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Sovyet Rusya, Cin, Polonya, Romanya ve Orta Asya {ilkeleri gibi ge¢miste
merkezi planlamayla yonetilen iilkelerin serbest piyasa ekonomisine gecisiyle birlikte,
diinya pazarlari yepyeni bir eksene oturmustur. Ozellikle Cin ve Rusya gibi kalabalik
bir niifusa sahip, tiikketime a¢ iilkeler, gelismis iilke isletmelerinin istahini
kabartmaktadirlar. Gerek hizli tliketim mallarina, gerekse de dayanikli tliketim
mallarina olan talebin ¢ok hizlik biiyiimesi, otomotivden beyaz esyaya, tekstilden gida
sanayiine kadar tiim isletmeleri bu pazarlardan pay kapma yarisinda itmistir. Yeni
yiikselen pazarlama (emerging markets) olarak isimlendirilen bu pazarlarin ¢ekici giicii
yaninda, gelismis iilke pazarlarinin bu tiir iirlinlere doymus olmasinin yarattigi itici gii¢
de etkili olmaktadir.

Tez dort boliimden olugmaktadir. Tezin ilk boliimiinde; pazarlama ve modern
pazarlama ile ilgili tanimlar, kavramlar yer almaktadir. Tezin ikinci bdlimiinde;
ithracatta pazarlama planlamasi, karari, hedef ihracaat pazarlarinin se¢imi ve girisi, son
olarak ti¢lincii boliimde ise tezin esas konusu olan pazarlama stratejisinin tanimi ve

cesitleri yer almaktadir.
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BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA VE MODERN PAZARLAMA

1.PAZARLAMA NEDIR?

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele ( degisim ) hizmetidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri ( mal, hizmet veya fikir ) verip,
degerli baska seyleri ( para, alacak, kredi, vb. ) elde etmektedir.'

Miibadele islemi tamamen goniillii olarak ve ilgili taraflarin birbirleriyle iletisim
kurmasi ile gerceklesmekte; ayrica, bu isleme katilan her tarafin birtakim degerleri
baska degerlerle degis-tokus etmekten fayda sagladigina inanmasi gerekmektedir.

Pazarlamanin ne oldugu konusunda 6zellikle uygulamacilar arasinda fikir birligi
yoktur. Pek ¢ok kimse, giiniimiizde hala pazarlama ile satis terimlerini es anlamli olarak
kullanir. Hatta iyi egitilmis iist kademe yoneticileri bile “Pazarlama nedir? * sorusunu
cevaplamada tam ve belirli bir goriis birligine sahip degildirler.

Pazarlamanin oldukca eski ve kisa bir tanimi vardir. “Pazarlama, mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisim yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir “. Hemen her yerde hayli dar kapsamli ve yetersiz
oldugunun belirtilmesine ragmen, zira burada sadece iiretim sonrasi faaliyetler ele
alinip, miibadele ve satis islemi iizerinde durulmaktadir.

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek tlizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama stirecidir.

Baz1 ufak tefek degislerle de olsa literatiirde yaygin kabul goren bu tanimla, artik
pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef
kisilere yayilmasin1 ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak
goriilmektedir. Ayrica bu faaliyetler sistemi, sadece kar amaci giiden kuruluslar olarak
isletmeler tarafindan degil, amaclarina ulasmak icin her tiirlii o6rgiit veya kurulusg

tarafindan yiiriitilmektedir. Yine burada kendisini gosteren Onemli bir husus da,

! ismet Mucuk, “TEMEL PAZARLAMA BIiLGILERIi”
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pazarlamanin, amaglara ulagsma yoniinde “planlar yapma “ ve bunlar1 “uygulama

siireci” ile, diger bir ifadeyle “strateji” ile yakin iligkisini gostermektedir.
2. MODERN PAZARLAMA

Isletme ydnetimi agisindan pazarlama, “isletme amaglarina ulasmay1 saglayacak
miibadeleleri gergeklestirmek iizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligskin
planlama ve uygulama siirecidir” seklinde tanimlanmisti. Hedef pazarlara yonelik
olarak planlanip uygulanan pazarlama ¢aligmalari, her biri ayr1 bir degisken grubundan
olusan su dort temel degisken etrafinda yiiriitiiliir ve bunlardan optimal bir kombinasyon
olusturur. Bu degiskenler;

1. Mamul planlama

2. Fiyatlandirma

3. Tutundurma

4. Dagitim

Bir isletmede pazarlama faaliyetleri nasil bir bakis agis1 veya nasil bir yaklagimla
yiriitiilmektedir ? Bilindigi lizere, isletmenin ¢ikarlar, tiikketicinin ¢ikarlar1 ve genelde
toplumun c¢ikarlar1 zaman zaman hatta kisa vadede ¢ogu zaman birbirleriyle catisip,
uyusmazliga diisebilmektedir. Bu menfaat zitliklar1 ortaminda islerin ne tiir bir anlayisla
yiiriitiilecegi, bir yonetim yaklasim sorunu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Iste isletme ile ilgili gesitli gruplarm cikarlarini uygun bir denge iginde tutan;
kendi orgiitsel amaglarini gergeklestirmeye ¢alisirken “tiiketiciye ve onun ihtiyaclarinin
tatminine 6zel bir 6nem”veren “modern pazarlama yonetimi yaklasimi” diyebilecegimiz
pazarlama anlayis1 ya da pazarlama kavrami hayli uzun bir siirecin daha dogrusu bir

evrimin sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.
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IKiNCi BOLUM
PAZARLAMA PLANLAMASI VE iSLETMELERIN
ULUSLAR ARASI PAZARLARA KATILMA DERECELERI

1. IHRACATTA PAZARLAMA PLANLAMASI

Genel pazarlama planlamasi siirecinin bir pargasi olarak goriilmesi gereken
ithracatta pazarlama plani, firmanin hedeflerini belirler ve bu hedefleri bagarabilmek i¢in
de stratejiler gelistirir. Planlama, ihracat pazarlamasi yonetimini ilgilendiren gelecege
yonelik alternatifler arasinda bir se¢im yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle bir
siire¢ olan pazarlama plani, pazarlama firsatlarin1 degerlendirebilmek icin sirket
kaynaklarindan nasil yararlanilabilecegini 6ngdrmektedir.” Bir baska ifadeyle; planlama
firmanin ihracat pazarlama faaliyetlerini 6nceden tanimlanan ve kararlastirilan amaglara
dogru yonlendirmektedir.

Ihracatg1 firmalarda pazarlama planlamasi firmanin hedeflerine ulasmasina yardim
ederken, ileride meydana gelebilecek degisimlere ve belirsizliklere karsi hazirlikli
olmasini da saglayacaktir. Bu ylizden ihracatta pazarlama yonetimi kararlarinin bagariya
ulagmasi, oncelikle planlama faaliyetinin saglikli bir bigimde yiiriitiilmesine ve rasyonel
pazarlama hedeflerinin ortaya konmasina bagli olacaktir. Bunun i¢in de pazarlama
aragtirmasi yontem ve tekniklerinden yararlanmak isletme i¢in yasamsal bir oneme
sahiptir. Bdylece pazarlama arastirmasi, globallesen bir diinya ekonomisinde isletmenin
pazarlama plant c¢ercevesindeki ama¢ ve hedeflerine ulasabilmesi i¢in gerekli olan
giivenilir ve gecerli pazar bilgilerine erismesine olanak yaratacaktir.

Ihracatg1 firmalarda temel bir fonksiyon olan pazarlama planlamasi, hedefleri
tespit ederek, Oncelikleri belirleyerek, taktik ve strateji gelistirerek, sonuglar1 izleyerek
pazarlama faaliyetlerinde bir amag¢ duygusu olusturmakta ve faaliyetlere yon
vermektedir. Bu sayede firma her tiirlii finans, fizik ve insan kaynaklarmi pazarlama
ama¢ ve hedeflerine ulasmakla kalmayacak, ayni zamanda pazarlama verimliligini

arttirtp, maliyetlerini diislirebilecektir.

? Kenan aydmn, “ULUSLAR ARASI VE KURESEL PAZARLAMADA KULTUREL ETKIiLER”
Nobel Yayin Dagitim , Ankara, 2003, s. 225
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Degisimin siirekli bir faktor oldugu yiliksek ve dinamik global pazar yapisinda
firmalar, rekabet avantajlarin1 koruyabilmek ve uluslar arasi1 pazar hedeflerine ulagsmak
icin yeni ekonominin kurallarina uygun gecerli planlar1 olusturmak zorundadirlar.
Gergekten, uluslar arasi pazarlardaki dinamizm ve karmasiklik artik¢a ihracat firmalari
daha uzun vadeli ve kapsamli ihracat pazarlamasi planlamas1 yonetimini se¢mektedirler.
Boylece, firmalarin uluslar arasi ihracat pazarlarina agilmalarinin her zaman oldugundan
daha 6nemli oldugu giinlimiiziin kosullarinda, pazarlama planlamasi kurumun reaktif bir
thracat anlayigindan proaktif bir ihracat anlayisina ge¢cmesinde de yol gosterici
olmaktadir. Iste bu yeni global, ger¢egin sonucu, akilct bir pazarlama planlamasi
firmaya amagclart dogrultusunda yon verirken, pazarlama departmani igerisinde is
boliimii ve igbirligini destekleyerek takim halinde calisma modeline imkan yaratir.

Ihracatta pazarlama planlamasi ihracat pazarlamasi karari ile baslamakta, hedef
ithracat pazarlarinin se¢imi, ihracat pazarlarina giris, ihracat pazarlamasi programinin
hazirlanmas1 ve ihracat pazarlamasinda organizasyon ve kontrol siireci ile
tamamlanmaktadir. Thracatc1 firmalarda bu sekilde bir pazarlama planlamasi siirecinin
izlenmesi, her bir ihracat pazari i¢in ulusal hedeflerin tespit edilmesini, bu hedeflere
ulagsmak icin spesifik stratejiler gelistirilmesini, pazar satislar1 ve kar tahminleri
yapilmasint ve son olarak da sonuglari izleyerek planlardan sapmalarin olustugu
noktalarda gerekli diizeltmelerin yapilmasini saglamaktadir. Bu yoOniiyle ihracatta
pazarlama plan1 yapmak demek,her bir pazardaki verileri kullanarak pazar trendlerini
tasarlamak ve sonra da ihracat¢1 firma ve pazardaki diger oyuncularin kontrolii disinda
olan faktorler hakkinda mantikli varsayimlar yapmaktadir. Burada planlama daha ¢ok
bir yol haritas1 gorevini yerine getirerek baglama noktasindan ise basliyor, rotayi ¢iziyor

ve firmanin yoniinii kaybetmemesi i¢in de kontrol noktalarini tasarliyor.

1.1. [HRACAT PAZARLAMASI KARARI

Giliniimiizde is diinyasiin i¢inde bulundugu kosullar tarif etmek gerekirse, bu
aciklama rekabet olacaktir. Korumaciligin azalmasi, ekonomilerin liberallegsmesi ve
uluslar arasi ticaretin yayginlasmasi ile sirketler de artan Olcilide uluslar arasi stratejiler

izleyerek rekabetle miicadele etmeye baglamiglardir. Global rekabetin disinda
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kalmamak, siirekli biiyliyen pazardan ve diinya ticaretinden pay alabilmek i¢in uluslar
arasi firsat ve avantajlardan yararlanmak hem uluslar i¢in hem de sirketler i¢in énemli
bir amag hal,ne gelmistir. Burada ihracat, makro ve mikro 6l¢ekte rekabet avantajini
koruyarak siirdiiriilebilir bir ekonomik biiyiimenin gergeklestirilmesinde anahtar bir rol
oynamaktadir. Thracat faaliyeti isletmeleri disa agarak kaynaklardan daha etkin
kullanilmasini ve bu ¢ergevede maliyetlerin diisiiriilmesini de saglayacaktir.

Globallesen uluslar arasi pazarlarda ortaya c¢ikan yeni gelismeler karsisinda,
rakiplerden farkli bir strateji gelistirerek rekabette 6ne gegebilmek i¢in miisteri merkezli
bir pazarlama kiiltlirline sahip olmak gerekmektedir. Arzin talepten biiyiik oldugu ve
bunun da miisterinin hakimiyetini yarattig1 yeni global pazar yapisinda, iiriin
performansma baglh farklilastirmada yasanan zorluklar tiriin merkezli bir pazardan
miisteri merkezli bir pazara gegisi zorunlu kilmaktadir. Azalan miisteri sadakati ve fiyat
rekabeti, misteri istek ve beklentilerinin tatmin edilmesinin oncelik tasidigi zorlu bir
rekabet ortamini hazirlamaktadir. Bu sebeple kosullar1 hizla degisen uluslar arasi
pazarlarda beklenti diizeyi yiiksek olan miisterileri memnun edebilmek i¢in miisteri
odakl1 giiclii bir pazarlama alt yapisini tesis etmek kaginilmaz bir hale gelmektedir.bu
gelismeler karsisinda, uluslar arasi rekabetin artmasi yoniinde yasanan gelismeler
sonucunda ihracat pazarlarinda kaliciligin saglanmasi ihracat¢r firmalarin bir an 6nce
ihracatta satis anlayisindan pazarlama anlayisina gecebilmeleri ile miimkiin olacaktir.

Uluslar aras1 pazarlara agilmay1 planlayan ihracat¢inin yeni pazarlama stratejileri
gelistirerek mal ve hizmetlerini, fiyat, tutundurma ve dagitim sistemlerini miisteri istek
ve beklentileri cercevesinde olusturabilmesi i¢in Oncelikle ihracatta satis yerine
pazarlama yapma kararmni verebilmesi gerekmektedir. ihracat pazarlamasi kararinin
verilmesinin ardindan miisteri odakli bir kiiltiire de sahip olmas1 gereken ihracatgilar,
“Ne istersem onu satarim” yaklagimindan, “Ne isteniyorsa onu sunmaliyim” bilincine
ulagsmalt ve uygulamalarini bu dogruluda yeniden diizenlemelidirler. Globallesen
pazarlarda kaliciligin saglanabilmesi ve basarili ihracat¢i imajinin yaratilabilmesi i¢in
thracatcinin amaci her seyden Once tiiketicilere bir seyler satmak degil, onlarin

ihtiyaclar1 ve onceliklerini anlamak olmalidir.
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1.2. HEDEF IHRACAT PAZARLARININ SECIMi

Ihracatta pazarlama planlamasimin yerine getirdigi cesitli fonksiyonlardan biri de,
kisa ve uzun donemli pazarlama hedef ve amaclarinin belirlenmesi ve bu amaglara
ulagsmak iizere isletme kaynaklarinin hedef alinan ihracat pazarlar1 kapsaminda
dagitilmasidir. Bu yiizden de ihracat pazarlamasi planlar1 ayni zamanda ihracatgi
firmalarin gorevlerini yerine getirebilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerinin farkli ihracat
pazarlar1 bazinda dagilimini diizenleyen planlardir. Ihracat pazarlamasi planlari,
firmanin hedef ihracat pazarlarindaki zayif ve gii¢lii yonleri ile gelecekte bu pazarlarda
dogabilecek olanak ve tehlikelerin birlikte degerlendirilmesi siireciyle ilgilidir.

Firmalar ihracat pazarlamasi faaliyetleri kapsaminda hedef ihracat pazarlarim
belirleyebilmek i¢in, potansiyel dis pazarlar1 bir analize ve degerlendirmeye
almalidirlar. D1g pazarin biiylimesi, ihracat satiglarinin artig orani, pazar payi, rakiplere
gbre nispi iirlin ve hizmet kalitesi, rekabet¢i {istlinliik, yeni miisteriler, karlilik, maliyet
ve risk analizleri hedef dis pazarlarin se¢iminde gz Oniinde tutulmasi gereken belli
bash faktorlerdir. Bununla birlikte, yiiriitiilen analiz ve degerlendirmeler sirasinda
dikkate alinmasi gereken bir bagka husus da her iilkenin daha ¢ok sayida isletmesinin
dis pazarlara girmesi ve ihracat yapmasi i¢in gizli ve agik tesvikler uyguluyor olmasidir.
Bunlar, ihracat yapan firmanin ithalat vergilerinde indirim ve muafiyet uygulamalari,
karlarin diisiik vergi diizeyi olan iilkede tutulmasina imkan taninmasi, farkli ihracat
pazarlarina yonelik pazarlama programlarina mali yardimlar, dogrudan maddi destek ve
dis pazarlarda tanitim kampanyalar1 gibi ¢ok cesitli sekiller altinda saglanabilmektedir.
Tim bunlara karsilik, hedef ihracat pazarlarinin degerlendirilmesi sirasinda
unutulmamasi gereken engeller de mevcuttur. Uzak kiiltiirlerin dogurdugu dil ve zevk
farklari, glimriik duvarlar1 ve kota kisitlamalari, istikrarsiz hiikiimetler ve kurlar, politik-
yasal ¢evre kosullari, teknolojik engeller, farkli bir uluslar arasi1 pazarla mamul, fiyat,
dagiim ve tanmitim programlarinin uyumlastirilmasi seklinde ¢esitli  zorluklarla
karsilasabilirler.

Ihracatcinin  cesitli uluslar arasi1 pazarlar1 belirledikten sonra bunlar1 bir
degerlendirmeye almasi halinde, sonuglarin dogrulugu biiylik 6lciide hedef alinan

thracat pazarlartyla ilgili yapilan pazarlama arastirmalarinin  basarisina baglh
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olacaktir.ihracat pazarlarinin se¢iminden bu pazarlarda uygulanacak olan ihracat
pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmesine kadar siiren tiim asamalarda elde edilecek
olan pazarlama arastirmasi bilgileri firmanin ihracat performansini yakindan
etkileyecektir. Su halde, hedef ihracat pazarlarinin belirlenmesi ile ilgili kararlarin
alimmasi i¢in gerekli olan bilgilerin toplanmasi ve islenmesi siirecini yerine getiren
pazarlama arastirmalari, bu fonksiyonlariyla ihracat pazarlarindan dogan belirsizligi ve

bu belirsizlikten kaynaklanan riskleri azaltmaktadir.

1.3. IHRACAT PAZARLARINA GIiRi$

Ihracatg1 firmanin uluslar aras1 pazarlara giris kararini verdikten sonra atmasi
gereken en Onemli adim, en uygun ihracat pazarlarima girmektir. Bu kararin
verilmesinin ardindan da ihracat¢1, girecegi dis pazarlarin kosullarin1 ve kendisine en
uygun pazara giris yontemini belirlemelidir. Thracat pazarlamasi faaliyetlerinin istenilen
diizeyde ve kalitede yerine getirebilmesi, ihracat pazarina giris yonteminin dogru
secilmesine bagli olmaktadir. Thracatci acisindan basarili pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilebilmesi  icin  Oncelikle  kullanilabilecek  giris  seceneklerinin
degerlendirilerek, bunlarin i¢inden pazara en verimli giris seklini saglayacak alternatifin
secilmesi gerekmektedir. Bu yilizden de firmanin belirleyecegi dis pazarlara giris
secenekleri, firmanin ihracat pazarlamasi hedefleriyle hedef pazarin 6zellikleriyle ve
firmanin kaynaklariyla uyumlu olmak zorundadir.

Ihracat pazarma giris yontemlerine karar verilirken pazarlama karmasi unsurlari da
dikkate alinmali ve bu kararin pazarlama karmasi unsurlarinit destekler bir durumda
olmasina 6zen gosterilmelidir. Thracat pazarina veya pazarlarina giris yoluna iliskin
stratejik kararlarin ihracat pazarlamasi faaliyetlerini g¢evreleyen makro ve mikro
cevresel faktorlerin etkisi altinda sekillenecegi de asla unutulmamalidir. Boyle bir
saptamadan hareketle, hedef ihracat pazarlarindaki siyasal, sosyal, ekonomik, yasal
kosullar, ile teknolojik ¢evre, mevcut satin alma aligkanliklari, rekabet durumu ve
dagitim kanallarinin yapilar1 pazara giris yontemi kararlarinin verilmesinde belirleyici

olacaktir.

Created using

easyPDF Printer


http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

Ihracat pazarlamas: faaliyetlerinin karmasik yapisi ve dis pazarlarin uzak olusu
ihracat pazarlarina giris yontemi kararlarinin énemini daha da arttirmaktadir. Ihracat
pazarma giris segeneklerinin her biri dis pazara sunulan malin fiyatin1 ve dolayisiyla
satisin1  biiylik 0lclide etkilemektedir. Firma ihra¢ etmeyi planladigi mali kendi
tilkesindeki ihracatgr araci kurulusglardan yararlanarak satabilecegi gibi, dogrudan hedef
ithracat pazarindaki aracilart kullanarak da satabilmektedir. Bu baglamda, dis pazara
giris secenekleri ele alinirken, segeneklerin basta firma hedefleriyle uygunlugu
saptanmali ve daha sonra da bu alternatiflerin verimliligi, karliligi, tasidigir esneklik,
riskler, kontrol imkanlar1 ve kayiplar1 birlikte degerlendirilerek en uygun bilesimi
saglayan giris segenegi se¢ilmelidir.

Ihracatginin dis pazara giriste malin yurt iginde ¢alisan gesitli ihracatg1 araci
isletmeler yoluyla ihra¢ etmesi yontemi dolayli olarak tanimlanirken, firmanin yurt
icindeki aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini hedef ihracat pazarma
ulasmas1 yontemine de dogrudan ihracat ismi verilmektedir. Thracat asamalarmin
baslangi¢c seviyesinde bulunan firmalarin ihracat pazarmna giriste dolayli ihracat
secenegini tercih etmeleri beklenen bir durumdadir. Buna karsin, ihracat agsamalarinin
ileri diizeylerindeki ihracat firmalarin uluslar arasi pazara giriste kontrolii de arttirarak

dogrudan ihracat yontemine yonelmeleri sz konusudur.

1.4. IHRACAT PAZARLAMASI PROGRAMI

Ihracatg1 bir firma uluslar arasi pazarlar icin bir mal ya da hizmet gelistirdikten
sonra, sira bu mal veya hizmet i¢in hedef dis pazarlarda belirlenecek olan ihracat
pazarlamasi programiin titizlikle hazirlanmas1 gerekmektedir. Thracat pazarlamasi
programuyla ilgili kararlar dogru teknik ve yontemlerle yapildiginda, ihracat potansiyeli
giderek artacak ve isletme amagclar1 da gerceklestirilmis olacaktir. Bunun en 6nemli
nedeni, dis pazarlamanin bir isletme fonksiyonu olmamasidir. Bu bakimdan, ihracat
pazarlamas1 programi siirecini ihracatcilar ciddi bir sekilde ele alarak uygulama
asamasina gecmek ve uzun donemli bir firma amaci olarak degerlendirerek organize
olmak durumundadirlar. Ote yandan, isletmeler ihracat kararlarmi olustururlarken,

uluslar aras1 pazarlardaki rekabet kosullarini, riskleri ve firsatlar1 degerlendirerek
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isletme ve pazarlama amaclarina ulasabileceklerdir. Iste bu noktada, ihracat pazarlamasi
programi yapilarak, ihracat iiriiniin gelistirilmesine, pazar fiyatinin olusturulmasina,
dagitim ve lojistik stratejilerinin belirlenmesine, iirlinii hedef pazara yerlestirecek ve

pazar payini gelistirecek tutundurma etkinliklerinin bulunmasina calisilacaktir.

1. ISLETMELERIN
ULUSLAR ARASI FAALIYETLERE
KATILMA DERECELERI

1. i¢ Pazara Déniik Firmalar

e Tamamen i¢ pazara yonelik olarak ¢aligirlar.

e Yabanci bir firma gelebilir ve kendi iilkesinde satmak iizere bu firmalardan mal

satin alabilir veya siparis verebilir.
e Yerli ve yabanci firma temsilcilerine mal satiyor olabilir.

e Yurt dis1 pazarlarla ve miisterilerle dogrudan bir temas veya iliski s6z konusu

olmamaktadir.

2. Yurt Dis1 Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde Siirdiiren

Firmalar

Uretim fazlaliklarim eritmek icin olabilir.
e ¢ pazardaki talep daralmasindan dolay: olabilir. (i¢ piyasada talep kosullari

eski haline dondiikten sonra yurtdisina yonelmekten vazgecebilir)
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3. Yurt Dis1 Pazarlama Faaliyetlerini Siirekli ve Diizenli Olarak Yiiriiten

Firmalar

e Dis pazarlara siirekli mal satarlar.
e Yeni pazarlar arayis1 vardir

e Zaman igerisinde global bir isletme haline gelme sanslar1 vardir.

5. Global isletmeler

e ¢ ve dis pazar kavrami anlamni yitirmistir.
e (lobal bir isletme olabilmek icin satiglarin en az % 25 ini Kuzey Amerika,

Avrupa ve Asya’ dan olusan bolgede gerceklestirmeleri gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA STRATEJILERI

1. PAZARLAMA STRATEJISI NEDIR?

Tepe yonetimince yapilan isletme diizeyindeki stratejik planlama caligmalari
icinde pazarlama planlamasi kilit bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi,
sozkonusu ¢aligmalar zincirinin 6nemli bir halkasini1 olusturur. Isletme misyonu ve
amaglar1 dogrultusunda pazarlama amaglar1 belirlenir. Bu amaglar1 gerceklerstirecek
pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plani yapilir.

Pazarlama isletme stratejik planlamasinda ¢esitli bakimlardan kilit bir rol oynar.
Herseyden once isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir felsefe, bir zihniyet saglar.

Pazarlama stratejisi; pazarlama amagclarma nasil ulasilacagi konusunda yol gosterir.
Isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir goriintlisiinii verir. Bir hedef

pazarin belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgilidir.

2. PAZARLAMA STRATEJILERI

2.1. MAMUL STRATEJISI

Yeni ylikselen pazarlardaki ekonomik ve sosyo- kiiltiirel dikkate alinmadan mal ve
hizmetlerle ilgili stratejiler olusturulmamalidir. Mamullerin tasarim, ambalaj,
markalama ve satis sonrasi hizmetleriyle ilgili stratejiler mutlaka orta sinif tiiketicilerin
taleplerine uygun olmasi gerekir. Ekonomik imkanlarindaki tiim yetersizliklerine
ragmen bu iilkelerin tiiketicileri, kaliteli ithal mallari kendi yerel iiriinlerine tercih
etmektedirler. Ciinkli bu tiiketicileri yasadiklari tecriibeler nedeniyle, fiyatin satin
almada tek etken olmadigini gormiislerdir. Kalite ve stil kadar, satis sonrasi hizmetlerin
de satin alma kararlarinda etkili oldugu; bu pazarlarda dagitim ve depolama sorunlari
nedeniyle bilhassa mamul tasarimi ve ambalajlamaya ayri bir 6zen gosterilmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma sikligi fazla, satin alma miktari ise ¢ok azdir. Bu

durum kiicik boyutlu iirlinlere olan talebi arttirmaktadir. Birim basina diisen
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maliyetlerin bu durumda yiiksek olacagi aciktir. O halde bu pazarlarda tiiketicilere
kiiciik boyutlu ve uygun fiyatli iirlin sunabilmek i¢in “hedef maliyet”(target costing)
lendirme yaparak daha tasarim asamasinda en uygun fiyati olusturacak calismalari
yapmak gerekir.

Uzun yillar dis diinyaya kapali olan bu iilkelerin pek ¢ogunda latin alfabesi
bilinmediginden, ambalajlarin daha bilgilendirici olmasina dikkat edilmeli, nem,isi ve
isiktan koruyucu Onlemlere 6zen gosterilmelidir. Yeni mal ve hizmetleri denemeye
hazir uyuyan talep de dikkate alindiginda, isletmeler i¢in kalici bir talep olusturmak
biiyilk 6nem arzeder. Burada markalama stratejisine ayri bir Onem gdstermek
gerekmektedir. Ciinkii siirekli yeni markalarla tanisan tiiketiciler en son tanistigini
deneme arzusuyla bir Oncekinden kolayca vazgegebilmektedir. Yeni yiikselen
pazarlarda tiiketicilerde kalici bir marka imaji olusturmak son derce giigtiir. Diinya
Ol¢egindeki markalarin bile bu konuda giigliikler yasadigi bilinmektedir (GREWAL,
KRISHNAN, BAKER, BORIN; (1998:335). Markalarda kullanilan logolarin da yerele
anlamlarinin arastirilmasi gerekmektedir. Yanlis algilamalara meydan verecek
isaretlerden kaginmali, miimkiinse akilda kaliciligi arttirmak i¢in tlke tiiketicilerinde
olumlu etkileri olan referans gruplarinda (iinli yerel sporcu, sanat¢i v.s.)
yararlanilmalidir.

Kisaca yeni yiikselen pazarlama girerken mevcut mal ve hizmetlerle girip o iilke
tiikketicisinin sosyo- kiiltiirel aliskanliklarini degistirmeyi beklemek yerine, mal ve

hizmetleri o {ilke tiiketicilerinin satin alma aliskanliklarina uyarlamak gerekmektedir.

2.1.1. MAMUL TANIMI

Mamuller tiiketicinin ihtiyacini tatmin eden iiriinler ve hizmetlerdir. Ne var ki bir
cok insan mamul deyince kitap, araba, TV gibi fiziksel maddeleri diisiiniirler. Halbuki
bir pazarlamaci bunlardan baska sigorta, film, tatil yoreleri gibi hizmet agirlhikhi
trlinlerin tamitim1 ile de mesgul olur. Bununla birlikte futbol karsilagsmalari gibi
faaliyetler de mamul kapsamina girer. Diger bir mamul kategorisi de Yesilay Cemiyeti,
Kamu Yatirim Ortaklig1 gibi kuruluslardir. Hatta diisiinceler dahi pazarlanabilir. Bunun

en giizel misali de aile planlamasidir. Kisaca tarif edecek olursak”Mamul
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kavrami”fiziksel objelerin yanisira, hizmetleri, olaylari, kisileri, diisiinceleri,
organizasyonlari kapsayan ¢ok genis bir kavramdir.

Mamul Ozellikleri: Mamullerin en belirgin 6zellikleri stil, bicim, renk ve fiyattir.
Bunlarin yaninda 6zellikle son yillarda revag¢ bulan marka, ambalaj, dekorasyon ve satig
sonras1 hizmetler de piyasada rekabeti hizlandiran mamul o6zelliklerindendir.Mamul
Siniflandirilmast:  Farkli mamuller farkli sekillerde pazarlanacagi igin farkli
siniflandirilmaya tutulmasi gerekir. Mesela sampuan, bilgisayar ve mobilya gibi ii¢
farkli Uiriinlin pazarlanma sekli de farklidir. Sampuan sik tiiketilen bir mamul oldugu
icin herkesin ulasabilecegi dagitim merkezlerimden pazarlanmasi1 gerekir. Bilgisayar
gibi lirlinlerde satig sonras1 hizmetler ¢ok 6nemlidir. Mobilya gibi alicinin kiyas yaptigi
tiriinler de ise sekil, bicim ve satis elemaninin tecriibesi cok dnemlidir. Iste bu tic mamul

gibi biitlin liriinlerinde boyle farkli pazarlama stratejisi vardir.

2.1.2. MAMUL KARMASI STRATEJILERI

Ideal bir pazarlama yéneticisinden beklenilen diger bir sey de piyasada talep bulan
ve hareketlilik meydana getirebilecek {irlinlerin uygun bir karma igerisinde tiiketiciye
sunulmasidir. Bakkallarda birkag cesit iirlin tiiketiciye sunulurken uluslararasi ¢alisan
bliyiik sirketlerde yiizlerce iiriin birarada tiiketiciye sunulur.

Firmalar yeni mamul hatlar1 kurarak farkli kitlelere ulasarak veya mamul
sunumlarini1 derinlestirerek biiyiirler. Biiylimek isteyen firmalar siirekli olarak mamul

karmalarin1 genisletme stratejileri uygulamalidirlar.

2.1.3. MARKA STRATEJISI

Marka, bir mamulii rakiplerinden ayiran isim, sembol ve sekillerden olusur.
Tiketicin mamulii tanistirmasini ve tekrar satin alabilmesini saglar. Markal1 iirtinlerin
piyasada tutunma sanslar1 daha fazladir. Aile MarkalarnnTek bir firmanin adi veya
sembolii altinda satilan mamullere denir. Buna misal olarak AEG veya Arcelik
gosterilebilir. Uretici Markasi - Dagitict MarkasiBaz iireticiler kendi mamullerini kendi

markalariyla piyasaya siirerken bazilar1 da piyasada yer edinemeyecegi endisesiyle araci
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markalar bulurlar. Bazi satis noktalar1 ise markasiz iirlinleri satmay1 tercih ederler.
Ciinkii bu iiriinler digerlerinden %10 - %35 daha ucuz olurlar. Marka Yayilmasina Karsi
yeni marka stratejisi Bir firma mamulleri arasina yeni bir iiriin eklediginde bu eski
marka ile mi yoksa yeni bir marka ile mi piyasaya siirme sorunu ile karsilagir. Eski
markayla piyasaya siiriiliirse reklam masrafindan bir 6l¢iide kurtulunmus olur. Saldirici
Markalar Firma piyasada yerini korumak i¢in Ayni {iriin grubuna ait yeni bir iirlin sunar.
Buna saldirict (savasan) marka denir. Marka Dengeleme Birden ¢ok iirliniine ayni
markay1r veren firma bazi kazanglarin yamisira bazi riskleri de go6zonline almak
zorundadir. Reklam masraflarindan kazanirken, piyasada bir iiriiniin kalitesiz olmasiyla
diger iirlinler de bundan etkilenebilir. Buna binaen firmalar boyle durumlara diismemek

i¢in biitiin iirlinlerine ayni1 ismi vermezler. Bir dengeleme yaparlar.

2.1.4. MAMUL KALITESI

Bir firmanin ve iilkenin iyi rekabet edebilmesi tirettigi mamullerin kalitesine baglhidir.
Mesela 1970’ lerde diinyanin elektrik piyasasinin %100’ iinii elinde tutan Amerikan

sirketleri bugiin ancak %5’ine sahiptir. Kalite ve rekabet arasindaki iligski ¢ok yakindir.
2.1.5. MAMUL GARANTISI VE HIZMET
Garanti ve satis sonrasi hizmetlerin ana hedefi tiiketicinin hosnutsuzlugunu

azaltarak daha c¢ok satmaktir. Garanti kosullar1 tutundurma faaliyetlerinin en Snemli

araglarindan biridir.

2.1.6. MAMUL HAYAT EGRIiSi

Mamullerin pazardaki durumu ve mal kavrami zamana bagh olarak

degismektedir. Bir mamul piyasaya girdiginde baslica dért merhale gegirir.
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a-Girig agamasi
b-Biiylime asamast
c-Olgunluk agamasi

d-Diisiis asamasi

2.2. FIYATLAMA STRATEJILERI

Yeni ylikselen pazarlarin tiiketicileri ekonomik yetersizlikleri nedeniyle mamul ve
hizmetlerde temel fonksiyonel 6zelliklere biiyiikk 6nem vermektedirler. Pahali karmasik
fonksiyonlara sahip triinleri almaktansa, ekonomik gii¢leriyle uyumlu birkag ihtiyaci
giderecek iiriinlere daha olumlu yaklasmaktadirlar. Ornegin, kaset ¢alarli bir radyoyu,
normal radyo fiyati ile almak, icerisindeki madde tiikenince bardak olarak
kullanilabilecek kavanozlara sahip olmak onlari son derece mutlu edecektir.

Uriine ve hizmete eklenecek ilave her deger psikolojik bir etki yaratacak ve satisi
hizlandiracaktir.(MANNING, SPROTT, MIYAZAKI;1998:375).Bu iilkelerin
tiikketicileri kiisuratli fiyatlandirmalardan ziyade, yaratilan fonksiyonel degerlere 6nem
vermektedirler. Odenen fiyat karsiligindan maksimum degerin yaratilmasi igin, mal ve
hizmetlerin kalite ve fonksiyonlarindan 6diin vermeden maliyetlerin diisiiriilmesi
gerekmektedir. Bu amagla bu iilkelerde birim basina diisiik maliyeti saglayacak kitle
pazarlamaciligina yonelmek isletmelerin yararinadir. Bu sayede diisiik kar marjlariyla
pazarlarda hizla biliylimek miimkiin olabilecektir.

Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken bir diger unsur ise, bu {ilkelerdeki
finansal kurumlarin yetersizligidir. Kredi karti v.s. gibi kolaylastirici unsurlarin
sistemde yer almamasi Tlreticilere ¢ok 6nemli bir finanslama fonksiyonu yiikler.
Isletmeler liste fiyatlarini ayni tutup, taksitli satislarla, iicretsiz bakim ve garantilerle
fiyatlarini cazip hale getirmelidirler. Pek tabii ki karsilikli giiven unsurunun olmadigi
boyle bir ortamda kredili satislarla ayakta durmanin tek yontemi “ ILISKISEL
PAZARLAMAYA “yonelmektir. Radikal tedbirlerle maliyet yapisini asagiya ¢ekebilen
isletmeler, bu iilkelere yaptiklari ihracatta biiylik basarilar saglayacaklardir. Ciinki
dogrudan fiyat indirimine basvuran isletmeler aslinda girdikleri pazarda birbirlerinin kar

marjlarinin azalmasina neden olan liizumsuz bir rekabete girerler. Bu pazarlarda
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fiyatlamada dikkat edilmesi gereken en 6nemli 6ge “ tiiketicilerin satin alma giiciinii

arttirabilmektir”.

2.3. DAGITIM STRATEJISI

Dagitim ve buna bagli olarak lojistik hizmetler pazarlamada basariyi etkileyen en
onemli etkenlerin basinda gelmektedir. Seni ylikselen pazarlarda, 6zellikle hizli tiiketim
maddelerinin dagitim kanalindan gegerek tiiketiciye ulasmasi biiyiik farkliliklar arzeder.
Bu iilkelerde dagitim merkezleri biiylik yerlesim alanlariyla sinirlidir. Kirsal alanlara
ulasmak yaratici yontemleri gerektirir.

Agik hava pazarlari ve mobil tasima araglari isletmelerin basvurabilecegi
yontemler arasindadir. Ancak sik ve az miktarda yapilan dagitim , birim basina diisen
dagitim maliyetlerinin yiiksek olmasina neden olmakta, lojistik faaliyetlerin yetersizligi
nedeniyle de dagitimda biiyilik aksamalar yasanmaktadir. Bu tiir sorunlarin ¢éziimii igin
iliskisel pazarlamaya ¢ok biiylik ihtiyac¢ vardir. Aracilarin finanslama sorununu ¢6zmek,
vadeli satislarda toleransli davranmak takas usulii satislar en Onemli araglardir.
Aracilara raf diizenleme,satis egitimi, stok kontrolii gibi destek saglamak kaginilmazdir.
Aksi taktirde isletmelerin {iretim planlamasi
yapmasi imkansizlasir.

Yeni yiikselen pazarlama ilk giriste mevcut dagitim kanallarindan yararlanmak,
karlilik arttik¢a ortakliklar yoluyla kendi dagitim kanallarini olusturmak isletmelerin
yararinadir. Ayni dagitim kanallarina mal ve hizmet veren isletmelerin aralarinda
isbirligi yaparak sermayenin verimliligini arttirmalari miimkiindiir. Nitekim Benetton ve
Levis Orta Asya pazarlarinda bu yontem sayesinde satislarini hizla arttirmaktadirlar.

bugiin ancak %5 ine sahiptir. Kalite ve rekabet arasindaki iliski ¢ok yakindir.

2.4. TUTUNDURMA STRATEJISI

Yeni ylikselen pazarlardaki siddetli rekabet nedeniyle tutundurma faaliyetleri

oncelikle disiiniilmelidir. Bu {ilkelerdeki uyuyan talebi uyandirmak ilk kez

denemelerini mal ve hizmetleri tekrar satin almalarini saglamak i¢in yaygin tutundurma
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faaliyetlerine ihtiya¢ vardir.Bu pazarlardaki tiiketicilerin uzun yillar farkli kiiltiirii ve
geleneklere kapali olduklari disilintilecek olursa reklam ve diger tutundurma
faaliyetlerine bliyiilk 6zen goOstermek gerektigi goriiliir. Cin ve Rusya gibi biiyiik
pazarlarda ¢ok ¢esitli irklar, dinler ve toplumlar mevcuttur.

Bu pazarlardaki tiiketicilerin pek ¢ok iiriinler yeni tanistigi dikkate alinacak olursa,
tutundurma faaliyetlerinde iletilecek mesajlarin duygusal olmaktan ziyade
bilgilendirici, gercekleri agiklayici ve dgretici” olmasi gerekir. Pazara yeni giren
isletmelerin “imaj olusturmak” yerine “birincil talebi” olusturmasi i¢in strateji
olusturmalari gerekmektedir. Medya planlamasi yapmak, gerek iletisim araglarinin
yetersizligi, gerekse veri eksikligi nedeniyle son derece gii¢ olup, en uygun tutundurma
yontemi halkla iliskiler ve aracilara yonelik satis gelistirme yontemleridir. Reklam
kampanyalarinin “farkinda olmayi saglamak™ iizerinde olusturulmasi toplumlarin
referans gruplarindan yararlanilmasi isletmeler biiyiik avantajlar saglayacaktir.
Promosyonlar ve sponsorluklar bu pazarlarda tiiketicilerin ilgisini daha ¢abuk ¢ekecek

glictedirler.
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Kozlu Cem; “ULUSLAR ARASI PAZARLAMA?” (ilkeler ve uygulamalar) 8.
Baski, Kiiltiir Yayinlar

Dogan Hulusi; “/HRACAT PAZARLAMASI VE ISLEMLERI” Fakiilte Kitap
Evi, 1. Baski, Mart 2002

Do¢. Dr. Serdar Pirtini & Yrd. Dog. Dr. Mehmet Melemen; “IHRACAT
UYGULAMALARI, PAZARLAMA YONLU YAKLASIM” Tiirkmen
Kitapevi

Prof. Dr. Ismet Mucuk “TEMEL PAZARLAMA BILGILERI” Tiirkmen
Kitapevi

Erol Mikdat; “ULUSLAR ARASI PAZARLAMA” Ders Notlar1
Pazarlamarketing.com

Forum TR (http://www.frmtr.com/index.php)

Ekonomi / iktisat / Isletme (http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme/)

Pazarlama Stratejileri (http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme/697909-

pazarlama-stratejileri.html)

Koniks.com
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