ULUSLARARASI PAZARLAMA (5. UNITE)

Uluslararasi pazarlama: isletme amaclarina ulasmayi saglayacak degisimi gerceklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin, fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina iliskin olarak birden ¢ok tlkede yapilan planlama ve uygulama
slrecidir. Buna baslamadan 6nce uluslararasi pazarlara girip girmeme, hangi pazara girilecegi ve nasil hizmet verilecegidir.
Uluslararasi pazarlama, ben merkezli degil, cok merkezli bir yaklagimla farkl pazarlarda farkli misteri ihtiyaglarinin oldugunu géz
oniine almaktadir.

* AMA tarafindan yeni gelistirilen tanima gére pazarlama; “miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii icin deder ifade eden
énerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastiriimasi ve degisimi icin faaliyetler, kurumlar ve siiregler biitiinii” olarak gériilmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA TEORILERI

Uluslararasi pazarlama, ¢ok sayida teoriye konu olan ve ¢ok sayida paradigmayi iceren bir disiplindir.

Paradigma, bir disiplinin ne galismasi, ne tir sorular sormasi, elde edilen yanitlari yorumlarken ne tir kurallarin izlenmesini
gosterdigi icin uygun paradigmalari belirlemek 6nemlidir.

Uluslararasi pazarlamaya yonelik gelistirilen teorinin temel amaci, farkli uluslararasi sinirlar cergevesinde pazarda olusan tim
davranislari, bunlarin ortaya ¢ikis nedenlerini agciklamak olmalidir. Bu temel amacin disinda asagidaki amaglar da uluslararasi
pazarlama teorilerini anlamak agisindan énemlidir (Bradley, 2002):

e Farkh deger, Urlin ve hizmetlere yonelik ihtiyaglar, istekler, talepler tGzerindeki sistemleri ve kiltirin etkisini anlama.

e Farkh pazarlardaki alici davranislarini ¢oziimleme.

e Kultur degisikliklerine -(kiiresel yaklasma ya da uzaklasma)- isletmenin tepkisini 6ngérme.

e Diinya ¢apinda ithalat ve ihracat akiglarini tanimlama.

e Ortak girisim ve lisans anlagsmalariyla ilgili etkinlikleri belirleme.

¢ Denizasiri yatirimlarin konumu ve yoniinii ortaya koyma.

ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLARA KATILMA FiKiRLERI

Birinci asamadaki isletmeler; tamamen i¢ pazara donik olarak faaliyet gésterdikleri ve dis pazarlama faaliyetlerine katilmak
acisindan da isteksiz olduklari igin, bunlarin yurt disi pazarlara agilma olasiligl azdir. S6z konusu isletmeler ihracati hig diisinmezler.
Bu tur isletmeler, i¢ pazar kosullarinda kendilerini glic durumda birakacak bir gelisme olmasi halinde ikinci agamaya gegerler.

ikinci asamadaki isletmeler icin de birinci asamadakiler gibi, 5nemli olan i¢ pazardir. Dis pazarlara, tesadiiflerle bagli ya da gecici
olarak satis yaptiklari icin her iki grup isletmenin da pazarlama politikalari, dis pazarlama faaliyetlerinden etkilenmez. Dis pazarlar
icin bu pazarlarin talebine uygun mal ve hizmet liretilmesi diisiinilmez ya da istenmez. Yabanci misterilere, yurt ici fiyatlarini
temel alan, kati bir fiyatlandirma politikasi uygulanir. isletmenin dagitim sisteminde, érgiit yapisinda, herhangi bir degisiklige
gidilmesi s6z konusu olmaz. Her iki grup isletmede de ¢agdas pazarlama anlayisi heniiz anlasiimamis ve benimsenmemistir.
Gelisme yolundaki tlkelerde ihracatgi isletmelerin blyiik gogunlugu bu grupta yer alir.

Uciincii gruptaki isletmelerde, ic pazar dnemini korumakla birlikte, dncekilere gére konuya yaklasim bicimi ve faaliyetlerinin niteligi
bakimindan énemli farklar gériiliir. Ornegin; iiretilen mal ya da hizmetlerde dis pazar kosullarina uygun degisiklikler yapilir. isletme;
orgut yapisini, dis pazarlara daha iyi hizmet gétiirmek ve satis sansini arttirmak icin degistirir ve gelistirir. Dis pazarda, misterilerle
iliskilerini dolaysiz ve stirekli kilmak i¢in sube agar. Fiyatlandirma politikasina esneklik kazandirir. Bu isletmelerde ¢agdas pazarlama
anlayisi benimsenmis ya da yavas yavas benimsenmektedir.

Dérdiincii asamaya varmis olan isletmeler, daha 6nce ifade edildigi gibi, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini 6ncekilere gére ¢ok
daha farkli yaklasim ve boyutlar iginde ele alirlar. Faaliyetlerini evrensel boyutlarda, tiim diinya pazarlarini kapsayacak sekilde
planlar. Surekli arastirma ve gelistirme faaliyetleriyle hedef pazarlari belirler, bunlar icin farkli, yeni mal ev hizmetler treterek, farkh
fiyat ve dagitim kanallariyla satmaya calisir. Bu isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin yani sira, cogu zaman, Uretim faaliyetlerini de
evrensel boyutlarda yayginlastirmislardir. Kiiresel (global) isletmeler adi da verilen bu isletmelerde, modern bir pazarlama anlayisi,
uzun yillardan beri benimsenmis ve tam olarak uygulanmaktadir.

Yukaridaki agiklamalara gore ikinci grup isletmeler, uyrugunda bulunduklari ilkede tretim yapmalari ve bunun sadece bir
bolimini ihrag etmeleri nedeniyle ihracatgi isletmeler olarak adlandirilir, dolayisiyla bunlarin ihracata yonelik faaliyetleri
“ihracat pazarlamasi” olarak adlandirilir. ihracat asamasina gecmis bir isletme, ifade edildigi gibi, trettigi Giriinlerin kendi ulusal
sinirlari disinda da talep gorebileceginin bilincinde olarak, faaliyet gosterdigi cografi alani genisletmektedir.

Uluslararasi isletmeler, ulusal sinirlarin disinda faaliyette bulunan isletmelere denilmektedir. Ugiincii ve dérdiincii asamaya gegmis
olan isletmeler uluslararasi isletmelerdir. Bu isletmeler, géruldiigu gibi, ihracat asamasini asmis, fiziksel sinirlara gére pazar
ayirimini yapmayan kurumlardir. Dolayisiyla ihracati toplam satislar icinde dnemli bir paya ulasmis, hatta sadece yurt disi pazarlar
icin Uretim yapan, cesitli dis pazarlarda faaliyet gosteren liglincli gruptaki isletmeler igin de uluslararasi pazarlama ya da kiiresel
pazarlama terimi kullanilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, hangi pazarda yer alirsaniz alin, siz 4P olarak
formdile edilen pazarlama karmasini tasarlarsiniz. Ancak bu karmanin tasarlanmasinda, her bir pazarda etkili olan ¢evre kosullarini
ve etkilerini, ayri ayri hesaplayarak, gelistirdiginiz pazarlama karmasini, bu kosullara uygun hale getirerek, her bir pazar igin, ayri
pazarlama karmalari olusturmus olursunuz.



ULUSLARARASI PAZARLARA YONELMENIN NEDENLERI

Uluslararasi pazarlara yonelmenin baslica nedenlerini, yasanan ekonomik krizler, i¢ pazarin durgunlugu ya da doygunlugu, yasal
kisitlamalar, dis satislarda uygulanan tesvikler, pazarlarin ¢ok gesitli, cok boyutlu olmalari, rekabetg¢i olunabildigi él¢iide ic pazarla
karsilastirilmayacak éigiide biiyiik satis ve kdr imkdnlarinin saglanabilmesi, iletisim, ulasim ve lretim teknolojisindeki gelismeler
kiiresel tedarik sisteminin ortaya ¢ikmasi seklinde siralamak mimkdnddr.

Ayrica, bu nedenlerin disinda, diinya ekonomisindeki ve ticaretindeki gelismeler g6z 6niinde bulunduruldugunda, isletmelerin dis
pazarlara agilma kararlarini etkileyen bircok faktér dikkat cekmektedir. Bu faktorler soyle siralanabilir;

e Uluslararasi ekonomik batinlesmelerin yapisi, niteligi degismekte ikili ya da ¢ok tarasi antlasmalarla yabanci yatirimlara ve
ticarete konulan engeller ve sinirlamalar, yavas yavas kaldirilmaktadir.

e Sektorel isbirliginin, teknoloji transferi ve yonetim bilgisinin paylasimi igin yarattigi ortam, llkelerin kalkinma gabalarinda dis
pazarlara yonelik ortak girisim cazibesini 6n plana gikarmaktadir.

e iletisim ve ulasim araglarindaki gelismeler, markali Uriinlere diinya dlceginde taninma firsati saglayabilmekte ve yeni potansiyel
pazarlar yaratabilmektedir.

e isletmeler arasi ortak girisimler, dis pazar firsatlarinin degerlendirilmesi yéniinden isletmelere kolayliklar saglamaktadir.

e Eger isletmelerde atil Gretim kapasitesi s6z konusuysa uluslararasi pazarlara yonelmek, hem atil kapasite sorunlarinin
giderilebilmesine, hem de toplam satislarin artirilabilmesine, 6nemli katkilar saglayacaktir. Ayrica, artan kapasite kullanim orani,
birim maliyetleri dislrerek, birim karin artmasinda da etkili olacaktir.

e Uluslararasi pazarlarin, i¢ piyasadan hizl gelistigi durumlarda, isletmelerin biylime hizi da bu oranda artabilecektir. Ayrica
isletmeler dig pazarlara yonelmekle i¢ piyasadaki gesitli riskleri de minimize edebilme olanagina kavusabileceklerdir.

e Yurt ici pazarinda, satislarin mevsimlik dalgalanmalar gosterdigi durgun sezonlarda, isletmeler ihracat yoluyla tiretimlerini dengeli
ve slirekli hale getirebilirler.

o Uluslararasi pazarlara aciimak, isletmeleri gelecegin getirecegi kosullara daha iyi hazirlar. Ornegin; Avrupa Birligi ile yiiriitecegimiz
mizakerelerin olumlu sonuglanmasi durumunda tlkemiz tam Uye olacak, bu durumda dis pazarlarda ortaya ¢ikan firsatlardan, en
fazla, daha 6nce dis pazarlara agilan isletmelerimiz yararlanacaklardir.

ULUSLARARASI PAZARLARA GiRMENIN iSLETMELERE SAGLADIGI USTUNLUKLER
isletmelerin uluslararasi pazarlara girme kararlari son derece risklidir. Ancak bu riskli durum beraberinde isletmelere birgok
Gstlinlik saglayabilir.

* Karsilastirmali Ustiinliiklerden Yararlanma: isletmeler nispi Ustiinlige sahip olduklari iriinleri, daha az basarili olduklari
triinlerle degistirerek, daha fazla gelir elde etme Gstiinligl saglayabilirler. Ornegin; ABD elektronik pargalarin iretiminde, Japonya
televizyonda, Fransa sarapta, Turkiye ise Tekstilde bir Gistinliige sahiptir. Dolaysiyla isletmeler, en iyi olduklari Griinleri dis pazarlara
satmakta, buna karsilik ihtiya¢ duyduklari Griinleri de daha nitelikli ve ucuz olarak disaridan satin almaktadirlar.

* Rekabet Edebilmek ya da Rekabetten Kaginmak: Uluslararasi pazarlara girmek, yurt icindeki siddetli rekabetten korunmanin
etkili bir yolu olabilmektedir. Ozellikle son dénemde yasanan ekonomik krizler ve bagli olarak rekabetin degisen yiizii, yerel pazarda
rekabet GistiinlGgun yitiren isletmeler igin uluslararasi pazarlarin 6nemini daha da ortaya ¢ikarmistir. Bu yénde, rekabetin yogun
oldugu pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, kendileri icin yeni firsatlar yaratacak dis pazarlara girerek, uluslararasi pazarlama
anlaminda biiylik basarilar elde edebilirler.

e Vergi Avantajlan Elde Etmek: Bazi lilkeler, uluslararasi ticareti tesvik etmek amaciyla isletmelere gesitli vergi avantajlari saglarlar.
Dis pazarlara giren isletmeler, saglanan bu avantajlardan yararlanarak, satis ve kar olanaklarini artirabilirler.

e Uriiniin Pazarda Kalma Siiresini Uzatmak: i¢c pazarda dnemini yitiren mal ve hizmetler, ihracat yoluyla yeni dis pazarlarda alici
bulabilir. Dolayisiyla bu lirlinlerin yasam sireleri de uzamis olur.

e Karlarn Korumak ya da Artirmak: Karsilastirmali Gstiinligi kullanan, rekabeti karsilayan, ihracatta tesvik olanaklarini kullanan,
modasi gegen mal ve hizmetlerin yasam siresini uzatabilen isletmelerin, i¢ pazarda faaliyet gosteren diger isletmelere gore
karlarini daha da artirabilecekleri agiktir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA GEVRESI

Pazarlama dinamik bir isletme fonksiyonudur. Pazarlamanin dinamikligini arttiran en 6nemli unsur, ¢evre kosullarindan dogrudan
etkilenmesidir. Bu ylizden pazarlama kararlarini verirken isletme yoneticisi, 6zellikle uluslararasi her bir lilke pazarinda, ¢evre
kosullarini ayri ayri analiz ederek, kararlarini bu gevre kosullari altinda vermesi gerekir. Pazarlama kararlarinin tlkeler arasinda
degismesinin tek nedeni, cevre kosullarinda ortaya ¢ikan farkhliklardir.

1) Ekonomik Cevre Faktérleri: Ekonomik ¢evre kapsaminda, her tilkedeki ekonomik durum, dilkenin sektorel yapisi, gelir diizeyi ve
gelir dagihimi vb. konularla alinir. Ozellikle ekonomik kalkinma siireciyle de iliskili olan gelir dagilimi, gesitli tilkelerdeki farkli yasam
standartlari, tlkelerin pazarlama sistemlerinde de farklliklara yol agmaktadir. Gelir diizeyinin disik oldugu tlkelerde, yiiksek fiyatli
Urlnlerin satisi, kalitesi ylksek olmasina ragmen kolay olmamaktadir. Clink{i satin alma gliciindeki yetersizlik, talebin olusmasini
engellemektedir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama faaliyetlerini planlayan isletmelerin, talep yaratma ve yonetme noktasinda,
alternatif dis pazarlara yonelik ekonomik gevre bilesenlerini gdz éniinde bulundurmalari zorunludur.



Ekonomik gevre faktorleri kapsaminda Glkenin kalkinma diizeyi, enflasyon orani, kisi basina diisen gelir, sektorel Gretim endeksleri,
tiketim kaliplari, harcama yapilari, tiketici gliven endeksi vb. konularda dis pazarlar tanimlanmaya c¢alisilir.

2) Yasal ve Politik Cevre Faktorleri: Bu cevre faktérleri arasinda, politik istikrar, ticarete getirilen kisitlamalar, dizenleyici yasalar ve
kurallarla ticari anlasmalar, ekonomik topluluklar sayilabilir. Uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler, sayilan bu bilesenleri
g6z 6niinde tutmak durumundadirlar.

Uluslararasi pazarlamayi sinirlayan diizenlemeler

e Ambargo ve Yaptirimlar: Ticari yaptirimlar ve ambargolar, ekonomik nedenlerden ziyade, politik amaglarla mallarin ve
hizmetlerin serbest dolasimini engelleyen uygulamalardir.

o ihracat Denetimi: Bazi mallarin ihraci izne baghdir. Yani bir dizi denetimi gerektirir. Bu denetim siireci, her zaman olmamakla
beraber, isletmeler agisindan sinirlayici bir durum olabilmektedir.

e jthalat Denetimi: Bazi iilkelerin, dis ticaret agig1 sorununu ortadan kaldirmak ve dnemli alt yapi sorunlarini gdzmekigin, tiim
ithalat, bazi mallarin ithalatindaki tarifeler, sinirlayici anlasmalarla kota uyguladiklari gérilmektedir. Bu tlr sinirlamalar, hem
uluslararasi pazarlamada bulunan isletmeyi hem de genellikle, daha yliksek fiyat ve daha dislik kaliteyle yetinmek zorunda kalacak
musteriyi olumsuz yonde etkiler.

3) Demografik Cevre Faktorleri: Dis pazarlara bir Griinden ne kadar satilabilecegini belirleyen en 6nemli faktor, o pazardaki
musterilerin sayisidir. Dolayisiyla niifus, niifusun yas ortalamasi, niifusun mesleklere ve cinsiyete gére dagilimlari gibi degiskenler
dis satim tahminlerinde siklikla kullanilmaktadir. Yani, bu degiskenler, triinlerin talebi lizerinde etkili olmaktadir. Bu temel
demografik faktorler disinda 6zellikle istihdam orani, gog sehirlesme oranlari gibi degiskenler de bu faktor grubu kapsaminda ele
alinir.

4) Kilturel Faktorler: Pek cok yazar, modern iletisimin ve artan gelir diizeylerinin evrensel bir ortak kiiltir yarattigi goriisindedir.
Eger, evrensel bir ortak kiltir olsaydi uluslararasi pazarlama isi cok daha kolay olurdu. Diinyanin her yerinde bulunabilen pek ¢ok
markali Griin ve hizmet olmasina ragmen, bu durum yine de farkh kiiltiirlerde, bu markalarin ayni anlam tasidigini géstermez.
Kultir cok genis ve ¢ok da karmasik bir kavramdir, dolayisiyla tanimlamak da glgtiir: Her bilim adaminin ayri bir tanimlamasi var
gibi goriinmektedir. Kultir, Hoebel tarafindan (1960) “toplumun bireyleri tarafindan bilinen ve paylasilan tiim 6grenilmis
davranissal 6zelliklerin biitiinlesik toplami.” olarak tanimlanmistir. Baska bir tanima gore kdltir, icinde yasadigimiz ¢cevrenin insan
eliyle yapilmis kismi, ya da bir kisinin kolaylikla ayirt edilebilen yasam tarzi olarak ele alinabilir. Uluslararasi pazarlamada kiiltirel
¢evrenin analizi antropoloji, sosyoloji ve psikoloji calismalarin yardimiyla miimkin olmaktadir. Kiiltiirel gevre;

¢ Ayni kiiltirden gelen kisilerin paylastigl 6grenilmis davranissal 6zelliklerinden,

» Gergek fiziksel 6zellikler ya da gériinimlerden,

e Fiziksel olarak idealize edilmis 6zelliklerden (Klise reklam tipleri gibi),

e Niifus buyuklugi, yas dagilimi gibi demografik 6zelliklerden meydana gelmektedir.

5) Dogal Cevre Faktorleri: iklim, 1si, nem, arazi 6zellikleri gibi faktérler, tiriin standardizasyonunu, uluslararasi pazarlamada
zorlastirabilmektedir. Ornegin; hava kosullarindan etkilenen triinlerin daha dayanikli ambalajlarda tasinmasi ve korunmasi
gerekmektedir. Uriinlerin, dis pazarin cografi kosullarina uygun hale getirilmesi, bu ydniiyle talep yonetiminde dogal cevre
faktorlerinin analiz edilmesi son derece 6nemlidir.

6) Teknolojik Cevre Faktorleri: Ulastirma, iletisim, enerji sistemlerinde meydana gelen gelismeler, lilkeler arasi karsilastirmali
Gstlinlikleri de degistirmekte, tilkenin sosyo-ekonomik kalkinmasini da hizlandirmaktadir. Teknoloji dizeyi diisik tlkeler, gelismis
Ulkelerden daha ¢ok teknoloji transferi yapmakta ya da teknoloji agirlikh Girlin satin almaktadirlar. Gelismekte olan tlkeler
teknolojinin ¢ok gelistigi tlkelere, o Ulkede Uretilmeyen fakat dnemli bir pazari olan, basit teknolojiye dayali (daha ¢cok emek yogun)
Urlnler pazarlayabilirler. Ayni zamanda gelismis Ulkeler bu Griinlere ihtiyaglari yaninda, politik destek ve ekonomik ¢ikarlari
nedeniyle de ithalatta bulunabilirler.

ULUSLARARASI PAZARLARDA PAZARLAMA ARASTIRMASI

Surekli olarak gelisen teknolojik yapi, iletisim ve ulagim imkanlarinin artmasi, medyanin kiiresel anlamda genis kitleler lizerinde
yonlendirici etkisi, kiiresel tedarik sistemlerinin gelismesi, sosyal medya araclari vb. pek cok etken, farkli kiilturlerin birbirleriyle cok
daha fazla etkilesim icerisine girmesine neden olmaktadir. Bu etkilesim, dolayl olarak tiketicilerin yasam tarzlari, beklentileri ve
talepleri izerinde de etkilidir. Ozellikle yasanan degisimin hizi, bu etkenlerin etkisinin isletmeler tarafindan daha agir
hissedilmesine neden olmakta, bu durum isletmenin iginde bulundugu belirsizligi yogunlastirmaktadir. Ozellikle uluslararasi
pazarlarda belirsizlik daha siddetli bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun temel nedeni, daha énce de ifade edildigi gibi, her bir
uluslararasi pazarda gevresel faktorlerin talep tzerindeki etkisinin farklilagmasidir. Bu yizden, hedef alinacak dis pazarlardaki
tuketici istek ve gereksinmeleriyle faaliyet gosterilecek alanlarin iyi bicimde arastiriimasi gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlamada basari icin gerekli temel bilgiler ¢ok ¢esitlidir. Bu bilgilerin tiir(, girilecek pazarin kendine 6zgii
Ozelliklerine gore tanimlanabilir. Cok makro diizeyde tim pazarlar icin genel bir demografi niteligi olan temel bilgi tlrleri sunlardir.
* Pazarin cografi konumu, Pazarin ekonomik yapisi, Pazardaki tiiketicilerin satin alma giicii, tiiketim ve harcama yapisi, Niifus ve
6zellikleri, Pazardaki ticaret politikasi ve dagitim alt yapisi, Pazardaki rekabet kosullari, Pazardaki sektérel gelisim, Pazardaki
belirgin kiiltiirel tanimlamalar, kodlar vb. isletmelerin, uluslararasi pazarlamada gergekgi bir planlamanin yani sira, etkin bir kontrol
mekanizmasi kurabilmek igin, ancak glvenilir bilgilere sahip olunmasi ve bir pazarlama bilgi sistemi kurmasi gerekir.

Bilindigi lizere, Pazarlama Bilgi Sistemi, pazarlama karar vericileri icin gerekli olan bilginin toplanmasi, ayrilmasi, analiz edilmesi,
degerlendirilmesi ve ilgili kisilere ulastirilmasi icin insanlardan, araglardan ve siireclerden olusur.



Pazarlama arastirmasi belirli bir soruna odakl, bilimsel yontemlere dayali olarak, belirli bir siireg izlenerek gergeklestirilen bir bilgi
Uretme faaliyetidir Uygulanacak pazarlama arastirmasinin tiirii bazi konulara bagh olarak degisiklik gdsterir. Bunlar;

¢ Arastirmanin amaci,

e Arastirmaya konu olan mal ya da hizmetlerin, tilke ve pazarlarin niteligi, bunlarla ilgili bilgilerin varligi,

¢ Arastirmayi yapacak arastirmacilarin olup olmamasi, egitimleri ve yetenekleridir.

Pazarlama arastirmasinda amag, zaman ve maliyet unsurlarini dikkate alarak, isletme igin glvenilir bilgilerin saglanmasidir. Yurtdisi
satis olanaklarinin aranmasi gibi 6nemli bir sorunun arastirilmasinda da bilimsel arastirma yontemini uygulamak zorunludur.

ULUSLARARASI PAZARLARDA PAZARLAMA KARMASI YONETiMI

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlan

Pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan {riin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir buatindur.

Pazarlama agisindan Urun politika ve stratejilerini belirlemede uriin, dort ayri boyutta ele alinir. Bu boyutlara goére pazarlama karar
vericileri, Urtiniin rekabet agisindan Ustiin ve zayif oldugu alanlari gézleyerek, tiriine yénelik temel rekabet stratejilerini, triinin
gelecegine yonelik stratejilerini belirlerler.

e Asil (6z) iiriin, tuketicinin bir GrlGn0 satin alirken neyi satin aldigini ifade eder.

e Somut iiriin: Oz, asil Griinii tamamlayan; kalite, sekil, marka ve ambalaj gibi niteliklerden olusur.

e Zenginlestirilmis iiriin: Uriinle birlikte sunulan ya da isletmenin pazarlama sisteminin sagladigi ek yarar ve hizmetler biitiinidr.
e Uriin iletisimi ve imaji: Pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan degismelere bagli olarak, tiriine bir dérdiincii boyut daha eklenmistir.
Bu boyut, isletmeni, Grininin kullanimiyla bitinlestirilen yararlar tiiketicilere iletmesiyle ya da dirin iletisimi ve ortaya koyulan
drun imajiyla ilgilidir.

Uriin Karmasi Kararlan

Uriin karmasi, belirli bir satici ya da iiretici isletme tarafindan satisa sunulan iriin dizilerinden olusur. Uriin karmasini olusturan
driin dizisi ise, tiriin karmasini olusturan ve islevleri ayni oldugundan, ayni tiiketici ya da érgtit grubuna ayni tiir araci isletmelerden
satildigindan ya da belirli bir fiyat 6l¢iisiinde oldugundan birbiriyle yakin iliskisi olan bir grup lriind(ir.

Standardizasyon ve Uyarlama

Yukarida da ifade edildigi gibi, isletmeler, uluslararasi pazarlar igin tirtin politikalarini belirler ve Griin karmalarini dis pazarlara
uygun hale getirirken verecekleri en 6nemli karar, i¢ (yerel pazar) icin Grettikleri Grlini dis pazar icin de Uretip tGretmeyecekleridir.
Bu dogrultuda, isletmeler birkag alternatif kararla karsi karsiya kalirlar:

e Her bir dis pazar icin ayri Girlin tasarlamak ve Giretmek.

e Mevcut Urinleri dis pazarlarda olusan beklentilere gore uyarlamak.

* Hem i¢ pazara hem de dis pazara ayni trinleri sunmak, standart iriin politikasini benimsemek.

Pazarlama karmasinin dis pazarlarda standartlastirilmasi, isletmeler icin birgok maliyet tasarrufu saglar. Ancak, tiiketici istek ve
gereksinimlerinin, pazar ve rekabet kosullarinin, pazarlama kurumlarinin, tlkelerin cografi kosullarinin, yasalarin, teknolojisinin,
kiltirin ve daha birgok gevresel faktoriin tilkelere gore farklilik géstermesi, uluslararasi isletmelerin standart pazarlama karmasi
olusturmasina engel olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin, tlkelerin yerel kosullarina uygun pazarlama karmasi olusturmasi ve
Ulkeler arasindaki farkhliklarin, pazarlama planlarinda géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Uriin Planlamasinda Stratejik Alternatifler

GUnUmuz dis ticaretinin gelismesini ve karlihigini, ters yonde etkileyen 6nemli bir faktor, yetersiz tiriin planlamasidir. Bir tlke halki
icin doyurucu olan bir Uriin, bagka tlkenin halkina renk, goriinis, bigim, marka, etiket gibi yonlerden gekici géziikmeyebilir. Bu
farkliliklar nedeniyle bir ilkede ¢ok tutulan ve satilan bir Griiniin baska bir Gilkede satis olanaklari kisith olabilmektedir.

Uluslararasi iiriin planlamasi konusunda 6nerilebilecek temel stratejiler;

 Diinya genelinde tek iiriin tek mesaj stratejisi: Bu stratejide isletme cesitli tGlkelerde ayni Grlind, ayni kullanim igin ve ayni
mesajla pazarlar.

e Yararlanma sekli dedisen tek iiriin farkli mesaj stratejisi: Bazi Griinler degisik tlkelerde farkh kullanim olanaklari
ulasabilmektedirler. Eger bir tGriinden, Uretildigi tGlkenin disindaki pazarlarda farkh sekilde yararlaniliyorsa mesaj da bu kullanima
paralel olarak farkhhk gosterecektir.

e Farkli iiriin ayni mesaj stratejisi: Griin, degisik ortamlar igin farkli, yani o pazarin kullanimina uygun sekilde tretilmekte, ancak,
kullanim ayni oldugu igin, tek tip mesaj tim pazarlarda kullaniimaktadir. Bu stratejide, reklam maliyetleri standartlasma sayesinde
disuk tutulabilirken Grindeki degisiklikler Gretimle ilgili maliyetleri artirmaktadir.

e Farkli iiriin farkh mesaj stratejisi: Bir Grinin, dis pazarlarda kullanim ve tanitimi i¢ pazarlardan farkli ise bu takdirde, her iki
konuda da o iilkenin 6zelliklerine gore degisiklik yapilmasi gereklidir. Bu, Gretimi, iletisimi ve her kademede kontroli zorlastirdigl
gibi, maliyetleri de artiran bir stratejidir. Ancak bu stratejinin, kaginilmaz oldugu durumlar s6z konusu olabilmektedir.

e Yeni iiriin iliretmek: Yukarida s6zi edilen dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi i¢in, isletmenin ihracini dislindigu
Granan, potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir ya da satin alinabilir olmasi gerekmektedir. Hedef tiiketici kitlesi, mevcut
UrlinG satin alma olanagina sahip degilse isletme, saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve tiiketici kitlesinin alim giicine uygun GriinU
yaratmak ve gelistirmek durumundadir. Bu strateji, daha ¢ok, gelismekte olan (lkelere yonelik dis satim ¢abalarinda
kullanilabilmektedir.



Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Kararlari ve Yonetimi

Herhangi bir faaliyetin ve tliketimin sonunda, bir bedel 6demek zorunluluguyla karsi karsiyayiz. Bedelin karsiligiysa fiyattir. Fiyat,
bitinuyle tim yasamimizi kusatmis son derece aktif bir kavramdir. Dar anlamda fiyat, bir {irlin ya da hizmet igin 6denen para
miktaridir. Genis anlamdaysa, Urlin ve hizmetin elde edilmesi, kullanilmasi sonucu elde edilen yararlar ya da musterilerin degisim
slirecinde elde ettikleri degerlerin toplamidir.

Fiyatlandirma Cergevesi: Fiyat degiskeninin gercek potansiyelini anlamak icin, her bir Griine iliskin fiyat kararinin genis kapsamli bir
planlama faaliyeti sonucunda ortaya ¢iktigi mutlaka belirtilmelidir.

1) Maliyeti Temel Alan Fiyatlandirma: En basit fiyatlandirma yéntemi maliyet arti yéntemidir. Gerek Ureticiler, gerekse dagitim
kanalindaki araci isletmeler, fiyatlarini belirlerken ¢cogu kez, baslangi¢ noktasi olarak maliyetleri ele alirlar.

2) Pazari (Talebi) Temel Alan Fiyatlandirma: Ginimuzde gittikge artan sayidaki isletmeler, fiyatlarini belirlerken alicilarin, tirine
iliskin algilarini temel almaktadirlar. isletme, hedef fiyatlarini, misterilerin Griiniin degerine iliskin algilarina gére belirtmektedir.
Fiyatlama, musteri ihtiyaclarinin, deger algilarinin analiz edilmesiyle baslar ve fiyatlar misterinin algiladig1 degerlerle
karsilastirilarak belirlenir.

3) Rekabeti Temel Alan Fiyatlama: Musteriler, rakiplerin benzer (rinler igin belirledikleri fiyatlarda, Grin degerlerine iliskin
yargilarini temel alirlar. Burada iki tir rekabete dayali fiyatlandirma yonteminden bahsetmek mimkiindir; isletmelerin
benimsedigi uluslararasi fiyatlandirma stratejileri, kisa ve orta vadedeki pazara iliskin beklentilerini, maliyet yapilarini, sektor
maliyetlerini ve 6demeler dengelerini yansitir. Dis pazarlar igin uygulanan fiyatlandirma stratejileri gevre kosullarindan, 6zellikle
ekonomik ve rekabete dayali kosullardan etkilenir. isletmelerin i¢ pazardan farkl olarak dis pazarda uygulayabilecegi stratejileri
asagidaki gibi belirtmek mimkundiir:

e Standart Fiyatlandirma: Dis pazarlara yonelik fiyatlandirma stratejisi, isletmenin, Grettigi irlin ve hizmetlere iliskin tim
pazarlarda, ayni fiyati uygulamasidir.

e Farklilastirilmis Fiyatlama: Bu yaklasimda Grinin fiyati, yerel farkhilastirma yapilarak belirlenmektedir. Bir baska ifadeyle isletme,
ne uluslararasi pazarlari n timiinde standart bir fiyat uygulamakta, ne de her bir dis pazar igin ayri bir fiyat gelistirmektedir.

e Uyarlanmis Fiyatlama: Her bir dis pazarda gegerli olan, yerel kosullara gore gelistirilen uyarlanmis fiyatlandirma stratejisi,
rekabet kosullarina bagl olarak uygulanmaktadir. Bu fiyatlandirmada, pazarlar arasindaki fiyat koordinasyonu ¢ok 6nemli olmayip,
her bir dis pazarin kendi iginde gecerli olan pazar kosullari esas alinmaktadir.

e Transfer Fiyatlama: Uluslararasi ticarette isletmeler, transfer fiyatlama stratejisini kullanmaktadirlar. Transfer fiyatlandirma,
pazarlar arasindaki farklarin olusturdugu kosullara karsi gelistirilen alternatif karlilik firsatlarinin degerlendirilmesini iceren bir
stratejidir. Bolimden bdlime ya da bir dis subeye Grin gonderildiginde yapilan fiyatlandirmaya, transfer fiyatlandirmasi denir.

Uluslararasi Odeme Sekilleri

Uluslararasi pazarlamada, 6zellikle finansman maliyetlerinin belirlenmesi agisindan, 6demenin bigimi en 6nemli faktorlerden
birisidir. Yurt ici pazarda aliciyla saticinin ayni para birimini kullanmalari, ayni ticaret yasalarina bagli olmalari ve kontrol olanaginin
yuksek olmasi nedeniyle 6deme bigimi daha kolay ¢6ziimlenen bir olgudur. Ancak, uluslararasi pazarlamanin sinirlar 6tesi bir ticari
islem olmasi nedeniyle tahsilat isleminin gerceklestirilmesi, cok daha karmasik bir yapiya sahiptir. Ulkenin dis ticaretini
diizenlemeye dénik mevzuat yaninda, evrak akisindaki farkli yiktmlilikler, araci kuruluslarin bu islem icindeki roliini
artirmaktadir. Bankacilik sektori, tahsilat isleminde s6zlesmeye taraf olmasi, evrak ve para akisinin saglanmasi agisindan énemli rol
oynamaktadir. Odeme bigimleri, ihracatgi ve ithalatginin riskler agisindan, farklilik géstermektedir.

* Konsinye Satig: Malin milkiyetinin ihracatgida oldugu, mal bedelininse mal satildikga 6dendigi bir 6deme bigimidir. Bu 6deme
bigimi zorunluluklar disinda pek tercih edilmemektedir.

* Police Karsihéi Gdeme: Mal bedelinin police karsiligi 6denmesi esasina dayanir. ihracat evrakiyla génderilen polige, mal bedelinin
o6denmesini saglar. Goriuldiginde ya da belirli bir sireyi iceren poligeler, ihracat isleminde kullanilan baslica tirleridir.

o Akreditifle Odeme: ihracatta en yaygin kullanilan 6deme bigimidir. Araci bankalarin isleme katilimi, riskin azaltiimasi acisindan
onemlidir. Akreditif islemlerinde, ithalatgl, ihracatginin bankalari ve gerekli oldugunda muhabirlik iliskisi nedeniyle baska bankalar
da sisteme dahil olmaktadir. Akreditif icerdigi kosullara bagh olarak degisik bicimlerde isimler alir. Bunlar; vazgecilebilir ve
vazgecilmez akreditifler, teyitli ve teyitsiz akreditif, devredilebilir akreditif, rotatif akreditif, bollinebilir akreditif ve karsilikl
akreditiftir.

e Pesin Odeme: Mal bedelinin, ihracat islemi gerceklestiriimeden dnce, efektif, cek, havale ve seyahat ¢ekiyle 6denmesidir.

Uluslararasi pazarlamada en ¢ok kullanilan fiyat kavramlari

F.0.B.(Free On Board); F.A.S. (Free AlongSide Ship) ve C.I.F. (Cost, Insurance, Frieght)’dir. Bunlardan F.0.B., malin teslim yerinde
yiiklemenin de Ureticiye ait olmasini; F.A.S., malin gemiye teslim maliyetinin fiyata dahil olmasini, yiikleme maliyetinin harig
tutulmasini; C.L.F. fiyat ise Ureticinin fiyatinda malin yabanci limana ulagsmasi igin kullanilacak tiim giderleri (maliyet, sigorta ve
tasima maliyetleri) icermesini ifade eder. Genellikle ihracatta F.O.B. fiyat; ithalatta C.I.F. fiyat kullanilir.



Uluslararasi isletmelerde Dagitim

Dagitim, pazarlama karmasinin dnemli elemanlarindandir. Dagitim, isletme icin 6nemli bir stratejik ilgi noktasi haline
dénusmektedir. Bir isletmenin dig pazarlar igin trlin segimi ve fiyatlandirma galismalari yaptiktan sonra lizerinde duracagi konu,
mallarin tiketicilere ulastirilmasi igin gerekli olan dagitim kanali stratejilerini gelistirmektir. Dagitim kanali stratejisi, kanalin iki
basinda bulunan Uretici ile hedef pazarlarda bulunan alicilar arasindaki tiim iliskileri kapsar. Bir isletmenin uluslararasi diizeyde
pazarlama yapmasi kendi llkesindeki ve diger dagitim kanallari olanaklarina baglidir. Uriin ve hizmetlerin, herhangi bir iilkede
bulunan tedarikciden, baska bir tGlkedeki musteriye iletilmesi sirasinda, pek ¢cok dagitim iliskisi devreye girer. Yerel bir dagitim agi
kurmak uluslararasi bir dagitim sistemi kurmak arasindaki en énemli farklardan birisi, ele alinmasi gereken degiskenlerin
karmasikligidir.

Yerel ve uluslararasi dagitim kanallari arasinda bir takim énemli farkhihklar bulunmaktadir;
e Uluslararasi dagitim kanallari daha karmasik degiskenler igerir.

e Farkli pazarlarda farkh dagitim kanallari talepleri olusur.

e Basarili bir yerel yaklasim her zaman yurt disina tasinamayabilir.

« ki sistemin ortak unsurlari yurt disinda uygulanabilir.

e Hem yerel hem de yurt disi pazarlardaki kiiltirel unsurlar, dikkate alinmahdir.

Uluslararasi pazarlama aracilarinin oynadigi bes rol bulunmaktadir;

e Alici taleplerini ve tirtin bulunurlugunu koordine etmek ve toplamak.

e Farkli ulkelerden ve kiltiirlerden gelen alicilar ve saticilar arasindaki pazarlk giicli dengesizligini azaltmak.

e Alici ve saticilari firsatgl tutumlardan korumak, baska bir ifadeyle kultirlerarasi baglamda guiveni saglayan kurumlar olmak.
e Pazar islemlerinin maliyetini azaltmak.

e Farkh tlkelerdeki alici ve saticilari bir araya getirmek, baska bir ifadeyle belirli pazarlarda baglanti ve musteri iligkisi kurmak.
e isletmenin pazara sundugu riin karmasi icin gereken fiziksel dagitim faaliyetlerini yerine getirmek.

Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanali Planlamasi
Uluslararasi pazarlamaya yonelen bir igsletme, dagitim kanallari planlarinda gesitli yaklasimlar uygulayabilir.

isletmelerin dis pazarlar icin dagitim kanallarini planlarken izlemeleri gereken siire¢ asagidaki gibi tanimlanabilir:

® Pazarlama Amaglarinin Tespiti: Herhangi bir malin dagitim kanalini segerken ilk adim, isletmenin pazarlama amaclarinin, hedef
pazarlarinin ve bu pazarlardaki tiketici taleplerinin agikca belirlenmesidir

* Tiiketicilerde ve Araci isletmelerdeki Degisiklikleri izlemek ve Degerlendirmek: Hizmet edilen dis pazarlar arasindaki kalkinma
diizeyi arasindaki farklar, kullanicilarin Griinlere olan taleplerinde de cins ve miktar olarak degisiklikler meydana getirir. Bu
degisiklikler dagitim kanalinda yer alan tiim isletmelerin galismalarini etkiler. Bu yiizden, dis pazarlardaki degisikliklerin devaml
olarak izlenmesi ve dagitim kanallarinda gerekli uyarlamalarin yapilmasi zorunludur.

* Pazarlama Stratejilerinin Planlamasi: Burada Uriin yasam egrisi ve Uriin yasam egrisine giris zamanlamasi dikkate alinarak, her
donemin gerektirdigi pazarlama stratejilerini ve bu stratejilere gére dagitim kanalinin yapisinin nasil etkilendigi géz 6niinde
bulundurulmahdir.

e Her Bir Ulke icin Ayri Dagitim Kanali Politikasi Tespit Etmek: Dis pazarlardaki cevre faktdrleri ve bu pazarlara sunulacak triiniin
niteligi, dagitim kanalinin yapisini etkiler. Bu nedenle her bir dis pazarin yerel ¢cevre kosullari ile o pazarlara sunulacak Griinlin
niteligi g6z dniinde bulundurularak her dis pazar igin ayri dagitim kanallari tasarlanmalidir.

¢ Dagitim Kanalindaki isletmelerin Calismalarini Diizenlemek: Belirlenen kanal hedeflerine uygun olarak, dagitim kanalinda yer
alan aracilarin sorumluluk alanlari, agik ve net olarak tanimlanmalidir.

e Kanalda Yer Alan Araci isletmelerin Calismalarini Kontrol Etmek: Uluslararasi pazarlama yapan isletmenin yaptigi calismalardan
birisi de gesitli yollarla araci isletmelerin faaliyetlerini izlemek ve degerlendirmektir.

Dis Pazarlarda Fiziksel Dagitim Yénetimi

Dis pazarda isletme, Griinlerini, istenilen kosullarda, misterilerine ulastirabilecek yollar bulmak durumundadir. Dolayisiyla her bir
Ulke pazarinda kendi dirlinline iliskin pazar hacmini, her bir pazardaki tirin sunum bigimlerini, sehirlesme oranlarini, tlkenin cografi
durumunu ve oralarda yararlanabilecegi tasima ve depolama imkanlarini arastirmak zorundadir.

Cografi ve demografik farkliliklar, fiziksel dagitim yonetiminin kurallarini degistirmez. Uluslararasi fiziksel dagitim cografyadan degil,
uygulamadaki ayricaliklardan kaynaklanmaktadir. Ulkelerin kendi pazarlarini digerlerinden ayiran belli bash uygulamalari asagidaki
gibi siralamak mimkindir:

e Glmrik engelleri,

e ithalat kota ve lisanslari,

e Ulusal para ve kambiyo sistemleri,

¢ Vergi sistemleri,

¢ Tasima politikalari,

e Mallara iliskin 6zel yasalar

Bu uygulamalara gore isletmeler dis pazarlarda rinlerin tasinmasi, depolanmasi, stok yonetimi vb. tim fiziksel dagitim
faaliyetlerini yerine getirirler.



Uluslararasi Tutundurma

Gerek ulusal gerekse de uluslararasi pazarlar igin tutundurmanin amaci aynidir. Belirli bir pazar ya da pazar bélimiine uygun bir
bigimde, bilgilendirmek, egitmek, ikna etmek ve uyarmaktir. Uluslararasi reklam ve satig tutundurmanin pazarin kendine 6zgii
kiltirleriyle kullanilmasi uluslararasi pazarlamacinin karsi karsiya kaldigi en dnemli konudur.

Uluslararasi tutundurmanin temeli ve icerikleri alti asamadan olusur.

e Hedef pazar ya da pazarlari arastirmak.

e Uluslararasi standartlari belirlemek.

e Tutundurma karmasini olusturan reklam, kisisel satis, satis tutundurma ve halkla iliskilere iliskin temel stratejileri olusturmak.
 Dis pazarlardaki ¢evre kosullarina gére, 6zellikle kiltlrel kosullar g6z 6niinde bulundurularak, etkili mesajlar hazirlamak.

* Evrensel pazarlama hedeflerini gerceklestirmeyi saglayacak gerekli kontrol sistemlerini kurmak

Uluslararasi pazarlamada iletisimin etkisini azaltan birgok neden vardir. Bunlardan en belli baslisi, iletisim isleminin, gesitli
ekonomik ve politik gliclerin etkisinde bulunana farkh dil, din, kiiltiir ve deger yargilarina sahip insanlar arasinda sirdirilmesidir.
Bu nedenle dis pazarlardaki hedef alicilara gonderilecek satis gelistirme mesajlarinin onlarin fikir, disiince, davranis, yasama
ahiskanliklari ve dillerine uygun bicimde hazirlanmasi zorunludur.

Bu anlamda Ring, baska bir tlkede iletisim calismalarinin zorluklarini soyle ifade etmektedir.

Yabancilar

* Bagka bir dili konusurlar,

e Farkli degerleri vardir,

e Ticari yapilari farkhdir, farkli medya diizenlemeleri vardir, reklam yasalari vardir, reklamdan beklentileri farklidir,
e Fiyatlandirma yapilari farklidir,

e Farkh rekabet bicimleri vardir,

* Onlar baska bir yerdedir.

Glinimuzde, ¢ok uluslu isletmelerin degisik tlkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da uluslararasi bir boyut kazanmstir.
Uluslararasi ¢aptaki bu isletmelerin degisik tilkelerdeki pazarlari hedefleyerek reklam yapmalari da “ulusiararasi reklam” kavramini
dogurmustur. Uluslararasi reklamda, isletme siklikla reklam yapma kararini verdigi ilke icin, ayri reklam hazirlamakta ve reklam
sadece o ulkede yayinlanmaktadir. Ancak bazi kosullarda isletmelerin standart reklamlar hazirlayip bu reklamlarin sadece
seslendirmesinde dis pazarlarda konusulan yerel dili kullandiklari da goérilmektedir. Ancak daha énce de belirttigimiz gibi, her dis
pazarin kendine 6zgi kosullari vardir. Bu kosullar icinde en 6nemlisi kiltiirel kosullardir. Dis pazarlarda gegerli olan kilttirel kosullar
arasindaki farkhliklar, reklamda iletilmek istenen uluslararasi mesajin tim dis pazarlara ayni bicimde iletilmesi sirasinda toplum
tarafindan mesajin istenen yonde anlagilmasi ve etki etmesinde 6nemli bir engel olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla sadece
reklam degil tim tutundurma gabalari sirasinda dogru iletisim kurmak icin her bir dis pazarin kendi i¢cinde degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Hazirlayan: Giuly



