi-
kasindan bahsetmek miumktindiir: Yogun Dagitim, Secimli Dagitim ve Sinirli Dagi-
tum. Musterilerin ihtiyaclart ve istekleri, Girin 6zellikleri ve rekabet kosullarina bag-
It olarak, urtinlerin musterilerin ulasmak isteyebilecekleri tiim satis noktalarinda
bulundurulmas: gerekiyorsa, isletmeler genellikle Yogun Dagitim politikasint ter-
cih ederler. Diger bir deyisle trtinlerin buiytk kiictik tim perakende satis noktala-
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rinda musterilere sunulmasi gerekli goriiliiyorsa isletme o zaman trtinlerini tim bu
perakendecilere ulastirabilecek dagitim kanali ve aracilart tercih edecektir. Ozellik-
le tiketici trtinleri s6z konusu oldugunda isletmelerin yogun dagitim politikasint
ve bunu gerceklestirebilecek aracilarin bulundugu dagitim kanallarini tercih ettigi
gortlmektedir.

Secimli Dagitim, isletmenin trGnlerini hedef tilke pazarinda ya da pazar bolu-
mindeki musterilere sinirlt sayida toptanct ve perakendeciden olusan dagitim ka-
nallari Gizerinden ulastirma politikasidir. Dolayisiyla isletme tercih ettigi secimli da-
gitimi gerceklestirebilecek 6zelliklere sahip dagitim sistemi secenekleri arasinda
bir degerlendirme yapar. Tiketici Girtinleri icinde begenmeli trtinler ve endustriyel
urlinler icin genellikle sinirli dagitim politikast izlenir. Begenmeli tGritinlerde tri-
niin konumlandirmasi, marka imajt vb. hususlar gz 6ntine alinarak bu dagitim
politikasi tercih edilirken, satis sirasinda ve sonrasinda daha fazla mtzakere ve hiz-
met gerektiren endustriyel trlinler icin de sinirli dagitim uygun bir politika sece-
negidir. Bazi isletmeler, trtinlerinin dagitimi Gizerinde daha fazla kontrol sahibi ol-
mak, trtinlerinin imajin1 yiikseltmek, trtinleriyle iliskili hizmetlerin kalitesini arttir-
mak, dagitim maliyetlerini azaltmak ve hatta verimliligi diistik olan dagitim kanalt
uyelerini devreden cikarmak gibi nedenlere bagli olarak Sinirli Dagitim politikasi-
n1 tercih ederler. Bu tiir dagitimda isletmeler, aracilarla anlasmalar yaparak bir yan-
dan dagitim kanalinda rakip Grtnlerin tasinmamasini saglar, diger yandan kendi-
leri de farkli pazar bolumleri icin baska aracilarla calismazlar.

Kiiresel pazarlarda tercih edilebilecek dagitim politikas1 secenekleri nelerdir? Her biri
icin birer 6rnek bulmaya calisiniz.

Tam diinya pazarlarinda dagitim kanallarinda bir degisim gozlenmekle birlikte,
dogast geregi dagitim kanallarinda cok hizli bir degisim gerceklesmeyecegi de
unutulmamalidir. Bunun yani sira, uzun bir zaman gecerliligini stirdiirmus dagitim
iliskilerinin etkilerinin daha da uzun bir stire dagitim kanallarinin sekillenmesinde
en onemli rolii oynamaya devam edecegi soylenebilir. Bu ac¢idan, isletmelerin he-
def pazar olarak belirledikleri tilkelerdeki dagitim yapilari ve iliskilerini ayrintili bi-
cimde incelemeleri gerekmektedir.

Kiiresel Pazarlarda Dagitim Yapilari ve iliskileri
Kiresel pazarlamada farkl: tilke pazarlarindaki dagitim yapilart ve dagitim iliskileri
tzerine genellemeler yapmak oldukca zor olmasina karsin, dagitim sistemlerinin
benzer ozellikleri temel alinarak, hedef pazarlardaki dagium yapilart ve iligkileri aci-
sindan bir karsilastirma olcttleri listesi olusturulabilir (Cateora ve Graham, 2007);

Araci Hizmetleri: Araci kisilerin veya kuruluslarin sunduklart hizmetler ve
bunlarla iliskili davranislari, tilkeden tilkeye onemli farkliliklar gosterebilmektedir.
Eger pazarda miusteri tercihlerine bagl olarak yogun bir rekabet sz konusu ve
aracilarin kar marjlart distik ise aracilar musterileri ¢ekip pazar paylarin arttirabil-
mek adma fiziksel dagitimi gerceklestirmenin 6tesinde cesitli ek hizmetler sunabi-
lirler. Ote yandan, aracilar {irlinlerin satis1 ya da tutundurmasi konusunda isteksiz
davraniyorlarsa Uretici isletmelerin aracilari tesvik etmek icin cesitli yontemlere
basvurmalart ve Urtinlere iliskin tutundurma faaliyetlerini kendilerinin gerceklestir-
meleri gerekebilir.

Uriin Dizisi Derinligi: Her (ilke pazarinda aracilarn tasidigi {irin ve hizmet
dizisi derinligi farkliliklar gosterebilmektedir. Bazi tilkelerde aracilar her tirla Griin
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veya hizmeti musterilere ulastirmak gibi bir aliskanlhiga sahipken, bazi tlkelerde
ise her araci, belirli tiir Girtin ve hizmetleri iceren dar bir trtin dizisini pazara tasir.
Hatta kimi tlkelerde devlet diizenlemeleri aracilarin tastyabilecegi Girtin ve hizmet
dizilerine sinirlandirmalar getirmektedir. Dolayisiyla hedef pazarlarda hangi tiir
davranislarin baskin oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.

Maliyetler ve Kar Marjlari: Her tlke pazarinda aracilarin katlandiklart mali-
yetler ve bunlara karsilik talep ettikleri kar marjlari; rekabet kosullari, aracilarin
sunduklari hizmetler, cografik etkenler, tilkenin dagitim altyapisi ile iliskili faktor-
ler, s6z konusu Urtine iliskin pazarin buytkligt, tilke niifusunun satin alma giicq,
kultir ve geleneklere gore onemli farkliliklar gosterebilmektedir.

Kanal Uzunlugu: Kanal uzunlugu, bir Grtin veya hizmetin dagitiminda kanal-
da yer alan araci sayist ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan iliski sayisi ile aciklana-
bilir. Kimi arastirmacilar, tlkelerin kalkinmislik diizeyleri ile pazarlama kanallari-
nin uzunlugu arasinda bir iliski oldugunu ileri stiirmektedir. Bununla birlikte, he-
men her tlkede kanal uzunlugu acisindan benzerlikler de govzlenmektedir. S6z ge-
limi, endustriyel trtinler ve yiiksek fiyatl: tiiketici Girinlerinin akisint gerceklestiren
kanallar daha kisa olurken, dustik fiyatl tiketici tirinlerinin dagitiminda daha faz-
la sayida aract devreye girmektedir. Ozetlemek gerekirse, satinalmanin hacmi ile
dagitim kanalinin uzunlugu arasinda ters bir iliski oldugu soylenebilir.

Kapsam. Ozellikle gelismis iilkelerdeki tireticilerin diinyanin farkli bolgelerin-
deki ulke pazarlarinda kendi yerel pazarlarindan alisik olduklar tirde dagitim ka-
nallar ile karsilasmayabilirler. Pek cok tilke pazarinda tek bir dagitim kanali ile
tiim pazara ulasilamayabilir. Dagitim kanali seceneklerinin her biri s6z konusu til-
ke pazarinin bir kismint kapsamaktadir. Dolayistyla isletme hedef pazarin tamami-
na ulasmak gibi bir amacla yola ¢ikmis ise birden fazla dagitim kanalint inceleme-
si ve bunlarda yer almasi gerekebilir.

Giris Engeli Olan Kanallar: Uluslararas: pazarlamacilar hedef tlke pazarin-
daki dagitim kanali seceneklerini incelerken, kimi kanallara girislerinin engellen-
mis oldugu gercegi ile karsilasabilirler. Rakip isletmeler, hedef pazardaki yerel fa-
aliyetleri koruma amaci tastyan cesitli ticari birlikler, zaman zaman pazarin hakimi
olan karteller, hatta araci birlikleri isletmenin hedef pazara girisini engelleyecek se-
kilde dagitim kanali seceneklerinin kontroliinti ellerinde bulundurabilirler.

Stok Tutma: Sermaye eksikligi, ylksek maliyetletli krediler, enflasyon nede-
niyle yasanabilecek kayiplar ve benzer nedenler dis pazarlardaki aracilart stoklari-
nt sinirl tutmaya zorlamaktadir. Stok tiikenmesi nedeniyle rakiplere kaptirilan sa-
tislar ve fiziksel dagitimdaki aksamalar veya gecikmeler, cogunlukla tretici islet-
meleri kendi depolarint insa etmeye ya da stok tutmaya tesvik etmek icin aracila-
ra uzun vadeli kredili satislar yapmaya sevk etmektedir. Kimi zaman cesitli tlke
pazarlarindaki aracilarin, yeterli stogu tutmasint saglamak icin 6nemli destek veril-
mesi veya gl¢ kullanimast da s6z konusu olabilmektedir.

Gii¢ ve Rekabet. Bazi lilke pazarlarinda dagium kanalinin gticti, birkag¢ buytik
toptanct ya da aracinin elinde toplanmis olabilir. Bu buytik ve giicli aracilar, ka-
nalda kendilerinden sonra yer alan ¢ok sayida kiictik araciya hem satis yapip hem
de bunlarin finansmanina yardimct olabilmektedirler. Dolayistyla kanal tyeleri
tzerindeki glic ve kontrollerine bagli olarak mevcut dagitim kanalint pazara yeni
giren isletmelere kapayabilir ve bunlart daha az etkin ve daha ytiksek maliyetli di-
ger kanal seceneklerini kullanmaya zorlayabilir.

Perakendecilik Kaliplari. Uluslararas: pazarlamada perakendecilik kaliplari,
dagitim kanallarindaki aracilara gore daha da fazla cesitlilik gostermektedir. Kimi
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Hedef pazar olarak secilmis
iilke pazarlarindaki dagitim
yapilari ve iligkileri; araci
hizmetleri, iriin dizisi
derinligi, maliyetler ve kar
marjlari, kanalin uzunlugu
ve kapsami, kanala giris
engelleri, kanal {yelerinin
stok tutma aliskanliklari,
kanal iiyeleri arasindaki gii¢
iligkileri ve degisime karsi
direncleri agisindan
incelenmelidir.

tilkelerde mevcut perakende zincirleri, Gireticilerin aracilari devreden c¢ikararak
dogrudan satis yapabilecekleri kanal tyeleri olarak ortaya cikarlar. Ancak, 6zellik-
le tiketici Grtnleri alaninda, dagitim kanalindaki buytk ve giliclii aracilarda oldu-
gu gibi llke pazarinin biyiik ve etkili perakendecileri de pazara yeni giren yaban-
c1 uretici isletmeleri zorlayabilecek kosullar yaratabilirler.

Degisime Gosterilen Direng: Uluslararasi pazarlamacilarin faaliyet gosterdik-
leri dis pazarlarda bulunan mevcut dagitim kanallarinin etkinligini arttirmak yo-
ntindeki calismalari, yeni aracilari devreye sokmalari ya da geleneksel sistemi de-
gistirme yontindeki benzer cabalart mevcut dagitim kanallarinin tyeleri tarafindan
tehdit olarak algilanabilir ve bu tiir degisimlere kars: bir diren¢ gosterilebilir.

Kiiresel pazarlarda ¢cok az sayida trlin, treticiler tarafindan dogrudan miuisteri-
lere ya da nihai kullanicilara satilabildigi icin uluslararasi pazarlarda faaliyet goste-
ren isletmelerin yoneticileri tirinlerini veya hizmetlerini hedef pazarlara ulastirma-
yi saglayacak dagiim seceneklerine iliskin kararlar almak durumundadir. Diger bir
deyisle, uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye karar veren isletme, hedef pa-
zarlarina ulasmak icin trtinlerin degisimi, fiziksel akist ve bunlarla iliskili hizmet-
ler gibi temel pazarlama islevlerini gerceklestirmesi gerekmektedir (Czinkota ve
Ronkainen, 2007; 416). Bu noktada kullanacag: dagitim kanalinin tasarimina iliskin
kararlar vermelidir.

KURESEL PAZARLARDA DAGITIM KANALI TASARIMI

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye karar veren isletmeler, hedefledikleri
tilke pazarlarinda dagitim kanali tasarimima baslamadan 6nce bu pazarlarin kosul-
lart hakkinda yeterli 6l¢tide bilgi sahibi olmalidirlar. Isletmeler dncelikle dis pazar-
larda hedefledikleri pazar bolimlerini kesin olarak belirlemelidir. Bundan sonra,
her bir pazar bolim icin satis hacmi, pazar payt ve kiar marji gibi temel pazarla-
ma hedefleri koymali; ardindan bu hedefleri gerceklestirmek icin ne kadar biitce
ve insan kaynagi ayirabilecegine karar vermelidir (Cateora ve Graham, 2007; 423).
Tercih edilecek dagitim kanali ya da kanallari ile ilgili kararlar bu asamalardan son-
ra alinmalidir.

aum

Dagitim kanallarinin genel 6zellikleri ile olarak daha fazla bilgi edinmek icin Ahmet Ham-
di Islamoglu’'nun Pazarlama Yonetimi - Stratejik ve Kiiresel Yaklagim (istanbul: Beta Ya-
yinlari, 1998) adl1 kitabin1 inceleyebilirsiniz.

Dagitim kanali tasarimi, uluslararasi pazarlara acilma karari veren isletmeler
acisindan hayati onem tastyan noktalardan birisidir. Bu duruma neden olan faktor-
leri ise sOyle siralamak mimkuindir:

e Dagitim kanali tasarimi, pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili kararlar ara-
sinda en uzun vadeli kararlardir. Dagitim kanallart bir kez olusturulduktan
sonra kisa zamanda ve kolayca degistirilmeleri mtiimkiin degildir.

e Dogru dagitim kanali tasarimi, uluslararas: pazarlarda isletmeye rakiplerin
kolayca taklit edemeyecegi rekabet avantaji saglar.

e Dis pazarlarda nihai tiketici ya da kullanicilarin 6deyecegi fiyat tizerinde da-
gium kanali tasarimi dogrudan etkilidir. Dagitim kanalinda yer alan araci sa-
yist arttik¢a, depolama, stok tutma, ulastirma ve aracilara 6denmesi gereken
kar marjt artmakta, dolaystyla nihai tiiketici veya kullanicilara yansiyan fiyat
da ytkselmektedir.
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e Dogru dagitim kanali tasarimi, dagitim maliyetlerinin azaltilmasi ya da satis-
larin arttirilmasi yoluyla isletmenin kdrini arttirabilmektedir. Aksi durumda
ise, yani dagiim kanali isletmenin arzu ettigi etkinlikte calismiyorsa, islet-
menin kirini1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

e Dogru dagitim kanali tasarimi, dis pazarlarda isletmenin hedefledigi tim pa-
zar bolimlerine ulasmasini saglayarak pazar payint artturabilir. Ote yandan,
dagitim kanali arzu edilen kapsama sahip degilse isletmenin pazar pay1
bundan olumsuz yonde etkilenebilir.

e Dagitim kanali, yalnizca tUrtinlerin veya hizmetlerin fiziksel dagitimini ger-
ceklestirmez. Ayrica, yalnizca ireticiden kanal tiyelerine dogru tek yonli bir
akis da s6z konusu degildir. Dagitim kanali Giyeleri cok yonli olarak birbi-
rilerine pazar ve rekabet kosullar, satis bilgileri, tiketici istekleri ve tercih-
leri gibi konularda bilgi ulastirir. Bu acidan bakildiginda, dagitim kanallar
isletmelerin 6nemli bilgi kaynaklari arasinda sayilabilir.

Isletmeler, dis pazarlarda hedefledikleri pazar bolimlerine ulasmak icin dagi-
tum stratejileri gelistirirken ve buna bagli olarak da dagitim kanali seceneklerini in-
celerken birtakim etkenleri dikkate almalidir. S6z gelimi, tercih edilen dagitim ka-
nali seceneginin getirecegi maliyet ve pazara giris acisindan engel yaratip yaratma-
yacagt; dagiim kanalinin isletmenin triin dizisini arzu edilen sekilde ve kapsam-
da dagitip dagitamayacagi bu etkenler arasinda sayilabilir.

Dagitim kanali tasarimi, genel anlamiyla kullanilacak kanalin uzunlugu ve ge-
nigligine karar verilmesi anlamina gelmektedir. Dagitim kanalinin uzunlugu, kanal-
da bulunan katman sayisi ya da kanalda yer alan farkl: tirlerdeki aract sayisina go-
re belirlenir. Dagitim kanalinin genisligi ise kanalda her bir tir aract kurulustan kac
tane bulundugu ile iligkilidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 416).

Dagitim Kanali Tasarimini Etkileyen Faktorler
Hedef dis pazarlarda, musterilere tirtinlerin ulastirilmasint saglayacak dagitum kana-
I ya da kanallarinin tasarmmi etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler
hem tamamuyla yeni kanallarin tasariminda, hem de mevcut kanallarin yeniden du-
zenlenmesinde gecerlidir. Ulke pazarlart birbirilerine gore farkliliklar gosterdigi icin
dogal olarak bu faktorlerin etkisi de tilkeden tilkeye degismektedir. Ancak yine de
hedeflenen her tilke pazari icin dikkate alinmalart gerekir. Czinkota ve Ronkai-
nen’in (2007) tanimladigt bu faktorlerin bir kismi isletmenin dis cevresi ile iliskili
faktorler iken, bir kismi da isletmenin kontrol edebilecegi faktorleri kapsamaktadur:

Miisteri Ozellikleri: Hedeflenen pazarlardaki miisterilerin demografik ve sos-
yo-kiltirel ozellikleri, dagitim kanali tasariminin temelini olusturmaktadir. Ancak
misteri Ozellikleri isletmenin kontrol edebildigi faktorlerden birisi degildir. Dola-
yistyla, musterilerin neye ihtiyact oldugu, bunlara neden, nasil ve ne zaman ulas-
mak istedikleri sorularinin cevaplari, kanal tasarimina yol gosteren unsurlardir.
Sozgelimi, musteri ihtiyaclari ve istekleri Girtinlerin birden fazla dagitim kanali tize-
rinden dagitilmasini gerektirebilir. Ornegin, McDonald’s Japon pazarina girerken,
Amerikan pazarindaki uygulamasindan farkli olarak banliyoler yerine sehir merke-
zinde yayalarin sik¢a kullandigr glizergahlarda restoranlarint acmistir (Czinkota ve
Ronkainen, 2007: 417). Benzer uygulamalari, diinya pazarlarina acilmaya devam
ederken kullanmis, Turkiye pazarinda da restoranlarint esas olarak sehir merkez-
lerine a¢cmay: tercih etmistir.

Kiiltiir: Isletmelerin uluslararast dagiim kanallart acisindan kontrol edemedigi
bir bagka faktor de tilke pazarlarindaki dagitim kiilttirtidiir. Kontrol Isletmeler, da-
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Kiiresel pazarlarda dagitim
kanali tasarimi ile ugrasan
isletmeler, hem yerel hem de
uluslararasi rakiplerin
kullandigi dagitim
kanallarini incelemelidir.

gium kanali tasarlarken, mevcut dagiim kanali seceneklerini dagitim iliskileri ve
dagitim kultirt acisindan incelemelidir. Uluslararast pazarlarda isletmeler cogun-
lukla mevcut dagitim kanali yapilari ve iliskilerine uyum saglamak durumunda ka-
lir. Kuresellesme, cok uluslu isletmeler ve Internet, uluslararasi pazarlardaki dagi-
tim yapilart ve iliskilerini etkilemeye ve bunlar kiresel olcekte degistirmeye bas-
lamustir. Ornegin, Wal-Mart kiiresel bir perakendeci olarak faaliyet gosterdigi he-
men tim uluslararast pazarlarda aracilart ve tedarikeileri alisik olduklart durumdan
farkli olarak en distik fiyati vermeye zorlamaktadir. Yine de farkli tilke pazarlarin-
daki dagiim kanallarinin kendilerine 6zgti niteliklerini ve iliskilerini korudugunu
soylemek mimkindir. Mevcut dagitim sistemlerini degistirmek zor oldugu icin,
uluslararast pazarlara acgilan isletmelerin dagitim kanali seceneklerinde yer alan
uyeleri, bunlar rolleri ve birbirleriyle iliskilerini incelemeleri gerekmektedir.

Rekabet: Uluslararast dagitim kanali tasariminda hedeflenen dis pazarlarda
hem uluslararast hem de yerel rakiplerin kullanmay: tercih ettigi dagitim kanallar
mutlaka incelenmelidir. Kimi tlke pazarlarinda mevcut dagitim secenekleri tama-
muyla yerel rakiplerin kontrolii altinda olup, disaridan gelen isletmeler icin pazara
giris engeli olusturabilecek bir nitelige sahip olabilir. Kimi tilke pazarlarinda ise
pazarin ve musterilerin kabul ettigi tek dagitim kanals, rakipler tarafindan kullani-
liyor olabilir. Dolayisiyla isletmenin 6ntindeki secenekler sinirlanabilir; ya mevcut
dagitim kanalina girmenin bir yolunu bulmaya calisacaktir, ya da kendisine 6zgu
yeni bir dagitim sistemi gelistirecektir. Boyle bir durum ise, her isletmenin altindan
kalkabilecegi bir caba veya goze alabilecegi bir risk degildir. S6z gelimi, Japon-
ya'da cam, celik ve kimyevi trtnlerin tretiminde kullanilan soda pazari Japan So-
da Industry Association adli kartel benzeri bir isletmenin kontrolti altindadir. Japon
soda pazarmna girmek isteyen herhangi bir yabanci isletmenin 6ncelikle bu sirket
ile pazarlik etmesi gereklidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007).

Isletme Hedefleri. Uluslararasi dagium kanallarinin tasariminda isletme yone-
timinin hedefleri ve kararlari da etkili olmaktadir. Basarili bir dagitim kanali 6nce-
likle isletmenin secilen tlke pazart ya da pazar bolimu icin belirledigi hedeflerle
uyumlu olmalidir. Diger bir deyisle isletmenin secilmis pazar icin koydugu pazar
pay1 ve karlilik gibi temel hedeflerini gerceklestirebilecek bir yapida olmalidir. Bu
noktada da dagitim kanali yaratacagt maliyet ile tizerinde sahip olunabilecek kon-
trol arasinda bir alternatif maliyet tercihi yapilmasi gerekmektedir. Bu alandaki ka-
rarlar ve tercihler, isletmelerin mevcut dagitim kanali seceneklerini oldugu gibi
kullanmasina ya da kendi yan kuruluslarinin da dahil oldugu farkli dagitim sistem-
leri kurmalarina neden olabilir. Ornegin fotokopi ve yazici {ireticisi Xerox, hemen
tim Avrupa pazarinda oldugu gibi Fransa’da da karma bir dagitim kanal: kullan-
may1 tercih etmektedir. Blytik sehirlerde kendisine ait perakende satis zincirleri
kurarak; ktictik sehirler ve kirsal bolgelerde ise bagimsiz dagitimcilar ve kirtasiye-
cilerle mtinhasir dagitim anlasmalart yoluyla miusterilerine ulasmay1 tercih etmistir
(Czinkota ve Ronkainen, 2007; 420).

Karakter veya Uriin Ozellikleri: Hedef iilke pazarindaki dagiim kanali, is-
letmenin ve faaliyet gosterdigi pazarlarin karakteri ile uyumlu olmalidir (Cateora
ve Graham, 2007: 425). Urtin 6zellikleri yerel pazarlarda oldugu gibi uluslararast
pazarlarda da dogal olarak dagiim kanali tasarmmini etkilemektedir. Uriiniin daya-
niksizlig1 veya urlin icin gereken satis stireci ile satis sonrast hizmetlerin karmasik-
lig1 kanal yapisint etkilemektedir. S6z gelimi, kolayda urtinler icin uluslararasi pa-
zarlarda da genellikle daha uzun dagiim kanallart s6z konusudur. Ote yandan, en-
dustriyel trinler gibi daha karmasik, daha pahali, daha buytk partiler hilinde sa-
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tilan ya da satis sonrasinda daha fazla hizmet gerektiren trtinler icin ise, daha ki-
sa dagitim kanallari gozlenmektedir. Bunun yani sira, tercih edilecek dagitim yapi-
st Urlinin genel olarak konumlandirmast ile de uyumlu olmalidir. Eger secilen tl-
ke pazarinda urtin icin Ust gelir gruplarinin olusturdugu pazar boliimleri hedefle-
niyorsa, bu tir musterilere ulasmay: saglayacak aracilarin ve perakendecilerin yer
aldigr dagitim kanallart tercih edilmelidir. Ulke pazarinin genel kosullarindaki de-
gisimler Grtintin konumlandirmasint da degistirecek nitelikteyse bu degisimlere
bagli olarak dagitim kanali tasariminda da degisiklikler yapilmasi gerekebilir. Kimi
durumlarda ise nihai musterilere hem dogrudan hem de dolayli dagitim kanallart
ile ulasilmasi s6z konusu olabilir. S6z gelimi Dell sirketi, Girettigi bilgisayarlart ulus-
lararas1 pazarlarda nihai miisterilere hem Internet tizerinden dogrudan, hem de
farkls tilke pazarlarinda dagitimi ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren yan ku-
ruluslart araciligiyla ulastirmaktadir.

Sermaye Gereklilikleri. Sermaye gereklilileri, burada bir dagitim kanali olus-
turmanin gerektirdigi finansal yatirnmin bedeli olarak aciklanabilir. Uluslararast pa-
zarlara agilan isletmenin finansal glicti ve yeterligi, hedef tilke pazarlarinda olustu-
rulacak dagitim kanalinin tirint ve kanal icindeki iliskilerin niteligini belirleyici
bir 6zellige sahiptir. Tercih edilecek dagitim kanalindaki aracilar, isletmenin tlke
pazarma Urtnlerini ulastirabilmesi icin Oncelikle baslangic stogu, Urtinlerle iligkili
egitim, hatta Grtinlerin kanalda kendilerinden sonra yer alan aracilara ulastirilmasi
icin kredi talep edebilirler. Dagitim kanallari ag¢isindan distntldigiinde, en yiik-
sek yatirim isletmenin hedef dis pazarda kendi dagitim kanalint olusturmaya karar
verdigi durumlarda ortaya ¢ikar. Mevcut dagitim kanallarindan birisi ve burada yer
alan aracilart kullanmak, en basta yapilacak sermaye yatirimint distrebilir. Dola-
yistyla, uluslararasi isletme finansal acidan ne kadar giicli olursa hedef tilke paza-
rinda mevcut dagitim kanalini kontrol etmek ya da tamamiyla yeni bir dagitim ka-
nali olusturmak konularinda da o kadar rahat hareket edebilir.

Maliyet: Dagitim kanali tasariminin maliyeti esas olarak sermaye gereklilikleri
ile iliskili olmakla birlikte, dagitim kanalini kurmak ve varligini devam ettirmek
icin gereken yatirim olarak aciklanabilir. ki tiir dagitim kanali maliyetinden soz
edilebilir. Bunlardan ilki, dagitim kanali olusturmanin sermaye ya da yatirim ola-
rak maliyetidir. Ikincisi ise, dagitim kanalinda calisan satis giiciiniin ya da kanal
tyelerinin marjlarinin veya komisyonlarinin olusturdugu dogrudan maliyettir. Da-
giim kanali olusturmanin ilk maliyetinden sonra devam eden maliyet, kanal tye-
leri ile kurulan iliskilere ve trtintin hedef tilke pazarindaki yasam seyrine bagl ola-
rak degisebilmektedir. Dagiim kanalinin reel maliyetleri, Urlinlerin nakliyesi, de-
polanmasi ve bolinmesi, aracilara verilen krediler, yapilan yerel reklamlar ve mi-
zakereler gibi hususlardan olusmaktadir. Pek ¢ok durumda yaratici ve verimli pa-
zarlama ¢oziimleri dagitim kanali maliyetlerini azaltmamaktadir. S6zgelimi, kanal
tyesi aracilarla zamanla gelisen iliskiler, ilerleyen dénemlerde triin icin ortak tu-
tundurma faaliyetleri gerceklestirilmesini saglayabilir, ki bu da tutundurma mali-
yetlerinin boltstilmesi anlamina gelmektedir. Bir baska durumda 6rnegin, tirtiniin
pazarda tutunmasina bagli olarak aracilar daha fazla stok tutmay: ya da daha kisa
vadeli 6demelerle satinalma gerceklestirmeyi kabul edebilir. Bu tiir gelismeler da-
giim kanalt maliyetinin zamanla azalmasina neden olabilmektedir.

Kapsam: Uluslararas: dagitimdaki en 6nemli hedeflerden birisi, her bir dis pa-
zarda Urlnleri talep edilen tim pazar bolimlerine ya da bolgelere ulastirarak ola-
bilecek en yiiksek satis hacmini yakalamak ve makul diizeyde bir pazar pay1 elde
etmektir (Cateora ve Graham, 2007). Bu hedef dagitim kanalinin kapsamu ile ilis-
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kilidir. Dagitim kanalinin kapsami, kanal araciligiyla tGriintin ulastirildigi bolgelerin
sayist ve bu bolgelerdeki tirtintin temsil edilme niteligi olarak tanimlanabilir (Czin-
kota ve Ronkainen, 2007: 423). Burada kapsam, hedef tilke pazarinda ulasilan cog-
rafik bolge sayist veya pazar bolimi, ya da kimi zaman her iki gruplamay: da ele
alacak sekilde tanimlanabilir. Ancak, hedeflenen dagitim kanali kapsamina ulasmak
isletmeler icin her zaman kolay olmamaktadir. Hedef tlke pazarlarindaki dagitim
altyapisi, dagitim kaltiirti veya tek tek aracilarin ulasabildigi bolgeler, dagitim kana-
linin kapsami acisindan sorunlar yaratabilmektedir. Bunun yani sira, kimi tlke pa-
zarlarinda, ozellikle de gelismis tlkeler hedefleniyorsa genellikle rekabete bagli
olarak da arzu edilen dagitim kanali kapsamina ulasilamayabilir. Dolayisiyla islet-
meler dis pazarlarda kapsami genisletmek icin birden fazla dagitim kanali secenegi
kullanarak hedef kitlelerini olusturan tiim tiiketicilere ulasmaya calisabilirler.

Kontrol: Uluslararasi pazarlamada dagitim kanallarinda aracilarin kullanilmast, is-
letmenin Grtinlerinin pazarlamasi tGizerinde bir dl¢tiide kontrolii kaybetmesi anlamina
gelmektedir. Isletme, dagitim faaliyetlerinde ne kadar aktif rol tstlenirse tirtinlerinin
dagitimi1 tizerinde de o kadar kontrol sahibi olabilir. Isletmenin hedeflenen dis pazar-
larda kendi satis gtict ile faaliyet gostermeye karar vermesi durumunda, tGrtinlerinin
dagitimi Gizerinde maksimum diizeyde kontrol elde etmis olur. Ancak, bu tiir bir uy-
gulama her isletmenin tstlenemeyecegi Olctide ylksek bir maliyeti beraberinde getir-
mektedir. Dolayisiyla isletmeler cogunlukla farkls tirlerde aracilarin yer aldigi cesitli
uzunluklardaki dagitim kanallart Gizerinden tirtinlerini nihai muisteri ya da tiiketicilere
ulastirirlar. Hatta, kimi durumlarda isletmeler hedef pazara giris donemlerinde dagi-
tim kanalindaki aracilarin pazar bilgisi, dagitim giicti ve uzmanlig: gibi konularda des-
tege ihtiyac duyduklar icin 6zellikle bu tir ozelliklere sahip aracilanin yer aldig: da-
gitim kanallart ile ¢calismayi tercih ederler. Boylesi tercihler de isletmelerin dagitim fa-
aliyetleri tizerindeki kontrollerin azalmasina neden olur. Dagitim kanalindaki kontro-
liin 6bnem kazandig: bir diger nokta ise kontrol hususunun kanal yonetiminde en faz-
la sorun ve catismaya neden olan faktorlerden birisi olmasidir. Bunlara bagl olarak,
eger isletmeler Griinlerini nihai musterilere ya da perakendecilere dogrudan ulastir-
mak gibi bir glice sahip degillerse, dagitim faaliyetleri tizerinde ne kadar kontrol sa-
hibi olmak istediklerine bagl olarak dagitim kanali tasarimi ve araci secimini gercek-
lestirmeleri gerekmektedir.

Devambhlik. Dagitim kanallar ister yurt ici pazarlarda olsun ister yurt disi pazarlar-
da olsun, genellikle devamlilikla iligkili sorunlar ortaya koyarlar. Pazarda uzun stiredir
varolan ve belirli bir talep seviyesi elde etmis trtinlerin dagiim kanallarinda dahi, da-
ha seyrek olmakla birlikte, devamlilik sorunlar ile karsilasilabilir. Devamlilik temelde
iki acindan isletmelere sorun yaratabilmektedir. Birincisi, dagiim kanalinda yer alan
aracilarin cesitli sorunlara bagli olarak kapanmak durumunda kalir ve pazardan ceki-
lirler. Boyle bir durumda isletme dagitim kanalinda aracilarindan birini kaybetmis olur
ve gerek isletmenin kendisi gerek de dagitim kanalinin genel isleyisi benzer bir araci-
nin aga dahil edilmesi icin calismaya baslar. Tkinci durumda ise, dagitim kanalindaki
aracilar isletmenin pazardaki faaliyetlerine, tirintin satis hacmi ve pazar payma, islet-
meden aldiklari marjlara, Griinlerin mevsimlik olmak gibi cesitli 6zelliklerine ya da ta-
mamiyla kendilerinin daha ¢ok kisa vadeli karlilik gibi hedefleri olmasina bagli olarak
urtintin dagitimini durdurmaya karar verebilirler. Boylesi bir durum, ilkine kiyasla is-
letme agisindan daha fazla sorun yaratabilir. Clinkti bu durumda genel olarak dagitim
kanalinin tasariminda bir sorun oldugu 6ne strtilebilir. Dolayisiyla isletmelerin dags-
tim kanali tasariminin daha da karmasiklastigt ve zorlasugr uluslararas: pazarlarda da-
gitim kanalinin devamliligini daha derinlemesine analiz etmesi gerekir.
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Tletigim: 1sletmelerin, uluslararas: pazarlamada hedef pazarlari ya da faaliyet
gosterdigi tilke pazarlari hakkinda bilgi edindikleri 6Gnemli kaynaklardan birisi da-
gium kanalindaki aracidardir. Farkls tilke pazarlarinda pazarlama arastirmalarinin
otesinde, tiiketici/miusteri tercihleri, begenileri ve istekleri; fiyat diizeyleri; talep
durumu; rakiplerin tGrtinleri, fiyatlart ve tercih ettikleri dagitim sistemleri ve faaliyet
gosterdikleri pazar bolimleri hakkinda perakendecilerden baslayarak dagitim ka-
nalinda yukartya dogru bir bilgi akisi ve iletisim s6z konusudur. Ayni sekilde, ulus-
lararasi pazarlarda kendi Girtinlerinin durumu; satis hacmi, pazar payi, fiyat gibi ko-
nularda hedefleri; rakiplerin uluslararast stratejileri ve pazarlama cevresindeki ola-
st degisimlerle ilgili olarak da isletmeden baslayarak asagiya dogru bir bilgi akist
ve iletisim gerceklesmektedir. Dolayisiyla isletmelerin farkl: tilke bu iki yonli bil-
gi akist ve iletisimi gerceklestirmeye acik ve bunu gerceklestirebilecek yetkinlikle-
re sahip bir dagitim kanali tasarlamasi, uluslararast pazarlamada hedeflere ulasil-
masi acisindan O6nem tasimaktadir.

Uluslararas: dagitim kanallar1 tasarimini etkileyen faktorler arasinda isletmelerin kontrol
edebilecegi ve kontrol edemeyecegi faktorleri tartisiniz.

KURESEL PAZARLARDA DAGITIMDA YER ALACAK
ARACILARIN SECIMI

Dagitim kanali tasarimu ile iliskili kararlar alinirken bunlarin yaninda dagitim kana-
linda yer alacak aracilarla ilgili olarak da alinmas: gereken bir dizi karar bulunmak-
tadir. Dagium kanali tasarimi hedef pazarda temelde hangi tiir aracilarla calisilmak
istendigi ile yakindan iliskilidir. Bu noktada dagitim kanali Giyelerinin kanalin isle-
yisi acisindan ustlenecekleri rollerin en basta net olarak tanimlanmasi 6nemlidir.
Rollerin tanimlanmasi, tedarik¢i isletmeden baslayarak dagitim kanali Giyelerinin
her birinin birbirleri icin belirledikleri islevlere bagli olarak gerceklestirilir. Diger
bir deyisle rollerin tanimlanmasi, kanalda yer alan her bir tiyenin, kendisi de dahil
olmak tizere, pazarlama faaliyetlerine ne 6lctide katki sagladiklarina bagli olarak
diger tiyelerden beklentilerini gosterir. Uluslararast dagitim kanali tiyesi aracilarin
oynadigi bes rol bulunmaktadir (Bradley, 2004: 329):

e Alict taleplerini toplamak ve tirtin bulunurlugunu koordine etmek; farkli tl-
kelerden ve kiltirlerden gelen alicilar ve saticilar arasindaki pazarlik giict
dengesizligini azaltmak,

e Alicilart ve saticilart firsater tutumlardan korumak; kulttrler arasi baglamda
gliveni saglayan kurumlar olmak,

e Pazar islemlerinin maliyetini azaltmak,

e Farkl tlkelerdeki alicilart ve saticilart bir araya getirmek; belirli pazarlarda
baglanti ve musteri iliskisi kurmak,

e Sirketin trtin kategorisi icin gereken fiziki dagitim diizenlemelerini yapmak.

Isletmeler, dis pazarlarda kendi yerel temsilcileri olarak hizmet verebilecek

farkli turlerde aracilarla calisabilirler. Dagitim kanalinin yonetilmesi, kanalda asa-
gidan yukariya ve yukaridan asagiya dogru ilerleyen sekiz farkli akis yontiniin per-
formansinin gelistirilmesi anlamina gelmektedir (Bradley, 2004: 332).

7 SIRA SiZDE
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Dagitim kanali tasariminda
isletmeler, dagitim kanal
{iyelerinin her birinin
{istlenecegi rolleri
pazarlama faaliyetlerine ne
dlciide katki
saglayacaklarina bagl
olarak en basta
tanimlamaya calisir.
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Fiziki varliklar, sahiplik ve tutundurma saglayicidan tiketiciye dogru akarken,
siparis ve ddemeler ters yonde akar. Diger 6énemli akis yollart - yani anlasma, fi-
nansman ve risk alma - ise sektoriin geleneklerine ve uygulamalarina ve kanal
tyelerinin bireysel giiclerine bagl olarak her iki yonde de ilerler. Bunlara bagl
olarak, dagitim kanalinda yer alacak aracilarin secimi, 6zellikle yurtdisinda bulu-
nan musterilere giden yolun verimliligi tizerinde etkili olabilecek faktorlerin basin-
da yer alir.

Potansiyel Aracilarin Belivlenmesi: Dagitim kanali tasariminda aracilardan
olusan dagitim agini olusturmak potansiyel aracilarin belirlenmesi ile baslar. Bu
asamada isletmeler hedefledikleri tilke pazarinda yer alan aracilarla ilgili olarak pa-
zar arastirmalarina baslarlar. Bu noktada hem pazardaki mevcut araci tiirlerinin,
hem de bunlart degerlendirme acisindan kullanilacak olcttlerin belirlenmesi 6nem
tasimaktadir. Ancak, potansiyel aracilarin kimler olabilecegine iliskin bilgilere ulas-
mak her zaman kolay degildir. Gelismis tilke pazarlarinda ticaret bakanliklar veya
benzeri kuruluslar, sektorel kataloglar ve web sayfalari, yazili veya internet tizerin-
den bilgi saglayan ¢zel kuruluslar, isletmelere bu konuda yardimer olmaktadir. Po-
tansiyel aracilarin belirlenmesine destek olacak bu tiir bilgilere daha zor ulasilan
tlke pazarlarinda ise isletmeler daha farkl: bilgi edinme yollarina basvurabilir. S6z-
gelimi, Girtin dizilerini tamamlayici nitelikteki Girtinler icin tercih edilen dagitim ka-
nallart ve aracilar ya da rakiplerin trtin ve hizmetleri icin kullandiklart aracilar is-
letmelere bu tir eksiklikleri gorece ortadan kaldirabilecek bilgiler saglayabilirler.
Bir diger dnemli bilgi kaynagi ise tilkelerin elcilikleri ya da konsolosluklarinda ti-
cari konularda yardim saglamak tzere gorevli kisilere basvurmaktir. Rakip olma-
yan isletmelerin yoneticileri de kimi zaman aracilarin belirlenmesinde faydali bil-
giler saglayabilirler.

Aracilarin Secimi: Potansiyel aracilarin belirlenmesinden sonraki asama, cali-
stlacak aracilarin secimidir. Bu asamada isletmeler temelde potansiyel aracilar ara-
sindan kendi hedefleri ve trtinleri ile uyumlu aracilarin sec¢imi islemine baslarlar.
Aracilarin secimi, trliniin niteligine, beklenen satis hacmine ve mevcut risklere
bagli olarak yapilir. Isletme aract secerken, bilinen finansal riskler ve diger risk fak-
torlerinin yani sira su unsurlart da goz oniine almalidir (Bradley, 2004: 333):
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e Kapsanan cografik alan ve pazar bolimleri - aracilar arasinda bolge konu-
sunda catismalar yasanabilir,

e Halihazirda temsil edilen diger isletmeler ve tirtin yelpazesi - bunlar isletme
acisindan tamamlayict mi yoksa rakip mi trtinler midir,

e Hizmet verilen musteriler ve kullanilan ticaret baglantilart - bunlarin nitelik-
leri ve sayist,

o Uriin bilgisi ve uygulama tecriibest,

e Hizmet verme ve satis sonrasi hizmet kapasitesi ve

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

Isletmeler yukarida siralana olctitleri temel alarak sectikleri aracilar ile kesin
olarak anlasma yapmadan 6nce temasa gecerler. Bu temaslar kimi zaman yazili se-
kilde gerceklestirilir. Kimi zaman ise 6zellikle dis pazarlarda deneyimli pazarlama
yoneticilerinin uyguladigt tizere, bu temaslar yiiz yiize gerceklestirilir. Taraflar kar-
siliklt olarak bir araya gelip hedefler, beklentiler, roller, zaman plant ve ddemeler
ustiinde tartisir. Isletmeler calisacaklar: aracilart kesin olarak belirledikleri zaman
iki taraf icin de baglayict olan bir s6zlesme ortaya koyarlar. Yapilan s6zlesme aksi
acikca belirtilmedigi stirece, yasal uygulamalara bagli olarak her iki tarafa da birta-
kim yasal haklar ve yuktmliltkler getirir. Bu nedenle ¢zellikle dis pazarlarda ara-
cilarla dagitim iliskilerine girilmeden Once yasal destek alinmast onerilmektedir.

Aracilarmm Baghlhigimn Saglanmasi ve Motive Edilmesi: Isletmeler calisa-
caklart aracilarin secimini gerceklestirip sozlesmelerin imzalanmast, uzun stireli bir
is iliskisinin baslangici olarak dustintilebilir. Bu iliskinin, kisa donemde kolaylikla
sonlandirilamayacag: gercegi de goz 6niinde buluduruldugunda, giivene dayali
sagliklt bir is iliskisi olarak devam ettirilmesinin 6nemi daha da anlasilir hile gel-
mektedir. Giiven, saglikli bir kanal iliskisinin vazgecilmez kosuludur, ancak bunun
yaninda uluslararast pazarlamada kendine 6zgii sorunlar yaratan unsurlarindan bi-
risidir. Uluslararasi pazarlama dagitim kanallarinda taraflar arasinda baglilik ve gii-
ven birbiriyle baglantilidir. Baglilik, “bir ticaret ortaginin, baska bir taraf ile kurmus
oldugu iliskinin, bu iliskiyi stirdiirmek icin azami cabanin gosterilmesini gerektire-
cek kadar onemli olduguna inanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Morgan ve Hunt,
1994: 23’ten aktaran Bradley, 2004:334). Aracilarin motive edilmesi dikkatle yakla-
silmast gereken bir baska husustur. Gerceklestirdikleri dagitimin diizeyi ve tek tek
aracilarin dagitim sistemi icindeki 6nemi, isletmenin aracilart motive etmek icin ne-
ler yapiabilecegi acisindan belirleyici konulardir. Nihayetinde satis hacminin art-
mast ile aracilart motive etmek icin yapilanlar arasinda ciddi bir iliski oldugu goz-
lenmistir. Cateora vd. (2007: 427) aracilari motive etmek icin sunlarin yapilabilece-
gini ileri stirmektedir:

e Finansal édiiller: Aracilarin isletmenin Griinlerini temsil etmeye ve tutundur-
maya devam etmesine yetecek olciide yiiksek olmalidir. Odenen komisyon
veya marjlar aracilarin beklentilerini karsilamalidir, hatta bunlar aracilarin
sunduklart hizmetlere gore farklilasabilir.

e Psikolojik odiiller: Aracilar da birer insan oldugu icin, finansal 6dillerin ya-
n1 sira psikolojik odillere de ihtiya¢ duyarlar. Emeklerinin takdir edildigini
gormek, isletmenin periyodik bilteninde kendilerine yer verilmesi vb. psi-
kolojik odullerle motivasyon saglanabilir.

e [sletmenin destegi: Isletme aracilarla isin gidisati, degisen kosullar, rakipler vb. hak-
kinda diizenli sekilde iletisimde bulunmasi, motivasyonu gliclendirici hususlardir.

e Kurumsal baglar: Isletme yukarida sayilan motivasyon tekniklerinin yani si-
ra aracilarla bagmni giiclii tutmak icin de cabalamalidir.

Dagitim kanalinda yer
alacak aracilarin seciminde
kapsadiklar cografik alan
veya pazar béliimleri; temsil
ettikleri diger isletmeler ve
{iriin yelpazeleri; hizmet
verdikleri miisteriler; Griin
bilgileri ve uygulama
tecriibeleri; hizmet
kapasiteleri; ve bunlara
ddenecek komisyon diizeyi
dikkate alinir.



164

Kiiresel Pazarlama

SIRA SiZDE 7
[ ]

Uluslararas: dagitim kanallarindaki aracilarla kurulan iliskilerin saglikli sekilde nasil
siirdiiriilebilecegini tartisiniz.

ULUSLARARASI DAGITIM KANALLARINDAKI ARACI
TURLERI

Uluslararasi pazarlardaki dagitim kanallarinda pek cok farkl: tiirde araci faaliyet
gostermektedir. Dis pazarlara acilmayi hedefleyen isletmelerin dagitim kanali tasa-
riminda hangi tiir aracilarla calisacaklart 6nem tastyan bir konudur. Dagitim kanal-
larinda yer alan aracilar, tlkeden tilkeye ve sektorden sektore farklilik gosterseler
de, en azindan temel baz1 araci tirlerini tanimlamak mimkindir. Ancak oncelik-
le isletmenin dis pazarlara acilirken dagitima kendi tilkesinde faaliyet gosteren ara-
cilarla m1, yoksa hedefledigi dis pazarda faaliyet gosteren aracilarla mi baslayaca-
g1 Oonemlidir.

Yerel Pazardaki Aracilar

Yerel pazardaki aracilar, isletmenin kendi tlke pazarinda bulunan ve yerel bazli
pazarlama hizmetleri sunan aracilardir. isletmeler yerel pazarlarmndaki aracilar va-
sitastyla dagitima baslamayi tercih ettiklerinde, tiriinlerinin dis pazarlardaki dagiti-
mini bu tir aracilarin baglantili oldugu kuruluslar Gizerinden gerceklestirmeyi ka-
bul etmis olurlar. Yerel pazardaki aracilar, dis pazarlarda fazla deneyimi olmayan;
dis pazarlarda dagitim iliskisi kurmaya yetecek finansal giicti ya da insan kaynagi
bulunmayan ya da dis pazarlardaki dagitim iliskilerinin karmasiklig: ile ugrasma
yetkinligi olmayan isletmeler acisindan avantajli birer baslangi¢c noktast olarak go-
rilebilir. Ancak bu durumda, triinlerinin dagitimi Gizerindeki kontrollerini nere-
deyse tamamen kaybetmis olurlar. Yerel pazardaki aracilara su tur kisiler ve kuru-
luslar 6rnek gosterilebilir (Cateora ve Graham, 2007: 415-419):

o Uretici isletmenin kendi perakende magazalar:: Uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren Benetton, Nike vb. markalar dis pazarlarda trtinlerini ken-
di perakende magazalari ile nihai tiketicilere ulastirirlar. Bu durumda islet-
meler, dis pazarlardaki dagitim faaliyetleri izerinde tamamen kontrol sahibi
olabilir.

e Kiiresel perakendeciler: Wal-Mart, Tkea, Toys “R” Us gibi cesitli peraken-
de zincirleri, faaliyetlerini kiiresel boyutlara tasimislardir ve birden fazla ul-
ke pazarina yiksek dagitim maliyetine katlanmadan girmeyi tercih eden is-
letmeler icin iyi birer secenek olustururlar. Ote yandan, isletmeleri kendi be-
lirledikleri kurallara gore hareket etmeye zorlayabilirler.

e Thracat sirketleri: Biiyiiklikleri pek cok kosula gore degisen bu tir sirket-
ler, ihracat hacmi yiiksek olmayan ya da ihracat ile ilgili islemleri ytirtitebi-
lecek insan kaynagina sahip olmayan isletmelerin tercih ettigi araci tiradur.
Bu tir sirketler, trtinlerin sahipligini tamamen ya da kismen tstlenir; bu-
yukliiklerine bagl olarak pazar arastirmasi, tutundurma, diger kanal tyele-
rine kredi verme gibi cesitli pazarlama faaliyetlerini tistlenebilirler. Boylelik-
le dis pazarlara acilmayi hedefleyen isletmeler minimum finansal ve insan
kaynagt yatrimi ile dis pazarlara acilabilir. Ancak, genellikle sahipliklerini
ustlendikleri Grtnlerin satisini derhal gerceklestirmek istedikleri icin islet-
menin istedigi olctide derin bir dagitim ag1 sunamayabilirler.

e Ticaret sirketleri: Uluslararasi pazarlarda en uzun zamandir faaliyet goste-
ren araci tiradur. Cogunlukla kokli ve itibari yiiksek olan bu sirketler ge-
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lismis tilkelerde kurulmus olup, diinya tizerindeki bir¢ok tlkede subeleri
bulunmaktadir. Bu sirketler Girtinlerin sahipligini tizerlerine alir, bunlarin
farkli tilke pazarlarina ulastirilmasini saglar ve her bir tilke pazarinda dagiti-
mint gerceklestirir.

o Uretici isletmenin ihracat miimessili: Bu tiir aracilar, tretici isletmelere
satis hizmeti saglayan kisi ya da kuruluslardir. Thracat miimessilleri, isletme-
nin ihracat departmani gibi davranmaktan cok, baglantili olduklart birkac
tilke pazarina Granleri ulastiran, kisa donemli iliskilere odaklanmis, komis-
yon usulli ¢alisan aracilardir.

e Yerel simsarlar: Bu tir aracilar daha cok alicilar ile saticilart bir araya ge-
tirmek seklinde bir isleve sahiptir. Buna bagli olarak sinirlt sayida trtinde
uzmanlasmis simsarlar, aract olarak satisint sagladiklart Grinler Gizerinden
komisyon usulti calisirlar.

e Dis satis kuruluslari: Bu tir aracilar, dis pazarlarda kurulmus, ihracatin ya-
ratti@1 satisa bagli olarak vergi indirimi alan satis kuruluslardir. Dis satis ku-
ruluslart kendi adlarina trinleri alip satabilir veya komisyon usuli calisan
mumessiller gibi davranabilir.

Dis Pazarlardaki Aracilar

Dagitim faaliyetleri tizerinde daha fazla kontrol sahibi olmak isteyen isletmeler, ge-
nellikle hedefledikleri tilke pazarlarinda faaliyet gdsteren aracilarla calismayi tercih
ederler. Boylelikle dis pazardaki aracilarla siirekli temas halinde olabilirler. Ote
yandan, bu tir aracilarla calismak isletmenin kulttr, dil, iletisim, fiziksel dagitim
vb. konulardaki sorunlarla da kars: karsiya kalmasi anlamina gelmektedir. Dis pa-
zarlardaki aracilara su tir kisiler ve kuruluslar 6rnek gosterilebilir (Cateora ve Gra-
ham, 2007: 421-423):

e Uretici isletmenin temsilcileri: Bu tir aracilar, isletmenin triinlerinin bir
bolgesel pazar ya da tilke pazarinin tamaminda dagitim sorumlulugunu tst-
lenen miimessil aracilardir. Uriinlerinin dagitimi {izerinde tam kontrole sa-
hip olmak isteyen ancak bunu gerceklestirecek satis giicti olmayan isletme-
ler genellikle bu aracilarla calismayi tercih eder.

e Dagitimcilar (Distribiitorler): Dagitimcilar cogunlukla tiiccar aracilardir.
Bunlar, bir tlke pazarinin tamaminda ya da belirli bir bolgesinde mitinhasir
satis haklarina sahip olur ve tretici isletme ile yakin temas halinde calisirlar.
Diger aracilar ile karsilastirldiginda dagitimeilar, tedarik¢i isletmelere daha
fazla bagimli, daha ¢ok uzun donemli iliskilere odaklanan yapilardir. Ureti-
ci isletmeler dagitimcilar aracihigiyla dis pazarlarda fiyatlama, tutundurma ve
hizmetler gibi konularda daha fazla kontrol sahibi olur.

e Dis pazarlardaki simsarlar: Bu tir aracilar, daha cok tiketim mallart ve
gida trlinleri alanlarinda faaliyet gosterirler. Sagladiklart en 6nemli avantaj
olarak, musterilerle stirekli iletisim hilinde olmalari ve oldukca diisiik mali-
yetle pazara ulasabilme olanag: sunmalari gosterilebilir.

e Bayiler: Bayiler genellikle endistriyel triinler ve dayanikli tiketim mallar
alanlarinda faaliyet gosteren aracilardir. Bunlar, tretici isletmenin Grtinleri-
nin dogrudan nihai kullanict ya da miisterilere satisin1 gerceklestirirler. Ure-
tici isletmeler ile yakin temas halinde calisan bayiler, uzun déonemli iliskiler
kurarlar ve belirli bir bolgede ya da pazar bolimiinde miinhasir satis hakla-
rina sahip olurlar.

Uretici isletmelerin
temsilcileri, dagrtimcilar,
dis pazarlardaki simsarlar,
bayiler, ithalat miimessilleri
ve toptancilar uluslararasi
dagitim kanallarinda yer
alan ve isletmelerin
hedefledikleri dis pazarlarda
faaliyet gosteren baslica
aracilar arasinda sayilabilir.



166

Kiiresel Pazarlama

« Ithalat miimessilleri, toptancilar ve perakendeciler: ithalat miimessille-
ri, Grtinleri dogrudan tretici isletmelerden satin alir ve bunlari toptancilara
ve kimi durumlarda ise dogrudan perakendecilere satarlar. Bazi durumlarda
buytk toptancilar ve perakendeciler dogrudan kendileri ithalat yapmaya
baslarlar. Pek cok tlke pazarinda toptanci-perakendeci kombinasyonu da-
gitim kanallarindaki 6nemli bir aract tiirt olarak ortaya cikar.

KURESEL PAZARLAMADA DAGITIM KANALI YONETIMI
Czinkota ve Ronkainen’in (2007: 434) ifade ettigi Gizere, kanal iliskileri ortak hedef-
leri olan iki ayr1 taraft bir araya getiren evlilikler gibi diistintilebilir. Boylesi bir ilis-
kinin saglikli bir sekilde stirdurtilebilmesi icin kanal tiyelerinin her birinin beklen-
tilerini acik¢a ortaya koymast, iletisime acik olmalari ve diger taraflarin davranisla-
rindaki degisimler {izerine gorislerini ifade etmeleri gereklidir. iliski dagium ortak-
lig1 hiline gelebilmesi icin ilgili tim taraflarin bu iliskiden istediklerini elde etmesi
onemlidir. Uluslararasi dagitim kanallart gibi dogal olarak pek cok degisken iceren
ve karmasik olan bir iliskiler aginda, is birliginin tesis edilmesi gorece daha zordur.
Zaman zaman sorunlar, hatta taraflar arasinda catismalar yasanmasi olasidir. An-
cak, bu tir dagitim iliskilerinin uzun donemli oldugu dikkate alinarak kanal iliski-
lerinin saglikli ve verimli bicimde stirdtrtilmesi mimkiindiir. Bu acidan, dagitim
kanalinda is birligi, catisma, gii¢c, dagitim kanalinin performansinin arttirilmasi ve
verimsiz kanal tiyelerinin kanaldan ¢ikaridmast konulart 6nem kazanmaktadir.

Dagitim Kanallarinda Is birligi ve Catisma: Dagitim kanallari, her biri ba-
gimsiz ¢ok sayida isletmeden olustugu icin is birligi, dagitim kanalinin etkin bir se-
kilde yonetilmesi acisindan son derece onemlidir. Uluslararast pazarlamada farkli
kaltirler, is yapma bicimleri ve yasal faktorler nedeniyle kanal is birligi daha kar-
masik bir hal almaktadir. Ote yandan, uluslararast dagiimdaki cok sayida asama
nedeniyle is birligi yapilmast son derece ¢nemlidir ancak bir o kadar da gti¢ ola-
bilmektedir. Bazi sektorlerde miusterilere etkin bicimde ulasabilmek icin pek cok
farkli dagitim diizeyi bulunmasini gerekmektedir. Bu tip uzun dagitim kanallarin-
da bir yandan is birligi yapilirken diger yandan da catisma yasanmasi olasiligi ol-
dukca ytiksektir. Bir kanal Giyesi hedeflerine ulasmasinin bir bagka tiye tarafindan
engellendigini diisiindiigii zaman kanalda catismalar yasanir. Uyenin yapmasi ge-
rekenlerle ilgili performansinin kisitlanmasi ise hayal kirikligina neden olur. Kanal-
da catisma yasanmasina yol acan ¢ faktor bulunmaktadir (Bradley, 2004: 342):

e Biytk uretici-ihracatct isletmeler ile yurt disindaki kiictiik perakendecilerin

amaclarinin birbirine uygun olmamast,

e Pazar alani ile ilgili olarak tretici isletmeler ile aracilar arasinda yasanan bol-

ge catismasi ve

e Dagitimin gorevi ve bu gorevin nasil yerine getirilecegi konusunda gortis

uyusmazligi olmasi.

Son gticlik ise genellikle iletisimle ilgili teknik sorunlardan kaynaklanir. Dagi-
tim kanalindaki bazi catismalar ¢ozilebilir ancak cok fazla sayida catismayr ¢oz-
mek oldukca zordur. Eger yasanan catisma yikict bir hile dontistiyorsa diger bir
deyisle catisma yasayan taraflarin ya da genel olarak sistemin performasini engel-
leyen kotictil hamleler yapiliyorsa kisa vadede kanal hedeflerine ulasiimis olsa bi-
le, kanal sisteminin dagilmasi durumu s6z konusu olabilir. Kotiiliik yapma esigi
asilmadigi ve sistemin ciktisina zarar vermedigi stirece, kanalda catisma yasanma-
st oldukea olumlu bir etkiye sahiptir (Bradley, 2004: 341).
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Dagitim Kanallarinda Giic: 1sletmeler uluslararast pazarlara acilirken mevcut
dagitim kanallarinda, giictin nerede yogunlastigini 6grenmesi ve zaman icinde ne-
reye dogru yon degistirdigini takip etmesi énemli hususlardan birisidir. Bazt sek-
torlerde glictin belirli bir tir kanal tiyesinde toplandig: bilinmektedir. S6z gelimi,
giyim ve ozellikle gida sektoriinde genel olarak perakendecilerin glict ellerinde
bulundurduklar kabul edilmektedir. Otomobil ve dayanikl: tiketim mallari sektor-
lerinde ise Uretici isletmeler 6Gnemli markalar yaratmislardir ve gorece daha buytk
glice sahiptirler. Bunun yani sira, glic dengelerindeki degisimlerin stratejik etkileri
de olabilmektedir. Ornegin, tiriinler ve hizmetler ile ilgili olarak Internet {izerinden
elde edilen bilgiler gtictin kullanicilara ve tiiketicilere gecmesine neden olmustur.
Guictin bu sekilde el degistirdiginin farkinda olan uluslararasi isletmeler ve araci-
lar, kanal ve Urtinlerinin dagitimi Gzerinde etkili olacak ve bunlart kontrol edecek
glc stratejileri uygulamaktadir.

Dagitim Kanallarimin Performansinin Arttirilmasi. Dis pazar temsilcileri-
nin secimi ve yonetilmesi bir olay degil, bir stirectir. Miimessil ya da dagitumci ba-
gimsiz olarak faaliyet gostermesine ragmen yine de sirket ekibinin bir parcasidir.
Isletme sistemi i¢inde ise ortak durumundadirlar. Performansi takip etmek, temsil-
cilerle iyi iliskiler kurmak ve ilgili tim taraflarin ekonomik kosullart iyilestirmenin
yollarini aramak son derece onemlidir. Sirketin stirekli olarak miimessili ya da da-
gitimciyi tesvik etme yollari aramasi sarttir, aksi takdirde aradaki iliski zayiflar. Fir-
manin aracilarint uluslararast anlamda izleyebilmesi ve kontrol edebilmesi, her-
hangi bir dagitim stratejisinin kilit dneme sahip unsurlarindandir. Bununla birlikte,
sirket bir miimessil ya da dagitimct belirledigi zaman, istenen gorevleri yerine ge-
tirmeleri icin bu kisi ya da kuruluslart desteklemelidir. Aracilari desteklemenin pek
cok yolu vardir, bunlar arasindan sirketin basvurabilecegi en 6nemli yontemler
sunlardir:

e Yerel dilde yazilmis satis ve tutundurma materyalleri saglamak,

e Mimessil ya da dagitimcry: diizenli olarak ziyaret etmek ve miusterileri ara-

cilarla birlikte ziyaret etmek,

e Miumessilleri/dagiimcilar: diizenli olarak sirket tesislerine davet etmek,

e Fiyat yapisinin gercek anlamiyla bir finansal tesvik sunmasini saglamak ve

urtinler, pazarlar ve sirket gelismeleriyle ilgili glincel bilgiler vermek.

Verimsiz Kanal Uyelerinin Dagitim Kanalhndan Cikarilmasi: Daginm ka-
nalinda yer alan aracilar belirlenen kanal standartlarinin altinda performans goste-
riyorsa ya da pazarda isletmenin dagitim sistemini yeniden yapilandirmasini gerek-
tirecek olctide dnemli degisimler yasaniyorsa dagitim kanalinda yer alan bazi ara-
cilarla iliskilerin sona erdirilmesi sz konusu olabilir. Ancak kimi durumlarda ara-
cilarla yapilan anlasmalar kanal iliskisinin sonlandirilmasini zorlastirabilir. Boyle
durumlarda, kanal iliskisini sona erdirmeyi gerektiren kosullar acikca ortaya kon-
malidir. Daha da onemlisi, dagitim kanali tasarimi asamasinda aracilarla yapilacak
anlasmalar icin mutlaka yasal destek alinip, isletmenin pazarlama hedefleri ve ka-
naldan beklentileri acik ve net sekilde anlasmanin maddeleri arasina eklenmelidir.
Boylece herhangi bir aracinin kanaldan ¢ikarilmast s6z konusu oldugunda, isletme
beklenmeyen sorunlarla karsi karsiya kalmamalidir.

INTERNETIN DAGITIM KANALLARI UZERINDEKI
ETKISI

Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler acisindan Internet, aracilarla is yap-
ma yoluyla yabanci dagitim kanallar ile dikey butiinlesmeye karsi bir alternatif
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sunmaktadir. Pek cok isletme Internet kataloglari, ilan tahtalart vb. araclar aracili-
giyla musterilerine ulasabilmekte ve musterileri icin kiiresel diizeyde arama ve sa-
tin alma imkani saglamaktadir. Hatta glin gectikce daha fazla isletme, musterileri-
ne dogrudan ulasmak ve halihazirda aracilar tarafindan gerceklestirilen islemleri
kendileri gerceklestirmek amaciyla Internet kullanmaktir.

Elektronik ticaret, cesitli pazarlardaki alict ve saticilarin Girtinler, hizmetler ve fi-
yatlar ile ilgili bilgi alisverisi yapmasina, alicilarin istedikleri trinleri dinyanin is-
tedikleri kosesinde alabilmelerine olanak saglamaktadir. Kiresel pazarlarda gele-
neksel olarak aracilar genellikle bilgi toplamak, giivene dayali iliskiler sunmak, pa-
zarin bitinligini korumak, tedarikg¢ilerle musterileri bir araya getirmek ve teda-
rikcilere pazarlama bilgisi sunmak gibi roller Gistlenmektedir. Cok sayida trtin ve
seyrek alimlarla karakterize edilen tlketici pazarlarinda aracilarin oynadigs rol da-
ha da onemlidir. E-ticarette gozlenen artis, aracilarin devreden ¢ikmasint gerektiri-
yor gibi gorinmekle birlikte, kiiresel pazarlar distinildiginde ozellikle gelenek-
sel fiziki pazarlarda hala aracilik hizmetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ote yandan,
artan Internet kullanimi, kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler acisindan
onemli sonucglar dogurmakta ve ciddi firsatlar sunmaktadir. Internet, bir bilgi kay-
nagi olarak miusteriler tarafindan olumlu karsilanmistir. Fiziki teslimat kanali olarak
kabul gorme diizeyi de olagantsti bir hizla artmaktadir. Bu acidan bakildiginda,
kuresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin yeni bilgi ve iletisim teknolojileri-
ne uyum saglamalari; farkli tilke ve kulttrlerdeki musterileri yonetebilmeleri ge-
rektigi gorilmektedir.

Internet’e giris engellerinin az olmast, uluslararasi isletmeler acisindan hem ca-
ziptir, hem de sinrlayicidir. Herhangi bir kiictk isletme Internet'te bir web sayfasi
acabilir, ancak esas sorun tarama yapanlar tarafindan fark edilebilmektir. insanlar
ilk once gercek diinyadan tanidiklari markalari arama egiliminde oldugu icin, bu
durum buyik markalara avantaj saglamaktadir. Bu tiir markalar web sayfalarint da-
ha geleneksel mecralarda tanitmakta oldukca ustadirlar. Ancak, her gecen giin sa-
dece e-ticaret yapan ya da geleneksel ugraslariin yani sira etkilesimli medya ve
Internet’i de musterilerine ulasmak icin kullanan isletme sayist artmaktadir. Bu du-
rum da isletmelerin 6zellikle Internet kullanimi ve Internet'ten satin alma yapan tii-
ketici ylksek olan tilkelerde dagitim maliyetlerini distirmeye ve kimi aracilart dev-
re dist kalmasina neden olmaya baslamuistir.

Bununla birlikte, uluslararasi pazarlar soz konusu oldugunda Internet’in aract
olarak roli ve genel olarak e-ticaret acisindan yine daha karmasik bir durum orta-
ya c¢cikmaktadir. S6z gelimi, diinyanin her yanindan alisveris etmek isteyen sanal
musterilerin ihtiyaclarini karsilayacak kiltirel ve 6zellikle dil diizenlemeleri yapil-
mast gerekmektedir. Bu da e-ticaretin gerceklestigi web sayfalarinin kaltir ve dil
acisindan adaptasyonunu beraberinde getirmektedir. Bunun yaninda, sanal ortam-
da satin alinan trtinlerin farkls tilke pazarlarindaki musterilere ulastirilabilmesi icin
yerel teslimat baglantilart kurulmast, hatta diinyanin cesitli bolgelerinde depolama
tesisleri kurulmast gerekebilmektedir. Musterilerin satin aldiklari trtinler icin so-
runsuz olarak ¢deme yapabilmeleri icin yerel para birimi Gizerinden 6deme kabul
eden glivenli ddeme baglantilari gelistirilmesi bir baska zorunluluktur. Ayrica, hem
dagitim maliyetlerini distirecek hem de isletmeye cesitli sikintilar yaratan kanal
iliskilerinden uzak tutacak e-ticaret girisimlerinin basarili olabilmesi icin isletmele-
rin e-ticaret portallarini veya web sitelerini tanitmalari ve musterilerini buradan
alisveris yapmaya tesvik etmeleri de gerekmektedir.
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Kiiresel pazarlardaki dagitim kanallarinin
ulusal pazarlardan farkh yonlerini anlamak.
Uluslararasi pazarlarda dagitim kanallarini yerel
dagitim kanallarindan farklilastiran pek cok de-
gisken bulunmaktadir. Bunlarin basinda, ekono-
mik kosullara ve kiltiire baglt olarak farkl: tilke-
lerde hedef pazart olusturan miusterilerin farkls
beklenti ve isteklere sahip olmast gelmektedir.
Dolayistyla farkls stratejilerin olusturulmasi gere-
kir. Bir diger 6nemli faktor ise, farkl tilke pazar-
larinda kultirin ve musterilerin taleplerine gore
degisik bicimlerde sekillenmis ve kendilerine 6z-
g nitelikleri bulunan dagitim kanali yapilar: ve
aracilarinin gdzlenmesidir. Ulke pazarlarinin
ozellikleri, mevcut rekabet kosullart, gelenekleri
ve ekonomik gelismislik diizeyleri, dagitim iliski-
lerini de etkilemektedir. Buna baglt olarak da,
yurti¢i pazarda veya herhangi bir dis pazarda ba-
sartlt sekilde strdirilen dagitim iliskilerinin her
dis pazarda gecerli olmayabilecegi unutulmama-
lidur.

Isletmelerin kiiresel dagitim stratejisi gelistirirken
dikkate almasi gereken etkenleri ayirt etmek.
Uluslararast pazarlamada farkl tlke pazarlarin-
daki dagitim yapilari ve dagitim iliskileri tizerine
genellemeler yapmak olduk¢a zor olmasina kar-
sin, isletmeler dis pazarlarda dagitim stratejisi ge-
listirirken; aract kurulularin sundugu hizmetleri,
kanalin tasidig: Girtin dizisinin derinligini, dagi-
tim kanali olusturmak veya dahil olmak icin kat-
lanilmast gereken maliyetler ve aracilara dden-
mesi gereken kir marjlarini, kanalda yer alan ara-
c1 sayisina bagli olarak degisen kanal uzunlugu-
nu; kanalin isletmenin hedefledigi bolgelere ya
da pazar bolimlerine ulasmak acisindan kapsa-
mini, kendisi i¢cin pazara giris engeli olusturabi-
lecek kanal sistemleri ve iliskilerini, kanal Giyele-
rinin stok tutma istekliligini; olast dagitim kanali
seceneklerindeki giic ve rekabet kosullarini, he-
deflenen pazardaki perakendecilik kaliplarint ve
olast kanal uyelerinin degisime karsi diren¢ gos-
terme egiliminde olup olmadigini dikkate alma-
lidur.

Kiiresel pazarlarda isletmelerin dagitim kanali
tiyelerini nasil sectigini aciklamark.

Uluslararasi pazarlarda aracilarin secimi, esas ola-
rak GrGinin niteligine, beklenen satis hacmine ve
mevcut risklere bagli olarak yapilir. Bunlarin ya-
n1 sira, isletmeler aract secerken; aracilarin kap-
sadig1 cografik alan veya pazar bolimlerini, tem-
sil ettigi diger isletmeleri ve Grlin yelpazelerini,
hizmet verdigi musterileri ve kullandiklar ticari
baglantilari, isletmenin trtnlerine iliskin bilgi di-
zeylerini ve uygulama tecriibelerini, hizmet ver-
me ve satis sonrast hizmet kapasitelerini, ve ara-
cilara 6denecek komisyonlarin orant ve sekli ya
da aracilar tarafindan talep edilen marjlart goz
ontinde bulundurmalidir.

Kiiresel pazarlarda isletmelerin dagitim kanalini
nasil yonetebilecekleri aciklamak.

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanali iliskileri-
nin saglikli ve verimli bir sekilde yirttilmesi ba-
sartli kanal yonetimine baglidir. Bunun i¢in ka-
nal tyelerinin en bastan itibaren beklentilerini
acikca ortaya koymasi, iletisime acik olmalart ve
diger taraflarin davranislarindaki degisimler tize-
rine gorislerini ifade etmeleri gereklidir. Ulusla-
rarast dagitim kanallart gibi pek cok degisken
iceren ve karmasik olan bir iliskiler aginda, isbir-
liginin tesis edilmesi gorece daha zordur. Zaman
zaman sorunlar, hatta taraflar arasinda catismalar
yasanmasi olasidir. Ancak, bu tiir dagitim iliskile-
rinin uzun donemli oldugu dikkate alinarak bu
tiir sorunlarin Ustesinden gelinebilir. Bu acidan,
dagitim kanalinda isbirligi, gi¢, catisma, dagitim
kanalinin performansinin arttirtlmasi ve verimsiz
kanal tyelerinin kanaldan c¢ikarilmasi konular
onem kazanmaktadir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Kiiresel pazarlamada dagitim kanallart ile ilgili ka-
rarlar alinirken asagidaki faktorlerden hangisi dikkate
alinmaz?
a. Hedef tilke pazarinin ekonomik kosullar:
Hedef tlke pazarinin kultira
¢. Hedef tilke pazarindaki tiiketicilerin istekleri ve
tercihleri
d. Hedef tilke pazarindaki rekabet kosullart

e. Hedef tilke pazarindaki tretim teknolojileri

2. Biuylk is makinalari tireten bir isletme, dis pazarlara
acilmaya karar verdiginde hangi dagitim politikasini ter-
cih etmesi daha dogru olur?

a. Yogun dagitim politikasi
itme politikast
Secimli dagitim politikasi
Sinurlt dagitim politikasi

o a0 T

Cekme politikast

3. Uluslararast dagitim kanallarinda kanalda yer alan
aract sayist ve bunlarin birbirleriyle iliskileri incelene-

cek dagitim yapist olciitlerinden hangisini ifade eder?

a. Aract hizmetleri
b. Derinlik
¢. Uzunluk
d. Kapsam
e. Giug ve rekabet

4. Asagidaki hususlardan hangisi uluslararast dagitim
kanali tasariminin 6nemini yansitmamaktadir?
a. Rakiplerin kolayca taklit edemeyecegi rekabet
avantaji saglamast
b. Isletmenin tretim faaliyetlerini etkilemesi
Nihai tiiketici ya da kullanicilarin 6deyecegi fi-
yati dogrudan etkilemesi
d. Uzun vadeli kararlar olmasi
Dagitim maliyetlerinin azaltilmasi yoluyla karili-

lig1 arttirabilmesi

5. Dagium kanali tasarimint etkileyen faktorler arasin-
da yer alan husus asagidakilerden hangisidir?
a. Fiziksel dagitim
Degisime gosterilen direnc
Devamlilik

Perakendecilik kaliplart

o a0 T

Pazara giris engelleri

6. Isletmelerin dis pazarlardaki dagitim faaliyetleri tize-
rinde s6z sahibi olma istegi hangi kavramla aciklanabilir?
a. Dagitim kanalinin kapsami
b. Dagitim kanalindaki iletisim
c. Dagium kanalinin devamliligt
d. Dagitim kanalinin maliyeti
e

Dagitim kanalinin kontroli

1. Asagidakilerden hangisi aracilarin uluslararasi dagi-
tim kanallarinin isleyisi ac¢isindan tstlendikleri roller
arasinda sayilamaz?

a. Isletmenin uluslararasi pazarlama hedeflerini
gerceklestirmesini saglamak
Alict taleplerini toplamak
Urtin bulunurlugunu koordine etmek

Pazar islemlerinin maliyetini azaltmak

o a0 T

Farkli tlkelerdeki alicilart ve saticilart bir araya
getirmek

8. Uluslararasi pazarlarda aract seciminde dikkate alin-
masi gerekmeyen faktor asagidakilerden hangisidir?
a. Kapsadiklari cografik alan ve pazar boltimleri
b. Hizmet verdikleri misteriler
¢. Dagitima konu olan trtnler hakkindaki bilgi
diizeyleri
d. Dagitim faaliyetleri Gizerindeki kontrolleri

e. Hizmetleri karsiliginda 6denecek komisyonlar

9. Asagidakilerden hangisi dis pazarlardaki araci tiirle-
rinden birisidir?
a. Ihracat sirketleri
Dagitimcilar
Dis satis kuruluslari

fhracat miimessilleri

o a0 T

Yerel simsarlar

10. Asagidaki hususlardan hangisi uluslararast pazarla-
mada dagitim kanali yonetimi acisindan 6nem tastyan
konulardan birisi degildir?
a. Dagium kanalinda isbirligi
Dagitim kanalinda gii¢

b

¢. Dagitim kanalinin uzunlugu
d. Dagitim kanalinda catisma
e

Dagitim kanalinin performanst
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Yasamin iginden

Vestel D1s Ticaret

Televizyondan dijital kutulara, buzdolabindan pisirici
cihazlara kadar genis bir triin yelpazesine sahip olan
Vestel Dis Ticaret, Vestel Elektronik, Vestel Beyaz Esya
ve Vestel Dijital’in Girtinlerinin yurtdist pazarlama ve sa-
tis faaliyetlerini yuritiyor. Son 13 yildir elektronik sek-
tortinde Turkiye’nin ihracat sampiyonu olan Vestel Dis
Ticaret, Turkiye’nin toplam ihracatinin %3’tnu tek basi-
na gerceklestiriyor. Vestel Dis Ticaret, uluslararast pa-
zarlama ve satis faaliyetlerini Fransa, Almanya, ispanya,
Ingiltere, Hollanda, Italya, Finlandiya, Rusya ve Roman-
ya’daki yurt dist ofisleri ve yerel satis ve dagitim agi ara-
ciligt ile gerceklestiriyor. Yeni pazarlara hizli penetras-
yon saglayabilen Vestel Dis Ticaret, her yil gelismekte
olan yeni pazarlara aciliyor ve dis satisin toplam satis
icerisindeki payini artirtyor.

Vestel Holland BV

Grubun ilk istirakidir olan ve 1995 yilindan beri Hollan-
da’nin Rotterdam kentinde faaliyetlerini stirdiiren Ves-
tel Holland, Vestel’in uluslararasi ticaretinin koordinas-
yonunda ve lojistik destek saglanmasinda cok onemli
role sahiptir.

Vestel Germany

Vestel trtinlerinin Almanya, Avusturya ve Isvicre’de sa-
tist konusunda faaliyet gostermek tizere 1995 yilinda
VesegGmBH ismiyle kurulan sirketin ismi 2007 yilinda
Vestel - Germany olarak degismistir.

Vestel France SA

1996 yilinda Vestel triinlerinin Avrupa’da pazarlamasi
amaciyla kurulan sirketlerden biri olan Vestel France,
basta Fransa olmak tzere, Belcika, Martinik, Reunion
Adalart ve Guadalup bolgelerinde de faaliyetlerini yii-
rutdyor.

Vestel Iberia

1998 yilinda kurulan Vestel Iberia, Ispanya ve Porte-
kiz’'deki pazarlama ve satis faaliyetlerini yirttiyor. Sa-
hip oldugu rekabet tstinligu ile Iberia pazarinda yeri-
ni saglamlastirmistir.

Vestel Italy SRL

2001 yilinda Italya’da kurulan ve Italya pazarinda satis
ve pazarlama faaliyetlerini stirdiiren Vestel Italy, Italya
pazarinda TV satslarinda %26'lik pay sahip.

Vestel Trade

2003 yilinda Moskova’da kurulan Vestel Trade Vestel
Grubu’nun Rusya Federasyonu’'ndaki satis ve pazarla-

ma faaliyetlerini gerceklestiriyor.

Vestel UK Ltd.

2003 yilindan bu yana Vestel'in Ingiltere pazarindaki
pazarlama ve satis faaliyetlerini stirdiiren Vestel UK, ye-
rel firma organizasyonu sayesinde, depo teslimi ve ser-
vis dahil hizmet vererek Vestel tiriinlerinin ingiliz paza-
rindaki rekabetci konumunu pekistiriyor.

Vestel Electronica SRL

2004 yilinda faaliyete gecen ve Vestel trtinlerinin Ro-
manya’da pazarlanma ve satisini yirtitmek amaciyla ku-
rulan Vestel Romania, AB’ye girme stirecinde bulunan
Romanya’'nin degisen yapisina paralel olarak, bir yan-
dan OEM irinlerin satist ile ilgili calismalar yurttiyor;
diger taraftan Vestel markali trtinlerin piyasaya sunul-
mast hazirliklarint yapryor.

Vestel Scandinavia

2006 yilinda Vestel'in iskandinav tlkelerinde Finlux
markali Girtinlerinin pazarlama ve satis faaliyetlerini ger-
ceklestirmek amaciyla Finlandiya’da kurulan sirket,
2007 yil1 itibart ile Finlandiya TV pazarinda %9 ‘luk pa-
zar pay1 elde etti.

UTS

2006 yilinda Slovakya’da kurulan sirket, ihra¢ edilen
tim Vestel trtinlerinin satis sonrasi servis ve teknik des-
teginden sorumlu bulunuyor.

Vestel Emerging Markets

2006 yilinda kurulan sirket, CIS, Orta Dogu ve Kuzey
Afrika bolgelerindeki Vestel markalt Grtinlerin satis ve
pazarlamasindan sorumlu bulunuyor. 2008 Ekim ayi iti-
bariyle organizasyonun faaliyet gosterdigi tilkeler CIS
bolgesinde Giircistan, Azerbaycan, Kazakistan, Ozbe-
kistan, Kirgizistan, Ermenistan, Tirkmenistan, Kibris,

Orta Dogu bolgesinde ise Suriye, Fas, Irak ve Libya’dur.

Kaynak: Vestel Dis Ticaret web sayfasindan uyarlan—,,

mugtir, http://www.vestel.com.tr/vsg/Default.aspx?se-
cID=70 (Erisim Tarihi: 15.04.2012)
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.e  Yanitiniz yanls ise “Kiresel Pazarlarda Dagi-
tum Kanallarinin Yapist” basligini tekrar gozden
geciriniz.

2.d  Yanitiniz yanls ise “Kuresel Pazarlarda Dagitim
Politikalart” bashgini tekrar gbozden geciriniz.

3. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Kiresel Pazarlarda Dagi-
tim Yapilar ve Iliskileri” bashigin: tekrar goz-
den geciriniz.

4.b  Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Pazarlarda Dagitim
Kanali Tasarimi” bashigini tekrar gozden geciriniz.

5.¢  Yanitiniz yanls ise “Kiresel Pazarlarda Dagitim
Kanali Tasarimi” bashigini tekrar gozden geciriniz.

6.e  Yanitiniz yanlis ise “Kiiresel Pazarlarda Dagitim
Kanali Tasarimi” basligini tekrar gbzden geciriniz.

7.a  Yanitiniz yanlis ise “Kiresel Pazarlarda Dagi-
timda Yer Alacak Aracilarin Secimi” basligint
tekrar gozden geciriniz.

8.d  Yanitiniz yanls ise “Kiresel Pazarlarda Dagi-
timda Yer Alacak Aracilarin Secimi” basligint
tekrar gbzden geciriniz.

9.b  Yanitiniz yanls ise “Uluslararast Dagitim Kanal-
larindaki Aract Turleri” basligint tekrar gbzden
geciriniz.

10. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Kuresel Pazarlamada Dagi-
tim Kanali Yonetimi” basligint tekrar gozden

geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtar

Sira Sizde 1

Kiresel pazarlamada dagitim stratejilerinin olusturul-
masinda dikkate alinmasi gereken cok sayidaki dagitim
iliskisi nedeniyle daha fazla sayida ve daha cok kat-
manli pek ¢cok degiskenin dikkate alinmasi gerekir. Bu-
na neden olan faktorlerin basinda, ekonomik kosullara
ve kultire bagl olarak farkli tlkelerde hedef pazar
olusturan musteriler, satin alacaklari Grtinleri ve hiz-
metleri elde etmek icin tercih ettikleri aracilar ve satis
noktalart degismektedir. Ayrica, farkli tilke pazarlarinda
kultirin ve musterilerin taleplerine gore degisik bicim-
lerde sekillenmis ve kendilerine 6zgti nitelikleri bulu-
nan dagitim kanali yapilarinin goézlenir. Bu nedenle bir
dis pazarda basariyla uygulanan dagitim stratejileri her
dis pazarda gecerli olmayabilir.

Sira Sizde 2

Kiiresel pazarlarda isletmeler trtinlerinin niteliklerine
ve isletme hedefleerine bagli olarak dagitim stratejisi
olarak Yogun Dagitim, Secimli Dagitim ya da Sinirli Da-
gitim seceneklerinden birisini tercih edebilirler. Cama-
sir deterjant, ¢ikolata, ¢ay, biskiivi, ev temizlik deterjan-
lari ve sampuanlar gibi hizli tiiketilen tuketici trinleri
icin genellikle yogun dagitim tercih edilir. Giyim esya-
lart ya da fotograf makinesi ve cep telefonu gibi tekno-
lojik trtinler icin isletmeler cogunlukla secimli dagitimi
tercih etmektedir. Ozellikle yiiksek teknolojili, pahali
ve siklikla degistirilmeyen endistriyel triin Ureticileri
ise belirli anlasmalara bagli olarak is yaptiklart dagitim-
cilar veya distribttorler araciligiyla sinirli dagitim politi-

kasint uygulamayi tercih eder.

Sira Sizde 3

Uluslararast dagitim kanallari tasariminda isletme miiste-
ri Ozelliklerini, kiltiir ve bununla iliskili faktorleri ve re-
kabet kosullarint kontrol edemez. Cilinki bu faktorler is-
letmenin dis cevresiyle iligkili olup, miidahele edemedi-
gi hususlardan olusmaktadir. Ote yandan, dogrudan ken-
disinin karar verici konumunda oldugu isletme hedefle-
ri, dagitim kanalinin karakteri, sermaye gereklilikleri, ma-
liyeti, kapsami, devamliligi, dagitim kanali tizerindeki
kontroli ve dagitim kanalinin yaratacag: bilgi akisi ve
karsiliklt iletisim isletmenin dagitim kanali tasariminda

kontrol edebilecegi faktorler olarak gosterilebilir.

Sira Sizde 4

Uluslararast dagitim kanallarindaki aracilarla kurulan
iliskileri saglikli sekilde stirdiirmenin temel kosullarin-
dan birisi, bu iligkileri giivene dayali birer baglilik olarak
kabul etmektir. iligkileri saglikli bir bicimde siirdiirme-
nin diger kosulu ise aracilari dogru araclarla motive et-
mektir. Aracilart iliskiyi stirdiirmek acisindan motive et-
mek icin finansal ve psikolojik odillere basvurmak, is-

letme destegi sunmak ve kurumsal baglar insa etmektir.
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KURESEL PAZARLAMA

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

@ Kiiresel pazarlarda iletisim stirecini etkileyen faktorleri aciklayabilecek,

@ Kiiresel reklam stratejileri Gzerinde etkili olan yerel pazar kosullarini tanim-
layabilecek,

@ Kiiresel pazarlarda halkla iliskiler faaliyetlerinin 6nemini ve kapsamini anla-
yabilecek,

@ Kiiresel pazarlama iletisiminde kisisel satis 6nemini aciklayabilecek,

@ Kiiresel satis tutundurma faaliyetlerinin avantajlarini agiklayabileceksiniz.

e Kilttirel Farkliliklar e Kiiresel Satis Guicii Yonetimi
e Reklamlarda Standartlastirma ve e Satis Tutundurma
Uyumlastirma Stratejileri e Dogrudan Pazarlama

e Sponsorluk




KURESEL PAZARLAMA iLETIiSiIMi VE REKLAMCILIK

Pazarlama iletisimi, diger bir deyisle pazarlama karmasinin tutundurma elemant,
bilgilendirme, farkindalik yaratma, aciklama yapma, ikna etme ile tutumlar ve sa-
tin alma davranislarini etkileme amaclari dogrultusunda isletmeler tarafindan kul-
lanilan tim iletisim bicimlerini iceren genis bir kavramdir. Reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis ve satis tutundurma pazarlama iletisiminin temel araclarini olusturmak-
la birlikte son yillarda artan 6nemlerine bagli olarak dogrudan satis, sponsorluk ve
ticari fuarlar gibi diger tutundurma faaliyetleri de pazarlama iletisimi araclari ara-
sinda yerlerini almislardir. Tim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temel amaci, pa-
zar sunumunun, Uriinin ya da hizmetin sagladig: faydalart ve degeri musterilere
anlatmaktir. Yukarida sozi edilen tiim iletisim araclari, kiiresel pazarlama iletisimi
kapsaminda, ayni yerel pazarlarda oldugu gibi tek baslarina ya da farkli dizeyler-
de hep birlikte kullanilabilir. Kiiresel pazarlama cercevesinde pazarlama iletisimi
stratejileri ve programlarinin uygulandigt pazar cevresi kosullart tilkeden tlkeye
onemli degisiklikler gostermektedir. Hatta tilke pazarlarinda musterilere ulasmak
icin ihtiyac¢ duyulan iletisim kanallarinin eksikligi ya da simirliligs, isletmelerin tilke
pazarlarina giris kararlarini dahi etkileyebilmektedir. Bunlara bagl olarak 6zellikle
cokuluslu isletmeler, farkl: tilkelerde pazarlama iletisimi programlarini etkili bicim-
de uygulayabilmek icin britiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini tercih etmekte-
dir. Buttnlesik pazarlama iletisimi kapsaminda iletisim araclari ve mesajlar arasin-
daki koordinasyon ve sinerji 6n plana ¢ikmakta, isletmelerin her bir iletisim faali-
yeti ile ilettigi mesajlarda bir tutarlilik ve buttnlik olmast gozetilmektedir. Bu tini-
tede, once reklam olmak tizere pazarlama iletisimi araclart tanitilacak ve kapsam-
lar1 aciklanacaktir.

Reklam, “herbangi bir tiriiniin, hizmetin ya da fikrin bedeli édenerek ve be-
delin kim tarafindan édendigi anlasilacak sekilde yapilan ve kisisel satisin disin-
da kalan tanmitim faaliyetleri’ olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Oyman, 2002;
98). Bazi reklamlar yalnizca belirli bir tilke ya da bolgedeki tiketicilere yonelik
olarak hazirlanir. Kiiresel pazarlama kapsaminda, kimi reklamlar birden fazla tl-
ke pazarinda ya da Latin Amerika gibi cesitli 6zellikler bakimindan birbirine ben-
zer Ulkelerden olusan bolgelerde kullanilmak tizere hazirlanabilir. Diger durum-
larda ise kiiresel olarak tiim diinya pazarlarinda kullanilabilecek reklamlar tasar-
lanir. Kiresel reklamlar; sanat tasarimi, kopya, baslik, kullanilan resimler veya fo-
tograflar ve diger reklam unsurlart acisindan tim dinyada kullanidmaya uygun
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Tablo 8.1

Ktiresel Pazarlarda
En Fazla Reklam
Yapan Sektorier

Kaynak:
Datamonitor, 2010,
s. 11.

sekilde hazirlanan reklamlar olarak tanimlanabilir (Keegan ve Green, 2003; 523).
Kiresel isletmeler ya da ¢cok uluslu isletmeler tek bir tilke pazarina yonelik rek-
lamlar kullandiklart gibi bolgesel veya kiiresel cercevede reklam kampanyalarin-
dan da yararlanmaktadirlar.

Kiresel capta faaliyet gosteren isletmeler, basarili olmus yerel bir reklam kam-
panyasint tim diinyada kullanilacak bir reklam kampanyasina dontstiirme bece-
risine sahip olurlar. Ancak bu kampanya dontstirme streci, isletmenin trtin
icin gercekten kiiresel bir pazar bulunup bulunmadigi sorusuna cevap bulmasini
gerektirir. Diger bir deyisle, kiiresel bir reklam kampanyasi hazirligi, isletmenin
kiiresel bir pazarlama stratejisi gelistirmesi acisindan ilk adimi atmasi olarak de-
gerlendirilebilir. Bunun yaninda, reklamlar triine ya da markaya psikolojik deger
katma cabastyla hazirlanmis olduklart icin 6zellikle tiiketici trtinleri pazarlarinda
diger iletisim araclarina kiyasla daha énemli bir rol oynarlar. Sik satin alinan, go-
rece distk maliyetli tiiketici trtinleri, Greticileri tiketicilerin zihinlerindeki yerle-
rini korumak ve kendilerini hatirlatmak icin daha fazla reklam destegine ihtiyac
duyarlar. Bu duruma bagli olarak da en buytik kiiresel reklam verenler tiiketici
urlinleri Greticileridir.

Cateora ve Graham’in (2007; 471) ifade ettigi tizere, 2000'li yillarin basinda ku-
resel ekonomideki yavaslama ile birlikte reklam harcamalarinda da bir azalma goz-
lenmeye baslamustir. Bu donemde kiiresel reklamcilik sektorii 6nemli bir yeniden
yapilanma stireci icine girmis, 2008 yilinda baslayan kiiresel mali reklamcilik sek-
torint de ciddi bicimde etkilemistir. Ancak mali krizin etkilerinden styrilmay1 ba-
saran reklamcilik sektort yine bir biiytime trendi icine girmistir. Kiiresel reklamci-
lik sektorii 2010 yilinda toplam 86,758.2 milyar Amerikan Dolart gelir elde etmis,
2006-2010 yillart arasinda 2008 ve 2009 yillarindaki diistise ragmen toplamda
%1.9’luk bir bitylime kaydetmistir (Datamonitor, 2010; 6).

Sektor 2010 Harcamasi (%)
Gida, Igecek ve Kisisel Bakim, Saglik 25,4
Perakendecilik 12,6
Medya ve Telekomiinikasyon 11,6
Otomotiv 85
Finansal Hizmetler 6,9
Diger 35,0
Toplam 100,0

Kiiresel reklam harcamalari icinde en buylk pay: gida, icecek, kisisel bakim ve
saglik Urinleri sektort olusturmaktadir (%25,4). 2010 yili ¢in sektorlere gore, kii-
resel reklam harcamalari ayni zamanda dinyadaki en buytk 25 kiresel reklamve-
ren isletme siralamasini etkilemektedir. Siralama asagidaki tabloda sunulmaktadir:
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Sira Reklamveren Genel Merkez 20 I:m:;::a;; ast 20::;;:;:: (;i;re %’g’uiik 25
Kiiresel
I |Procter & Gamble Cincinnati, ABD 11.43 +31.4 Reklamuveren
Isletme

2 | Unilever London/Rotterdam, Hollanda 6.62 +8.0

3 |L'Oréal Clichy, Fransa 4.98 +10.9 I;gy]n;i ]6l4_ussey,
4 | General Motors Detroit, ABD 3.59 +11.5 Z;fj:lzgnmzyzr.
5 | Nestlé Vevey, Isvigre 3.19 +19.3

6 | Toyota Motor Toyota City, Japonya 2.86 +19.3

7 | Coca-Cola Atlanta, ABD 2.46 +4.3

8 | Reckitt Benckiser Berkshire, Birlesik Krallik 243 +8.5

9 | Kraft Foods lllinois, ABD 2.34 +11.1

10 | Johnson & Johnson New Jersey, ABD 2.32 -0.1

Il |Mcdonald’s lllinois, ABD 2.32 +11.2

12 | Volkswagen Wolfsburg, Almanya 2.24 +14.0

I3 | Ford Motor Michigan, ABD 2.14 +7.5

14 | Sony Tokyo, Japonya 2.04 +17.3

I5 |Mars Inc. McLean, Va., ABD 1.99 +23.9

16 |Fiat (Chrysler Group) | Torino, Italya/Michigan, ABD 1.79 +32.2

17 | Pfizer New York, ABD 1.72 -55

18 | Danone Groupe Paris, Fransa 1.68 +4.7

19 | Glaxosmithkline Middlesex, Birlesik Krallik 1.61 -0.1

20 | Pepsico New York, ABD 1.59 +9.9

21 | Comcast Corp. Philadelphia, ABD 1.56 +3.9

22 | Henkel Dusseldorf, Almanya 1.53 +12.5

23 | PSA Peugeot Citroen | Paris, Fransa 1.51 +8.5

24 | Yum Brands Louisville, Ky., ABD I.51 +10.2

25 | Nissan Motor Yokohama, Japonya 1.50 +35.8

Bunlarin yaninda, kiiresel reklam harcamalari icinde gelisen ve yilikselen pazar-
larin payr da artmaktadir. S6z gelimi, su anda Cin en fazla reklam harcamasi yapi-
lan ikinci buytk pazar hiline gelmistir (Mussey, 2012; 5).

Kiiresel Reklamcilik Stratejileri ve Hedefleri
Pazarlama karmasi elemanlar icinde tilke pazarlarmna ait farkls kilttirlerden en faz-
la pazarlama iletisimi ve en cok da reklam kararlari etkilenmektedir. Ote yandan,
kuresel kitle reklamciligt farkls tilke pazarlarinda kiltirel degisim yaratmak agisin-
dan en etkili araclardan birisi konumundadir ve bu nedenle pek cok kurum tara-
findan da kuskuyla karsilanmakta ve elestirilmektedir (Cateora ve Graham, 2007,
471). Diger bir deyisle, temelde tiiketicilerin tutumlarini ve satin alma aliskanlikla-
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r1 degistirmek amaci tastyan reklamlar, kiiresel pazarlamada hem tilke kiltirlerin-
den etkilenmekte hem de tilke kiltirlerinde cesitli degisimlere yol acabilmektedir.
Ulke pazarlarindaki tiiketiciler iriinlere ve reklamlara kiiltiirlerine, duygularina,
deger sistemlerine, tutumlarina, inanislarina ve algilamalarina bagli olarak tepki
vermektedir. Reklamin islevi, tiketicilerin istekleri, ihtiyaglart ve arzularini satin
almabilecek trtnler ve hizmetlere dontstirmek oldugu icin reklam tasariminda
kullanilacak duygusal tepkiler, semboller ve ikna edici yaklasimlarin ilgili tilke pa-
zarlariin kaltirel normlart ile ortiismesi gerekmektedir.

Uluslararasi reklamlarda hangi hususlara dikkat edilmelidir?

Bu agidan bakildiginda, kiresel pazarlama cercevesinde uluslararast ya da k-
resel isletmeleri en cok zorlayan konulardan birisi, gerceklestirdikleri uluslararasi
reklam kampanyalari ile farkli tilke pazarlarinin 6zgin kiltiirel degerlerini Ortiistii-
rebilmektir. Bu nedenle, uluslararas: reklam tasariminda uygulanabilecek temel
yaklasimin adimlart sdyle siralanabilir (Cateora ve Graham, 2007; 473):

1. Pazarlama arastirmasi gerceklestirmek,

Pazarlama iletisiminin hedeflerini belirlemek,

Secilen pazarlar icin en etkili reklam mesajint gelistirmek,

Mesaji iletmek acisindan etkili olacak mecralart belirlemek,

Kampanyanin bititcesini belirlemek,

Kampanyay: gerceklestirmek,

Belirlenmis hedefler dogrultusunda kampanyay: degerlendirmek,

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

SRV SRS

Kiiresel Reklamcilik ve iletisim Siireci

Yerel pazarlarda dahi zaman zaman sorunlar yaratabilen iletisim stireci, s6z konu-
su uluslararast ya da kiiresel pazarlar olunca daha da karmasiklasan ve basarisiz
olma olasiligt daha da artan noktalardan birisi hdline gelmektedir.

Kiresel pazarlamada iletisim birtakim nedenlere bagl olarak dogru sekilde
gerceklesmez. SOz gelimi olusturulan iletisim mesaji, mecra yetersizlikleri nede-
niyle hedef kitleye ulastirilamayabilir ya da mesaj hedef kitleye ulastirilabilse da-
hi alicilar tarafindan farkli kiiltiirel yorumlamalar nedeniyle anlasilamayabilir. Bir
baska durumda ise mesaj dogru hedef kitleye ulastirilir, hedef kitleyi olusturan
alicilar mesaji dogru sekilde yorumlar ancak isletmenin hedef pazarin istek ve ih-
tiyaclarint dogru sekilde degerlendirememesine bagli olarak mesaj istenen etkiyi
yaratmayabilir.

Dolayistyla, uluslararast pazarlamada iletisim ve Ozellikle reklam stratejilerinin
basaritya ulasip ulasmamast pek cok faktorden etkilendigini soylemek gereklidir.
Bu nedenle, kontrol edilebilen faktorlerin goz ardi edilmemesi tutundurma faali-
yetlerinin basarist acisindan oldukca 6nemlidir. Uluslararasi ya da kiiresel pazarlar-
da iletisim stirecinin nasil isledigi anlamak, farkl: kilttirlerin ve degerlerin sekillen-
dirdigi kiresel pazarlarda dogru tutundurma faaliyetlerinin hayata gecirilmesinde
kilit noktalardan birisi haline gelmektedir. Uluslararasi iletisim stirecinin en genel
haliyle Sekil 8.1'de gosterildigi bicimde isledigi distintlebilir.
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Uluslararasi
Kodlama / Kanal
— Reklam

Lletisim Stireci

Kaynak: Cateora

Mesajin ve Gmlm;n, d
uygun bir A mecrasi 2007, s. 480°den
| anlama Giiriiltii | velveya Kisisel uyarlanmagtir.
donusturulmesi Rakiplerin satig
faaliyetleri vb.
etkenler Kod Acma
Kodlanmis
T mesajin
YGeribildirim colknTe
iletisim stirecinin déniistiiriilmesi
degerlendirilmesi
Bilgi Kaynagi ve aI!c'ln'ln Alici
A tepkisinin - /|
Uriini Slctimlenmesi Tiketicilerin
Uriini kod |
1 pazarlayacak Sl erdlbuls)
; mesaja verdigi
isletme tepki
A Kiiltiirii B Kiiltiirii

N /

Bu sekildeki stirec su asamalardan olusmaktadir (Cateora ve Graham, 2007,
479):
1. Bilgi Kaynag:: Uriin mesajti iletmeyi planlayan uluslararast isletme
2. Kodlama: Aliciya iletilecek mesajin kaynak tarafindan uygun ve etkili bir
semboller bitlinline dontstirtilmesi
3. Mesaj Kanali: Kodlanmis mesajt planlanan alicilara ulastiracak reklam mec-

rast ve/veya satis giict
4. Kod A¢ma: Bilgi kaynag: tarafindan iletilen semboller biitiintiniin alict tara-
findan yorumlanmast
5. Alic1: Mesajin almasi istenen tiketiciler ve bunlarin aldiklari mesaja karsilik
verdikleri tepki
6. Geribildirim: Alicidan tarafindan alinan mesajin etkinligine iliskin olarak
bilgi kaynagina iletilen bilgi
7. Gurilti: {letisim stirecini etkileyen ve ilgi dagitan, kontrol edilemeyen ve
ongorilemeyen etkenler (sozgelimi, rakiplerin faaliyetleri).
fletisim stireci yerel pazarlarda dahi mesaji alicilara gonderip istenen sekilde yo-
rumlanmasi ve istenen etkiyi yaratmast kadar basit degilken uluslararas: pazarlarda
streci daha da karmasiklastiran faktorlerin sayisi artmaktadir. En basta Sekil 8.1'de
gosterildigi Gizere mesajin A kultirinde kodlanip B kiltirindeki tiketiciler tarafin-
dan yorumlanmasi ve buna karsilik tepki vermesi beklenmektedir. B kdltiirt, bu
kultir icinde yetismis tiiketicilerin degerleri, tutumlari, diistinceleri, aliskanliklart ve
normlart A kiltiriindeki isletme tarafindan dogru anlasilamaz ise iletisim stirecinin
basarili olmast pek mimkin degildir ve yanlis yorumlamalar ile karst karstya kali-
nacaktir. A kiltirindeki kaynak konumunda olan uluslararas: isletme, iletisim me-
sajlarint olustururken B kiltirtindeki tiketiciler ile “ortak deneyim ya da algt alant”
icine diisen sembollerden yararlanmalidir. Bu alanin disinda kalan mesajlar, B kil-
tirtindeki tiiketiciler tarafindan arzu edilen sekilde anlasidlamayacaktir.
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Diinya pazarlarinda artan
rekabet ve degisen tilketici
tercihleri, reklamlarda daha
yaratici stratejilerin
kullaniimasini
gerektirmektedir.

Uluslararast pazarlamada yasanan tutundurma basarisizliklart genel olarak ileti-
sim stirecinin yukarida bahsedilen 7 adimindan herhangi birinde kultiirel farklilik-
larin dikkate alinmamast ya da hedef pazar hakkinda yeterli bilgi sahibi olunma-
masinin sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir. Uluslararast pazarlamada hedef tlke
pazarlari belirlendikten sonra Girtiniin mesaji hedef pazarin istekleri ve ihtiyaclari-
n1 yansitacak sekilde olusturulmalidir. Ancak kimi durumlarda hedef pazarlarin is-
tekleri ile uluslararas: isletmenin bu isteklerine iliskin algilari birbiriyle uyusmaz.
Ozellikle “lriin bir pazarda iyi satiyorsa, digerlerinde de satar” yaklasimi, bu tiir
sorunlara yol acmaktadir.

Kiiresel Reklam Stratejilerindeki Degisimler ve
Tartismalar

Pazarlama iletisimi ¢ercevesinde uygulanan reklam stratejileri tilkelere gore farkli-
liklar gosterebilmektedir. Bir yanda, gelismis tilkerin doymus pazarlarinda reklam-
lar, temelde pazar kosullart ve rakiplerin faaliyetleri karsisinda tirinlerin ve hiz-
metlerin rekabetci konumlarint korumak ve sagladiklari degerleri 6ne ¢ikarmak
amaciyla gelistirilmektedir. Ote yandan gelismekte olan {ilke pazarlarinda reklam-
lar, esas olarak yeni tirin ve markalari tanitmak ve bunlar hakkinda farkindalik ya-
ratma amaclarini tasimaktadir.

Bununla birlikte, diinya pazarlarinda artan ve sertlesen rekabet ve tilke pazar-
larindaki tiiketicilerin bilinclenmesi ve isteklerinin artmasi, reklamlarda daha ya-
ratict stratejilerin gelistirilmesini gerektirmektedir. Bunlara ek olarak, reklamlarin
artan maliyetleri, reklamlari birden fazla tlkede kullanmanin getirdigi koordinas-
yon faaliyetleri, tim diinyada kabul gorecek trlin ve isletme imaji cabalari ulus-
lararast isletmeleri daha etkili reklam kampanyalari gerceklestirmeye sevk etmek-
tedir. Dolayisiyla, uluslararasi isletmeler standartlastirilmis reklam ile uyumlastiril-
mis reklam kullanma; reklam faaliyetlerinin merkezi sekilde ytrutilmesi ya da tl-
ke pazarlar tarafindan ayri ayr koordine edilmesi ve uluslararasi reklam ajansla-
r1 ya da yerel reklam ajanslart kullanma kararlart arasinda bir denge kurma arayi-
§1 icine girmistir.

Reklamlarda Standartlastirma ve Uyumlastirma
Stratejileri

Uluslararast isletmelerin kiiresel pazarlardaki en onemli karar alanlarindan birisi,
cevresel kosullara bagli olarak reklam ve medya stratejilerinde tlkeden tilkeye ya
da bolgeden bolgeye degisiklik yapip yapmayacaklaridir.

Kiresel reklamlarda “tek diinya, tek ses” yaklasimini benimseyenler, kiiresel
bir kdy hiline gelen diinya pazarlarinda begenilerin, tercihlerin ve satin alma alis-
kanliklarinin gittikce birbirine benzedigine inanmaktadirlar (Keegan ve Green,
2003; 529). Dinyanin her yerinde insanlar, ayni Grtinleri ve benzer markalar: iste-
digi icin standartlastirma stratejisini kullanan uluslararasi isletmelerin daha verim-
li sonuclar elde edecegi ve olcek ekonomisinin yarattigi imkanlardan yararlanabi-
lecegi 6ne sturilmektedir. Standartlastirma stratejisi kapsaminda yaratilan tek rek-
lam ile tim dinyadaki ttketiciler hedeflenir. Standartlastirma stratejisi sayesinde
maliyetlerde tasarruf ve tiiketicilerle iliski ile marka imajinda tutarlilik saglanacag:
belirtilmektedir. Ancak bu strateji kapsaminda tilke pazarlarina 6zgt kulttrel fark-
ldiklarin g6z ardi edilmesi baslica elestiri noktalarindan birisidir. Uluslararasi islet-
melerin, hangi tilke pazarlarinda standartlastirma stratejisini tercih etmesi gerektigi
ayrica bir karar alani olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Reklamlar s6z konusu oldugunda wuyumlastirma (adaptasyon) stratejisi, stan-
dartlastirma stratejisinin tam aksine isaret etmektedir. Reklamlarda tlke pazarlari-
na 6zgu yerel kosullarin dikkate alinmasi gerektigine inanlar kiiresel koy kavrami-
na kusku ile bakmaktadir. Reklamlarda uyumlastirma stratejisini savunanlar, tlke
pazarlarindaki tiiketicilerin hala farkliliklarini korudugunu, dolayisiyla uluslararasi
isletmelerin tilke pazarlarina bu farkliliklar dikkate alan reklamlarla seslenmesi ge-
rektigine inanmaktadirlar. Bu stratejide tlke pazarlarmin kiltirleri ile ortlisen me-
sajlar ve yaratict uygulamalar gelistirilir. Bu tiir uygulamalar ayni zamanda tlke pa-
zarlarinin rekabet kosullart ve altyapi imkanlar ile de daha uyumlu cabalar ortaya
koymaktadir.

Bir yanda, reklamlarda standartlastirma ve uyumlastirma stratejilerine iliskin
tartismalar stirerken 6te yanda her iki strateji de reklam dunyast icindeki agirlikla-
rint korumaktadir. Standartlastirma ve uyumlastirma stratejilerinin ortak ve sinerjik
bir bicimde kullanilmasina bagl olarak da wuzlasma stratejisi gindeme gelmistir.
Bu stratejide gerceklestirilecek reklam kampanyasinin bazi bolimleri her tilke icin
aynt birakilirken diger bir deyisle konsept degismezken dil ve kisi kullaniminda
degisiklik yapilarak hedef pazara uyumu saglanir. Ulke pazarlarinin benzer ve
farkl ozellikleri birlikte ele alindigi icin kampanyanin bir buttin olarak ayni sekil-
de uygulanmasina imkan saglar.

Kiiresel reklamlar s6z konusu oldugunda uygulanan standartlastirma ve uyumlastirma
stratejilerinin farklilasan noktalarini tartisiniz.

Reklam Stratejilerinde Farkh Yaklasimlar
Belirli Girtin kategorilerinde ya da pazarlarda, reklamlarda uyumlastirma stratejisi-
nin kullanimina ihtiya¢ duyulmamaktadir. S6z gelimi, endistriyel Grtinler ve pazar-
lar distinuldigiinde uyumlastirilmis veya yerel unsurlara vurgu yapan reklamlara
genellikle ihtiya¢ duyulmaz. Endustriyel tirtinlerde temel olarak tirtintin 6zellikleri
ve faydalarina deginilmesi en fazla benimsenen yaklasimdir ve bu nedenle stan-
dartlastirma stratejisi daha fazla kullanilir.

Bunun yani sira, kimi tirtin kategorilerinde uluslararasi isletmeler ulusal sinirla-
1 dikkate almadan pazar bolimlemesi gerceklestirirler. Kiiresellesme ile birlikte
farkli tilke pazarlarinda belirli tiketici gruplarinin ayni tirtinleri kullandiklar: ve ay-
nt reklam mesajlarina benzer tepkiler verdikleri belirlenmistir. Bu tiiketici grupla-
rint hedefleyen uluslararasi isletmeler, tilke pazarlarinda bu gruplari tespit ettikten
sonra kiiresel pazar boliimleri olusturmaya calismaktadir. Ornegin, farkli tilke pa-
zarlarinda bulunmalarina ragmen teknolojik tirtinleri yakindan takip eden tiketici-
lerin kiiresel bir pazar bolimu olusturdugu distintilmektedir. Ayrica, yiksek gelir
gruplart ya da kiiresellesmenin birbirine gittikce daha yakinlastirdigt genc tiiketici-
ler de belirli tirlin kategorileri icin kiiresel pazar boliimleri olusturmaktadir. Ozel-
likle genc tiketiciler kiiresellesme ve poptler kiltir ile birlikte belirli “tiiketici kiil-
tird” yaratan en onemli pazar bolimt durumundadir. Belirli inanislart paylasan,
tiiketimle iliskili ortak sembolleri kavrayan ve kullanan tiketici kiltiirleri, bazi
trtin kategorileri icin kiiresel pazar boliimleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Dola-
yistyla uluslararasi isletmeler bu tiir kiiresel pazar boltimleri icin reklamlarinda
standartlastirma stratejisini benimserken tilke pazarlarindaki diger pazar bolimleri
icin yerel kosullara vurgu yapan uyumlastirma stratejisini kullanmaktadir.

7 SIRA SiZDE
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Kiiresel Reklamlarda Yaraticiigin Oniindeki Kisitlamalar
Uluslararast isletmeler, yogun rekabet ve farkl tilke pazarlarinda faaliyet gosterme-
nin getirdigi zorluklar nedeniyle reklamlarinda yaratict olmak durumundadirlar.
Ancak uluslararasi pazarlarda, reklamda yaraticihgin Ontine cesitli engellemeler ve
sinirlamalar ¢ikmaktadir. Yasal kisitlamalar, dil farkliliklari, kalttrel farkliliklar,
medya sinirlamalart baslica engeller ve sinirlamalar arasinda sayilabilir:

e Yasal Kisitlamalar: Reklamlarla ilgili olarak tlkelerin yasalarinda 6nemli
farkhiliklar gdzlenmektedir. Ornegin, pek cok iilke alkolli icki ve titiin ma-
mullerinin reklam yapmasini yasaklamistir. Bir diger 6nemli yasal sinirlama
da karsilastirmali reklamlarla ilgilidir. Reklamlarda rakiplerin tGrinleri ile
karsilastirma yapmak bazi tilkelerde kesinlikle yasaklanmis durumdadir. Bu
tir uygulamalari tamamiyla yasaklamayan tlkeler ise karsilastirmalarda ra-
kipleri kotli duruma diistirmek veya reklamlarda rakip markalarin isimlerini
kullanmak gibi uygulamalara kisitlar getirmistir. Bunlarin yant sira, televiz-
yon kanallarinda reklamlarin yayinlanma surelerine iliskin sinirlamalar bu-
lundugu gibi kimi tilkeler gazetelerde yayinlanabilecek reklam sayisi Gizerin-
de de sinirlar belirlemistir.

e Dil Farkhliklar:: Dil farkliliklari, kiresel reklamcilikta en sik karsilasilan
sorunlardan birisidir. Ozellikle bir tilkeden olusturulan reklamlar, baska dil-
lere terctime edildiginde yaraticiligint yitirebilmekte kimi durumlarda ise ta-
mamityla yanlis anlamalara yol acabilecek hatalar ortaya cikarabilmektedir.
Dolayisiyla reklamlarin yayinlanacag: tilkelerin dilleri dikkate alinarak bu
tir hatalar yapmaktan kac¢inilmali, farkli dillerin kendi dinamikleri ve giin-
lik konusma ozellikle incelenmelidir.

e Kiiltiirel Farkliliklar: Reklam mesaji olusturulmast kisminda da tartisildi-
g1 tizere, farkli tilke kulttrlerinde farkli kulttirel algilamalar yasandigt icin
reklam mesajinda verilmek istenenler dogru sekilde anlasilmayabilir ya da
reklam s6z konusu tlke icin istenen sonucu doguracak etkiyi yaratamayabi-
lir. Bu nedenle, uluslararasi isletmeler farkli tilke pazarlar icin gelistirdikle-
ri reklamlarda kulttrel farkliliklart dikkate alarak hareket etmelidir.

e Medya Stmirlamalari: Dinyanin ¢esitli tGlkelerinde cesitli medya tiirlerin-
de reklam uygulamalari konusunda yasal sinirlamalar bulunmaktadir. S6z-
gelimi Ulkemizde saglik kurumlarinin televizyon kanallarinda reklam yap-
mast yasaklanmistir. Bunun yani sira, farkli tilke pazarlarinda kullanilabilen
medya tirleri de sinirlidir. Gelismis tlke pazarlarinda goriilen tim medya
turlerine dinyanin farkli bolgelerindeki tilke pazarlarinda rastlamak kolay
degildir. Ayrica, medya tiirlerinin reklam mesajlarini iletmek acisindan et-
kinlikleri de tilke pazarlarina gore ciddi farkliliklar gostermektedir. Dolayi-
styla reklam tasariminda, Ulke pazarlarinda tercih edilecek medya tirt de
dikkate alinmalidir.

KURESEL PAZARLAMA ILETiSIMiINDE HALKLA
ILISKILER

Halkla iliskiler, kisilerin ya da kuruluslarin belirlenmis hedef kitlelerle durtist ve
saglam baglar kurup gelistirmesi, bunlart olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi,
tepkilerini degerlendirerek tutumlara yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan
iliskiler stirdiirilmesini iceren planli ¢abalarda olusmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2002; 130). Halkla iligskiler hem isletmenin icindeki hem de disindaki kitlerlerde iyi
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niyet, given ve anlayis olusturmay1 hedefler. Bunlarin yani sira, basarilt bir kurum-
sal imaj olusturmak ve olumsuz durumlar ile temelsiz rivayetlere karst harekete
gecmek icin de sik¢a basvurulan bir aractir. Isletmeler olumsuz durumlarla karst
karstya kaldiginda, olayi ya da hikdyeyi kendi bakis acisindan topluma aciklayabil-
mek icin halkla iligskilerin sundugu imkan ve araclara yonelmektedir. Pazarlama
acisindan dustnuldigiinde halkla iliskiler, buitinlesik pazarlama iletisimi kapsa-
minda reklam ve kisisel satis etkinliklerini desteklemek icin de kullanilmaktadir.

Halkla iliskilerin temel araclari, cesitli medyalarda yayinlanan isletme haberle-
ri, haber bultenleri, basin konferanslari, isletme biltenleri ve yayinlari, televizyon
ve radyolarda isletme yoneticileri ve calisanlart ile yapilan soylesi ve roportajlar
olarak siralanabilir. Bunlarin yani sira, son yillarda isletmeler acisindan 6nemi git-
tikce artan sponsorluk faaliyetleri, 6zel olaylar ve isletmelerin kurumsal web say-
falarinin da halkla iliskiler araclari olarak kabul edilmesine neden olmustur.

Halkla iligkiler faaliyetlerin en gticlii yani, reklamdan farkli olarak isletmenin
topluma iletmek istedigi mesajlar ve toplumla paylasmak istedigi konularin yayin-
lanmasi ya da basilmast icin para 6denmemesi, dolayisiyla inandiriciliginin reklam-
lara gore daha ylksek olmasidir. Reklamlar parast 6denerek yayinlanan tutundur-
ma faaliyetleri oldugu icin isletmeler tarafindan her acidan kontrol edilebilirken is-
letmeler hakkinda medyada cikan haberler, hikdyeler ya da rivayetler tizerinde is-
letmelerin dogrudan kontrolt s6z konusu olmayabilir.

Kiiresel Pazarlama lletisimi iginde Halkla iligkilerin Artan
Onemi

Kiresel pazarlama iletisiminin artan 6nemi dogal olarak halkla iliskiler faaliyetleri-
ni etkilemistir. Buna bagl olarak halkla iliskiler calisanlari ve uzmanlari da ulusla-
rarast boyutlara ulasan sorumluluklari nedeniyle medya iliskilerini diizenlemenin
otesine gecerek isletmeler icin uluslararasi pazarlarda karsiliklt anlayis, gliven ve
uzlasma yaratmak, toplumlarin goruslerini etkilemek, ortaya cikabilecek catismala-
r1 dbnceden gortip bunlara karsilik onlemler almak gibi sorumluluklar yerine getir-
melidir. Yapilan calismalar uluslararasi halkla iliskiler harcamalarinin her yil 6nem-
li oranlarda artis gostedigini ortaya koymaktadir.

Kiresellesme, toplumsal yasamin her alanmni etkiledigi gibi devletlerin birbirle-
ri ve uluslararasi isletmeler ile iliskileri tizerinde de 6nemli degisimler yaratmakta-
dir. Ozellikle devletlerin ve tilke pazarlarindaki kamuoylarinin uluslararas: isletme-
lere bakisi ve bunlara karsi olumlu tutumlar gelistirmelerinde uluslararasi halkla
iliskiler faaliyetlerinin énemi buytktir. Isletmelerin, tiriinlerin ve markalarin ulus-
lararast pazarlara giris anindan itibaren kabul gormesinde baslica halkla iliskiler
araclart onemli bir rol oynamaktadir.

Uluslararast isletmeler, tilke pazarlarina giris asamalarinda toplumsal olarak ka-
bul gormek, Girlinlerinin ve hizmetlerinin taninirligini arttirmak; daha sonraki asa-
malarda rekabetci konumlarini korumak icin geleneksel halkla iliskiler araglarinin
desteginden yararlanirlar. Bunlarin yani sira, uluslararasi isletmeler halkla iliskiler
kapsaminda kabul edilen ve 6énemleri glin gectik¢e artan sponsorluk ve 6zel olay-
lar gibi faaliyetleri artan sekilde kullanmaya baslamislardir.

Ticari fuar ve sergiler uluslararast pazarlamada yaygin olarak ve etkili sekilde
kullanian tutundurma araclarindan birisidir. Ticari fuarlar diinyanin cesitli tlkele-
rinden alict ve saticilarin bir araya geldigi, tirlin ve hizmetlerin teshir edildigi, ye-
niliklerin takip edildigi ve potansiyel musterilerle tanisma imkani yakalanan olay-
lar olarak kabul edilmektedir. Ozellikle ihracat yoluyla uluslararast pazarlara acil-

Halkla iliskiler faaliyetleri,
isletmenin icindeki ve
disindaki kitlelerde karsilikh
iyi niyet, giiven ve anlayis
yaratmak, basarili bir
kurumsal imaj olusturmak
ve karsilasilabilecek
olumsuz durumlara kars
harekete gegcmek amaclari
dogrultusunda kullanilir.
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ma acisindan 6nemli olanaklar yaratan ticari fuar ve sergilerin endustriyel tirtin ve
hizmetler alanindaki énemi her gecen giin artmaktadir.

Sponsorluk ve Ozel Olaylar

Sponsorluk, isletmelerin pazarlama iletisimi amaclart dogrultusunda sportif, kiilti-
rel, cevreye yonelik, egitsel ve toplumsal faaliyetlerin, kuruluslarin ve kisilerin des-
teklenmesini icerir. Bu tir destekler, faaliyetlerde yer alan her iki tarafa da cesitli
faydalar saglamaktadir. Ornegin, Adidas 2010 ve 2014 Diinya Futbol Sampiyonala-
rinin resmi sponsoru olmak icin FIFA ile 350 milyon dolarlik bir anlasma yapmis-
tir (Madran, 2008; 481). Bu anlasma ile FIFA ¢nemli bir maddi kazang elde eder-
ken, Adidas da tim dinyanin ilgilendigi kiiresel capta bir organizsyon sayesinde
marka imajini gliclendirme ve satislarini arttirma imkani elde etmektedir.

Uluslararast isletmelerin gerceklestirdigi pek cok sponsorluk 6rnegi olmakla
birlikte, bunlarin arasinda en 6nemli olanlardan birisi de McDonald’s'in Olimpiyat
sponsorlugudur. 1976 yilindan beri Olimpiyatlarin resmi sponsoru olan McDo-
nald’s, 2020 yilina kadar Olimpiyat Oyunlarinin ana sponsoru ve Resmi Restorani
olmaya devam edecektir (McDonald’s kurumsal web sayfasi, http://www.mcdo-
nalds.com.tr/mcdonalds-2020-yilina-kadar-olimpiyatlarin-ana-sponsoru-olmaya-
devam-edecek_4_281; Erisim tarihi: Haziran, 2012). McDonald’s, bir yandan diin-
yanin en biytik kiiresel spor organizasyonunun resmi sponsoru olarak 1976’dan
bu yana markasinin kiiresel olarak taninirligini ve giictint arttirmaktadir. Diger
yandan, sundugu yemeklerde kullanilan malzemeler, bu yemeklerin stirekli olarak
tiiketilmesinin yarattigi olumsuz sonuclarla ilgili stiregiden tartisma ve elestiriler
karsisinda da Olimpiyat Oyunlarina katilan sporcu kafilelerine tcretsiz olarak sun-
dugu yemekler ile beslenmelerine en fazla dikkat eden kesimler arasinda dahi ka-
bul gordigiini gostermeye calismaktadir.

Diinyanin belki de en biiytik kiiresel markast olan Coca Cola Avrupa ve Diin-
ya Futbol Sampiyonalart gibi yine tim diinyanin ilgi odag: olan spor organizasyon-
larina sponsorluk yapmaktadir. Coca Cola, bunlarin yani sira ilkemizde Rock’n
Coke adiyla biline muzik festivali, dinyanin diger bolgelerinde de benzer 6zel
olaylar diizenleyerek buralardan aldigi destek ile 6zellikle genc tiiketicilerin olus-
turdugu pazarlarda markaya baglhiligi gticlendirmeye calismaktadir.

Ozel olaylar ve sponsorluklar ayrica reklam yasag: getirilen (riinler ve marka-
lar tarafindan da en fazla kullanilan pazarlama iletisimi faaliyetleri hiline gelmeye
baslanustir. Ulkemizde oldugu gibi tiim Avrupa’da sigara ve tiitiin mamidilleri rek-
lamlarinin; yine tlkemizle birlikte Ispanya, Fransa, Ingiltere, irlanda, Finlandiya,
Avusturya ve Isvicre’de de alkollii icki reklamlarmin medyada yayinlanmasinin ya-
saklanmasi, isletmeleri daha cok sponsorluk ve 6zel olaylar alanlarina yoneltmistir
(Madran, 2008; 482). Cesitli bira ve alkolli icki markalari basta Sampiyonlar Ligi
futbol karsilasmalart olmak tizere spor etkinliklerine sponsor olmakta ve medyada
goruntrliklerini bu yolla arttirmaya calismaktadirlar. Bunlarin yani sira yine cesit-
li alkollt icki ve titiin mamult markalari Efes Pilsen Blues Festival ve Miller Mu-
sic Factory gibi 6zel etkinlikler gerceklestirerek ya da bunlari destekleyerek hedef
pazarlar ile iliskilerini gliclendirmeye calismaktadir.

Kiiresel pazarlarda sponsorluk ve 6zel olaylar kullaniminin artmasina neden olan etken-
leri tartisiniz.
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Tam bunlara baglh olarak, sponsorlugun 6zellikle spor organizasyonlarinin
sponsorlugunun en hizli gelisecek alanlardan birisi oldugu dustntlmektedir. An-
cak uluslararast sponsorluk faaliyetleri gerceklestirecek isletmelerin hangi alanlar-
da sponsorluk yapacaklart, hangi organizasyonlari, sporculart ya da tnlileri des-
tekleyecekleri konusunda dogru kararlar vermeleri gerekmektedir. Burada yine
farkls tilke pazarlarinin kultirel ve toplumsal kosullari dikkate alinmali, hedef pa-
zarlar acisindan en fazla 6nem tasiyan ve buralarda en fazla ilgi gbren organizas-
yon ve kisiler desteklenmelidir. S6z gelimi, David Beckham Avrupa ve Uzak Do-
gu’da hala cok onemli bir sporcu ve kisilik olarak popitilaritesini korusa da futbo-
lun yaygin bir spor dali olmadigi Amerika Birlesik Devletleri'nde sponsorluk aci-
sindan desteklenebilecek en dogru kisi olmayabilir.

KURESEL PAZARLAMA iLETiSiMINDE KiSiSEL SATIS
Kisisel satis, isletmenin satis temsilcisi ile olasi alict arasindaki kisisel iletisime da-
yanir. Satici isletmenin olast alict ile iletisim cabasi temelde aliciy1 bilgilendirmek
ve satin almaya ikna etmektir. Burada satici kisa donemde satis yapmayi, uzun do-
nemde ise alict ile karli bir musteri iliskisi kurmayi hedefler. Bu acidan bakildigin-
da satis temsilcisinin gorevi;

e Isletmenin triinlerine iliskin ayrintili bilgileri aliciya aktarmak,

e Musterilerin kendilerine ¢zgt ihtiyac¢ ve istekleri dogrultusunda iletisim bi-

cimini ve urtinleri uyarlamak ve

e Miusterileri, isletmenin Urlnlerinin rakiplerinkinden daha iyi olduguna ik-

na ederek satist gerceklestirmek olarak siralanabilir (Odabasi ve Oyman,
2002; 108).

Dolayistyla, satis temsilcisinin isletmenin miusterileri ile en dogrudan temas kur-
dugu nokta oldugunu; hatta musterinin goziinde satis temsilcinin isletmenin ken-
disi oldugunu soylemek yanlis olmaz. Bir yanda isletmenin pazar sunumunu tani-
tan, diger yanda musteriler hakkindaki bilgileri isletmeye tastyan kisi olarak satis
temsilcisi, isletmenin pazarlama ve satis cabalarinin hayata gecirilmesindeki en
onemli halkalardan birisidir.

Kiresel pazarlarda artan rekabet ile uluslararasi pazarlamanin dinamik ve kar-
masik yapist, isletmelerin musterileri ve tedarikcileri ile daha siki baglar kurmasini
zorunlu kidmaktadir. Giinimuizde uluslararast pazarlarda saticilar ile alicillar arasin-
da etkili iletisime dayanan iliskiler tek seferlik satis anlasmalarindan ¢ok uzun do-
nemli saglikl iliskilere odaklanmaktadir. iletisim ve bilgi teknolojilerindeki hizli
gelismeler, buttnlesik pazarlama iletisimi yaklasimi dahilinde reklam, pazarlama
arastirmasi ve Kkisisel satis arasindaki koordinasyonu kolaylastirmakta ancak ayni
zamanda kisisel satis cabalarinin ve satis yonetiminin niteliklerini degistirip bunla-
ra yeni roller yuklemektedir.

Kisisel satis, reklam uygulamalarinda yasal kisitlamalarin oldugu, reklamcilik
altyapisinin gelismedigi ve medyanin yeterli olmadig: pazarlarda tercih edilen bir
tutundurma aracidir. Ozellikle enddistriyel tirtinler icin her kosulda daha etkili ola-
bilen kisisel satis, endistriyel trtinlerin ve pazarlarin daha yakin iliski gerektiren
yapist acisindan oldukc¢a verimli oldugunu kanitlamustir.

Kiiresel Pazarlarda Kisisel Satisi Etkileyen Cevresel
Kosullar

Kisisel satis, uluslararasi pazarlarda etkin bicimde kullanilan bir tutundurma araci
olmakla birlikte uluslararasi pazarlarin dinamik yapist ve hizli degisen cevresel ko-
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sullart kisisel satis cabalart ve satis yonetimini onemli olctide etkilemektedir. S6z
konusu cevresel faktorlerin bazilari Tablo 8.3’te sunulmaktadir.

Tablo 8.3 Pazar Faktorleri
Uluslararast
Pazarlarda Kisisel Pazarlarin kiiresel pazarlar hiline gelmesi

Satis ve Satis
Yonetimini Etkileyen Pazarlarin gittik¢e daha fazla parcalanmasi

Faktorler
Davranissal Faktorler

Kaynak: Madran,
203}08, s. 474’ten Musterilerin hizmet beklentileri ninartmasi

uyarianmigtir. Buyuk alicilarin glicliniin 6nemli dlgtide artmasi

Misterilerin alici-satici iletisimi yerine, uzun dénemli iligkileri tercih etmesi
Teknolojik Faktorler

Ulastirma ve iletisim araglarinda hizli gelismeler yasanmasi

Elektronik satig kanallari ve internet’ten satigin hizla yayginlasmasi

Satig glicli otomasyon sistemlerinin gelisme géstermesi ve kullanim alanlarinin artmasi
Sanal satis ofisleri kurulmasi

Yonetsel Faktorler

Butunlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesi

Satis elemanlarinin ve satig yoneticilerinin niteliklerinin artmasi

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin 6nem kazanmasi

Diger tim pazarlama iletisimi araclarinda oldugu gibi uluslararasi pazarlamada
tlke pazarlarinin kendilerine 6zgti kosullar kisisel satis stratejilerinin ve teknikle-
rinin uygulanabilirligini de etkilemektedir. Bu acidan etkili olan faktorleri soyle si-
ralamak mumkindir (Madran, 2008; 475; Keegan ve Green, 2003; 572):

e Cografi ve Fiziksel Kosullar: Ulasim imkanlarinin gelismis oldugu, iklim
sartlarinin fazla zorlayici olmadigi, cografik olarak daha kuctk bir alana sa-
hip tlke pazarlarinda, satis ziyaretleri gerceklestirmek satis glicti icin daha
kolay olabilmektedir. Ancak kosullarin daha olumsuz oldugu tilke pazarla-
rinda kisisel satis gorismeleri yapmak satis gticti acisindan hem daha zor
hem de daha maliyetli olabilmektedir.

e Pazarin Gelismislik Diizeyi: Teknolojik imkanlarin gelistigi, bilgi edinme
olanaklarinin daha fazla oldugu, misterilerin daha egitimli ve donanimli ol-
dugu pazarlarda satis elemanlarinin da teknik acidan daha bilgili ve dona-
nimli olmasi gerekmektedir. Tam tersi durumlarda ise bu kez satis eleman-
larinin musterileri bilgilendirmek ve tirtin kullanimlari hakkinda egitmek
acisindan daha fazla ¢caba harcamasi s¢z konusu olmaktadir.

e Siyasi Riskler: Siyasi istikrarsizliklarin ya da gerilimlerin yasandigi tlke
pazarlarinda satis glicti yonetimi, birtakim yonetsel ve insan riskler ortaya
cikabilmektedir. Bu tir risklerle bas etmek icin satis yonetiminin cesitli 6n-
lemler almast, satis iliskilerinin her acidan daha maliyetli olmast anlamina
gelebilmektedir.
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e Yasal Diizenlemeler: Bazi llke pazarlarinda yabanci satis elemanlarinin
faaliyet gostermesini engelleyen ya da zorlastiran satil kotalart, gimriik ver-
gileri ve tarifeleri veya kurallar uygulanabilmektedir. Kimi devletler, yerel
firmalarin ve bunlarin satis gliclerinin rekabetci konumlarini korumasina
yardimct olabilmek adina yabanct satis temsilcilerinin tlkelerinde faaliyet
gostermesini zorlastirabilecek ruhsat vermeme ve benzeri kimi uygulama-
lar getirmektedir.

e Pazar Bilinmezleri: Bir uluslararas: isletme diinyanin daha 6nce faaliyet
gostermedigi bir bolgesindeki bir tilke pazarina giris yaptiginda s6z konusu
pazarin kosullarina tamamiyla yabanci olabilir. Eger isletme pazara giris
yapmadan 6nce pazarlama arastirmas: ya da baska bir yolla bu pazar hak-
kinda bilgi edinmemis olursa diger tiim pazarlama faaliyetleri gibi kisisel sa-
tis stireci ve elemanlart bilgi eksikliginin getirecegi sorunlarla kars: karsiya
kalacaktir. Dolayisiyla herhangi bir tilke pazarinda satis glict etkinliklerine
baslanmadan once ulke pazarini tanimaya ve kosullarint anlamaya dontk
birtakim 6nlemler alinmalidir.

e Insan Iliskilerindeki Farkhliklar: Kisisel satis kisisel iletisime dayandig
icin, ayn1 reklamlarda oldugu gibi, tlke pazarlarina 6zgt kosullardan ve in-
san iliskilerinin bicimlerinden 6nemli dlctide etkilenir. Bu nedenle herhan-
gi bir tilke pazarinda kisisel satis faaliyetlerine baslayacak uluslararas: islet-
melerin kulttrlerini tanimaya calismalari, kisisel iletisim s6z konusu oldugu
dikkat edilmesi gereken noktalarin neler oldugunu tespit etmesi, kisisel sa-
tis faaliyetlerinin verimliligini ve etkinligini arttiracaktir.

Yukarida siralanan faktorler her ne kadar kisisel satis ontinde engel yaratacak

gibi goriinse de asilamayacak hususlar degildir. Onemli olan isletmelerin uluslara-
rast pazarlardaki farkliliklari ve bu tir faktorleri dikkate almasidir.

Kiiresel pazarlarda kisisel satis siirecini etkileyen cevresel kosullar1 tartisiniz.

Kiiresel Pazarlarda Kisisel Satis Becerileri

Kisisel satis, yerel pazarlarda dahi dikkatle koordine edilmesi gereken ve Kkisisel
satis elemanlarinin belirli becerilere sahip olmasint gerektiren bir tutundurma ara-
cidir. Uluslararast pazarlama kapsaminda yer alan farkli tilke pazarlarinin kendile-
rine 6zgu kulturel kosullari, is yapma bicimlerindeki ve altyapilarindaki farkliliklar
nedeniyle uluslararasi pazarlarda gorev alacak kisisel satis elemanlarinin daha egi-
timli ve donanimli ve kisisel iletisim becerileri daha ytiksek olmalidir. Kisisel satis
elemanlarinin sahip olmasi gereken becerileri soyle 6zetlemek mimkiindir (Mad-
ran, 2008’den uyarlanmistir):

e Miizakere Becerileri: Uluslararas: isletmelerin satis elemanlari faaliyet
gosterilen uluslarararast pazarlarda satis miizakerelerinin nasil gerceklestiril-
digi konusunda egitilmelidir. Satis miizakereleri sirasinda farkl: tlkelerde sa-
tis ekiplerinin nasil olusturuldugu; satisla ilgili ne tir aliskanliklarin gelisti-
rildigi; farkl tlkelerde gerceklestirilen satis miizakerelerinde dilin nasil kul-
lanilmasi gerektigi; satis miizakeresindeki etik ilkelerin farklilik gostermedi-
gi; kiiltirtin satis muizakerelerine nasil etki ettigi gibi konular bu egitim icin-
de ele alinmasi gereken baslica hususlar olarak siralanabilir.

e Kiiltiirel Uyum Becerisi: Kiltirel uyum yalnizca konusulan dile ve is or-
tamina uyum saglamak olarak distinilmemeli, genel anlamiyla bir uluslara-
rasilasabilme becerisi olarak kabul edilmelidir. Uluslararas: pazarlarda cali-
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san satis elemanlar kendi bireysel kiiltiirlerine 6zgl bakis acilart ile hareket
ettikleri durumlarda hata yapabilmektedirler. Bu tir hatalarin énlenebilme-
si icin satis elemanlarinin satis faaliyetlerinin gerceklestirildigi tilke pazarinin
kilttirine empati ile yaklasabilme ve kendi kiiltiirel kaliplarina hareket et-
menin disina ¢ikabilme olarak da distintilmelidir.

e Bilisim Teknolojilerini Kullanabilme Becerisi: Gelisen bilisim teknolojile-
ri ve oOzellikle Internet’in is hayatinda yaygin kullanilmaya baslanmas ile bir-
likte diinya pazarlarinda is yapma bicimlerinde de ¢nemli degisimler yasan-
mustir. Uluslararas: pazarlarda calisan satis elemanlarinin bu gelismelere ayak
uydurmast ve bu tir teknolojileri yetkin bicimde kullanabilmesi gereklidir.

e Pazar Istibbarati Toplama Becerileri: Bilgi toplama, kiyaslama yapma,
satis destekleyici bilgilere ulasma, rakipleri takip etme, mevcut ve potansi-
yel miusterileri tanima olarak nitelendirilebilecek bu beceri, bilisim teknolo-
jilerindeki gelismelere paralel olarak hem daha fazla 6nem kazanmis hem
de daha kolaylamis durumdadir.

e Satis Destek Becerileri: Satis elemanlarinin yalnizca satist gerceklestir-
mekten sorumlu olmay1p lojistik islemlerin ve 6demelerin takip etmesi, sa-
tis sonrast hizmetlerin koordine etmesi, musterilerin sorunlarina cevap bul-
mast gibi hususlari kapsamaktadir. Uluslararasi pazarlar s6z konusu oldu-
gunda bu tiir islemlerin ve hizmetlerin takibi daha da 6nem kazanmaktadir.

Uluslararasi Satig Ekibinin Segimi

Uluslararasi satis elemanlarinin basarili olabilmesi icin is kultiiri hakkinda ayrintili
bilgiye sahip olmasi ve yabanct bir kiltiire uyum saglama becerisi gosterebilmesi
gerektiginden yukarida da bahsedilmisti. Uluslararast isletmeler satis ekibi kurarken
t¢ farkli yaklasima gore hareket edebilir: (7) Alict tilkenin vatandasi olmayan kisi-
leri ise alabilir. (2) Alici tilkenin vatandaslarini ise alabilir ya da (3) Uctinci bir til-
kenin vatandaslarini ise alabilir (Bradley; 2004). Alict tilkenin vatandast olmayan sa-
tis elemanlart genellikle satici tilkeden gelen satis elemanlaridir. Teknik yetkinlikle-
ri ve satis sonrast hizmetleri verebilme becerilerine sahip olmalari nedeniyle 6zel-
likle endustriyel Grtinler firmalari tarafindan tercih edilirler. Alict tilkenin vatandast
olmayan satis elemanlart ile calismanin faydalart oldugu gibi bazi dezavantajlart da
bulunmaktadir. Bu elemanlar genellikle yabanct bir kiltiire kolay alisamazlar, dola-
yistyla verimsiz olabilirler; ayrica yerel satis elemanlarina gore daha fazla tcret ta-
lep edebilirler. Bunlarin yani sira, bu satis elemanlarini yurt disina gondermeden
once yabanct kultirle ilgili olarak kapsamli bir egitim verilmesi gerekir.

Ikinci yaklasim, yani alici tilkenin vatandaslarimi ise almak, yogun pazar ve kiil-
tir bilgisine ve dil becerisine sahip, is yapma geleneklerini bilen biri ile calismak
acisindan faydalidir. Yerli bir satis elemant, gorece daha kisa zamanda verimli ola-
bilecegi icin uyum stireci daha kisa stirer. Ancak, yerli satis eleman: kullanmanin
iki dezavantaji bulunmaktadir. Bu satis elemanlari triinlerle ilgili ayrintili bilgiye
sahip olmayabilirler ve uluslararasi isletmeyi ve isletmenin kiltirtinti tanimayabi-
lirler. Pazara ve pazarin kilttirine cevap verebilmek, sahada calisan eleman ile ge-
nel merkez arasindaki iletisimden daha onemli ise genellikle alici tilkenin vatanda-
st satis elemant olarak ise alinir.

Firmanin tercih edebilecegi tictinct yaklasim, Gictincti bir tilkenin vatandasini
ise almakutr. Eger alict tlkenin bulundugu bolgeden secilirse bu tlkenin kulttiri-
ni tanima ve ihtiya¢ duyulan dili bilme olasiligi ylksektir. Bu kosullar, ozellikle
Avrupa tilkeleri ve Asya icin gecerlidir. Uclincii tilke vatandaslarini ise almak, bol-



8. Unite - Kiresel Iletisim Stratejileri

189

geye odaklanmus sirketler acisindan bir nezaket gosterisi niteligi tasir. Ote yandan,
uclinct tlke vatandaslarint ise almanin beraberinde getirdigi birtakim dezavantaj-
lar bulunmaktadir. S6z gelimi tictinct bir tilkenin vatandaslarini satis elemani ola-
rak ise almak diger seceneklerden daha pahaliya gelebilir veya bu elemanlarin ai-
diyet duygusu yiiksek olmayabilir.

KURESEL PAZARLAMA iLETiSIMINDE SATIS
TUTUNDURMA

Satis tutundurma, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek; perakendecilerin ve araci-
larin etkinligini ve isbirligini gelistirmek amaclari dogrultusunda uygulanan pazar-
lama iletisimi faaliyetleridir. Indirim kuponlari, numuneler, hediyeler, yarismalar,
gosteriler, lezzet testleri, satis noktas: materyalleri, indirimler ve hediye cekleri gi-
bi uygulamalar, tutundurma karmasi kapsaminda reklam ve kisisel satis faaliyetle-
rini desteklemek icin kullanilir. Satis tutundurma faaliyetleri tiketicilere, yonelik
olarak tiketicilerin trtini denemesini ya da derhal satin almasini saglamak, tiike-
ticileri Girintin satidldigi magazaya girmeye tesvik etmek; aracilara yonelik olarak
magazalart Griint teshir etmeye ve stok tutmaya tesvik etmek; satis giicine yone-
lik olarak ise reklam ve kisisel satis cabalarint desteklemek ve gelistirmek gibi ki-
sa donemli hedefler dogrultusunda uygulanir.

Uluslararast pazarlara yeni giris asamalarinda isletmeler 6zellikle tirint taninir-
ligint arttirmak ve tirtiniin denenmesini saglamak icin satis tutundurma faaliyetle-
rinden yararlanirlar. Satis tutundurma faaliyetlerine yonelik tiim diinya pazarlarin-
da artan ilgi, bu uygulamalarin getirdigi cesitli avantajlara bagli olarak aciklanabi-
lir. Ttketicilere somut bir getiri saglamasinin yaninda, Girtin ya da marka ile ilk kez
karsilasan tiketiciler, satis tutundurma araclari sayesinde bilmedikleri bir tirlint sa-
tin almanin riskini hissetmezler.

Satis tutundurma faaliyetlerinin bir baska 6nemli faydasi ise medya sinirli eri-
sim sagladig: tilke pazarlarinda oldukca etkili sonuclar dogurabilmesidir. Ozellikle
niifusun biytik kesimlerinin kirsal alanlarda yasadigi ya da kolayca ulasilamadig:
az gelismis tlkelerde, satis tutundurma faaliyetleri pazarlama iletisimi buitcesi icin-
de onemli bir pay tutmaktadir. Ayrica, satis tutundurma faaliyetlerinin sonuclari
derhal ve genellikle etkin bir sekilde Olctilebildigi icin uluslararasi pazarlama ileti-
simi cercevesinde isletmelerin sikca basvurdugu araclardan birisi hiline gelmistir.
Uluslararasi pazarlarda gerceklestirilen satis tutundurma faaliyetlerinin basariya
ulasmast, isletmelerin elde ettikleri deneyim sayesinde bir sonraki dis pazarda et-
kili sonuclar yaratan kampanyalar gelistirmesine olanak saglamaktadir. Buna bag-
I1 olarak da kiiresel pazarlarin hemen hepsinde satis tutundurma harcamalart cid-
di bir hizla artmaya baslamustir.

Uluslararasi Pazarlarda Satis Tutundurmayla iliskili
Sorunlar

Uluslararast isletmeler, diger tiim pazarlama iletisimi araclarinda oldugu gibi satis
tutundurmay1 da dikkatle ele almalidir. Isletmeler satis tutundurma faaliyetlerini ta-
sarlarken ve hayata gecirirken farkli tilke pazarlarinin kendilerine 6zgt kosullarini
dikkate almalidirlar. Farkli tilke pazarlari icin satis tutundurma faaliyetleri gelistiri-
lirken bir yandan tilkenin kosullarina bagli olarak uyumlastirma yapilmali, 6te yan-
dan tlke pazarinda satis tutundurma faaliyetlerine iliskin gecerli olan dizenleme-
lere dikkat edilmelidir.
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Satis tutundurma faaliyetleri her tlke pazarinda ayni sekilde kabul gormemek-
tedir. Dolayisiyla, tlkelerin sosyoekonomik ve kilttrel farkliliklar: kullanilacak sa-
tis tutundurma araclarint da belirlemektedir. Satis tutundurma faaliyetleri planlanir-
ken dikkate alinmasi gereken baslica faktorler soyle siralanabilir (Madran, 2008’den
uyarlanmistir):

e Tiiketici Algilar:: Farkli tlke kultirlerinin sekillendirdigi tiketici algilars,
satis tutundurma c¢abalarinin kabul gormesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin, iilkemizde tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen satis tutun-
durma araclart indirimler ve hediyeler olurken ABD’deki tiiketiciler isletme-
lerin medya araciligryla dagitttigi kuponlara daha fazla énem vermektedir.

e Ekonomik Gelismiglik: Tiketiciler tarafindan kabul goren satis tutundur-
ma araclarini etkileyen bir baska onemli faktor de ekonomik gelismislik di-
zeyidir. Gelismis tilke pazarlarinda hemen her tirlt satis tutundurma aract
rahatlikla kullanilabilirken gelismekte olan ya da az gelismis tlkelerde fiya-
ta duyarlidik nedeniyle indirimler, paket ici hediyeler ve “iki al bir 6de” tirt
uygulamalar daha etkili sonuclar dogurmaktadir.

e Pazarmn Olgunlugu: Ozellikle gelismis (lkelerde gdzlenen olgunlasmis
pazarlarda sert rekabet kosullarina bagl olarak uluslararasi isletmeler daha
cok miusteri bagliligint arttirmaya yonelik satis tutundurma uygulamalarina
girmektedirler. Kultip kartlari, sadakat programlari gibi uygulamalar bu tar
pazarlarda daha fazla tercih edilir. Ote yandan heniiz olgunlasma asamasi-
na gelmemis pazarlarda Grtnlerin ve markalarin denenmesini saglamak
amacityla numuneler verilmesi ya da indirimler yapilmast daha sik karsilasi-
lan uygulamalardir.

e Ticaret Kiiltiirii: Uluslararasi isletmeler aracilarin ve perakendecilerin ¢cok
parcali bir yap1 sergiledigi sozgelimi Japonya ve Hindistan gibi tlkelerde,
aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri gerceklestirmeye egilimli de-
gildirler. Bunun yaninda organize perakendeciligin olmadig: ya da hentiz
gelismedigi tilkelerde satis noktast materyalleri gibi satis tutundurma aracla-
r1 verimli sekilde kullanilamamaktadir.

e Yasal Diizenlemeler: Kimi llke pazarlarinda satis tutundurma amacl ola-
rak cekilis ve yarisma gibi uygulamalar yasaklanmis, kimilerinde ise cesitli
sinirlamalar getirilmistir. Hediye uygulamalarinda ise bazi tlkeler verilen he-
diyelerin dogrudan iiriinle iliskili olmasini zorunlu tutmustur. Ornegin, Al-
manya gibi bazi tilke pazarlarinda satis tutundurma uygulamalarina iliskin
cok ciddi dizenlemeler bulunmaktadir.

Farkli tlke pazarlarinda satis tutundurma faaliyetlerinin kabul gérmesi ve yasal
diizenlemelere takilmamasi icin uluslararasi isletmelerin yukarida siralanan faktor-
leri dikkatle ele almast gerekmektedir. Gittikce daha fazla biitce ayrilan satis tutun-
durma araclarinin verimli olabilmesi, tilke pazarlarinin kosullarinin iyi anlasidmasi-
na baghdir. Kendi tlkelerinde gecerli olan uygulamalarin dis pazarlarda da ayni
sekilde kabul gorecegi varsayimi bazi uluslararasi isletmelerin basarisiz satis tutun-
durma faaliyetleri gerceklestirmesine ve sonucta da hayal kirikligina ugramasina
neden olmustur.

KURESEL PAZARLAMA iLETiSIMINDE DOGRUDAN
PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama trtinlerin, hizmetlerin, bilginin aracilar olmaksizin cesitli et-
kilesimli araclar ile musterilere dogrudan ulastirilmasidir. Dogrudan pazarlama; te-
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le pazarlamadan dogrudan postalamaya, mobil pazarlamadan Internet reklamcili-
gina, e-ticaretten katalogla satisa kadar pek cok farkli yontemi kapsamaktadir.
Dogrudan pazarlama uygulamalari, baslangicta yerel pazarlarla sinirli olarak basla-
mis olmakla birlikte, televizyonculugun gelismesi ve iletisim teknolojilerinde gelis-
melerle birlikte nitelikleri degismis olan ve gercek anlamiyla kiresel etkilesimleri
biinyesinde barindiran tutundurma araclarindan birisi hiline gelmistir. Gelisen tek-
noloji, gecmise kiyasla dogrudan pazarlama kapsaminda kullanilabilecek araclarin
sayisint arttirmus, bir bolimiiniin de niteligini degistirmistir. Giinlimiiz diinyasi, In-
ternet erisimine sahip olmasiyla birlikte, daha 6nce ulasiimast mimkin olmayan
pek cok alana erisim kolaylasmuistir.

Ozellikle Internetin ortaya ¢ikmast ve gelismesi, ardindan e-ticaretin ve e-pe-
rakendeciligin yayginlasmasi ile birlikte tiketiciler diinyanin neresinde olurlar-
sa olsunlar pek cok isletmenin trtin ve hizmetlerinden yararlanma imkanini el-
de etmislerdir.

Dogrudan pazarlama araclarinin kullanimi ve popiilerligi giin gectikce artmak-
tadir. Hatta uluslararast isletmeler her gecen giin dogrudan pazarlama faaliyetleri
icin kullanabilecekleri yeni mecralar kesfetmeye baslamislardir. Son yillarda buiytk
onem kazanan sosyal medya araclart ve bloglar da uluslararasi isletmelerin dogru-
dan pazarlama ve reklam uygulamalart icin tercih ettikleri alanlar haline gelmistir.
Ozellikle genc tiiketicilerin olusturdugu hedef pazarlara ulasmak acisindan énemi
artan bir mecra haline gelen sosyal medya uluslararas: isletmeleri burada yeni uy-
gulamalar gelistirmeye sevk etmektedir.

Bu tiir gelismeler aynt zamanda toplumsal hayattaki degisimlerle de iliskilidir.
Gelismis tilkelerde artan hane gelirlerine karsilik alisveris icin ayrilabilen zamanin
azalmasi, tiketicileri dogrudan pazarlama ve satis kanallarint kullanmaya yonelt-
mektedir. Bunlarin yani sira, son 30 yilda diinyanin hemen her yerine kredi kart-
larinin kullaniminin artmasi, dogrudan pazarlama ve satis uygulamalarindan ya-
rarlanmay1 kolaylastirmaktadir. Nakit para ile alisveris yapmak yerine e-ticaret ya
da e-perakendeciler aracihigiyla kredi karti kullanarak alisveris yapmak hizla geli-
sen bir endistri yaratmustir. Buna bagli olarak da kabul degistiren e-perakendeci-
ler musterileri icin daha 6nceden mimkiin olmayan Uriin ve hizmetler sunmaya
baslamuslardir.
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Kiiresel pazarlarda iletisim siirecini etkileyen
Jfaktorleri aciklamak.

Kiresel pazarlarda iletisim stireci cesitli faktor-
lerden etkilenir. Ulke pazarlarindaki kiiltiirel fark-
liliklar iletisim stirecini karmasiklastiran etkenle-
rin basinda gelmektedir. Kulttrel farkliliklarin
dikkate alinmamasi ya da hedef pazar hakkinda
yeterli bilgi sahibi olunmamasi, iletisim stirecini
olumsuz yonde etkilemektedir. Uluslararast pa-
zarlamada hedef tlke pazarlari belirlendikten
sonra Urliniin mesaji hedef pazarin istekleri ve
ihtiyaclarint yansitacak sekilde olusturulmalidir.
Uluslararasi isletmeler, iletisim mesajlarint olus-
tururken farkl kilttirlerde yasayan tiketiciler ile
“ortak deneyim ya da algi alan1” icine diisen sem-
bollerden yararlanmalidir. Bu alanin disinda ka-
lan mesajlar, farkl tlkelerdeki tiiketiciler tarafin-

dan arzu edilen sekilde anlasilamayacaktir.

Kiiresel reklam stratejileri tizerinde etkili olan
yerel pazar kosullarini tanimlamalk.

Tiketicilerin tutumlarini ve satin alma aliskan-
liklart degistirmek amaci tastyan reklamlar, ki-
resel pazarlamada hem tlke kultirlerinden etki-
lenmektedir. Ulke pazarlarindaki tiiketiciler
trtinlere ve reklamlara kiltirlerine, duygulari-
na, deger sistemlerine, tutumlarina, inanislarina
ve algilamalarina bagli olarak tepki vermektedir.
Reklamin islevi, tiketicilerin istekleri, ihtiyaclar
ve arzularini satin alinabilecek Urtinler ve hiz-
metlere donustiirmek oldugu icin reklam tasari-
minda kullanilacak duygusal tepkiler, semboller
ve ikna edici yaklasimlarin ilgili tilke pazarlari-
nin kiltirel normlari ile ortiismesi gerekmekte-
dir. Uluslararast pazarlarda reklam stratejileri
uzerinde etkili olan diger yerel kosullar tlke pa-
zarlarindaki yasal kisitlamalar, dil farkliliklarz,
medya smnirlamalart olarak sinirlanabilir. Bu et-
kenler reklamda yaraticilig: sinirlayabildigi, rek-
lam stratejileri olusturulurken de dikkate alin-
malidir. Clinkt tim bu faktorler cercevesinde
onemli farkliliklar sergileyen tilke pazarlart olus-
turulan reklamlarin istenen sonuclari yaratmasi-

nt ciddi bicimde etkileyebilmektedir.
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Kiiresel pazarlarda balkla iligkiler faaliyetlerinin
onemini ve kapsamini anlamak.

Halkla iliskiler, kiiresel pazarlarda isletmeler icin
farkli tilke pazarlarinda karsilikli anlayis, giiven
ve uzlasma yaratmak, toplumlarin gorislerini et-
kilemek, ortaya cikabilecek catismalart 6nceden
gorup bunlara karsilik 6nlemler almak gibi so-
rumluluklari yerine getirmektedir. Kiiresellesme,
toplumsal yasamin her alanin: etkiledigi gibi dev-
letlerin birbirleri ve uluslararast isletmeler ile ilis-
kileri Gizerinde de onemli degisimler yaratmakta-
dir. Ozellikle devletlerin ve iilke pazarlarndaki
kamuoylarinin uluslararasi isletmelere bakisi ve
bunlara karsi olumlu tutumlar gelistirmelerinde
uluslararasi halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemi
buytiktir. Uluslararast isletmeler tilke pazarlari-
na giris asamalarinda toplumsal olarak kabul gor-
mek, trtinlerinin ve hizmetlerinin taninirhgini
arttirmak; daha sonraki asamalarda rekabetci ko-
numlarint korumak icin halkla iliskiler araclari-

nin desteginden yararlanirlar.

Kiiresel pazarlama iletisiminde kisisel satis éne-
mini aciklamak.

Kiresel pazarlarda artan rekabet ile uluslararast
pazarlamanin dinamik ve karmasik yapist, islet-
melerin musterileri ve tedarikcileri ile daha siki
baglar kurmasini zorunlu kilmaktadir. Ginimiiz-
de uluslararast pazarlarda saticilar ile alicilar ara-
sinda etkili iletisime dayanan iliskiler tek seferlik
satis anlasmalarindan cok uzun donemli saglikli
iliskilere odaklanmaktadir. Kisisel satis, uluslara-
rast isletmenin musterileri ile en dogrudan temas
kurdugu noktadir. Kisisel satis ayrica, reklam uy-
gulamalarinda yasal kisitlamalarin oldugu, rek-
lamcilik altyapisinin gelismedigi ve medyanin ye-
terli olmadigt pazarlarda tercih edilen bir tutun-
durma aracidir. Ozellikle endiistriyel tiriinler icin
her kosulda daha etkili olabilen kisisel satis, en-
dustriyel trtinlerin ve pazarlarin daha yakin ilis-
ki gerektiren yapist acisindan oldukca verimli ol-

dugunu kanitlamistir.
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Satis tutundurma faaliyetlerinin avantajlarini
aciklamak.

Satis tutundurma faaliyetleri, uluslararast pazar-
larda da tiketicilere somut getiri saglar. Ayrica,
trtin ya da marka ile ilk kez karsilasan tiiketici-
ler, satis tutundurma araclart sayesinde bilmedik-
leri bir Grtini satin almanin riskini hissetmezler.
Satis tutundurma faaliyetlerinin bir baska énemli
faydasi ise medya sinirl erisim sagladigi tilke pa-
zarlarinda oldukea etkili sonuclar dogurabilmesi-
dir. Ozellikle niifusun biiyiik kesimlerinin kirsal
alanlarda yasadigt ya da kolayca ulasilamadig: az
gelismis tlkelerde, satis tutundurma faaliyetleri
pazarlama iletisimi butcesi icinde 6nemli bir pay
tutmaktadir. Ayrica, satis tutundurma faaliyetleri-
nin sonuglari, derhal ve genellikle etkin bir sekil-
de olctilebildigi icin uluslararast pazarlama ileti-
simi cercevesinde isletmelerin sik¢ca basvurdugu
araclardan birisi haline gelmistir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi uluslararas: iletisim siireci-
nin elemanlarindan birisi degildir?
a. A kultart

b. B kultiri
c. Kaynak
d. Pazar
e. Kanal
2. sanat tasarimi, kopya, baslik, kullani-

lan resimler veya fotograflar ve diger unsurlar acisindan
tim dinyada kullanilmaya uygun sekilde hazirlanir.
Kiresel reklamlar

Halkla iliskiler faaliyetleri

Televizyon reklamlari

Kisisel satis faaliyetleri

o po0 g

Satis tutundurma faaliyetleri

3. reklamlarda tlke pazarlarina ozgu
yerel kosullarin dikkate alinmasi gerektirir.
a. Pazarlama iletisimi
Standartlastirma stratejisi
Uyumlastirma stratejisi
Uzlasma stratejisi

o aen T

Pazara giris stratejisi

4. Asagidakilerden hangisi kiiresel reklamlardaki yara-
ticiligin ontindeki kisitlamalardan birisi degildir?
a. Yasal kisitlamalar

b. Dil farkliliklar
c. Kultirel farkliliklar
d. Medya sinirlamalari
e. Rekabet kosullart
5. uluslararast isletmenin icindeki ve di-

sindaki kitlelerde karsilikli iyi niyet, giiven ve anlayis
yaratmak amacryla kullanilir.
a. Satis tutundurma
Halkla iliskiler
Reklam
Kisisel satis

o aen T

Dogrudan pazarlama

6. A isletmesi uluslararasi pazarlarda taninirhigmni arttir-
mak, musterileri ile baglarini giiclendirmek ve kendisi
hakkinda olumlu mesajlar iletebilmek amaciyla tim
diinyada ilgi ceken bir spor organizasyonunu destekle-
meye karar verir. Bu durumda A isletmesi ne tir bir pa-
zarlama iletisimi gerceklestirmeye karar vermis olur?

a. Ozel olay diizenleme
Halkla iliskiler
Musteri iliskileri yonetimi
Kurumsal imaj destegi

o a0 T

Sponsorluk

7. Kisisel satis kisa donemde satis yapmayi, uzun do-
hedefler.
a. Misteri goziinde imajini ylkseltmeyi

nemde ise

Pazar paymi arttirmay1
Musteri ile karli bir musteri iliskisi kurmay1
Pazara nifuz etmeyi

o a0 T

Fiyatint yukseltmeyi

8. Asagidakilerden hangisi kisisel satist etkileyen cev-
resel kosullardan birisi degildir?
a. Isletmelerin uyguladig fiyatlar
Cografi ve fiziksel kosullar
Pazarin gelismislik duzeyi
Siyasi riskler

o a0

Yasal dizenlemeler
9. Kisisel satista yalnizca konusulan dile ve
is ortamina uyum saglamak olarak diisinilmemeli, ge-
nel anlamiyla bir uluslararasilasabilme becerisi olarak
kabul edilmelidir.

a. Mizakere becerisi
Dil becerisi
Kendi kulturel kaliplarina gore hareket etme
Kilttrel uyum

o0 T

Cevrsel kosullara uyum saglama

10. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlarda sa-
tis tutundurma faaliyetlerinin sagladigi faydalardan biri-
si degildir?
a. Medyaya sinirli erisim olan tilke pazarlarinda et-
kili sonuclar dogurmast
b. Nifusun buytk kesimlerinin kirsal alanlarda ya-
sadigi tlkelerde etkili olmast

I

Ttuketicilere somut bir getiri saglamast

d. 1Ilk kez karsilasilan bir tirtind risk almadan dene-
me olanag saglamasi

e. Tiketicilerin planlanan iletisim mesajmnin iletil-

mesini saglamast
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Yasamin iginden

Annelerin Gururlu Sponsoru

Proctor & Gamble 2012 Londra Olimpiyatlarinin Resmi
Ortagi olarak tim dinyada pek ¢cok pazarlama iletisi-
mi faaliyetine imza atmustir. Ancak bu kez P&G spor-
cularin kendisini desteklemek yerine, diinyada olduk-
ca duygusal bir etki yaratan “Annelerin Gururlu Spon-
soru” basligr ile Olimpiyatlara katilan sporcularin an-
nelerini odak noktasina koyan bir iletisim kampanyast
baslatmistir. Bir yandan Olimpiyat Oyunlarinin Resmi
Ortagi olarak organizasyona belirli bir sponsorluk kat-
kist saglamistir. Ote yandan, sporcularin cocuklukla-
rindan bu yana ginlik hayatlarindaki en buytik des-
tekcileri olan anneleri merkeze oturtan kapsamlt bir di-
zi reklam gelistirmistir.

Bu reklamlarda 2012 Londra Olimpiyatlarinda yarisa-
cak cesitli tilkelerden sporcularin kendilerini ve annele-
rini olduk¢a duygusal bir tonla kullanmistir. “Her Olim-
piyat Sporcusunun arkasinda annesi vardir” slogani ile
yola ¢ikan reklam kampanyasi, olimpiyat sporcularinin
hayatlarina yogunlasilirken, annelerinin sporcularin ha-
yatina yaptu@: katkilarin arastirilmasi gerektigini 6one
sirmektedir.

Bu tema dogrultusunda bir dizi reklam ¢eken sirket, bu
reklamlart televizyon kanallarinda yayimnladig: gibi, rek-
lamlar ayrica sirketin kurumsal web sayfasinda da yer
almakta, sosyal medyanin hemen her tiriinden bunlara
ulasilip haklarinda yorumlar yapilabilmektedir.

P&G bu kampanyada amaca yonelik pazarlama uygula-
mast dogrultusunda 17 Nisan - 30 Haziran 2012 tarihleri
arasinda satin alinan her Ariel, Ariel Professional, Braun
tiras makinesi ve epilator, Duracell, Fairy, Gillette, He-
ad&Shoulders, Ipana, Koleston, Oral-B, Orkid, Pantene,
Prima Uriint ile P&G’nin “Okulumdan Olimpiyat Oyun-
lar'na” kampanyasina destek olma karart almistir. P&G
bu kampanya ile 6ntimiizdeki egitim-6gretim yilinda 81
ilden 81 okula spor malzemesi bagist ve cocuklari spora
tesvik etmek icin spor ve Olimpiyat Oyunlart bilincini

gelistirecek aktiviteler gerceklestirecektir.

Kaynak: Proctor&Gamble “Annelerin Gururlu Sponso-
ru” http://www.tesekkurleranne.pg.com.tr/tr_TR/in-
dex.shtml (Erisim Tarihi: 24 Haziran 2012) web sayfa-

sindan uyarlanmustir.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Reklamcilik ve fleti-
sim Stireci” konusunu yeniden gozden geciriniz.

2.a  Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Pazarlama letisi-
minde Reklamcilik” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

3. ¢ Yanitiniz yanls ise “Kuresel Reklam Stratejile-
rindeki Degisimler ve Tartismalar” konusunu
yeniden gozden geciriniz.

4.e  Yanitiniz yanls ise “Kuresel Reklamlarda Yara-

ticiigin - Oniindeki  Kisitlamalar”  konusunu

yeniden gbdzden geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Pazarlama letisi-

minde Halkla Iliskiler” konusunu yeniden goz-

den geciriniz.

6.e  Yanitiniz yanls ise “Sponsorluk ve Ozel Olay-
lar” konusunu yeniden gozden geciriniz.

7.¢  Yanitiniz yanhs ise “Kiiresel Pazarlama [letisi-
minde Kisisel Satis” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

8.a  Yanitiniz yanlis ise “Kiresel Pazarlarda Kisisel
Satist Etkileyen Cevresel Kosullar” konusunu
yeniden gozden geciriniz.

9.d  Yanitiniz yanls ise “Kuresel Pazarlarda Kisisel Sa-
tis Becerileri” konusunu yeniden gozden geciriniz.
10. e  Yantiniz yanls ise “Kiiresel Pazarlama iletisi-

minde Satis Tutundurma” konusunu yeniden

gozden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtar

Sira Sizde 1

Tiketicilerin tutumlarini ve satin alma aliskanliklart de-
gistirmek amaci tasiyan reklamlar, kiiresel pazarlamada
hem tlke kultirlerinden etkilenmekte hem de tlke kiil-
tiirlerinde cesitli degisimlere yol acabilmektedir. Ulke
pazarlarindaki tiiketiciler Grtinlere ve reklamlara kulttr-
lerine, duygularina, deger sistemlerine, tutumlarina, ina-
nislarina ve algilamalarina bagli olarak tepki vermekte-
dir. Reklamin islevi, tiketicilerin istekleri, ihtiyaclart ve
arzularini satin alinabilecek Urtinler ve hizmetlere do-
nustirmek oldugu icin reklam tasariminda kullanilacak
duygusal tepkiler, semboller ve ikna edici yaklasimlarin
ilgili tilke pazarlarinin kiiltiirel normlari ile Ortiismesi

gerekmektedir.
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Sira Sizde 2

Kiresel reklamlarda “tek diinya, tek ses” yaklasimini, di-
ger bir deyisle standartlastirma stratejisini benimseyen-
ler, diinyanin her yerinde insanlar ayn1 trtinleri ve ben-
zer markalari istedigi icin bu stratejiyi kullanan isletmele-
rin daha verimli sonuclar elde edecegi ve dlcek ekono-
misinin yarattigi imkanlardan yararlanabilecegini 6ne
strmektedir. Standartlastirma stratejisi kapsaminda yara-
tilan tek reklam ile tim dinyadaki tiiketiciler hedeflenir.
Uyumlastirma stratejisi, standartlastirma stratejisinin aksi-
ne Ulke pazarlarindaki tiiketicilerin hala farkliliklarini ko-
rudugunu, dolayistyla uluslararas: isletmelerin tlke pa-
zarlaria bu farkliliklar dikkate alan reklamlarla seslen-
mesi gerektigine inanmaktadirlar. Bu stratejide tlke pa-
zarlarinin kalttrleri ile 6rtiisen mesajlar ve yaratict uygu-
lamalar gelistirilir. Bu ttr uygulamalar ayni zamanda l-
ke pazarlarinin rekabet kosullari ve altyapi imkénlari ile

de daha uyumlu cabalar ortaya koymaktadir.

Sira Sizde 3

Kiresel pazarlarda 6zel olaylar ve sponsorluklar rek-
lam yasagi getirilen Urtinler ve markalar tarafindan en
fazla kullanilan pazarlama iletisimi faaliyetleri hiline
gelmeye baslamistir. Ulkemizde oldugu gibi tim Avru-
pa’da sigara ve titiin mamilleri reklamlarinin; yine Gl-
kemizle birlikte Ispanya, Fransa, Ingiltere, Irlanda, Fin-
landiya, Avusturya ve Isvigcre’de de alkollii icki reklam-
larinin medyada yayinlanmasinin yasaklanmast, islet-
meleri daha cok sponsorluk ve 6zel olaylar alanlarina
yoneltmistir. Bunlarin yani sira, diinyanin 6nemli kiire-
sel markalari da imajlarini gliclendirmek ve hedef pa-
zarlart ile iliskilerini gelistirmek amactyla cesitli spon-
sorluk ve 6zel olay uygulamalari gerceklestirmektedir.

Sira Sizde 4

Diger tim pazarlama iletisimi araclarinda oldugu gibi
uluslararasi pazarlamada Ulke pazarlarinin kendilerine
ozgt kosullart kisisel satis stratejilerinin ve teknikleri-
nin uygulanabilirligini de etkilemektedir. Cografi ve fi-
ziksel kosullari, pazarin gelismislik dizeyini, siyasi risk-
leri, yasal diizenlemeleri, pazar belirsizliklerini ve insan
iliskilerindeki farkliiklart kiresel kisisel satis uygula-
malart agisindan etkili olan faktorler olarak siralamak
mumkindir. Bu faktorler her ne kadar kisisel satis
ontinde engel yaratacak gibi goriinse de asillamayacak
hususlar degildir.
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