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OZET

Tezli Yiiksek Lisans Projesi

Uluslararasi Stratejik Pazarlama Ac¢isindan Ihracat Pazarlama Stratejileri Ve

ihracat Pazarlama Planimn Hazirlanmasi

Bektas SARI

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalh
Pazarlama Programi

Uluslararas1 pazarlama alaminda ozellikle son yirmi yildir cok fazla
sayida calismalar yapilmistir. Arastirma Kkonularmmin ortak ozelligi ise
firmalarin globallesen diinya kosullarinda basarih bir sekilde rekabet
edebilmelerini saglayabilmek icin izlemeleri gereken stratejileri belirlemeye

yoneliktir.

Ulusal ve uluslararas1 pazarlarda globallesme sonucu artan rekabet
kosullari ile firmalar uluslararasi pazarlara yonelirken ihracat faaliyetlerini de
daha aktif olarak gerceklestirmek durumunda kalmaktadirlar. Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde ise ihracatin ekonomik kalkinmanin onemli bir itici
giicii olmas1 nedeniyle firmalarin ihracat stratejilerinin iilkemizin gelisimi ve

giiclenmesi acisindan 6nemi cok daha iyi anlasilmaktadir.

Icinde bulundugumuz yiizyillda o6zellikle internetin ¢ok hizh bir sekilde
gelisimesi ve yaygimlasmasi ihracatgcillarin pazarlama stratejilerinde bu
gelismelere paralel olarak uyumlu bir yapisalhiga dogru gitmelerini zornulu
kilmaktadir. Diinya iizerinde yasanan ekonomik, teknolojik ve politik
gelismeler ihracat yapanfirmalar acgisinda yeni firsatlarin dogmasma ve bu

firsatlarin degerlendirilebilmesi icin de yeni ihracat stratejileri gelistirmeyi bir



zorunluluk haline getirmektedir. Uriin Kkalitesi kadar hizmet Kalitesi de
uluslararas1 pazarlarda basarih bir sekilde rekabet edebilmenin 6nkosullar:
arasina yerini almaya baslamis ve giiniimiizde artik firmalarin bircogu kaliteli
iiriin iiretebilme cizgisini yakalamistir. Giiniimiizde firmalar arasi rekabet iiriin
kalitesi ve fiyatinin yaninda daha ¢ok saglanan hizmet kalitesi ile 6lciilebilir bir
hale gelmistir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar miisteri
memnuniyeti ve tatmini kavramlarim baz alarak Kkaliteli iiriin yaminda bu
iriiniin miisterinin istedigi yer ve zamanda uygun fiyatla tedarik edilmesi icin

stratejiler belirlemeye yonelmektedirler.

Anahtar Kelimeler: 1) Thracat 2) Strateji 3) Planlama



ABSTRACT

Export Marketing Strategies and Export Marketing Planning for International
Strategic Marketing

Bektas SARI

Dokuz Eylul University
Institute Of Social Sciences
Department of Marketing

During the last 20 years many research have been done in the area of
international marketing. The common point of the research was to identify the
strategy which has to be followed by the companies that will bring them the

conditions to be the most competitive one during the globalization of the world.

The competition both in national and international market has been
increasing as a result of globalization. Companies heading to international
markets because of this fact need to be more aggressive and actualize their
export operations more active than ever. In the developing countries like
Turkey export is absolutely the best power to economical growing. It is clearly
understood that the export strategies of local companies are very important to

our country for supporting the economy and make it stronger.

In the last century the fast improvement of the internet and expanding
internet usage forced the companies to be organized paralelly for their export
strategy.The economical, technological and political developments have
provided new opportunities to export companies. To take the advantage of these
opportunities
all the companies have to set new export strategies. As much as the product
quality, the service quality has also become one the most important facts in the
competition and most of the companies have now succeeded to produce

qualified goods. Today the competition between the companies are recognized

Vi



more by their service quality than their product quality and their product price.
The companies taking share in international market are now considering
customer satisfaction as much as product quality and they are identifying
strategies to supply the products the customer needs at required place, at

required time and at required price

Key Words: 1) Export 2) Strategy 3) Planning
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GIRiS

Yasadigimiz yiizyillda ortaya c¢ikan ekonomik ve teknolojik gelismeler
iilkelerin rekabet iistiinliigiine sahip olma ihtiyacini en iist diizeye ¢ikartmistir. Ulke
ekonomilerinin rekabet edebilme giiclinlii artirmada ise ihracat Onemli bir yer
tutmaktadir. Ozellikle yurtici pazarlarda yasanan ekonomik daralmalar firmalarin dis
pazarlara daha fazla yoOnelmeleriyle azaltilabilmekte ve lilke gelisimi agisindan

onemli adimlar atilabilmektedir.

Glinlimiiz rekabet kosullarinda firmalar i¢in karlilik ve biiylimenin yolu
ihracata tiimiiyle miisteri odakli pazarlama stratejilerinin benimsenmesi ve bu
stratejilerin stirekli goézden gecirilerek degisen kosullara uygun olarak tekrar
diizenlenmesinden gegmektedir. Uriin odakli yaklasim hem yurtigi pazarda herm de
yurtdig1 pazarda artik yerini misteri odakli yaklagima birakmistir. Miisteri istek ve
ihtiyaglar1 ise cok fazla degiskeni igerdigi icin siirekli gozlenmesi ve firma
stratejilerinin esnek bir sekilde bu istek ve ihtiyaglara gore yeniden diizenlenebilmesi
gerekmektedir. Ayrica yurtdist pazarlarda bilinmeyen sayisinin fazla olmasi
firmalarin ihracat karar1 alireken ve sonrasinda bu kararlar1 uygularken c¢ok fazla
soruya cevap vermelerini, hertiirlii detay1 en ince ayrintisina kadar arastirdiktan sonra

startejiler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir.

Yurti¢i pazarlarda oldugu gibi yurtdisi pazarlarda da stratejiler {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim temel bilesenleri lizerinden belirlenmekte fakat cok daha fazla
detay1 i¢inde barindirmaktadir. Giiniimiiz kosullarinda miisteri odakli yaklasimda
stratejiler her bir bilesen lizerinden belirlenmekte ve asil basar1 uzun vadeli biitiinsel

yaklasimlar ile saglanabilmektedir.

Ulkemiz gelismekte olan iilkeler arasinda yeralmakta ve ekonomik giiciinii
koruyabilmek ve gelistirebilmek i¢in ihracat yapan firma sayisini artirmak
zorundadir. Stratejiler uzun vadede basariya ulastiklari i¢in firmalarin tek baglarina

belirledigi stratejiler bagarili olmak igine yeterli olmamakta, ihracat yapan iilkenin
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izledigi ekonomik, politik, teknik yaklagimlar ihracat yapan firmalarin basarilarini

birebir etkilemektedir.

Tez calismasinin birinci boliimiinde basar1 ve rekabet arasindaki iligki
incelenmis ve uluslar arasi rekabet giiclinii aciklayan ve ihracata temel olusturan
teoriler incelenmistir. Uluslararasi rekabet giicii araglarina deginilmis ve uluslararasi
pazarlara giris yontemlerinden bahsedilerek tezin ana konusunu olusturan ihracata

girig yapilmustir.

Calismanin ikinci ise boliimiinde ihracat pazarlamasi ayrintili olarak ele
alimmis ve uluslararas1 rekabet giicii olarak ihracatin gerekliligine deginilmistir. Bu
stiregte Ozellikle dis pazarda faaliyet gosterecek bir firmanin basarili olabilmesi icin
iizerinde durmasi ve cevaplandirmasi gereken sorulardan bahsedilmistir. Uriin
potansiyelinin analizi, pazara girig yontemleri, orglitlenme ve yoneti siireci, gerekli
kaynak kullanim stratejileri, teknik konularin analizi ve stratejik planlama stirecleri

tizerinde durulmustur.

Ucgiincii boliimde ihracat pazarlarinda pazarlama karmasi ile ilgili genel
startejiler lizerinde durulmus ve oOzellikle fiziksel dagitim konusundan
bahsedilmistir. ~Stratejiler bir biitiin olarak ele alinmaya calisilmig, Tiirkiye’deki
ihracat yapan firmalarin Ozellikle stratejiler belirlenirken hangi sorulara cevap

aramasi gerektigi tizerinde durulmustur.

Son boliimde ise Tiirkiye’nin ihracat sampiyonlarindan olan Vestel Dis
Ticaret A.S. nin tarihsel gelisimi, genel isleyisi, tirlin, fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitim akanallar stratejilerinden bahsedilerek 6zellikle fiziksel dagitim konusunda

izledigi stratejilere deginilmistir.
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BiRINCi BOLUM

I. ULUSLARARARASI REKABET VE ULUSLARARASI REKABET GUCU
KAVRAMI

Global rekabetin hakim oldugu ginuimuz teknoloji ve bilgi ¢aginda, firmalarin
hayatta kalmalari veya yasamlarini sirdirmeleri giderek zorlagsmaktadir. Ozellikle
modern pazarlama anlayiginin tim dunyada hizla gelismesi, bu gelismeye bagl
olarak urin yasam omrunun azalmasi ile birlikte “rekabet” global ekonomideki en

onemli unsur haline gelmistir.

“Bir isletmenin basarili olabilmesi icin hedef pazardaki alici veya tlketicilerini
rakiplerinden daha iyi tatmin etmesi gerekir. Bu ¢cagdas ya da modern pazarlamanin

geregidir.”1

Basarinin rekabet edebilme glcline, rekabet edebilme glclnin de
hedef pazardaki alici veya tlketicilerin memnuniyetine bagl olmasi firmalarin
hemen hemen her bir mamulin Gretildigi giinimizde, gerek ulusal gerekse uluslar
aras| pazarlarda ayakta kalabilmek igin her turli degisimi ve gelisimi yakindan takip
etmelerini, musteri istek ve taleplerine en hizli bir sekilde cevap vermelerini

gerektirmektedir.

A. Uluslararasi Rekabet

Levitt'e gore globallesmenin bir sonucu olarak dinyanin c¢esitli bdlgelerindeki
tuketiciler ayni Urunleri talep etme ve ayni tercihlere sahip olma egilimindedirler. Bu
degisiklikler 1s1§1 altinda uluslararasi pazarlarda rekabet eden firmalar igin global
pazarlarin kaldirabilecedi boyutta dlgek ekonomisine ulasmak bir zorunluluk haline
gelmigtir. Her Glke pazarini ayri bir pazar olarak dederlendiren ¢ok uluslu sirketlerin
ortadan kalkip onlarin yerini her yerde ayni standart Griini satan global igletmelerin

almasi blyulk bir olasiliktir. Rekabetci avantajin temel kaynagi yuiksek Kkaliteli

1 Omer Baybars Tek, “Pazarlama llkeleri-Global Yénetimsel Yaklasim ve Tirkiye Uygulamalar”, izmir, Genisletilmis

ve Gelistirilmis 8. Baski, Beta Basim Yayim, 1999, s. 102.



artnleri en duguk maliyet ile Uretebilmektir, ve en optimal global strateji de tek bir

standart iriin Giretmek ve (iriinii standart bir pazarlama programi ile satmaktir.?

Uluslararasi rekabet gicl genel olarak bir firmanin veya Ulkenin dinya
pazarlarinda satis yapabilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, bir firma
veya Ulkenin rekabetgiliginin en 6nemli gdstergelerinden biri onun ihrag Grlnleri
Uretiminin yapisini ve cografi dagihimini, talepte meydana gelen degismeler
dogrultusunda ayarlayabilmesidir. Bir Glkenin bdyle bir degisim ihtiyaci karsisindaki
durumu ise belli oranda istatistiksel teknikler ile dlcilebilir.’> Rekabetci Gstiinligi
saglayip koruyabilmek, ticarette, pazar kosullarinda ve talepte meydana gelen ve
gelebilecek degisimleri fark edip 6ngoérilmeyip bunlardan avantaj saglamaya

galismakla mumkun olabilecektir.

Aslinda bir Ulkenin tim ihracatgilarinin birden rekabetci Ustinlige sahip
olmasi dusUnllemez. Bazi urlin gruplarinda rekabet¢i Ustinlik saglanmigken
bazilarinda daha az rekabetci olunabilir. Arastirmalar firmalarin rekabetci avantaj
saglamasinin en iyi yolunun yaraticilk oldugunu gdstermektedir.* Uluslararasi
ticaret yapan firmalarin tUm pazarlarda gug¢li olmasi rekabetcgi Ustlnlikle
saglanmaktadir. Bu gergevede; daha genel bir tanimla rekabetci Gstlnlik; GrinG
veya hizmeti, musterilere rakip Urunler ile benzer Ozelliklerde fakat daha uygun
fiyatlar ile veya daha yiksek fiyatla fakat ayirt edici bir 6zellik saglayarak sunmanin

bir fonksiyonu olarak ifade edilebilir.’

Rekabetci Ustlnlik ve uluslararasi ticareti aciklamak igin yapilmis olan
onemli calismalarin tarihi gelisiminin incelenmesi, rekabetin, rekabetci kosullarin ve
bu kosullar igerisinde ginimuz firmalarinin tutum ve davraniglarinin kaynaginin

anlasiimasi bakimindan énemlidir.

2. Theodore Levitt, “The globalization of Markets”, Harvard Business Review, Vol. 61, 1983, ss. 92-102.
3. Morton Ehrlich, John Hein, “The Competitive Position of United States Exports, USA,The Conference Board,

Studies in Business Economics”, No0.401, 1968, s.1.

4. Alan M. Rugman, Richard M. Hodgetts, “International Business; A Strategic Management Approach”, USA,
McGraw-Hill, 1995, s.13.

5. Michael E. Porter, “Changing Patterns Of International Competition”,USA, Global Strategic Management; The
Essentials Editors: Heidi Vernon Worztel, Lawrence H. Wortzel, John Willey And Sond, 1991, s. 115.



B. Uluslararasi Rekabet Gucunu Agiklayan Teoriler

Rekabet ve rekabetgi Ustlnlik ve uluslararasi ticaret kavramlari ¢ok uzun
yilladir arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Rekabetci UstUnligu saglayip
koruyabilmek, ticarette, pazar kosullarinda ve talepte meydana gelen-gelebilecek
degisimleri fark edip ve ongorimleyip bunlardan avantaj saglamaya calismakla
mUmkdn olabilecektir. Aslinda bir Ulkenin tim ihracatcilarinin birden rekabetgi
Ustlnlige sahip olmasi distnllemez. Bazi Urin gruplarinda rekabetgi UstlnlUk

saglanmigken bazilarinda daha az rekabetg¢i olunabilir.

1. Merkantilist Diislince

Merkantilizm, 16. ve 17. ylzyillarla 18. ylzyilin basinda ticaret yapan uluslarin
blylk bir kisminda uygulanan bir iktisat politikasidir. Bu politikanin ana amaci,
ihracati tesvik yoluyla altin birikimini saglamak ve ulusun servetini ve glcuni

artirmakiti.

Merkantilistler, ticareti ve sanayilesmeyi ana amac¢ edinmislerdir. Odemeler
bilancosu fikrini gelistirerek ihracatin ithalati karsiladiktan sonra bir fazlalik vermesini
ve Ulkeye de@erli maden sagdlanmasini amaglamiglardir. Bunun igin, merkantilist
programin bir parcasi olarak hikimetler, ihra¢ endustrilerinde buylk yatirimlarin
yapilmasini tesvik etmigler, icte Uretilebilecek mallarin ithalini kismak i¢in ylksek
gimrik duvarlart  kurmuslar, yerli endlstri tarafindan kullanilabilecek yerli
hammaddelerin ihracatini yasaklamiglar, nitelikli iscilerin gbé¢ etmesine engel
olmuslar, nitelikli isgilerin yurt disindan Ulkeye gelmesini tesvik etmisler, degerli

madenlerin yabancilara satiimasini yasaklamiglardir.®
2. Mutlak Ustiinliikler Teorisi
Bir Ulke karsi Ulkeye gore hangi mallari daha disuk maliyetle Uretiyorsa o

mallarin Uretiminde uzmanlagmali ve bunlarn ihrag ederek pahaliya uretebildigini

diger Ulkeden ithal etmelidir. Yani Ulke emek verimliligi yiksek olan malda

6. http://www.ekonomi.name/akimlar-ve-teoriler/merkantilizm.html



uzmanlagmali diguk olan mali da ithal etmelidir. Bdylece iki Ulkenin de refah dizeyi

artar.’

Adam Smith, “Ulkelerin Zenginligi” adli eserinde serbest ticaretin yararlarini
gOstererek merkantilistlerin  disg ticareti sinirlandirma konusundaki goriglerini
curitmeye calisti. Boylece uluslar arasi ticaretin nedenlerini ilk olarak sistematik bir
bicimde analiz etmeyi de basardi. A.Smith’e gére toplam diinya serveti sabit degildir.
Uluslar arasi ticaret Ulkeler arasi uzmanlagsma ve isbdlimine olanak vererek
Ulkelerin genel verimlilik dizeyinin ve bdylece de dinya uretim ve refahinin
artmasina yol acar. Smith’in aciklamalari Mutlak Ustiinliikler teorisine dayanir. Buna
gobre hangi mallar diger Ulkelerden daha ucuza Uretiliyorsa bu mallar disariya ihrag
edilmeli, goreceli olarak pahali Uretilenler ise disaridan ithal edilmelidir. Smith’in
galismalarina dayali olan klasik analiz, uluslar arasi ticaretin nedeni olarak, ticaret
katilan Ulkelerde Uretimde saglanan uzmanlagsmanin yararlari Gzerinde durmaktadir.
Klasik analizler, yalnizca arz faktorlerine dayandigi icin asiri basit ve eksik
bulunabilir. Fakat bu analizlerin uluslararasi ticaret teorilerinde ¢cok 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. CUnku uluslararasi ticaretin ana nedenlerini aydinlatarak daha ileri

analizlerin temelini olusturmustur.®

3. Karsilastirmal Ustiinliikler Teorisi

Ricardo, Smith’in uluslararasi ticaretin nedenlerine iliskin acgiklamalarinin
yetersizliginden hareket ederek karsilastirmali Ustlnllkler teorisini ortaya atmistir.
Ricardo’ ya gore eger Ulke bazi mallarin Uretiminde daha verimli ise, maliyeti daha
disuk ise bu mallarda uzmanlagsmali bosuna kaynaklarini israf etmemelidir. Bunun
icin en iyi politika, karsilastirmali olarak en Gstln oldugu alanlarda Uretim yaparak
uzmanlagsmak ve bu mallari ihrag etmektir, pahaliya Urettigi daha ¢ok kaynak
kullanarak Urettigi diger mali ithal etmelidir. Boyle hareket etmekle kit kaynaklar en
ekonomik bicimde kullanilir ve refah diizeyi maksimum dizeye ulasir. Karsilastirmall

Ustlnlik teorisine goére karli dig ticaret icin zorunlu kosul ulkelerdeki yurt igi

7. http://www.kalem.gen.tr/oku.asP

8. Burcu llter, “Uluslararasi Pazar Firsat Analizi ve Tiirkiye'de Degisik Olgekli ihracatgi Firmalarda Bir Uygulama”,

izmir, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, yayimlanmamis doktora tezi , 2002.



fiyatlarinin farkli olmasidir. Dis ticaretten taraflarin saglayacagi yararin Ol¢isu

uluslararasi fiyat oranlaridir.’

4. Emek-Deger Teorisi

Bu teoriye gore deder, emek cinsinden Uretim maliyetine baghdir. Bir malin
Uretiminde fazla emek kullanilmigsa o malin maliyeti yiksek, az miktarda emek
kullanilmigssa maliyeti diisiik olur.’® Merkantilist iktisatgilardan William Pretty,
servetlerin babasi olarak emegi, anasi olarak da topragdr tanimak gerektigini
sOylemigtir. John Locke ise, suyun faydali olmasina ragmen kiymetinin az, elmasin
faydasinin az olmasina ragmen kiymetinin blyuk oldugunu, bu nedenle faydanin
degere esas olamayacagini sdylemigtir. David Ricardo, Gretim miktarinin ihtiyaca ve
talebe gbre ayarlanabilecegi mallarda, degerin temelini emegin olusturdugunu,
emegin malin tabii fiyati oldugunu ve piyasa fiyatinin ise, tabii fiyat etrafinda

dalgalandigini savunmustur."

5. Hecksher-Ohlin (Faktor Donanim) Teorisi

Klasik karsilastirmali GstlnlUkler teorisine gére aralarindaki Uretim maliyetleri
farkh oldugu surece Ulkeler karl dig ticaret yapabilirler. Ancak bu analizlerde eksik
birakilan ¢ok énemli bir nokta vardir. O da uluslararasi ticaretin asil nedeninin ya da
baska bir deyisle Ulkeler arasindaki Uretim maliyetlerinin neden farkh oldugu
konusunun agiklanmamasidir.  Ricardo bunu emek verimliliginin uluslararasi
farkliigina baglamigtir, ama emegin veriminde farklihk doguran etkenlerle

ilgilenmemisti."?

Klasik karsilastirmali Gstinlikler teorisinin eksikligini gidermek amaciyla ortaya

¢ikan factor donanim teorisi temel disincesi; bir tlke hangi Uretim faktériine zengin

9. Halil Seyidoglu, "Uluslararasi iktisat Teori, Poltika ve Uygulama”, istanbul, Giizem Yayinlari, 1988, s.18.

10.ibid., s5.40-45.

11. http://ekutup.dpt.gov.tr/kit/yazicik/ozelles2.doc

12. ibid .,Seyidoglu, , s.61



olarak sahipse, Uretimi o faktéri yogun bigimde gerektiren mallarda karsilagtirmali

Ustlnlik elde eder. Yani onlari daha ucuza Uretir ve o0 alanlarda uzmanlasir.

6. Uriin Donemleri Hipotezi

Bu teoriye gore gelismis Ulkeler kendi Ulkelerinde Urettikleri mallar ilk dnce
kendi Ulkelerinde satisa sunmakta ve Urln olgunluk asamasina geldiginde dis
pazarlar ihra¢ etmektedir. Bu pazarlarda hayat sdrecini tamamlamakta olan

artnlerin Gretimi ise az gelismis Ulkelere 6gretilerek bu Ulkelere devredilmektedir."

incelenen uluslararasi rekabet giicii teorilerinin hepsinin temelinde pazarlama
surecinde uluslar arasi rekabetin temeli olan ihracat yaparak uluslararasilagsma ve
rekabet gicli mantigi yer almaktadir. Bu yoénuyle rekabet gicl saglamak igin
uluslararasi rekabet glcl araglarina ve bu araglarin en 6nemlisi olan ihracatin

gerekliligine deginilecektir.

C. Uluslararasi Rekabet Giicii Araglari

llgili piyasadaki rekabetin yogunlugu, firmanin fiyatlandirma politikasi, hedef
pazardaki ortalama rakip firmalarin bulyUkliglu, kapasite kullanim orani, girdi
fayatlarindaki degisimler, sermaye piyasalarindaki finansman kosullari, firmaya girdi
temin eden yerli ve yabanci firmalarin fiyat ve fiyat disi allardan uluslararasi rekabet
edebilme gugleri, ulusal pazarda faaliyet gosteren yerli ve yabanci yatirimcilar, yerli
firmalarin yurtdigsindaki Pazar paylarini koruma ve genigletme ydnlu c¢alismalari,
zaman ya da deneyim ekonomilri (yaparak égrenme), Uretim sureciyle, Uriin veya
grgnlerin kendisiyle, pazarlama ve servis agi ile ilgili yenilikler, kurusul yerinden
kaynaklanan avantaj ve dezavantajlar, firmanin organizasyon bigimi gibi etkenler

uluslararasi rekabet giiciinii etkileyen araclar arasinda sayilabilir.™

Uluslararasi rekabet gicu araglarini kullanabilmek igin uluslararasi pazarlarda

faaliyet gOsdtermek yani pazarlara girmek gerekmektedir. Rekabet unsurlarini

13. Raymond Vernon, “International Investment and International Trade in the Product Cycle“, Quarterly Journal of
Economics, Vol.80, May 1966, ss.190-207.

14 http://politics.ankara.edu.tr/~kibritci/ulregu.pdf



uluslrarasi pazarlara tasiyab bir firmanin aldidi bu karar ayni zamanda “dagitim
kanallar”” ya da yer alt karrmasi kararlari olarak da adlandiriir. Bu araad
uluslararasi pzarlama icin temel soru, Urlinlerin yabanci alicilara en karli olarak nasil

gotirilebilecegidir. Firma bu konu ile i asamada ugrasir:™

o Dis pazara giris yontemi (makro karar) diger kararlari kisitlayici ya da
firsat yaratici etkisi olur.
e Firmanin dis pazarlarinin her biri igcin dagitim kanallarinin secilmesi

e Global lojistik (fiziksel dagitim) esgudimu

1. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemlerinin Secimini Etkileyen

Faktorler

Bir sirket disa acilmaya karar verdikten sonra hangi yontemle dis pazarlara
girecegine karar vermelidir. Bu karari alirken dikkat etmesi gereken etkenler

asagidaki gibidir;'®

a. Kanunlar:

iliskide bulunulacak Ulkenin kanunlari yapilacak yatirimin tiiriinii etkiler. Eger
tarife digi engeller az ise sirket ihracati secebilir ya da franchise verebilir. Eger
Ulkede yabanci yatinmlara destek veriliyorsa o zaman dogrudan yatirim yapmak
akillica olacaktir. Ornegin o lilkede vergiler diisikse bu durum firmanin karliligini

arttiracagindan firma uretimini s6z konusu llkeye kaydirabilir.

15 Omer Baybars Tek, “Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim ve Tiirkiye Uygulamalari”, izmir,

Genigletilmis ve Gelistiriimis 8. Baski, Beta Basim Yayim, 1999, s. 264

16. Ibid., John Daniels,, ss.457-459.



b. Maliyetler:

Eger vyurtdisi pazarlarda Uretim yapmak maliyetleri dusurlyorsa firma
dogrudan yatirmlara ya da ortak girisimlere yonelebilir (hammaddenin bol ve
isgliciniin ucuz oldugu Ulkelerde). Ozellikle firma diisik miktardaki uretimlerde

maliyeti disUrmek igin sd6zlesmeyle Uretimi tercih edebilir.

¢. Deneyim:

isletmelerin yurtdisi pazarlarda deneyimleri arttikga isleri ve ydnetimi
Uzerlerine alma egilimi de artacaktir. Dig ticarete yeni baslayan bir isletme daha az

risk iceren ornegin dolayli ihracat gibi yéntemleri tercih edecektir.

d. Rekabet:

Bir isletme taklit edilmesi zor ve talebi ylksek bir Urline sahip ise ayni
zamanda rekabetgi bir Ustinlige de sahip demektir. Bu durumda isletmenin tercih

edebilecegi secenekler fazladir ve isletme bu secenekleri segerken daha 6zgurdur.

e. Risk:

Uluslararas! ticaret yapan firmalarin karsilasabilecegi bir ¢ok risk vardir.
Ozellikle dig pazarlara yeni giren isletmeler ve KOBI'ler en az risk tagiyan yéntemleri
sececeklerdir. CUS de o6zellikle politik risklerin az oldugu istikrarli pazarlara
yonelirler ve riski dagitmak igin degisik tlkelerde faaliyette bulunmayi tercih ederler.
Risk almak istemeyen firmalarin duran varliklara daha az yatinm yapmasi
gerekmektedir. Bu firmalar dogrudan yatirrm yapmak yerine lisans vermeyi ya da

ihracat yapmayi tercih etmelidirler.

f. Kontrol:

Dig faaliyetleri artan bir firmanin yatirnmlari ve faaliyetleri Gzerindeki kontrol
glct bundan etkilenir. Dogrudan vyatirm yapan sirketler kontroli elinde

bulundurabilirken, ortak girisimde bulunan sirketlerin gelirler ve rekabet lzerindeki



kontrol glici daha azdir. Bu nedenle bazi isletmeler kontroli en dnemli degisken

olarak gérurler.

g. Uriin Cesitliligi:

Teknolojiyi ve Urunleri diger Ulkelere transfer etmenin maliyeti firmanin
teknolojisine ve giicline gore degisir. Uretimi aile sirketlerine aktarmak daha ucuz
iken disaridan baska sirketlere vermek daha pahalidir. Bu nedenden dolayi
teknolojisi yuksek olan firmalarin disa acilirken ortak se¢mektense tam miulkiyeti

tercih etmelidir.

h. isletmelerin Onceki Dig Faaliyetleri:

Eger bir isletme yurtdigi pazarda daha dnceden faaliyette bulunmugsa ayni

konuda bagka firma ile s6zlesme yapmasi ya da lisans vermesi uygun degildir.

i. Ulke Benzerligi:

Yurtdiginda Uretim yapilacaksa benzer Ulkelerin secgilmesi gerekmektedir.
Teknolojik acidan gelismemis Ulkelere yatirirm yapmak ¢ok uluslu sirketlere maliyeti
daha fazla olacaktir. Clnku bu Ulkelere yatirrm yapmadan dnce altyapinin kurulmasi

gerekmektedir.

2. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Dis pazarlara giris yontemleri bir agidan su  sekilde

siniflandirilabilmektedir;

a. Dogrudan Yatirnmlar

Dogrudan vyatirnmlar; uzun sdreli ticari c¢ikar elde etme amacli, sirket
yonetimine etki edebilecek dizeyde gergeklesen sermaye vyatirimlari olarak

tanimlanabilir.



ihracat konusunda yeterli deneyim saglanmissa ve dis pazarda firma
yeterince buylkse firmanin dis pazarlarda Uretim tesisleri kurmasinin avantajlari

olabilir. Bu avantajlar sunlardir:

1) Firma ucuz hammadde, emek, yabanci Ulke huikimetlerinin ihracat ve
yabanci sermaye tesvikleri, navlun tasarruflari v.b. nedenlerle 6nemli maliyet

tasarruflari saglayabilir.

2) Firma llkede dogrudan yatirrm yapmakla o Ulkenin kalkinmasina katkida

bulunacagindan iyi bir imaj elde edebilir.

3) Firma; hikimetler, mugteriler, yerel tedarik kaynaklari ve distribttorler ile
daha koklu iligkiler kurabilir ve dolayisiyla mal ve hizmetlerini yerel pazarlama

ortamina daha iyi uyarlayabilir.

4) Firma yatinm Gstinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun vadeli

uluslararasi hedeflerine yardimci olacak Uretim ve pazarlama hedefleri gelistirebilir.

Dogrudan yatirimlarin en 6énemli sakincasi ise ddviz blokesi, devalliasyon,

millilestirme ve kétiilesen pazar kosullaridir."

Uluslararasi pazarlara giris yontemi, sirketin Urlnlerinin, teknolojinin, insan
becerilerinin, yodnetiminin veya diger kaynaklarinin yabanci bir Ulkeye girisini
saglayan bir kurumsal dlizenlemedir. Pazarin disinda bulunan uluslararasi bir sirket
hem Ulkeye hem de o ulkenin piyasasina giris yolunu bulmak zorunda. Bu nedenle
uluslararasi sirket her bir hedef ilke igin hem Ulkeye giris ydntemine hem de
pazarlama planina karar vermelidir. Ana girig yontem alternatifleri olarak ihracat,

lisans/franchising, ortak girisim ve dogrudan yatirim gosterilebilir'®

7 ibid., Segdoglu, 5.386
18. Charles R. Taylor, Shaoming Zou ve Gregory E. Osland, “Foreign Market Entry Strategies of Japanese MNCs”,

London, International Marketing Review, Vol. 17, Issue 2,, 2000, ss.146-163.
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aa. Montaj

imalat isleminin bir kisminin hedef Pazar icinde yapilmasini gerektirir.
Genellikle bu kisim “son montaj” seklinde olur ve ithal edilen parcalar kullanilir.
Genellikle ihracat yerine bu dagitim politikasinin tercih edilebilmesi i¢in parga
ve/veya girdilerin tasima maliyetlerinin nihai mamulin tagima giderine goére daha
disuk olmasi gerekir.Firma bu ydntemi kullanarak hem katma degerli mamul Grin
ihracatint hem de hedef pazara teknoloji transferinin baglangicini saglar. Diger

taraftan distk maliyetli isgliciinden yararlanir.

Ozellikle sanayilesmekte olan lkeler yabanci sermayeyi (lkelerine
cekebilmek icin ithal edilen girdilere daha disuk tarifeler uygularlar .Boylece bu
yontemle firma hem ulastirma hem de gimrik tarife maliyetlerini azaltir, firmanin
yerel gereksinimlerine daha iyi cevap vermesini saglar. Ulkemizde otomotiv sektéri

bu sekilde kurulmustur.

ab. Anahtar teslim (Turnkey Projects )

Bu anlasmalar, yatirim éncesi ve yatirim sirasinda bir fabrikanin faaliyetleri igin
gerekli teknik hizmetleri kapsayan teknolojilerin bir paket halinde saglanmasini
ongoren anlasmalardir. Yabanci bir Glkede Uretim tesisi kurup personelin egitilmesi
ve projenin bitimiyle birlikte tesisin calisir halde teslim edilmesidir. Dolayisiyla, bu
anlagsmalar ile makine ve donanim bedeline kurulus bedelinin eklenmesi ve komple

bir kurulusun isletmeye alinmasi yoluyla teknoloji transfer edilmig olur.

Genellikle gerekli bilgi,teknoloji ve vasifli isgucinden yoksun Ulkelerde
yaygin olarak kullanilir. Teslimden sonra CUS’un sorumlulugu biter. Yerel Ulke
acisindan isgucunin egitiimesi bir avantajdir. CUS’lar bu sézlesmeleri daha da
gelistirerek geri alim anlasmalari yapabilirler. Baraj,elektrik santrallari,liman,yol gibi
kompleks alt yapi yatirmlari ile demir-gelik fabrikalari ve Ulkede yetisen tarim
drtinlerine dayali Uretim tesisleri bu sekilde yapilir. Ayrica Kog’'un Rusya ve Tilrk

Cumbhuriyetleri’'nde stiper market zincirleri kurmasi bu sekilde olmustur.
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ac. Tam Miulkiyet

Yabanci bir lGlkeye yapilan dogrudan dis yatirimlarda yatirimin maliyetinin
tamamen Ustlenildigi ve en ylksek oranda riskin bulundugu yatirim seklidir. Bu
yontemde tamamen yeni bir yatirim yapilarak uretim tesisleri insa edilebilir ya da

varolan bir isletmenin hisselerinin tamami satin alinabilir.

Pazarlama agisindan bakacak olursak bu ydntem operasyonlarda tam
kontrole imkan veren ve bitlin dis ticareti kisitlayici tedbirlerin asildigi, yabanci
pazara tam nifus etmeye imkan veren bir yontemdir. Ayrica firma pazar ele
gecirme, hammadde kaynaklarini ele gegirme, verimlilik artisi saglama ve karin tek
elde toplanmasini saglama gibi ekonomik nedenlerden dolayr da bu ydntemi
secebilir. Firmanin bu yontemi segmesindeki bir diger neden operasyonlarda, teknik
bilgide, Uretim sistemlerinde, ticari sirlarin saklanmasinda tam kontroliin saglanmasi
olabilir. Ayrica istenen yeterlilikte ortak bulunamamasi da tam mdulkiyetli yatirimi

yapmaya iten nedenlerden biridir.

Ancak bu yolun tercih edilmesi i¢in pazarin yeterince blyuk olmasi, diger dis
pazar giris yontemlerinin sakincalarinin faydalarindan fazla oldugunun gorilmesi ve
yatirim riskinin katlanilabilir bir dlizeyde kalmasi gereklidir. Clnku bu sekilde Uretime
katlanilan dis pazar cevresi riskleri cok daha fazladir. Ote yandan daha énce de
belirttigimiz gibi bircok Ulkede yerli sanayinin tesviki ve korunmasi icin bu tur yabanci
sermaye yatirimlarina izin verilmemektedir. Bu durumda vyerli bir ortakla Uretim

yapmak daha uygun bir yoldur.

b. Ortak Girisimler

Disarida yerel bir ortakla birlikte lretip pazarlama yoludur'®. Yani yabanci
yatinnmcilarin yerel yatinmcilarla birleserek miulkiyet ve kontroli paylasmalarini
icerir. Aslinda burada dogrudan dis sermaye yatirrmi s6z konusudur, ancak
faaliyetlerin kontrolii ve risk-getiri acisindan tam milkiyetli yatirrmdan daha

geridedir.

19 Ibid., Tek, s 267
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ba. Lisans Verme

Lisans anlagmalari bir isletmenin sahibi oldugu patent,ticari sirlar,ticari marka,
teknoloji,teknik bilgi (know-how),firma ismi veya pazarlama teknikleri gibi maddi
olmayan varliklarini yani fikri malkiyet haklarini bir anlagma dahilinde ve bir lisans
Ucreti veya royalti karsilijinda baska bir Ulkede faaliyette bulunan bir isletmeye

kullanma izni vermesidir.

Firmalari lisans vermeye sevk eden bazi nedenler vardir. Bunlar®:;

e ilave bir gelir elde etmek
e Yeni bir pazara ulasmak
e Minimum ¢aba veya riskle yabanci pazara hizl giris yapmak

e Yabancilardan teknik,arastirma ve diger hizmetleri saglamak

e Yabanci Ulkenin geligimini arttirmak
e Yurt disinda sermaye birikimi olmaksizin bélgesel Uretim maliyetleri ve

diger avantajlar acisindan fayda saglamak

Bu yontemin de avantajli yanlari dis pazarlara yatirrm vyapilmasinin
gerekmemesi,hedef alinan dis pazara ¢ok kisa slrede girilmesi,dis pazara teknoloji
aktanldigi icin oradaki hikiUmetin firmaya karsi olumlu bir tutum igine girmesini
saglayabilir ve en son olarak dretimin bagkasi tarafindan yapilmasinin bir sonucu

olarak ulke riskinden firmanin en az sekilde etkilenmesini saglar.

Bu yontemin sakincalarindan ilki lisansi alan isletmenin istenen kalitede
Uretim yapamamasi ve pazara tam nifus edememesidir. Bu durum lisansi veren
firmanin faaliyetlerde kontroli elinde bulunduramamasindan kaynaklanir ki bu
durum marka imajinin sarsilmasina kadar gidebilir. Bir diger sakincasi da bilgi
aktarimindan kaynaklanir. Lisansi veren firma ilerisi i¢cin kendine rakip yaratmis olur.

Bu sakincalarin asilabilmesi icin firma lisans anlasmasini dikkatlice yapmalidir

20. ibid,, Karafakioglu, s.126.
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bb. Sozlesmeli Uretim

Mamulin Uretimi dis pazarda yerel bir Ureticiye yaptirilir. Pazarlama faaliyeti
ise firma tarafindan yapilir. Yani bu yontemde yabanci pazarlamaci yerel Uretimi
organize etmis olur. Bu ydntemin uygulanabilmesi igin dis pazarda Uretimi

gerceklestiren firmanin mamuli istenen kalite ve miktarda Uretebilmesine baglhdir.

Bu yontemin sagladigi bir takim avantajlar vardir. Oncelikle bu yéntem yeni
bir pazara girmenin en hizli yoludur. Firmanin dis pazarda bir Gretim birimi
kurmasina gerek olmadigindan yatirim maliyeti disuktir. Ayrica sézlesmenin siresi
bittiginde yenilenmesi firmanin istegine baghdir. Bu acidan istikrarsiz ve riskli
pazarlara girecek igletmeler icin ideal bir yontemdir. Diger yandan Uretimin baskasi
tarafindan yapilmasindan dolayi isci-igsveren iligkileri ve benzeri problemleri firma
yasamayacaktir. Batin bunlarin yaninda eger udretim maliyeti toplam maliyet iginde
onemli bir paya sahipse ve dis pazardaki Uretim maliyeti i¢ pazara goére daha
duslkse firma bu sekilde maliyetini ve fiyatini disurecek, dolayisiyla rekabet gucinu
arttiracaktir. Son olarak firmaya iyi bir ticari arastrma imkani sagladigini

sOyleyebiliriz.

Bu avantajlarinin yani sira sozlesmeli Uretimin sakincalari da vardir.
Bunlardan ilki Gretimin baskasina yaptirimasindan kaynaklanan kardan mahrum
kalinmasidir. ikinci olarak kendisi ile sdzlesme yapilmis yerel firmanin (retim
teknolojisini 6grenerek bir sure sonra firmaya rakip hale gelebilmesi riskidir.Bu
yuzden taklit edilmesi zor olan mamullerin Uretiminde bu yontem kullaniimaldir.
Ayrica firmanin Uretim kalitesi Uzerinde kontroli zayiftir. Bdylesi bir sorunla

kargilasmamak icin firma anlagsmaya bir takim kosullar koymalidir.
bc. Franchising ve Yonetim Sozlegsmeleri
Franchising bir¢ok is aktivitesini kapsamakla birlikte modern franchise sistemi

genellikle is tipi franchising olarak bilinmektedir. Finansal bir gelir karsihdginda

franchisor franchisee’ye komple is paketinin lisansini vermektedir. Bu is paketi,
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franchisee’nin franchise zincirinin digeri birimleri ile ayni standart ve format altinda is

yapabilmesi icin egitim, destek ve sirket adini da kapsamaktadir. %’

Franchising, ticari ad, logo, Urln igletim yonetimini iceren pazarlama programi
da kapsayan lisans anlagmalarinin 6zel bir turadur. Franchising’i bagariyla yurticinde

uygulayan bircok sirket ayni ydntemi yabanci girisimcilerle de kullanmaktadirlar.

Franchising lisans vermenin daha kapsamli bir bicimidir. Hedef pazardaki bir
sirket marka adini, Urtnleri, logoyu, ¢alisma bigimini,promosyon planlarini ve kimi
zaman pazarlamacidan bina dizaynini bile satin almayi ya da bunlarin lisansini
cikarmayi kabul eder. Daha buyuk Ucretlerin yani sira pazarlamaciya(franchisor)
kalite ve yerel pazarin konumlanmasi Uzerine ¢ok daha buylk o6lgide kontrol
olanagi yaratir. Hedef yabanci sirkete yerlesik bir ticari markanin yani sira prosedur

ve yonetimle ilgili uzmanliklari da kazandirir.

Egder franchise alanlar gerekli standart kaliteyi koruyamaz ya da marka
adinin itibar kaybetmesine neden olurlarsa franchise sbzlesmesi feshedilir ya da
girisimi ele gecirme hakki s6z konusu olabilir. Franchise anlagsmalari vatandag
olmayanlara yasal korumanin bulunmadigi dis pazarlarda ydrirlige konmasinda

zorluk g¢ikabilir.

Yonetim sdzlesmelerinde ise yerli firma sermaye veren yabanci firmaya
yonetim know-how'u saglamayi taahhlt eder. Bdylece yerli firma maddi Grinler
yerine belirli bir hizmet ihra¢ etmektedir. Burada hi¢cbir maddi risk s6z konusu
degildir. Yonetim hizmeti saglayan isletme Ucretini anlasma basladidi andan itibaren
garanti etmis olur. Bu s6zlesmede performansa dayali licretlendirme yerine toplam

satiglar Uzerinden Ucretlendirme tercih edilir. En guzel 6rnegi Hilton otelleridir

21. Barry Quinn ve Nicholas Alexander, “International Retail Franchising: A conceptual Frame Work”, , Bradford

,International Journal of Retail &Distribution Management, Vol. 30, Issue 5, 2002, ss.246-276.
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bd. Stratejik Ortakhiklar

Birden fazla firmanin teknolojilerini, kaynaklarini, becerilerini ve
artnlerini karsilikl yara saglayacak sekilde bir araya getirmeleri, karsilikli

degistirmeleri veya entegre etmeleridir.

Stratejik ortakliklar bagimsiz kalmak lzere bazi amaclar Gzerinde anlasirlar,
verilmis gorevlerin yerine getiriimesini gozlerler ve birbirlerine stratejik bazi
konularda surekli katkida bulunurlar. Bu yodntemin oOzelligi sermaye yatirrmina
gitmeden veya sirket satin almadan bagkasinin parasini kullanarak ve karsilikli

kaynaklarin ve becerilerin kullaniimasiyla sinerji yaratarak buyumektir

be. Sirket Evlilikleri

Sirket evlilikleri ve birlesmeleri Ulke igindeki net yatirrmda veya Uuretimde
nadiren bir artisa yol agmaktadir. Codu zaman uluslararasi yatirimci ile birlesen
sirkette olusacak sinerjilerden dolayi yatirimlarda bir azalma dahi s6z konusu
olabilmektedir. Bu durum yatirnm ¢eken Ulke agisindan bakildiginda olumsuz bir
gelisme olarak algilanmamalidir. Uluslararasi yatirrmcinin bu sekilde gerceklestirdigi
yatirimlar gogu zaman yerel sirketin yasamasi ve rekabet edebilmesini saglarken
geleneksel anlamda dogrudan yatirmlardan saglanabilecek butin avantajlar

(teknolojiye, global pazarlama ve yonetim agina kavusma) da beraberinde getirir.

Sinir étesi sirket birlesmelerinin yararlari sunlardir:??

e Yabanc bir llkeye veya Avrupa Birligi gibi belirli bir bolgede faaliyete
gecmenin oldukga kisa bir yoludur.

o Teknolojiyi i¢csel olarak gelistirme yerine, ¢cok daha disik maliyetle
mevcut teknolojiye ulagsma olanagi saglar.

e Sinir 6tesi birlesmelerde i¢ ekonomilere oranla daha buiylk o6lgek

ekonomileri elde edilebilir.

22.,ibid., Seyidoglus.404.
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Bununla birlikte sinir 6tesi sirket birlesmelerinin bazi olumsuz yénleri sunlardir:

o Kultar farklihklari; cgesitli milliyet, adet ve degerlere sahip 6orgutlerin
birlesmelerini glglestirici bir rol oynamaktadir.

e Ulusal bir sirketin yabanci bir sirket icinde erimesi, ev sahibi llkede
olumsuz siyasal tepkiler dogurur.

o Farkli milliyetlere mensup sirketlerin birlesmesi, isci Ucretleri ve toplu

sdzlesmeler ydniunden de sorunlara yol acabilir.

c. ihracat

Dis pazarlara girmenin en kolay yolu olan ve firmanin kendisine veya
baskasina ait mal ve hizmetleri yurtdisina satmasi®® olarak tanimlanabilecegdimiz

ihracat ile ilgili detayh bilgi ikinci bolimde verilecektir.

23 Ibid., TEK, s.267
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IKINCi BOLUM

Il. IHRACAT PAZARLAMASI

ihracat pazarlamasi kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmayi saglayacak
degisimleri gerceklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistiriimesi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok Ulkede

yapilan planlama uygulama sureci olarak tanimlanabilir

A. lhracat

En basit sekliyle “ylrarlikte bulunan kanuni mevzuata uygun olarak ulusal
sinirlarin 6tesine drliin satimi” olarak tanimlanan ihracat, uluslararasi pazarlamanin
temel boyutlarindan bir tanesidir. Ya da tersi bir ifadeyle uluslararasi pazarlama
ihracati da icine alan daha genis ve kapsamli bir eylemler bitinidir. ihracat ve
ithalatin yani sira, yabanci ulke ya da ulkelerde Uretim yapma, stratejik birlikler
olusturma, lisans anlagsmalari yapma gibi tim eylemler temelde uluslararasi

pazarlama ydnteminin kapsami dahilinde bulunmaktadir.?*

250 ABD’li dretici firma Uzerinde yapilan arastirma bu sirketlerin sicak
ulkelerden soguk Ulkelere gecerken ihracat giris yontemlerini daha fazla, yatirrm ve

yerel Uretim giris ydntemlerini ise daha az tercih ettiklerini gdstermektedir. 2°

Az gelismis Ulkelerin ihracattaki basari kosullari ile ilgili yapilmis bir
calismada az gelismis Ulkelerdeki ihracatgilarin basarili olmalari igin ihracat
yapacaklari Ulkeleri dikkatli se¢melerinin gerekliligi vurgulanmistir. Her ne kadar

daha az gelismis llkelere yapilan ihracat daha glivenli ve kolay gibi géziikse de

24. MELEMEN Mehmet, “Uygulamali Dis Ticaret islemleri,” Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, , 2003.5.26
25. Stanley J. Paliwoda ve John K. Ryans Jr, “International Marketing Reader”, New York ,London International

Thomson Business Press, 1997, s. 21-27; William Zikmund and Michael D’Amico, “Marketing”, New York ,John
Wiley and Sons, Inc., 1986, s. 679-682
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daha basarih firmalarin rekabetin daha ¢ok oldugu daha gelismis Ulke pazarlarina

26

girmeye daha hevesli olan ihracatcilar oldugu belirlenmistir. *° ihracat Dolayh ve

dogrudan ihracat olmak Gzere iki sekilde olmaktadir.

1. Dolayh ihracat

Dolayli ihracat firmanin UGrlnlerini yurt icindeki baska bir firma aracilhigiyla
ihrac etmesidir. Firma pazarlama ve dagitim islevlerini Ustlenmez ve ek higbir

masraf yapmadan satislarini arttirmis olur

a-Dolayl ihracatta Yer Alan Gesitli Aracilar

Hedef Ulke pazarinin hala hazirdaki ve beklenen buylkliga giris yontemini
etkileyen en onemli etkenlerdir. Kiglk pazarlar disuk satis hacmi olan( dolayli
ihracat ve acenta/bayi ihracati, lisans ve bazi s6zlesmeli duzenlemeler) yontemlerini
on plana c¢ikarmaktadir. Bunun tersine, yuksek satis potansiyeli olan piyasalar

yiksek satis hacimli giris ydntemlerini hakli ¢ikarabilir. 2

aa- Cesitli Komisyoncular

Bunlar genellikle temsil ettikleri yabanci muasteri adina hareket eden ve
kendilerinden belirli bir komisyon alan aracilardir. Bu durumda Uretici mamuluni
satin alan kisi veya firma ile karsi karliya gelmez, satis kosullari hakkinda kendisi ile
gorusemez. Her tur islemin komisyoncu tarafindan yerine getiriimesi halinde ihracat;
uretici-ihracatgi firma icin ¢ok basitlesir. Ote yandan bu tir ticarette 6demelerin
genellikle saticinin Ulkesinde yapildigi goéralir. Ancak komisyoncu aracihdi ile
ihracatta Uretici firmanin mali Gzerindeki tim kontrolini kaybetmesi uzun dénemde

kendisi icin zararli olabilir.

26. Mallika Das, “Succesful and Unsuccesful Exporters from Developing Countries, Some Preliminary Findings”,
European Journal of Marketing, V.28. N. 12, 1994, s. 29.

27. Susan P. Douglas ve C. Samuel Craig, “Global Marketing Strategies”, New York,McGraw-Hill, Inc., s.148.
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ab- Yerli Tiiccarlar

,Bunlar ihracat yapan llkenin vatandasi olan ve kendi hesaplarina calisan
kisi veya kuruluslardir. Bu ticcarlar yolu ile ihracat yapildiginda mallar Gretici firma
yonunden adeta yurt icindeki bir misteriye satiimis gibi olur. Yurt icinde 6édenecegi
icin Uretici firmanin mal bedelini yurt disindaki musteriden tahsil etme sorunu

olmayacaktir.

ac- Yabanci Uyruklu Tiiccar ve Temsilciler

Yabanci uyruklu tlccarlar kendi adina bir mali satin alan, daha sonra bunu
kendi  Ulkelerindeki veya Ugunclu  bir Ulkedeki  musgsterilerine  satan
aracilardir.Temsilciler ise genellikle yabanci Ulkedeki 6zel veya kamu kesiminde
blylk igletmeler igin onlar namina mal satin alan kisi veya kuruluslardir. Bu

faaliyetleri karsiligi temsil ettikleri kuruluslardan bir tGcret veya 6denek alirlar.

ad-Birlikler

Dolayli ihracat araglarindan biride birliklerdir. Birlikler Piggyback pazarlama

ve ihracatgi birlikleri ve kooparatifler olmak tzere ikiye ayrilmaktadir.

ada. Piggyback Pazarlama

Taslyici firma komisyon alarak acenta gibi veya Urinlerini kendi namina satin
alarak bagimsiz bayi olarak hareket edebilirler. *®bu yéntemde genellikle taninmis
bir ihracatgi, kendi mallariyla birlikte imalatcilarin mallarini da satmak Uzere, kendi

deniz asiri dagitim tesislerini kullanir®®

28. ibid., Doole, Lowe ve Philips, ss.255-256

29 Ibid., TEK,s.269
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Piggyback pazarlama rekabet halinde olmayan ancak rekabet ile ilgili
tamamlayici veya ilgisiz mallar igin uygulanir. Bu faaliyet farkli ¢ikarlari olan iki ayri
grup tarafindan yerine getirilir. Bunlardan biri tasiyicidir digeri binicidir. Tasiyici
ihracati fiilen yapan ve digsatim tesislerine sahip olan buyik bir firmadir. Binici ise

malini ihrag etmek isteyen imalatgi tliccar vb i¢in baskasinin kanalina girmedir.

Piggyback uluslararasi pazarlamada uzun slreden beri kullanilan bir
yontemdir. Ornegin General Electric firmasinin ABD’nin diger bazi sirketlerin
mallarini Latin Amerika’da satmasi gibi. Minolta’nin kii¢lk fotokopi makinelerine IBM

markasi ve kanali ile satmasi bir piggybacktir.

adb. ihracatgi Birlikleri ve Kooperatifler

Bunlari ¢cogu kez dreticilerin kendisine gonulli olarak Uye olduklari
orgutlerdir. Genellikle tarimsal mallarin dis pazarlamasinda faaliyet gdsteren bu

kuruluglarin sanayi mamulleri i¢cin de kurduklari gortlebilir.

Bu birlik veya kooperatiflerin en 6nemli yarari tekil bir firmanin &zellikle
finansman yonunden basaramayacagi iglemleri Uye firmalar veya topluluk adina
yapmalaridir. Ozellikle blyiik miktarlardaki siparislerde bunu tek bagina kargilama
yetenegine sahip olmayan Uyelerin Grlnleri birlestirilerek hem pazar firsatlari daha
iyi degerlendiriimis hem de fiyat agisindan énemli bir pazarlik giicine sahip olunmus

olur.

ae. Uretici Ana Firmadan Bagimsiz Sadece Onun Mamullerini
Yurtdisina Satan Bir ihracat Sirketi

ihracat hacminin bu faaliyetin Uretici firmadan ayri bir érgiitge yiritiilmesini
dogrulayacak boyutlara ulastigi firmalarda bazen ihracat bagimsiz bir ihracat sirketi
kanali ile gerceklestirimektedir. Bu durumda ihracat sirketi kendisi tarafindan

kurulmus olsa dahi, Uretici sirket icin dolayli bir dagitim s6z konusu olacaktir.
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af. Birlesik ihracat Yonetimi Firmalar

Birlesik ihracat yénetim firmalari genellikle rakip olmayan sinirli sayida
firmalarin mallarini pazarlayan, belirli mallarda ihtisaslasmis, yurticinde faaliyet
gOsteren ve mallarini pazarladigi firmalardan bagimsiz, ancak onlar icin bir ihracat

bolimu gibi calisan sirketlerdir.

Birlesik ihracat yonetimi firmalarinin sagladigi en énemli fayda, daha genis
ve tam mamul hatlarinin olusturulabilmesi ve dis pazardaki musterilere
sunulabilmesidir. Bu érgutler uluslararasi pazarlamada ihtisas sahibi olmalari, tekil
firmalarin olanaklarini birlestirmeleri varsa dis temsilcilikleri ile bir Ulkenin ihracat

potansiyelini gelistirmekte 6nemli yararlar saglayabilirler.

ag. Genel ihracat Sirketleri

Bu sirketler birlesik ihracat yonetimi sirketlerine benzemekle birlikte,
sattiklari mal sayisi ¢ok daha fazladir. Bu sirketlerde ihtisaslagsma birlesik ihracat
ybnetimi girketlerine goére daha azdir. Bu tur firmalarin en guzel dOrneklerine

Japonya’da rastlanmaktadir.

2. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat ise igletmenin hicbir araci kullanmadan tim ihracat
islemlerinin kendisi tarafindan yapiimasidir. Dogrudan ihracatta sirket ihracatin tim
asamalarini kontrol edebilmektedir, aracilari asarak kar marjini arttirabilmektedir ve
alicilarla daha yakin iligkiler kurabilmektedir. Ancak dogrudan ihracatta sirket daha
fazla risk altindadir ve bu yizden yénetim ihracata daha fazla odaklanmakta diger

gorevlerini ihmal edebilmektedir

Dogrudan ihracat ayrica Ureticinin nakliye ve uluslararasi 6deme
ayarlamalari, dokUmantasyon ve islemlerinin 6grenilmesini gerektiriyor. Bdylece
dolayli ihracata nazaran dolaysiz ihracat daha yiksek baglangi¢c maliyetleri, daha

fazla bilgi gereksinimleri ve daha fazla riske katlaniimasini gerektiriyor.
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Dezavantajlarinin bir digeri, hikimetin gumrik tarifelerini ylkseltmesi veya bazi
Urdnlerinin ev sahibi Ulkede Uretilmesini sart kosmasidir. Olasi bir baska sorun,
urtnlere olan talebin fazlahdi. Bu durumda ihracat stratejisi nakliye masraflarindan

dolay! yerinde (iretim stratejisine nazaran daha maliyetli olacaktir. *°

a- Dogrudan ihracatta Yer Alan Gesitli Aracilar

aa. Ulke igi ihracat Béliimleri:

Uretici kendi Ulkesindeki ihracat bélimiyle dolaysiz ihracat yapabilir. Bu
yurtdisindaki pazarlarla koordineli ve kontrollii ¢alisan bir bdlimdir. Bu boélimle

isbirligi yapan Ug tip araci vardir:

e Ihracat béliimiine bagimli olan
e ihracat bélimiine bagimli olmayan

e hracat satisina yardimci olan

ihracat bélimiine bagimh olan araci tipi basit bir yapiya sahiptir. Uluslararasi
pazarlamanin reklamcilik, tedarik, kredi gibi konulari ile ugrasan ihracat satig
yoneticisinin kullandigi bir aracidir. ihracat bdliimiine bagh olan aracinin temel

avantaji basitligi, ekonomikligi ve esnek bir yapiya sahip olmasidir.

ihracat bélimiine bagli olmayan araci ise satiglari ulasabilecedi maksimum
noktaya ylkseltmek, organizasyonu ihtiya¢ duyulan bir yere getirmek igin kullanilir.
Kendi kendisini idare eden bir yapisi vardir. Fonksiyon,misteri,mamul veye bdlge
esasina dayali olarak kurulabilir.Uluslar arasi ve bdlgesel olanlar arasinda
anlasmazlik olmasi ihtimali yoktur. ihracat faaliyetleri zaman kaybetmeksizin

izlenebilir ve yer agisindan esnek bir yapiya sahiptir.

inracat satiglarina yardimci olan araci ise ev sahibi sirket tarafindan kontrol

edilir.

30. Esin Can Mutlu, “Foreign Market Entry Strategies in the Formerly Socialist Countries: A Case Study”,
Hollywood, Journal of American Academy of Business, Cilt: 1, Sayi: 2, Mart 2002, ss. 262-270.
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ab. Yurtdigi Satis Burolari:

Bu burolar dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri
yuratlrler ve Uretici firma ile dis pazardaki dagitim kanallari arasinda bir kdpri
gorevi gorarler. Bu kuruluglarin genellikle ana Uretici firmadan sagladiklari mallari
yavas yavas tiketicilere, distribltorlere, acentalara, toptanci veya perakendecilere

aktardiklari goralir.

ac. Yurtdisi Satis Sirketleri:

Bu sirketler satis burolari gibi faaliyet gosterirler. Ancak ayri ve bagimsiz
yonetime sahip olup karliliklarindan kendileri sorumludur. Bu sirketlerin
sermayesinin timune ihracat yapan Uretici ana sirket sahip olabilecedi gibi, satis

sirketi yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortaklik da olabilir.

Genellikle fonksiyonlari benzer olan satis burolari yerine bagimsiz yurtdigi
satis sirketlerinin kurulmasinin temel nedeni vergilendirme agisindan ana sirkete
sagladiklari avantajlardir. Bu sirketlerin genellikle ihracati belirli bir dizeye ulasmis
firmalarca kuruldugu goéruldr. Clnkd bunlarin giderleri satis burolarina goére ¢ok

daha fazladir.?’

ad. Yurt Digsinda Depolama Kolayhgi Saglayan Kuruluslar

Bir dretici icin yurtdisi pazarda envanter ve bakim gerekli oldugunda
kullanilir. Tek bir Pazar bdlgesi icin gerekli degildir. Gergekte ¢odu Uretici lojistik ve
fiziksel dagitim ile ilgili sorunlar icin bu tir merkez dagitim noktalari olusturur ve

depolama kolaylhgi saglayan kuruluslardan faydalanirlar.

ae.Acenta ve Distribiitorler:

Uluslararasi pazarlamada dis pazarlara atllan ilk adimin acenta ve
distribltorler vasitasi ile oldugu goérulir. Bagimsiz satis burolari ve satis sirketleri ise
daha sonralari kurulmustur. Nitekim distribGtérler bugin de gelismis Ulke

ihracatgilarinin yaygin olarak kullandiklari bir dagitim kanalidir.

3! Ibid., Karafakioglu, 394
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Distribttor tacir bir araci olup firmanin bir musterisidir. Kendisi ile ¢alisan
ihracatgi firmanin mallarini kendi hesabina satin alir ve (ilkesinde satar.*? Acenta
ihracatgl sirketin bir musterisi degildir, ondan mal satin almaz. Acenta ihracatgi
firmaya kendi Ulkesinde musteriler temin eder ve satisg Uzerinden bir komisyon alir.
Yurtici komisyonculara benzeyen bir satis temsilcisidir. Distribiitorler ise belirli bir kar

marji ile faaliyet gosterirler.

DistribUtorler ve acentalar yabanci pazarlara giren bu pazarlardaki satis
hacimleri henliz blyldk olmayan firmalar igin uygun dagitim kanallaridir. Zamanla
satislar artarsa firma yurtdisinda bir satis blrosu veya sirketi acabilir veya kosullar
elveriyor veya gerektiriyorsa orada Uretim yoluna da gidebilir. Ancak 6zellikle politik
ortamin galkantili ve emniyet vermedidi dis pazarlarda dis yatirrmlar yerine riski az

olan distribttoér ve acentalarin kullaniimasi daha uygun bir yol olacaktir.

af.Gezici Satiggilar

Yurtdigsinda firmanin mallarini pazarlamaya calisan, bu amacla surekli
yurtdisi geziler yapan bir firma gorevlisidir. Gezici satisginin temel goérevi siparis
yaratmaktir. Bu nedenle bu tir satiscilari kullanan firmalarin pasif bir ihracat
anlayisini asarak daha aktif bir pazarlama anlayisina dodru adim atmakta olduklari

soylenebilir.

Gezici saticinin G¢ temel goérevi vardir. Bunlar a)Malla ilgili bilgilerin
musteriye aktarilmasi, siparislerin yaratiimasi ve satiglarin yapilmasi, b)Firmanin dis

Ulkelerde tanitilmasi, marka imajinin yaratilmasi, c)Bilgi toplama ve iletmedir.

ag. ithalatgilar ve Toptancilar

ihracatgi bir firma satislarini dogrudan dogruya yabanci lkedeki bir
ithalatgiya veya bir toptanciya da yapabilir. Bu durumda o noktaya kadar ihracat
dolaysiz bir bicimde yapilmis olacaktir. Ancak bundan sonra dagitim kanalinin

kontroll ihracatgi firma icin ¢ok glctr.

32 1bid., Tek, s 270
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ah. Dis Pazarlardaki Perakendeciler

Ozellikle son vyillarda birgok Bati Ulkesinde bazi perakendeci kuruluslarin
giderek gelistigi ve guglendigi goriimektedir. SUpermarket ve departmanli
magazalarin tipik Orneklerini olusturdugu bu Kkuruluglarda binlerce c¢esit mal

satiimaktadir.

Suphesiz e-ticaret klasik perakendeciligi timu ile yok edemez. Ancak énemli
bir rakip olusturdugu da yadsinamaz. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan
firmalar bu yeni kanal alternatifinden mimkiin oldugunca yararlanmalidir. Ozellikle
kimyevi maddeler gibi standart Urlnlerde e-ticaret ¢gok daha hizli bir bigcimde kabul

gérmekte ve kullanilmaktadir. *

Perakendecilik mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tlketicilere
pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler batinadur. Perakende satis ise satisi yapilan madde
ve malzemenin aynen veya islendikten sonra satisini yapan kimseler digindakilere
satilmasidir. Perakendeci dogru mali, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru
zamanda ve dogru yerde bulundurmalidir.®* Perakende satis ya da perakende
pazarlama dogrudan fabrikadan tuketiciye, fabrika magazalari araciligiyla, yurtici
veya yurtdigl postayla v.b. yollarla magdazali veya magdazasiz yollarla yapilabilir.

Perakendecilikte 6nemli olan son tiketiciye ulasmaktir.
ai. E-Ticaret

Son yillarda internet kullanimin yayginlagsmasi ile gerek ulusal gerek
uluslararasi pazarlarda e-ticaret klasik toptancilik ve perakendecilige kargi dnemli bir
alternatif ve rakip olusturmaktadir. E-ticaretin gelistirimesi sadece toptancilik ve
perakendecilik Uzerinde degil, tasima ve depolama alanlarinda da 6nemli etkiler
doguracaktir. E-ticaret bir yandan hizli teslim saglayan tasimacilar sayesinde
gerceklesebilirken, belirli bir lojistik altyapisini gerektiren bu yeni ticaret seklinin bu

sektorler Uzerinde de dnemli etkileri olmaktadir.

33. Mehmet Karafakioglu, “Uluslararasi Pazarlama Ydéntemi, Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar”, Kirklareli ,Beta
Basim A.S., 2000, s.201.

34. ibid., Tek, s.609.
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ihracat pazarlari seciminde temel iki segenek, yogunlasma veya yayginlasma

arasinda karar verirken firma su etkenleri gdzden gegirmelidir. **Pazarin Bilyiime

Hizi: Pazarin buyime hizlari disikse yayginlasma, ylksekse yogunlasma stratejisi

secilmelidir.

Satis hacminin arttirlmasi: Pazar sayisinin ¢ok tercih edilmesinin sebebi
yeterli veya maksimum hacim kazanmaktadir.

Satis istikrari: Ihra¢ pazarlarindaki istikrarsizliklar nedeniyle cok fazla
saylda pazara vyayginlasma, riskin dagitimini saglamak igin tercih
edilmektedir.

Rakipler ile Aradaki Fark: Eger mevcut ve muhtemel rakiplerle firma
arasindaki fark az ise bir ¢ok pazara girmek uzun vadeli bir Gstinluk
saglayacagdindan yayginlagsma stratejisi yeglenmelidir.

Yan Etkenler: E§er bir Ulkedeki pazarlama ¢alismalari, komsu Ulkelerde de
etkisini gOsteriyorsa bu Ulkelere yayginlagsma yolu izlenebilir.

Uriini Degistirme Zorunlulugu: Cesitli Glkelerin kosullarina ve mevzuatina
uyabilmek i¢in firma Grininde pahal degisiklikler yapmak zorunda ise
yogunlasma stratejisi daha cazip olacaktir.

Pazar Kosullari: Mevzuat, standartlar, gimrik, kambiyo, tasima gibi
etkenler nedeniyle firmanin bircok pazara girmesi ¢ok zor olabilir. Bu

durumda firma en cazip pazar lzerinde calismalarini yogunlastirmalidir.

B. Uluslararasi Rekabet Giicii Olarak ihracatin Gerekliligi

Bircok insan uluslararasi ticaret ile ilgili asagidaki dislincelere sahiptir;*®

Sadece buyuUk olcekli sirketler uluslararasi ticaret yapabilirler,
Daha 6nce higbir sirketin ya da kisinin Uretmedigi bir Grinin Gretilmesi
zorunludur,

Uriin pahali olmalidir,

35. Cem M. Kozlu, “Uluslararasi Pazarlama — Ilkeler ve Uygulamalar®, Genisletilmis 5. Baski, Tiirkiye is Bankasi
Kdltdr Yayinlari, Eylil 1995, s. 115.

36. Eric Sletten, “How to Succeed In Exporting and Doing Business Internationally”, New York , John Wiley & Sons,
Inc., 1994, s.1.
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o Uluslararasi ticaret tehlikeli, macerali ve bilinmezlerle doludur,

e Yuksek maasl ve belirli dénemlerde hizmet verecek profesyoneller ile
calismalidir,

e Bircok yabanci dilin konusulabilmesi sarttir,

e Yabanci kanun ve vergi mevzuatlarinin takip edilmesi gerekir.

Gunumuzde dinyanin gesitli bolgelerinde veya hemen hemen her (lkesinde
faaliyet gdsteren isletmelerde biiylk artis olmustur. Ozellikle genis cografi alanlarda
faaliyet gosteren cokuluslu isletmelerin ortaya cikisi son 30 yilda, uluslararasi
ticaretin gorantusund tam anlamiyla degistirmigtir. Dlnya Uzerindeki bes yluze yakin
cokuluslu igletme, dinya Uzerinde gergeklestirlen mal ve hizmet aligveriginin
yarisindan ¢ogunu kontrol altinda tutmaktadir. Yine ginimizde birgok isletmenin
faaliyetlerinde Ulke disindaki isler blyUk rol oynamaya baslamistir. Artik isletmeler
yoneticilerinin yurt diginda deneyim kazanmasi gerektigine inanmakta ve buna

onem vermektedirler.

Devletleri ve igletmeleri ihracat yapmaya cesitli gudiler yonlendirmektedir.
Bu guduler yani ihracat aktivitelerine baslama ya da kullanmaya itici glicler kisa ya
da uzun vadeli ekonomik hedeflerin gerceklesmesi amaci ile igletmelerin
kaynaklarini kullanma ve gelistirme olarak 6zetlenebilir. Bu nedenle ihracat

gldiilerinin sirketin temel hedefleri ile giiclii bir sekilde bagi oldugu séylenebilir.®’

1. ligletmeleri ihracata Yonlendiren Nedenler

isletmeler uluslararasi pazarlara ydénelmeyi cogunlukla istememektedirler. i¢
Pazar dis pazara gore goreceli olarak daha kolay, bilindik ve guvenlidir. Ancak Ulke
icinde yatirrm imkanlarinin sinirli oldugu durumlarda 6zellikle de krizlerle artan
rekabet nedeniyle isletmeler uluslararasi pazarlara ydnelmek zorunda
kalmaktadirlar. Ornek olarak Japon otomotiv sektériinde yasanan gelismeler
verilebilir. 1980’li yillarda Ulke icerisinde rekabet oyle boyutlara ulasmisti ki

isletmeler girilmesi zor olarak goérilen Amerika ve Avrupa pazarlarina yonelmek

37.Fahri Apaydin, “Kriz Dénemlerine ihracat Pazarlama Stratejileri”, Istanbul, Marmara Uni. Sos. Bil. Enstitiisi,

yayimlanmamis yiksek lisans tezi, 2003, s.29.
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mecburiyetinde kaldilar. Benzeri bir gelisme ise Tlrkiye'de tekstil sektériinde 1990’

yillarda yasandi.®®

ihracat davranigi lizerine yapilan galismalar isletmeleri ihracata iten cesitli
nedenlerin oldugunu gostermektedir. Bu nedenler Bilkey tarafindan i¢sel ve digsal
nedenler olarak ikiye ayrilmaktadir. Digsal nedenler olarak ticaret odalari,
endustriyel birlikler, bankalar, devlet kurumlari ve diger firmalar gdsterilmektedir.
icsel nedenler olarak ise firmalarin vyetenekleri ve isletme yéneticileri

gosterilmektedir.*

Nedenin
Kaynagi| . . ;
Orgltsel-Igsel nedenler Cevresel -Digsal Nedenler
Davranigin
Tard
. Yénetimin ihracat . Dis Pazar Firsatlari
istegi . ihracati
. . Pazarlama Avantajlari Destekleyici Kurulugve
PROAKTIF (PLANLI) .
. Olcek Ekonomisi Faaliyetler
. Uriin/Teknoloji
UstinlGgu
. Risk Dagitimi . Beklenmeyen
. Mevsimsel Uriin Siparigler
REAKTIF (TEPKISEL) Satigini uzatma . Sinirli Duragan ya
. Kaynak Kapasite da Daralan i¢ Pazar
Fazlahgi

Sekil 1: isletmeleri ihracata Ydnlenirden Nedenler
Kaynak: G.ALBAUM-J.STRANSKOV-E.DUERR, International Marketing and Export
Management, Addision - Wesley, 1998, s.40

38. Tevfik Basaran, “Inracat Pazarlamasi Acisindan Sektérel Dis Ticaret Sirketleri: Turkiye Ornegi Ve Bir

Uygulama*“, Bursa, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, yayimlanmamis yiiksek lisans tezi,, 1999.

39. ibid., Fahri Apaydin, “ss.30-31.
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Cavusgil ise ihracat davraniglarini dort faktérde incelemektedir. Bunlar;
yoneticilerin izlenimleri, firmalarin uluslararasi kdkenli olma derecesi, yoneticilerin

isletmelerin rekabet giiciine olan inanci ve i¢c Pazar sartlari olmaktadir.*°

a. Orgiitsel — igsel Nedenler

aa. Yonetimin ihracat istegi

Klguk ve orta Olcekli isletmelerde ihracat ve diger uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine donuk kararlar sadece bir veya birkac¢ kisinin yetki alani icerisinde

olurken, buyulk 6lcekli isletmelerde bu tir kararlar belirli bir birimce alinmaktadir.

ab. isletmenin Pazarlama Avantaijlar

Bir isletmenin gelecekteki basarisini dogrudan belirleyen ve onu
rakiplerinden ayiran en o6nemli unsurlardan bir tanesi sahip oldugu rekabet
Ustinligidir.*! Bilgi birikimi, etkin bir pazarlama alt yapisi, glicli bir satis giici, iyi
bir hizmet destedi gibi Ustlinlikler isletmeleri dis pazarlara acilmada
cesaretlendirirken, ayni pazara girmeyi distinen diger rakipler icin de potansiyel

engel olusturabilmektedir.

ac. Olgek Ekonomisi

Uretim, reklam, dagitim ya da diger alanlarda dlgek ekonomisinin varhigi
halinde ihracat ile daha genis bir pazara ulasma, Uuretilen Urdnlerin birim

maliyetindeki diisiise hiz verebilir.*?

40. S. Tamer Cavusgil and Zou Shaoming, “Marketing Strategy-Performange Relationship: An Invastigation Of The
Emprical Link In Export Market Ventures”, Journal Of Marketing, 1994. s.7.

41. William B. Werther R., “Toward Global Convergence”, Business Horizons, January / February 1996, ss.6-9.

42. Theodore Levitt, “International & Global Marketing: The Globalization Of Markets”, Irwin / Mc Graw Hill, 1997,
s.29.
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ad. Uriin/Teknoloji Ustiinliigii

iletisimde ve ulasimda yasanan hizli degisim ile her alanda yasanan siddetli
rekabet neticesinde bir isletme tarafindan sahip olunan dstlin bir Griin ya da
teknolojinin dis pazarlardan siparis almasi kiresellesmenin de dogal bir sonucudur.
Bu cesit bir teknolojiyi ya da Grinu ihrag etmek isletme agicisindan blyuk bir firsat

olacaktir.

ae. Risk Dagitimi

ic pazarda genel bir durguniuk yasansa da tim diinya pazarlarinin ayni
durgunlugu ayni anda, ayni oranda yasamasi mumkin olmadigindan ihracat

satislari devam edebilmektedir*®

af. Mevsimsel Uriin Satisini Uzatmak

isletme gikarlari icin en tutarli yol Grlnlerini ayni anda farkli mevsimler
yasayan diger Ulkelere satarak, Uretimi tim yila dengeli bir bicimde yaymak

olacaktir.*

ag. Kaynak Kapasite Fazlaligi

Her ne sekilde olursa olsun i¢ talepteki yetersizlik isletmeler igin kaynaklarin
atil kalmasi Uretim fazlaligi gibi istenmeyen sonuglar yaratmaktadir. Bu durumlarda
ihracat isletmenin Uretim fazlaliklari ya da kullaniimayan kaynaklari icin énemli bir
cikis yolu olabilmektedir. Burada bahsedilen kaynak kapasite fazlaligi, maliyetlere
onemli bir yik getirmeksizin igletmenin Uretim verimliligindeki bir artis ile mevcut

ekipman ve isgliclinden elde edilebilecek ilave Uretim olanagini ifade etmektedir

43. Hulusi Dogan, “ihracat Pazarlamasi ve islemleri”’, Ankara, Detay Yayincilik, 2005, s.9.

44. ibid., DOGAN, s.9.
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b. Cevresel — Digsal Nedenler

ba. Dig Pazar Firsatlari

isletmenin algilamis oldugu dis pazar firsatlari da isletmenin ihracat kararlari

Uzerinde gulcll bir etkiye sahiptir.

bb. ihracati Destekleyen Kurulus Ve Faaliyetler

Devlet kuruluglarinin ihracati destekleyici faaliyetleri dogrudan finansal
tesvikler seklinde olabilecedi gibi, isletmelere yabanci bir lGlkedeki Pazar firsatlari
hakkinda bilgiler sunma gibi arastirma ve bilgilendirmeye dayali faaliyetler de
olabilir.45

Cogdu zaman ihracati disinmeyen bir¢ok isletme karsisina ¢ikan cazip Pazar
firsatlari karsisinda fikrini degistirerek finansal kaynak arayigi icine girmis ve bu
adim da uluslar arasi pazarlama faaliyetlerinin atesleyicisi olmustur.. Ozellikle
ulkemizde 1980 sonrasi sinirli miktarlarda ihracata baglayan ve bugun ¢ok buylk bir

ihracat ihracat hacmine ulasmis olan isletmeler bunun en glizel 6rnegidir.46

C. ihracat Pazarlamasi ve ihracat Pazarlama Siireci

1. Misyonun Belirlenmesi

Her sirketin kurulmasi asamasinda belli bir hedefi ya da misyonu vardir.
Sirketin  blyumesiyle veya portfoyliine yeni Urinler eklemesiyle misyonunda
degisiklik olabilir. Eger sirket hedeflere ulasiimasinda olumsuzluklarin oldugunu fark
ederse misyonunu degistirebilir. Bu durumda yonetim, sirket adina su sorulari
cevaplandirmalidir: “Gorevimiz nedir? Hedeflenen tiketici grubu kimlerdir? Bu
tuketicilerin de@er yargilari nelerdir? Buna goére gorevimiz ne olmalidir?” basarili

sirketler bu sorulara tam ve dikkatli cevap verdikleri takdirde strekli olarak blyurler.

45. Ridvan Karluk , “Uluslar Arasi Ekonomi”, Istanbul, Bilim Teknik Yayinevi , 1987, 5.294-295.

46. ibid,.,Dogan, s.11.
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Organizasyonun hedefleri ve amaglari, onun misyonunda acgik ve net bir
sekilde ifade edilmelidir. Geleneksel sirketler misyonlarini Grettikleri Griine goére
yada kullandiklari teknolojiye goére tanimlarlar. “Misyonumuz telefon Uretimi
yapmaktir’,”misyonumuz kimyasal islemler yapmaktir” gibi. Ama gunumuizde bu
ifade tarzlari kullaniimamaktadir, bunun yerine misyonda musteri gereksinimlerine
cevap verecek olan ifadeler kullanilir.’misyonumuz iletisim araci Uretmektir’ gibi.
Sirket hedeflerini cok genel yada ¢ok dar ifadelerle agiklamamalidir. Kursun kalem
Uretimi yapan bir firmanin misyonunu “iletisim araci Uretmek” seklinde agiklamasi
cok genel bir ifadedir. Hedefler dlgilebilir, zamana bagh ve somut olmalidir, buna
bagli olarak misyonun da spesifik ve somut olmasi, sirketin hedeflerinin daha iyi

anlasiimasini ve benimsenmesini saglar.

ihracata baslamadan énce kisi ya da isletmeler asagidaki 20 soruyu

kendi kendilerine cevaplarlarsa devam eden asamalar daha kolay olacaktir. *’
1. Nigin ihracata basliyorsunuz? Amagclariniz nelerdir?

2. Baslayacaginiz bu is i¢in nelere sahipsiniz (iyi iligkiler, is deneyimi, mikemmel
bir ig fikri, yeterli para gibi) ?

3. lIhracat, ithalat ya da her ikisini birden mi yapmayi planliyorsunuz?

4. Tacir, acente, bir komisyoncu ya da bunlarin Gg¢lnin birlesimi seklinde mi
calisacaksiniz?

ise basladiginizda tam zamanli ya da kismi zamanli olarak mi ¢alisacaksiniz?
ise bagladiginizda size kimler yardim edecek?

Hedef pazariniz ne olacaktir?

© N o o

Hedef pazarda Urlnlerinizi nasil satmay! planhyorsunuz?

9. Ne tip/ gesit Urlnlerin ticaretini yapmayi planliyorsunuz?

10. Urlinlerinizin tedarik kaynagi hangi sirket ya da Ulkeler olacaktir?
11. Hangi tasima araglarini kullanmay! planhyorsunuz?

12. Hangi teslim sekillerini kullanacaksiniz?

13. Hangi 6deme metotlarini kullanacaksiniz?

14. Hangi llke mevzuatlar sizi ilgilendirmektedir?

15. Sirketinizin ya da organizasyonunuzun sekli ne olacaktir?

47.Kenneth D. Weiss, “Building An Import / Export Business”, New York ,Second Edition, John Wiley & Sons, 2002,
$s8.15-22.

33



16. Hangi ofis malzemelerine ihtiya¢c duyacaksiniz?

17. Diger ulkeler ile nasil haberlesme yapacaksiniz ( e-mail, faks)?

18. Hangi hizmet sirketlerine ihtiya¢ duyacaksiniz, nasil segceceksiniz?

19. Bilgi ve isinizi gelistirmek igin nerelerden yardim alacaksiniz?

20. Yapacaginiz is igin ne kadar yatirim yapacaksiniz? Elde etmeyi dlisunduginiz

kazang ne olacaktir?

2. Uluslararasi Pazar Firsatlarinin Analizi

Bir isletmenin faaliyetleri ve niteliklerinin her zaman mikemmel olmasi
beklenemez. Her organizasyon farkliliklar olsa bile cesitli zayif ve glcli yonlere
sahiptir. Onemli olan firmanin bu zayif ve gliclii yanlarini tanimasi, analiz etmesi ve
onlardan gerekli ders ve sonugclari ¢ikararak, kendi ¢gikari ydoninde kullanabilmesidir.

Yodneticilerin kararlarini vermesinde bu niteliklerin payi ¢cok buyUktar

a.Mevcut Durum Analizi

Pazar segimine karar verme stirecinde firma yoninden su bilgilere ihtiyag

vardir. Pazar potansiyelinin belilenmesi*®

a) Kisa ve uzun vadede satis tahmini

b) Pazara giris kosullarinin belirlenmesi

c) Son kullanicilari yansitan pazar arastirma verilerinin bulunabilirligi

d) Potansiyel pazarlarda rekabetin diizeyi ve yogunlugu

e) Ekonomik ve politik agidan pazar istikrari

f) Yasal ve politik sinirlamalar

g) Fiyat, kalite, pazarlama dagitim alanlarinda kontrol yapabilme dizeyi

h) Navlun kosullari ve maliyeti

i) Uriniin uygunlugu

j) Servis (Urln igin servis imkanlarinin saglanmasi gerekli midir ve bu

uygun bir maliyet ile saglanabilir mi?)

48. Craig S. Rice, “Marketing Planning Strategies-A Guide for Small and Medium Sized Companies”, Dartnell, 1984,
s. 25.
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Durum Analizi

| | | | |
Di1s Cevre Analizi Calisma Cevresi I¢c Cevre Analizi
Analizi

Sekil2. Durum Analizinin Bolimleri (Kaynak: MAN, 1996

Burada durum analizinin amaci organizasyonun iginde bulundugu
cevreyi/ortami ve organizasyonun davraniglarini etkileyen etmenleri belirlemektir. Bu
amagcla durum 3 acgidan incelenir. Sekil 2'de de géruldigu gibi bunlardan birincisi dig
gevrenin durumu, ikincisi ¢alisma cevresinin durumu, Uglncisl de i¢ gevrenin

durumudur.

Bu béliimde firma ydneticilerinin cevaplamasi gereken sorular sunlardir;*

1. Endustri icin mevcut ve gelecek yurt i¢i ve digi pazar durumlari ve trendleri
nelerdir?

2. En blyulk 6neme sahip cografi, ekonomik ve sosyal yabanci (dis) pazar pargalari
nelerdir?

3. Firmanin drtnlerine yonelik herhangi buyuk i¢(yerel) veya dig(yabanci) hikimet
kisittamasi veya dizenlemesi var midir?

4. Tahmini Pazar satis ve kar potansiyelleri nelerdir?

5. Pazarda hangi rekabetci Urlnler satiliyor ve bu Urlnleri satan firmalarin isimleri
neler?

6. Ana rakip urlnlerin Pazar payi nedir?

7.Rakip drunler, dis Pazar uni (nami, gohreti), urin ozellikleri ve diger 6zellikler
bakimindan firmanin Grunlerine kiyasla nasil?

8. Rakipler tarafindan kullanilan dagitim araglari neler, ve rakipler tarafindan esas
olarak kullanilan fiyat araliklari ve kar marjlari neler?

9. Rakip urunlerin fiyatlar, firmanin Grunlerinin fiyatlarina kiyasla nasil?

49. John R.Darling ve Hannu Seristot, “Key Steps For Success In Export Markets, A New Paradigm For Stratecig

Decision Making”, European Business Rewiew, 2004, s.8.
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10. Rakip tarafindan kullanilan reklam ve promosyon ¢esitleri neler, ve ne kadar

basarihlar?

b.Firsat ve Tehtidlerin Belirlenmesi

Firsatlar, Pazar kosullarin degisimlerinden ya da var olan ihtiyaglara kotu
bicimde hizmet edilmesinden kaynaklanir. Dolayisiyla, dis ¢evrede olusan

degisimler simdiki ve gelecekteki firsatlarin ya da tehditlerin kaynagi olacaktir.

Firsat ve tehditleri belirlemek, sadece sirketin cezp ediciligini etkilemekle
kalmamakta, strateji belirlemede de yol gdsterebilmektedir. Sirketin durumuyla
Ortisebilmek icin strateji;

e Tehlikelerin en az kaynak ayirmayla atlatiimasini, firsatlarin ise yeterince
kaynak ayrilarak degerlendiriimesini saglayabilmeli,
e Firsatlari, kurulusun yetenekleriyle uyumlastirabilmeli,

o Dis tehditlere karsi koruyucu olabilmelidir.

c. Kuvvetli ve zayif yonlerin belirlenmesi

amaglari  belirlemede igletmenin neyi yapip neyi yapamayacaginin
belirlenmesi  blyllk ©6nem tasimaktadir. igletmenin herhangi bir faaliyetini
digerlerinden daha iyi gergeklestirebilme yetenegi isletmeye bir rekabet avantaji
kazandirabilecek ve guc¢li bir strateji uygulayabilmesine olanak saglayacaktir. Kimi
zaman tek bir avantaj dahi iyi kullanildidi taktirde basariya ulasmada yeterli
olabilmektedir. isletmenin ustinlik ve zayifliklarini degerlendirmesi igsel bir

degerlendirme faaliyetidir.*

d. Cevresel faktorler

21. yuzyilda politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik alanlarda ortaya cikan

yenilik ve gelismeler global pazarlardaki tlketicileri ¢cok sayida mamul ve hizmet

50. Richard Wilson ve Digerleri,, “Strategy Marketing Management”, New York, Butterworth —-Heinemann
Ltd.Linacre Hause, HJordan Hill, 1992.
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secenegdiyle karsi karsiya birakmaktadir. Bdyle bir yeni pazar yapisinda igletmeler
basarili olmak ve degisen dis g¢evre kosullarina uyum saglayarak pazarda kalici
olabilmek igin mutlaka hedef pazarindaki tiketicilerin arzu ve isteklerini saptamali ve
onlara tatmine ydnelik pazarlama plan ve stratejilerini hazirlamalidirlar. Bu nedenle
isletmelerin olasi degisimleri énceden tahmin edip, degisimin yarattigi firsatlari
deg@erlendirmeleri ve ayni zamanda degisimin yarattigi risklerden de korunmalari

gerekmektedir.”’

Uluslararasi ticaret her ne kadar yeni bir kavram olmasa da gunumizde
uluslararasi ticarette, uluslararasi sermaye akimlarinda ve uluslararasi dogrudan
yabanci sermaye yatirmlarinda onemli artislar yasanmistir. Klresellesmenin bu
derece 6nem kazanmis olmasinda etkili olacak tek bir faktér belirlenemese de;
bunun temel nedeni olarak (¢ faktér gosterilebilir. >

e Teknolojik gelismeler,
e Firmalarin kazanmig oldugu kiresel bakis agisi,
e Hem gelismis hem de gelismekte olan ulke hukimetlerinin uyguladidi

politikalar

da. I¢ cevre faktorleri

lyi bir strateji ve planlama sistemi mevcut faaliyetleri diizeltmeyi zorunlu
kilmaktadir. Mevcut faaliyetlerin dizeltiimesi ve hatta yeni faaliyetlerdeki basari
sanslarinin degerlendiriimesi ise isletmenin glcli ve zayif yonlerinin arastiriimasini
gerektirmektedir. isletme Degerleme, hatalari diizeltme olanagini saglayan bir ice
bakis faaliyeti olarak nitelendirilebilir. Bazi distnurlere gore bu faaliyet “isletmenin
kimligini ortaya koyma” cabasi olarak da nitelendiriimektedir. Clnki s6z konusu
faktor ve elemanlarin iyi bir bicimde ortaya koyulmasi stratejistlere (isletme tepe

yoneticileri ve kurmaylara) isletme igin en uygun plani yapma imkani verebilecektir.

51. Mustafa Aksu, “isletmelerin Global Cevre Faktérlerine Uyum Saglama Siirecinde Lojistik Yénetim”, Pazarlama
Diinyasi, Y1l:16, Say1:2002-02/92, Mart-Nisan 2002, s.4.

52. Peter G. Graham, “Small Business Participation in the Global Economy”, European Journal of Marketing., Vol.
33, n. %, 1999, s. 91.
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db. D1s Cevre Faktorleri

Organizasyonun yonetiimesinde uzun donemli ve genis etkileri olan
organizasyonun diginda kalan gevre dis gevre olarak adlandirilir. Bilesenleri su ana

bagliklar altinda incelenebilir;®

o Ekonomik Bilesen: Ekonomide kaynaklarin nasil dagitildigi ve kullanildigini
belirtir. Ekonomik bilesen iscilik Ucreti, enflasyon, isciler ve isverenler tarafindan
o6denen vergiler, hizmet ve mallarin fiyatlari gibi etmenleri igerir.

e Sosyal Bilesen: Organizasyonun icinde bulundugu toplumun karakteristik
ozelliklerini tanimlar. Demografik (bir toplumun karakteristiklerinin istatistikleri) ve
sosyal de@erler olarak ikiye ayrilir.

o Politik Bilesen: Hikimet meseleleriyle iligkili bilesenleri icerir.

e Yasal Bilesen: Toplum bireylerinin uymak zorunda oldugu kurallar veya

yasalardir.

dc.Politik ve Yasal Cevre

Politik ¢cevrenin ihracatgi firmalar tarafindan analizi sirasinda tlkelerin politik
yapilari ve ekonomik sistemleri devlet politikalarinin uluslararasi isletmeler igin
destekleyici bir unsur tasiyip tasimadigi konulari Uzerinde 6zellikle durulmalidir. Bu
arada gozlerden uzak tutulmamasi gereken bir baska konu da, ev sahibi Ulkede
politik risklerin bir anda ortaya cikmadigi, bunlarin cesitli siyasi ve ekonomik
istikrarsizliklar izleyen bir sure¢ oldugu gercegdidir. Sonug¢ olarak politik yonden
istikrarsiz ortamlardan yabanci sermayenin uzaklagmasi ihtimali beklenen bir
durumdur. Politik riskin ylUksek oldugu pazarlarda yabanci yatirimlara karsi alinan
tutum, ozellikle siyasi iktidarin zorla el degistirdigi Ulkeler icin kamulastirma ve el
koyma seklinde de ortaya cikabilmektedir. iste bu kosullarin oldugu ilkelerde
ticarete yonelecek yabanci firmalarin gogu zaman direkt bir yatirrm yapmak yerine

ihracat pazarlamasina yénelmeleri daha az risk tistlenmelerine imkan yaratacaktir.>*

53. http://www.danismend.com/konular/stratejiyon/STRATEJIK%20YAKLASIM.htm

54. Emrah Cengiz, “Uluslararasi Pazarlamada Promosyon”, istanbul, Der Yayinlari, Yayin No:344, , 2002, s.40.
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dd. Ekonomik Cevre

Uluslararasi pazarlarda ekonominin iginde bulundugu kosullar arasinda ele
alinabilecek olan enflasyon oranlari, faiz ve kur politikalari, kamu harcamalari, vergi
oranlari bir yandan ekonominin blyime ve daralmasini belirlerken diger yandan da
ihracatginin  pazarlama yonetimi kararlarini etkilemektedir. ihracatta ekonomik
¢evrenin incelenmesi sirasinda c¢esitli alt basliklar itibariyle bir siniflandirma yapmak
gerekirse bunlar arasinda en temel ayrim makro ve mikro ekonomi ayrimidir. Makro
ekonomi global bluyukliklerle ugrasmasi itibariyle milli gelir, para arzi, enflasyon,
issizlik, toplam arz ve talep gibi ekonominin timdna ilgilendiren konulari igerir. Buna
karsin mikro ekonomi ise, tiketici dengesi, firma dengesi, bireysel talep, firma arzi

gibi tek tek firmalari ve bireyleri ugrasi alani igerisine almaktadir.*®

Dinya bankasi kisi basina disen geliri temel alarak Ulkeleri ekonomik agidan
asagidaki gibi siniflandirmaktadir:
1.  Dusuk gelirli ekonomiler (Vietnam, Haiti, Hindistan gibi)
2 Dusuk orta gelirli ekonomiler (Guatemala, Turkiye gibi)
3. Ust orta gelirli ekonomiler (Meksika, Malezya, Yunanistan gibi)
4

Ust gelirli ekonomiler (Amerika, Japonya, Almanya gibi)*®

de. Kiiltiirel Cevre

Sosyal ve kiltirel faktérler ihracat pazarlamasinda etkili olan faktorlerin
basinda gelir. Sosyal faktérler ihracat pazarlamasi stratejilerinin belirlenmesinde

uluslararasi pazarlarda énemli farkliliklarin dogmasina neden olur.*’

Her seyden 6nce entelektliel bir sitre¢ olan kdltir, icinde yer alan Kkisilerin
algilama ve tepkilerini etkilemekte ve belirlemektedir. Bu yonlyle ele alindiginda

genis anlamda kultdr, toplum Uyelerinin 6grenme ya da éykinme yoluyla edindikleri

55. Mahfi Egilmez, Ecan Kumcu, “Ekonomi Politikasi Teori ve Tiirkiye Uygulamasi”, Istanbul ,Om Yayinevi, 2002,
s.13.

56. ibid., Albaum ve digerleri, s.65

57. Paul Ellis, Anthony Pecotich, “Social Factors Influencing Export Initiation in Small and Medium-Sized

Enterprises”, Journal of Marketing Research, Volume. 38, Issue. 1, February 2001, ss.119-120.
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ve az ya da ¢ok paylastiklari distinceler ve aligiimis davranis kaliplarinin toplamidir.
Toplumsal etkilesimin Urind olan kiltir davranisgi bir agidan ele alindiginda ise,

kusaktan kusaga dégrenme yoluyla aktarilan davranislar olarak kabul edilmektedir. *®

Kalturel farklihklar &zellikle uluslar arasi pazarlar igin énem tasimaktadir.
Cunkl kdltar, dinya Uzerinde yoreden yoreye degisir ve uluslararasi pazarlamanin
basarisini etkiler. Kdltirel farkhliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama
yontemlerini etkiler. Bu nedenle her llkenin gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve
davraniglari, ntfusun gelisimi, dagilimi, din, dil, irk, sosyal siniflar, aile sistemleri,
sosyal degerler ve normlar 06zellikle ihracat pazarlamasinda g6z o6ndnde
bulundurulmalidir.

Bayram, dini giinler ve adetler arasinda farklihk olmasi (islam (lkelerinde
Cuma gunlerinin tatil olmasi vb.) uzun zamandir Turkiye’'de basilan bircok ajandada
Ozellikle ihracatgi ve ithalatgilar icin dinya devletlerinin bayram, tatil glnleri vb. yer

almaktadir. °

df. Cografya ve Alt yap1

Son yillarda 6l¢listiz ve sorumsuz bir ekonomik blyliimenin sonucu olarak,
cevre Kirliligi 6nemli dl¢glide artmis bulunmaktadir. Ekolojik dengedeki bozulmanin ve
dolayisiyla insan hayatindaki gizelliklerin yok olmaya basladiginin farkina varan bir
cok Ulke, buna sebep olan isletmelerin faaliyetlerinin yasaklanmasina veya
sinirlandirimasina karar vermektedir. Ayrica ¢evre kirliligini dnleyecek tedbirlerin
alinmasi, oldukca blyuk oranda maliyet artislarina neden olmaktadir. Hukimetler,
bu konularda da dizenlemeler yaparak ve hatta daha cok ticaret ve hizmet

sektorlerini destekleyerek, cevre kirliligine yol acabilecek sanayi isletmelerini bir nevi

58. Tung Erem, Omer Baybars Tek, A. Ercan Gegez, M. Deniz Bérii, “Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin
Tasarim ve Uygulamasinda Kulturel Etkilesimin Rolu”, Antalya ,5. Ulusal Pazarlama Kongresi, 16-18 Kasim 2000,
§8.22-24.

59. Omer Baybars Tek, “Pazarlama llkeleri-Global Yénetimsel Yaklasim ve Tirkiye Uygulamalar”, izmir,
Genigletilmis ve Gelistiriimis 8. Baski, Beta Basim, 1997, s. 259.
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cezalandirmaktadir. Planlarimizi bulundugumuz Glkenin c¢evreci uygulamalarina

uygun planlamaliyiz. Aksi takdirde adir cezalarla karsi karsiya kalabiliriz

dg. Teknolojik Cevre

ihracat pazarlamasinda pazardaki gelismisligin bir gdstergesi olarak kabul
edilen teknoloji, toplumu olusturan bireylerin daha yuksek bir yasam kalitesi elde
etmelerine imkan yaratmaktadir. Teknolojik gelismeler endlstri devriminden bu yana
hizli bir bicimde devam etmekte ve yasamin tim alanlarini etkilemektedir. 21.
yuzyilda teknolojik ilerlemelerin artarak surecegi ve internet teknolojisinin yarattigi
elektronik ticaret ortaminda oldugu gibi yeni pazarlama kanallarinin ortaya ¢ikacag
acikca goriinmektedir. iginde bulundugumuz yeni bin yilin yeni dinamiklerinde
uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji kazanmamin en temel yolu bilgiye ulagmak,
yonetmek, drin ve hizmetleri buna goére entegre etmekte odaklanmaktadir.
Uluslararasi pazarlarda basarinin anahtari ise gelisen teknolojik ¢cevrenin getirdigi

firsatlari kullanabilmekte yatmaktadir.®

dh. Demografik Yapi

Yas, cinsiyet, egitim, hayat tarzi, cografya gibi dzelliklerden meydana gelen
demografik cevre faktorleri, firmalarin pazarlama stratejileri agisindan kitlesel
pazarlarin daha mikro pazarlar bigiminde bdélimlenmesine de neden olmustur.
Boylece, uluslararasi pazarlarda sirketler ihracat faaliyetlerinde her bir tiketici
grubunun kendisine 6zgl tercihlerini ve tiketici 6zelliklerini géz 6nune alarak
mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerini yonlendirmektedirler. Sonug olarak
uluslararasi pazarlarda sirketler trlnlerini gittikge artan bir sekilde demografik ¢evre
faktorlerinden yola cikarak belirledikleri belli mikro pazarlar igin tasarimlastiriyorlar,

pazarlama stratejilerin de onlara gére hazirlyorlar.®’

60. Murat Ferman, “Teknoloji Transferi”, Banka ve Ekonomik Yorumlar, 1992, ss.33-35.

61. Philip Kotler, “Pazarlama Yénetimi”, Ceviren: Nejat Muallimoglu, istanbul.Beta Basim Yayim, 2000, s.145.

41



3. Uriin Potansiyelinin Analizi

Uluslararasi pazarlara girmeyi planlayan ve genellikle kar amacini
benimseyen firmalarin, dncelikle ve temel nitelikte olan belirli sorunlari ¢ézimlemesi
zorunludur. Firma uluslararasi pazarlarda ne ve hangi mamullu satabilecegini ve
boylelikle pazarlarda ne sekilde rekabet ve kazang olasiligini saglayabilecegini
saptamalidir. Firmanin mamul igin Pazar ve kosullari yéninden yapmasi zorunlu
olan bu degerlendirmenin yaninda, firmanin mamullerin dis satim pazarlarina
uyarlamasina dis satim mamullerine iligskin degisik nitelikleri ve belirgin 6zellikleri de

saptamalidir

Gerek yurtici gerekse yurtdisi satista, satis surecinin en 6nemli
belirleyicilerinden bir tanesinin, belki de en o6nemlisinin Urin oldudu rahathkla
soylenebilir. Reklam, fiyat, 6deme kosullari yada satis sonrasi verilecek hizmetin
masgterilerin satin alma kararlarinda oldukga etkili oldugu, ancak bunlarin Grinden

bagimsiz diisiiniilemeyecegi genel bir yargidir.®

Bu agamada firma sahiplerinin cevaplamasi gereken sorular asagidaki gibi

siralanabilir;®®

1. Firmanin Urin gam(lar)indan hangi drin(ler) dis pazar icin en uygunudur?
Fizibilite calismasi amaci ile, firma pazara sadece bir Urln ile mi girmelidir yoksa
batin Grdn gami ile mi?

2. Firmanin Urinl i¢ pazarda satilan benzer urlnler ile rekabet agisindan nasil?

3. Firmanin Grin0 yurtdigi pazari i¢in ne kadar yeni, ve diger Urlnler tarafindan ne
gibi rekabet faktorleri ile karsilasilabilir?

4. Firmanin Urinin, rekabet acisindan i¢ ve dis pazarlardaki glgli ve zayif yanlari
nelerdir?

5. I¢ pazarda Uriin hangi ihtiyaclari karsiliyor, ve bu ihtiyaclar yurt disi pazarlarda

nasil bir farkhlik gésteriyor?

62. Mehmet Karafakioglu, “Uluslar arasi Pazarlama Yénetimi“,istanbul, Beta Yayincilik, 1997, s.93.

63. John R.Darling ve Hannu Seristot, “Key Steps For Success In Export Markets, A New Paradigm For Stratecig

Decision Making”, European Business Rewiew, 2004, s.8
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6. Daha buylk Uretim miktarlari veya genis Uretim olanaklari birim fiyat Gzerinde
olumlu bir etkiye sahip midir?

7. Fiyat dalgalanmalari ve hammadde olanaklarinin, ve bunlarin uygulamalarinin dig
Pazar Uzerindeki etkisi nedir?

8. Uriin dis pazarda da i¢ pazardakiyle ayni kullaniliriga sahip mi?

9. Urlin fiziksel, paket ve servis nitelikleri ile dis pazara adapte edilmeli midir?
Sirket/trlin imaji acisindan herhangi bir sorun var midir?

10. i¢ Pazar igin Uretilen Griinlerin kalitesi dis Pazar icin uygun mudur?

Cok ekonomik olmamakla birlikte bir diger kolay yol da mevcut yurtdisi
pazari ya da alicilari olan bir isletmeyi ele gecirmek, satin almaktir. Ele gecirilen bu
isletme, kendi i¢ pazar igin dizayn edilmis Urlnlere sahip olan bir yabanci sirket de
olabilir. Ornegin bir Alman isletmesi olan Volkswagen’in 1995 yilinda
Cekoslovakya’da Kurulu bulunan Skoda’nin %70’ini satin almasi bu isletmenin

Urettigi Favorit araba modeline ait pazari da ele gegirmesi anlami tagimaktadir®

a. Uluslararasi Pazarlamada Evrensel Mamul Hayat Egrisi Modeli

Mamul hayat edrisi modeline gére, dinyada her mal veya hizmet pazara
suruldikten sonra, giris, buylime, olgunluk, ve dislsten olusan dort asamayi sirasi
ile takip eder. Mamul yasam egrisi ihracat¢i firma icin 6zellikle énemlidir. Clnki
mamulin bulundugu dénem pazardan pazara degisebilir. Tlrkiye igin giris
déneminde olan bir mamul dis pazarda diisiis déneminde bulunabilir. Ornegin
Turkiye’de siyah-beyaz televizyon olgunluk donemini yagarken Avrupa ve

Amerika’da genelde dmrind tamamlamigtir.

64. Robert Grosse ve Duane Kujawa, “International Business”, Chicago, Richard Irwin Inc., 1995, ss.579-582.
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Sekil 3 .Mamul Hayat Egrisi Modeli
KAYNAK: Bennett R. (1998). International Marketing: Strategy, Planning, Market

Entry and Implementation. Kogan Page Limited

aa.Girig donemi

Ana pazarlama hedefi potansiyel tiiketicilerin en ylksek oranina mamuli
denetmektir. Bunun icin genis bir dagitim yapilmaya c¢alisilir; reklam, satis
promosyonu, fuarlara katilma yoluyla tlketici bilinglendirilir. Evrensel hayat egrisi
modeline gore “yenilik” niteligindeki mal veya hizmetler genellikle gelismis Ulkelerde
ortaya c¢ikarlar. Cunku bu ulkelerde yeniliklerin ortaya ¢ikmasi igin gerekli olan ortam
olusmus durumdadir. Gelir duzeyi hayli yuksek oldugu i¢in yeni mal veya hizmeti
satin alacak kisilerin sayisi yeterli bir dizeydedir. Tlketiciler temel ihtiyaglarini
blyluk 6lgide gidermis olduklar igin, pazara sirilen yeni mal ve hizmetleri
denemeye c¢ok daha fazla arzu gosterirler. Dolayisi ile bu mal veya hizmetlerin bu

pazarlarda kitlesel Gretimi de kisa slurede gerceklestirilebilir.

ab.Bliyiime D6nemi

Blyume doéneminde mamulin dagitimi ve piyasa payl artmaktadir. Eger

tuketicilerin begdenisini kazanirsa mamulin satigi hizla artar. Yeniligin ortaya ¢iktigi
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gelismis Ulke pazarinda bir¢cok tiketici ve migsteri mamuli tanir ve dener.

Dolayisiyla mamul standartlasir ve kitlesel olarak Uretilir.

Firma agisindan olumlu olan bu dénemin uzatiimasi i¢in degdisik pazarlama
stratejileri uygulanabilir. Urinin( kalitesi gelistirilebilir, Grtine yeni &zellikler
eklenebilir, yeni dagitim kanallari ile diger Pazar boélimlerine girmeye calisilabilir, ya
da fiyati dereceli olarak duslrmek suretiyle daha fazla alici kitlesi ¢cekmeye

cahisilabilir.®®

Blyume doéneminin sonlarinda ise, ihracat yapilan diger gelismis Ulkeler
pazarinda rekabetin ¢ok arttigi gorulir. Baslangicta kitlesel Uretim olanagina sahip
olmayan yerel Ureticiler i¢ pazarlarini zamanla genisleterek buna sahip olacaklar ve
maliyetlerini distrecek, yeniligi yaratan ihracat¢i firma ile yogun bir rekabete
giriseceklerdir. Bu durumda Onceleri mutlak bir Ustinlige sahip olan ihracatgl
firmanin pazar pay! azalacaktir. Bu asamada yeniligi yaratan firmanin etkinliginin

azalmasinda en 6nemli faktor tagima giderleridir.

ac. Olgunluk Dénemi

Bu asamada gelismis ve gelismekte olan tim Ulkelerde firmalar arasi rekabet
hayli siddetli olacaktir. Clinki simdi ulusal ve uluslararasi pazarlari ele gecirmek
isteyen birgok firma vardir ve iglenebilecek Pazar ve Pazar bolimlerinin sayisi hayli

azalmistir.

ad. Diisis Donemi

Pazara rakip firmalar tarafindan esash sekilde gelistiriimis Grinlerin
sunulmasi ve Pazar paylarinda onemli degisikliklerin olusmasina bagl olarak bu

asamadaki rekabetin dengeli diizeyde kalmasi saglanabilir.?®

65. Muammer. Dogan, “Isletme Ekonomisi ve Yénetimi”, izmir,,Anadolu Matbaacilik, 1998.

66. O. Alpugan, M. Oktav, H. Demir, N. Uner, “isletme Ekonomisi Ve Yonetimi”, istanbul ,Beta Basim Yayim
Dagitim A.$., 1997, s.271.
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b .IHRACAT PAZARLARI iCIN URUN GELISTIRME

ihracat pazarlamasinda iriin gelistirmenin dért temel formundan séz etmek
olanaklidir. Bunlar;
a. Yeni urln geligtirme
b. Mevcut UrGnlerde degisiklikler yapma
c. Mevcut Urinler igin yeni kullanim yollari bulma
d

. Uriin eksiltmedir.®’
ba. Yeni uriin geligtirme

Yeni bir Uiriin gelistirme siirecinde izlenecek adimlar ise séyle siralanabilir:®®

e Yeni Uriin Fikrinin Yaratilmasi: igletmenin yeni fikirlere agik olmasi
onemlidir. Hatta isletmenin calisanlar yeni fikirler Uretme yolunda tesvik etmek
zorunludur da denebilir. Ote yandan yeni GUriin fikrinin isletme icinden gelebilecegi
gibi isletme disindan da gelebilecegdi unutulmamalidir.

e On Eleme ve En Uygun Fikrin Secgimi: Tim fikirlerin dikkate alinarak
isletme amac ve kaynaklariyla en ¢ok értiisiim icinde olanlarin segilmesi esastir.

e Ticari / Ekonomik Analiz. On elemeyi gecen fikirlerin maliyet ve satis
analizleri yapilarak ticari degerlendirmeye tabi tutulmasi islemidir. Urlniin
gelistiriime maliyeti ve slreci, ticari uygulanabilirlik, piyasa potansiyeli,olasi fiyatlar
ile yapilmasi gereken yatirnmlar gibi dedisik konular cesitli bilimsel metot ve
tekniklere analiz edilerek, Granun gelistirilip gelistirilemeyecedine karar verilir.

e Uriinin Gelistiriimesi: Uriin fikrinin artik eyleme gegirildigi asamadir. Bu
asamada Urunun fiziksel 6zellikleri, markasi, ambalaji ve imaji gibi konular Gzerinde
durulmaktadir. isletme bu agsamada kendi personelinin yani sira, uzman kurulus ve
kisilerden de yardim alabilir.

e Pazar Testleri: Deneme niteligindeki sinirli ¢ikti gergek piyasa kosullarinda
pazara surllUr ve tiketicinin tepkisi belirlenmeye calisilir.

e Uriinin Pazara Sunulugu: Pazar testlerinde basarili olan Urinlerin biyik

miktarlarda Uretilerek daha genis boélgelerde piyasaya sunulmasidir.

67. ibid,.,Gerald Albaum, Jesper Strandskov ve Edwin Duerr, ss.312-327.

68. ismet Mucuk, “Pazarlama ilkeleri”, istanbul, Tirkmen Kitabevi, 8. Basim, 1997, s. 40-141;
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Yeni mamul gelistirmede gérilen baslica basarisizlik nedenleri:®°

o Uluslararasi Pazar analizlerinin yetersizligi

) Mamulin kusurlu olmasi ve kalite disuklugu

o Pazarlama gabalarinin yetersizligi

o Maliyetlerin tahminlerden fazla olmasi

o Rakiplerin rekabet glicl ve tepkisi

o Pazar sunusta zamanlama hatasi teknik problem ve {retim problemi

seklinde sayilabilir.

bb. Mevcut Uriinlerde Degisiklik Yapma

Yasam egrisinin olgunluk yada dusis safhalarinda olan bir Grinin édmri
Uzerinde bazi degisiklikler yapilmak suretiyle biraz daha uzatilabilir. Bu tdr
degisiklikler arintn 6zinde, paketlenmesinde ya da yardimci hizmetlerinde (garanti,
satis sonrasi hizmet vb.) yapilabilir. Ulke iginde pazarlanan bir Griinin yurt digina
ihra¢ edilmesi durumunda urlndn yeni pazar sartlarina goére uyarlanmasi zorunlu
olabilir. Ornegin; Alman, Amerikan, isveg veya Turkiye menseli otomobillerin
ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda ve Japonya gibi llkelere ihra¢ edilmesi halinde
direksiyonlarinin bu Ulke sartlarina gére sagda Uretilmesi kaginilmaz olacaktir. Ayni
sekilde Ingiltere disindaki Avrupa (ilkelerine ihrag edilecek Japon arabalarinin da
direksiyonlari solda olmalidir. Kisacasi gerek mdisterinin degisen ihtiyag ve
isteklerine cevap verebilmek gerekse Urlinin pazardaki Omrind uzatabilmek
amaciyla, Urinde bazi degisiklik ve uyarlamalara gitmek igletmelere Onemli

avantajlar getirebilir.

bc. Mevcut Uriinlerin Yeni Kullanim Alanlarini Kesfetmek

Mevcut UrUnlerin yeni kullanim alanlarini bulmak, Grdndn yasam egrisini

uzatmada 6énemli bir yol olabilir. Ornegin; Amerika gibi gelismis bir (ilkede bahce

69 Omer AKAT, “Uluslararasi Pazarlama”, Bursa ,Ekin Kitabevi, 4. Baski, ,2003, ss.100-102.

70. Albaum, Strandskov ve Duerr, libid,ss.324-325.
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dizenlemesinde kullanilan bir traktor, sinirli gelir olanagdina sahip daha dar arazilerin
oldugu gelismekte olan {Ulkelerde ticari amacli olarak kullanilabilir. Pazarlar
arasindaki uzaklik ve isletmenin Grlin planlama ve gelistirme faaliyetlerinden 6turG
mevcut Urlnlere dis pazarlarda yeni kullanim alanlarini kesfetmek zor olmakla
birlikte, bu siirecte isletmelere rehberlik edecek unsurlar sunlardir :"*
e ilgili bir uygulama mevcut mu? (Ornegin; karincalara yonelik kullanilan bir
bdcek ilacinin Latin Amerika’daki arilara kullanim olanagi var mi?)
e Kadinlara yénelik satilan bir Griniin (Ornegin; deodorantlar) erkeklere de
satilabilmesi mimkin mi? Veya tam tersinin gerceklesmesi olanadi ne
kadardir?
e Diger bir Urlinle birlikte kullanildiginda mevcut Grin bir farklihk arz ediyor
mu? (Bir trag sonrasi losyon, elektrikli tras bigadiyla tras oncesi bir losyon
olarak kullanilabilir mi?)
o Tlketici Grlnleri, endlstriyel bir pazara sahip olabilir mi? Veya tam tersi
mamkin madar?

e Ozellikler veya igerikler yeni kullanimlar sagliyor mu?

bd. Uriin Eksiltme

isletme genelde riin planlama ve gelistirmeye daha yogun odaklasirken
eski veya zayif Urlinlerin eksiltimesine daha az egilebilir. Fakat bu tir Grinleri elde
tutmak igletmenin genel maliyetlerini arttirirken, isletme kaynaklarinin da daha karli
alanlara kullanimini engellemektedir. Dolayisiyla mevcut Urin karmasinin sirekli
olarak degerlendiriimesi ve izlenmesi gerekir. Rakip urlnler, degisen musteri
intiyaclari ile cevresel sartlar 15131 altinda Urlnlerin dikkatle izlenmesi 6zellikle
uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren igletmeler igin oldukga dnemlidir. CUnkda,
dinya pazarlarindaki Uriin dizisinin genisligi ve derinligi i¢ pazardan daha buyuktur
ve uluslararasi Pazar sartlarindaki degisim orani daha hizli olabilmektedir. Ornegin,
1989 yilinda Japon otomobil Ureticisi Nissan global pazarlardaki degisim ve yeni
intiyaglara cevap verebilmek icin temel araba modellerinin sayisini %50 oraninda

azaltmistir.”

71.ibid., s.325.

72. ibid.,Albaum, Strandskov ve Duerr, s.326.
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Ne kadar cazip bir fiyat sunulsa da begenilmeyen bir Grlinl satabilmenin
¢cogu zaman mumkin olmadidi bilinmektedir. Ya da tersi bir ifadeyle iyi Grun
kendisini pazarlayabilmekte, adeta onun U(zerinde konusmaya pek gerek
kalmayabilmektedir. Uriin pazarlama sirecinde bu derece 6nemli olunca
yurtdisindaki alicilarin ne tir beklentileri oldugunu belirlemek de ayri bir énem
kazanmaktadir. Zira bu beklentilerin tespiti isletme yénetiminin Griin ya da Urtnlerle
ilgili dogru politika ve stratejiler gelistirmelerine 1sik tutacagi unutulmamalidir. Bu
baglamda dili, dini, gelenegi, gérenegi ile kisaca ekonomik, sosyal, cografi ve hukuki
yapisi ile yurtdisi pazarlarin yurtici pazarlardan c¢ok farkli O6zellikler tasidigi
bilinmelidir. Sézii edilen farkliliklarin Griinlere de yansiyacagi kaciniimazdir. Uriinler

lizerinde 6ne cikan bu temel farkliliklar ise sdyle siralanabilmektedir’

Renk: Renklerin farkli Ulkelerde farkli anlamlar icerdigi bilinmektedir. Ornegin
batili Ulkelerde siyah matem rengi olarak kabul edilirken, bazi Uzakdogu Ulkelerinde
beyaz matemi simgelemektedir. Kisaca Ihracatgi isletme renklerin farkh llkelerde ne
anlama geldigi ve bireyler (zerinde ne tir etkiler olusturdugunu genel olarak
bilmelidir.™

Tat ve Koku: Tat ve koku ile ilgili aliskanliklar da Ulkeden Ulkeye bdlgeden
bolgeye farkliliklar gdsterebilmektedir. Ornedin ABD’de sabah kahvaltisinin en

onemli yiyecegi olan misir gevregi tlkemizde pek talep bulmamaktadir.

Boyut: Urlin boyutlarinda da Ulkeden ulkeye farkhliklar oldugu gériilmektedir.
Ornegin ABD’de vyetiskinlere yonelik Uretilen gdmleklerle Turkiye'de yetigkinlere
yonelik Uretilen gdmlek ya da kazaklarda dnemli boyut farki oldugu gorilmektedir.
ihracatg! isletmelerin daha uzun ve iri olan Amerikan insaninin yapisini bu triinlerin

Uretiminde g6z 6nine almalari zorunludur.

Dizayn ve Stil: ihracat pazarlamasinda uriinler dis pazarin genel yapisina

ve tlketici tercihlerine gore dizayn edilmelidir. Ornegin elektrikli ev aletleri

73. Lerzan Ozkale ve digerleri, “Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi“, Cep Universitesi Yeni Yizyil
Kitaplig, iletisim Yayinlari,1994, s.4-5. ; Cem M. KOZLU, “Uluslararasi Pazarlama*“, Tiirkiye is Bankasi Yayinlari,
4 .Baski, Ankara, 1993, s.35-36'dan aktaran Omer AKAT, “Uluslararasi Pazarlama“, Bursa,Ekin Kitabevi, 4.
Bask1,2003, ss.90-92.

74. Ahmet Serif izgéren, “Dikkat Viicudunuz Konusuyor*, Ankara, Elma Yayinevi, 27. Basim, 2004, s.141
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Umman’da bu ulkenin genel yapisina uygun olarak uretilmelidir. Bu tlkede sik sik su
kesilmeleri yasandidindan, otomatik c¢amasir ve bulasik makineleri buna gore

kullanilacak sekilde istten kapakli olarak dizayn edilmektedir.

Hammadde: Kullanilan hammaddeyle ilgili tUketici tercihleri de ihracatgi
isletmeler tarafindan goz énine alinmalidir. Ornegdin Avrupali erkekler cogunlukla
saf pamuklu gémilekleri tercih ederken, Kuzey Amerikali erkekler pamuk ve sentetik

karisimli gémlekleri giyebilmektedir.

Kullanim: Uriiniin kullanimi ile ilgili kosul ve tercihler de ihracatta gdézden
kaciriimamalidir. Bir bisiklet ya da motosikletin ulasim mi ya da eglence amagli mi

kullanilacagi onun uretim seklini ve dizaynini etkileyebilmektedir.

Teknik Kosullar: Teknik kosullar 6zellikle elektrik ve elektronik gibi sanayi
urtnlerinde buayuk dnem arz etmektedir. Voltaj, kalinhk, sertlik gibi standartlar sanayi
UrGnlerinin  Uretim ve ihracatinda g6z o©niinde bulundurulmalidir. Ornegin S.
Arabistan’in elektrik sistemi 127/220 volt, 69 Hz'dir. Bu hususun Suudi Arabistan’a

elektrikli ve elektronik cihaz ihrag edecek isletmelerce dikkate alinmasi zorunludur.”

Ambalaj: Ambalaj ihracat pazarlamasinda UrGndn taginmasi ve korunmasi
kadar Grandn tanitimi ve masteri tatmini agisindan da olduk¢ga 6énem tasiyan bir
konudur. Gerek Urinun rakiplerinden kolayca ayirt edilebilmesi, gerekse musteriye
kullanim kolaylhigi saglamasi agisindan ambalajlama ihracatgi isletmeler agisindan

Uzerinde 6zenle durulmasi gereken bir konu 6zelligi tagimaktadir.

21.ylzyila girerken, nufusun surekli arttigi diinyada, butin ¢evreci baskilara
ragmen ambalaja olan gereksinim giderek artmaktadir. Glnlik yasamimizin
vazgecilmez bir pargasi haline gelen ambalaj, bu gergek bilinerek gelistiriimekte,
uretilmekte ve satiimaktadir. Ambalaj mamull, Ureticisinden baslayan dagitim,
tasima, depolama, ylkleme, bosaltma zinciri boyunca, g¢evreye zarar vermeden,
hasara ugratmadan ve niteli§ini bozmadan tlketiciye ulastirmalidir. Mamul

ambalajlanirken, mamule has 0zellikler ve ihtiyaglar unutulmamaldir. Gida,

75. Cengiz Ersun, Selguk Ok, Tamer Kayacikli ve Tezer Palacioglu, “Kérfez Ulkeleri ihracat Pazar

Arastirmasi“,istanbul, istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, No.22 , 2001, s.96.

76. Cengiz Ersun ve digerleri, ibid,s.25.
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kimyasal ve akici maddeler vb. Farkli uygulamalari gerektirmektedir. Ornegin
gidalar, ezilmeye karsi korunmaya ihtiyag duyarken, eczacilik mamullerinin sicaga

karsi korunmasi gerekmektedir.

Etiketleme: Etiket degisiklikleri baski diginda ek bir masrafa neden
olmamakla birlikte, bazi firmalar bundan kaginmak amaci ile cesitli dillerde bilgiler
iceren etiketler kullanmaktadirlar Ote yandan etiket 6nemli bir tutundurma vasitasi
oldugu icin dil yaninda renk, sembol kisacasi estetik 6zellikleri de énemlidir. Etiketin
gereginden fazla bilgi tasimamasi, goze carpicilik 6zelligini korumasi gerekmekle

birlikte, Ureticinin tlketiciye ulastirmak istedigi mesaji da verebilmesi lazimdir.

4. Uluslararasi Pazarlara Kompleksligine Gore Girigi Yonteminin

Belirlenmesi

Kompleksligine gore Gg¢ ayri giris yontemi karar kurali var: saflik (naive) kural
( butun yurtdigl pazarlar igin ayni giris yonteminin kullaniimasi), pragmatik kurali (
her hedef pazar igin isleyen bir giris ydntemini kullaniimasi) ve strateji kural ( her

pazar icin dogru giris yénteminin kullaniimast).

a. Saflik Kural

Bu kural uygulandiginda firma, her yabanci pazara ayni ydéntem ile girer.
Ornegin, tim uluslararasi pazarlara sadece ihracat yaparak girer, pazarlarin
heterojen oldugunu g6z 6nlinde bulundurmaz. S6z konusu yaklasim uzun vadede
firmanin hata yapmasina sebep olabilir. Ya 6nline ¢ikan énemli bir firsati pazara
girerken yanlis bir yontem sectigi icin kagiracak veya sadece tek bir ydntem
kullandigi  igin  pazarin  sunmakta oldugu tim firsatlardan yeterince
yararlanamayacaktir. Bu kurall uygulayan vyoneticiler “tinel vizyonu’na
kapiimislardir. Zamanla yoneticiler, onlarin “tek” giris yonteminin hedef tlkede karl
olmadigini gordiklerinde, bu hedef pazara girmek icin caba sarf etmekten
vazgecmektedirler. Bdylece bu yoOneticiler, yabanci pazarlari satis potansiyeline

gore degil de sirketin giris yontemine uygun olup olmadi§ina gore secmektedirler.

77. ibid,Cengiz ve digerleri, ss. 20-21
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b.Pragmatik Kurali

Burada firma en az riskli ydontemi segerek yeni bir pazara girer ve zamanla
bu ybntemin yetersiz kaldigini veya artik karli olmadigini goérirse yeni bir giris
sekline gegcis yapabilir. Bu yontemin en blytk avantaji, firmanin en disuk riskli ama
kendisine kar saglayan sekli tercih etmesidir. Boylelikle her bir giris sekli ile ilgili
detayli bilgi toplayip zaman ve para harcamak zorunda kalmaz. Ancak bu sekilde
secilen yontem her zaman igin en iyi yontem degildir. Giris yontemi isler oldugu
surece (makul riskle makul getiri saglamasi) yoneticiler baska arayis ve
arastirmalara girmemektedirler. Baska bir pazara giris sekli ile firma pazardaki
firsatlari daha iyi degerlendirip, kendi yetenek ve kaynaklarina daha uygun olabilir.
Burada kaybolan firsat maliyeti s6z konusudur. Kisaca sdylemek gerekirse, segilen

giris sekli her ne kadar galisiyorsa da, en iyi veya en dogru yéntem olmayabilir

c.Strateji Kurali

Strateji karar kurali, yOneticiler icin en zor izlenebilen kuraldir, ¢unku
alternatif yontemlerinin sistematik karsilastirmayi gerektiriyor. Burada firma en dogru
yontemi secerek yabanci pazara girmeye ¢alisir. En dogru ydntemi secerek yabanci
pazara girmeye calisir. En dogru yontemi secerken birgok farkli faktdér devreye girer.
Firma genellikle belirli bir zaman slrecinde en fazla kari elde edebilecegi yontemi
secmeye c¢alisir. Mevcut kaynaklar, katlanmayi distindtgu risk ve kar disi amaclar

hangi yéntemin secilecegini dnemli 6l¢lide etkiler.

5. Uluslararasi Pazarlarda Orgiitlenme ve Yonetim Siireci
Orgiitlenme, belirli bir amaca ulasmak icin bir grup calisanin diizenlenmesi

demektir. Daha genis anlamda, grubu olusturan kisilerin, fiziksel aracglarin ve tirli

olanaklarin, bir amaci gerceklestirecek sekilde dizenlenip gig birliginde hizmete
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kosulmasidir. Olusturulan ve belli bir yénetim temeline dayali sisteme de &rgut

yapis! denilmektedir.”

a. Uluslar arasi Pazarlama Orgiitlenmesini Etkileyen Etkenler

Pazarlama iglevi érgtlenirken, sadece yukaridaki amaglari géz énline almak
yeterli degildir. Isletme ici ve isletme digi pek ¢ok etken de ayrintili olarak

incelenmeli ve degerlendirilmelidir "
aa. isletme Dis1 Etkenler

Pazarlama faaliyetleri érgitlenirken, isletme disi etkenler ele alinmalidir. Bu
etkenler ¢ grup altinda toplanabilir:

— isletmenin Cevresi: isletmenin iginde yer aldigi cevre kosullari, pazarlama
hedef ve eylemlerini etkiledigi gibi, pazarlama 6rgutini de etkilemektedir. Ornegin,
bir Grlinln tlketiciler pazarina ya da isletmeler pazarina sunulmasi farklilik gosterir.
Tulketici pazarinda, Urlin pazarlanmasi icin reklam ve diger satis ¢abalarinin 6n
planda oldugu bir 6rglt yapisi tercih edilirken, Grlnlerin isletme pazarina sunulmasi

durumunda, drgutte teknik hizmet islevinin dnemi artmaktadir.

Diger bir cevresel etken, urtnin niteligi, dagilimi, fiyati gibi isletmenin
basarisi icin gerekli olan 6ézel faktorlerdir. Ornegin; fiyat dnemli bir faktér ise drgit
maliyete ve fiyata agdirlik verecek yapida kurulmalidir. Uciincii bir gevresel etki de
isletmenin icinde bulundugu ve hizmet ettigi sanayi dalindaki degismelerdir. Degisim
hizli ise, érglutte de zorunlu degisim ve ayak uydurmalar hizla yapilmalidir. Ayrica,
dagitim kanalinin yapisi ve uzunlugu, rekabet durumu da diger cevresel

etkenlerdendir.

— Pazarin Buyuklugi, Ozellikleri ve Yeri: isletmelerin pazarlarinin nitelikleri
de pazarlama o6rgatinin yapisini etkilemektedir. Bazi pazar bdolimleri pazara

yonelik drgutlenirken, bazi pazar bélimleri ise Urtine ydnelik drgutlenebilmektedir.

78. K. Tosun, “isletme Yoénetimi Genel Esaslar’, istanbul, isletme Fakiiltesi Yayin, Baski Yén Ajans, 5. Baski, 1990

79. I. Cemalcilar, “Pazarlama Kavramlar-Kararlar’, istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1998, s.331
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— Tuketicilerin Beklentileri: Satin alma uygulamasinda olabilecek gelismeler
pazara yoénelik 6rgit yapisini yoénlendirebilir. Ornegin, isletmenin satin alma
eyleminde merkezi denetimin artmasi, araci isletmelerin baskilari, devletlerin satin

alma yéntemlerinde degisiklikler uygulamasi, érgutin yapisini etkilemektedir

ab. isletme i Etkenler

Pazarlama faaliyetlerinin 6rgUtlenmesini etkileyen isletme disi etkenlerin

yaninda igletme igi etkenler de yer almaktadir. Bunlar:

— Ust Yonetimin Felsefesi: Ust yonetimin iyi ya da kotii, agik ya da kapali
davranis ve degerlendirmeleri, grup calismasini ya da merkezden ydnetimi Ustin

tutmasi, érgut yapisini etkileyebilmektedir.

— Uriin Politikasi: Urlin dizisinin genisligi, dérgiitlenmede énemli bir etkendir.
Uriin gesitliliginin fazla olmasi durumunda eylemlere gdre 6rgiittenme yetersiz
kalmaktadir.

— Gorevliler (Calisanlar): isletmedeki calisanlarin sayisi, Kkisilikleri,
yetenekleri, sorumluluklari, davranis ve tutumlari, kararlarin olusturulmasinda
onemli bir etkendir. En dogru orgutlenme sekli, esnek yapiya uygun orguttir.

Calisanlar gelistikce de orgut yapisinda degisiklikler yapiimaldir.

Bu asamada firma yeftkililerinin cevaplandirmasi gereken sorular su sekilde

siralanabilir;®

1. Dig pazara ilginin nedenleri nelerdir?

Bu nedenler Pazar imkanlari ile ilgili mantiksal bir analize mi yoksa duygusal
etmenlere mi dayanmaktadir?

2. Dig pazarda firmanin ana gigleri ve zayifliklari nelerdir?

3. Firma dis pazara giris ve kalma sirasinda stiregen destegi saglayabilir mi?

4. Dis pazarin diger pazarlara Gore nispi 6nemi ne olabilir?

5. Firma dis pazarda cgesitli kritik operasyonel ve zamansal noktalarda basarisini

nasil élgebilir?

80. ibid., Darling ve Seristot, s.9.
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6. Firma sorumlulugunu taahh(t edilmemis sipariglere mi yoksa detayli Pazar analizi
ve gbzlemine mi dayandiriyor?
7. Uzman yonetici takimi dis pazarda is yapmak igin resmi operasyonel politika
gelistirdi mi?
8. Dis Pazar igin 6ncelikli finansal beklentiler neler olabilir?

9. Firma, dis Pazar personelinin organizasyon igerisinde izolasyonuna karsi énlem
aldi m1?

10. Dis operasyonlar igin hangi bilgi islemleri kuruldu?

Orgiitlenecek faaliyetler ne kadar ¢ok bdliinirse, 6érgitlenme ve
dizenlestirme de o derece zor olur. Faaliyetler belirlendikten sonra, bu faaliyetlerin
yuruttlecegi yerler (6rgut birimleri) ve faaliyetlerden sorumlu olacak gorevliler
belirlenir. Sonraki asama ise dizenlestirmedir (koordinasyon). Tablo 1’de

orgitlenecek faaliyetler gérilmektedir.

Tablo 1: Orgltlenecek Faaliyetler

FAALIYETLER GOREV YERLERI - GOREVLILER

1. Amagclarin belirlenmesi isletme ve pazarlama st ydénetimi

2. Pazarlarin secimi Pazarlama arastirmasi

3. Satis tahminleri Pazarlama arastirmasi ve satis

4. Uriin gelistirme Uriin yoneticisi, pazarlama arastirmasi, pazarlama
yoneticisi

5. Dagitim kanalinin segimi Satis, pazarlama arastirmasi, pazarlama yoneticisi

6. Fiyatlandirma Pazarlama ydneticisi, Ust yonetim

7. Reklam Pazarlama yoneticisi, reklam yoneticisi, satis
yoneticisi

8. Kredi Satig, pazarlama, finansman

9. Hizmetler Hizmetler, teknik hizmetler, satis

10. Denetim Tdm denetim duzeyleri

Kaynak: Cemalcilar, I., Pazarlama Kavramlar-Kararlar, istanbul, 1998, s.333.
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Firmanin dis satis islevlerinde en etkin 6rglt yapisini saptamasi, firmanin
etkinlik ve kaynaklarindan en Ust dizeyde vyararlanmasina firsat verecek
elemanlarin secimi ve egitiimesi, baslangic asamasindaki islemleri olusturmaktadir.
is yerine érgiite odaklanma, bireysel performans yerine grup performansi, hiyerarsi
ve komuta-kontrol yerine esitlik ve katilim esas alindiginda dis satis firmasinin

verimliligi artmaktadir.®’
ac.Uluslararasi Pazarlama ve Satis i¢in Orgiitsel Asamalar

Firmanin uluslararasi pazarlama orgut yapisini etkileyen degiskenler su
sekilde belirtilebilir:
. Firma ticaretinin blyuklagu, genel ve dis satislarinin hacmi
. Etkinlikte bulunulan pazar sayisi
. Dis pazarlardaki agirligin dizeyi
. Uluslararasi ticaret i¢in firmanin amaglari

. Firmanin uluslararasi alandaki deneyimi

AN L AWDN =

. Pazarlama goérevinin 6zelligi

Yerli bir firmanin asagidaki asamalardan gegerek c¢ok uluslu bir isletme
haline gelmesi ve ihracat performansinin artmasi s6z konusudur®®. Bazi firmalar
birkag asama atlayabilmektedir .

. Asama: Yerli firma, kendi tlkesindeki araci pazarlama kuruluslari (6rnegin:
acentalar, pazarlama sirketleri, ihracat kooperatifleri veya uluslararasi faaliyetlerde

bulunan ihracat érgutleri) ile Grinini dis UGlkeye ihrag etmeye baslar.

ll. Asama: Yurt disina satiglar arttikga, firma, dis pazarlardaki alici veya
ithalatcilarla dolaysiz olarak iligki kurar. Bu yuzden kendi binyesindeki ihracat

islerini Ustlenecek bir dis satis departmani kurar.

81. N. Erdogmus, “Yonetim ve Organizasyonda Yeni Yaklagimlar ve Kariyere Etkileri”, Ankara, Verimlilik Dergisi,
Milli Prodiiktivite Merkezi Yayini, (M.P.M.), 1999/1, Mert Matbaasi, 1999.

82. P. Beamish, L. Karavis, A. Goerzen, C. Lane, “The Relationship Between Organizational Structure and Export

Performance”, Management International Review, Volume 39-1, 1999.

83. O. Akat, “Uluslararasi Pazarlama Karmasi Ve Yonetimi“,Bursa, Ekin KitabeviYayinlari, 2.Baski, 1998, s.22.
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lll. Asama: Firma, dis pazarlarda satislar yuritecek ve tesvik edecek, o Ulke

aracilariyla iligski kuracak bir sube acar.

IV. Asama: Firmanin ihracatlari arttikga, faaliyet gésterilen Ulkede satis
subesi fonksiyonlarini gérecek bir firma kurulur. Bdylece, satis subesinin yetkileri ve

etki alanlari genigler, bagimsizhigi artar.

V.Asama: Firma, Urlnlni yabanci pazarda anlagsmali Gretim, montaj veya

diger sekillerde tretmeye baslar.

VI. Asama: V. Asamada karar verilen Uretim sekli ile firma, yabanci pazarda
bagl firmasi araciligi ile hem Uretim faaliyetlerine, hem de Uriiniini pazarlamaya

baslar.

VII. Asama: Yukaridaki asamalari izleyen firma diger Ulkelerde de faaliyete

6. Gerekli Kaynak Kullanimi Stratejileri

Sirketin ne kadar fazla yénetim, sermaye, teknoloji, Uretim ve pazarlama
yetenekleri olursa giris yéntem imkéanlari o kadar genis olur. Buna karsilik, sinirli
sayida kaynaklara sahip olan girketler de mevcut kaynaklarin verdigi imkanlar
Olgusunde giris yontemlerini kullanabilecekler. Bu yluzden girketin buyuklGgu girig

yontemi segiminde kritik faktor rolini oynamaktadir.

Klguk sirketler uluslararasi islemler izerinde yuksek kontrol diizeyine sahip
olma ve daha fazla katilma payina sahip olmak istemelerine karsin bu sirketler
bunlarin gerektirdigi kaynaklardan yoksun olduklari i¢in cogunlukla ihracat yolunu
kullanmaktadirlar. Bu ylzden ihracat yoluyla uluslararasi pazara giris daha ¢ok
kligUk Olcekli isletmeler icin uygundur diyebiliriz. Fakat kaynaklarin yetersizligi
sirketin amacladigl dizeye ulasmada Kkisitlayici rol oynamasina ragmen statik
degildir. 3

84., ibid,.,Paliwoda ve Ryanss.22.
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Uluslar arasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin optimum dizeyde kaynak

kullanimini saglamak icin cevap vermesi sorulari su sekilde siralayabiliriz;*

1. Dis Pazar icin kesin bir yénetim sorumlulugu tayin edildi mi?

2. Ne kadar Ust yonetim zamani ve kaynaklari tahsis edilmeli ve dig pazara tahsis
edilebilir mi?

3. Harcanan kaynaklar icin yonetimin beklentileri nelerdir? Kaynaklar dahili olarak
mevcut mu yoksa disaridan mi saglanmak durumunda?

4. Dis pazan yeterli sekilde gelistirmek ve hizmet sagdlamak icin nasil bir
organizasyonel yapi gerekiyor?

5. Firma i¢c Pazar ve mevcut diger pazarlara yeterli servisi vermeye devam edebilir
mi?

6. Yatinmci icin ne miktarda finansal kapital baglanabilir dis pazara?

7. Dis Pazar operasyonel harcamalari miktari karsilanabilir mi?

8. Dis Pazar igin 6ncelikli harcamalar nasil tahsis edilecek?

9. Dis pazarin gelisimi diger olanaklarla kiyasla ne dncelige sahip?

10. Firma, dis Pazar gcalismasi tamamen kendine ait harcamalari karsilayincaya

kadar ne kadar beklemeyi planlayabilir?

Kaynaklar ve yetenekler arasinda belirgin bir ayrilik séz konusudur.
Kaynaklar Uretim surecine katilan girdilerdir. Bunlar analizin temel birimleridir.
Firmaya Ozel kaynaklar kapital tretim araclari, ¢alisanlarin becerileri, marka imaji,
finans v.s. olabilir. Bitlin bu kaynaklarin lretken oldugu sdylenemez. Uretken
kaynaklar katma deger yaratma kapasitesine sahip olan kaynaklardir. Uretken
suregler bir takim kaynaklarin bilesimi ve organizasyonu ile meydana gelir.
Yetenekler bir takim kaynaklarin bir sonug elde edilecek sekilde kullanilabilmesidir.
Kaynaklar firmanin yeteneklerini olustururken, vyetenekler firmanin rekabetci

avantajini tayin edecektir.

Bir firmanin stratejik kaynaklarinin belirlenmesinde 6nemli bir aksaklik
muhasebe sistemlerinin bu kaynaklari belirlemekte yetersiz olmasidir. Finansal

tablolar stratejik 6nemi ¢ok yliksek aktifleri ve insan becerilerini yansitmakta yetersiz

85. ibid,.,Darling ve Seristot, s.10.
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kalmaktadirlar. Burada kaynaklari siniflandirma iyi bir baslangi¢ noktasi olusturabilir.

Bes ana kaynak kategorisi stratejik bir anlam tasimaktadir.®®

Finansal kaynaklar
Fizik kaynaklar
Teknolojik kaynaklar

Sirket imaji

O &~ N~

Orgiitsel ve yapisal kaynaklar

Stratejik isletmecilik butliin bu kaynaklari belirli bir ekonomik perspektifte

degerlendirerek en ¢ok kazang alabilecegi kullanim sekillerini belirlemelidir.

7. Teknik Konularin Analizi

Bu asamada &’

1. Ihracatta kullanilan baslica dokiimanlar:

(a) Musteri tarafindan gerekli olanlar: proforma fatura, siparisin kabuli, deniz (hava)
konsimentosu, sigorta sertifikasi, paket listesi.

(b) Satici tarafindan gerekli olanlar: siparis formu, akreditif veya diger 6deme yolu.
(c) Navlun ileticisince gerekenler: génderenin talimat belgesi, i¢(yerel) konsimento,
paket listesi, ticari fatura, akreditif.

(d) Yerel hikimet tarafindan gerekenler: ihracat deklarasyonu, ihracat lisansi
(secilmis Grunler igin)

(e) Yurtdisi hikimeti tarafindan gerekenler: orijin sertifikasi, gumrik faturasi,
konsolosluk policesi

(f) ihracatcinin bankasi tarafindan gerekenler: ihracatginin policesi, konsolosluk

policesi, garanti sertifikasi, deniz (kara) konsimentosu

2. Uriinler icin ddemeyi almanin temel yollari
(a) Onceden alinan nakit/ pesin édeme

(b) Donllemez akreditif

86. Michael E. Porter, “The Competitive Advantage of Nations”, New York ,The Free Press, 1992

87.ibid., s.10.

59



(c) Draftlar
(d) Acik hesap

(e) Genigletilmis imkanlar

3. Hukuki prosediirler ve ihracat igin gerekenler:

(@) Uriinlerin cekilmesi ve gumriik notalari: Griinlerin gekilmesi, gimriik statiisi,
gumrikler igin sorumluluk, gegici serbest ithalat, mektup ile ithalat, konteynerler
veya sahipler

(b) Uriin izinlerinin girisi: giris yapma hakki olduguna dair kanit, ithalatgi tarafindan
giris, digerleri tarafindan yapilan

(c) Gumrik vergi prosedurleri: kiymet takdiri ve deger bicmek, siniflandirma-
likiditasyon prosedur, para birimi gevirme

(d) Fatura gereklikleri ve proseddrler: Grinlerin paketlenmesi- comminling, gimrik
maksatl faturalar, proforma fatura

(e) Urlinler igin isaretleme gereklilikleri: orijin tlkesi, diger 6zel isaretlemeler

(f) Geri 6deme ve 6denek gereklilikleri: geri 6deme ve gericekmeler, artan Grtnler ve
kisalar, hasar veya kétilesmeler, dara ve polige

(g9) Ozel kanunlar ve dizenlemeler: yasaklanmis veya kisitlanmig ithalatlar, ithalat
kotalari, genel Grun etiketlemesi, Urin guvenligi ve glvenilirlik, zararli mamuller, ve
yanabilir dokumalar, yiyecek, ilaglar, ve kozmetikler, tescilli markalar, ticari isimler,
ve telif hakki, alkolli igecekler, medeni ve cezai dolandiricilik yasalari

(h) Kullanilabilecek serbest bolgeler

D. ihracat Pazarlamasinda Stratejik Planlama Siireci

isletmelerde basarinin gerek sartlarinin basinda planlamanin geldigi artik

tim isletmeciler tarafindan kabul edilmis bir gercektir.

Planlama, gelecek hakkinda sistematik duslnceyi tesvik etmekte, gelismis
koordinasyonu amagclamakta, sonuclarin Olgllmesi icin basari standartlarini
olusturmakta ve karar verme de mantiksal bir temel saglamaktadir. Degisimi

karsilama becerisi ile pazarlama firsatlarini tanima becerisini geligtirir.88

88. Paul Gordon W., Guiltinon Joseph P.; “Marketing Management”, McGraw-Hill, Auckland, 1982, s.11.
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Bir isletmenin, Uretti§i mal ve hizmet ne olursa olsun basariya ulasabilmesi
icin veya baska bir deyisle Uretimini uygun zamanda uygun maliyette yapabilmesi

icin ana sartlarin basinda;

¢ Uygun malzemenin

¢ Uygun isguicinin

¢ Uygun projenin ve/veya is yapma seklinin
e Uygun enerjinin

¢ Uygun zamanda

¢ Uygun noktada veya yerde bulunmasi zorunludur.

Bu da dolayli da olsa bunlari yerine getirebilecek uygun finansmanin, uygun

sartlarda, uygun zamanda temini ile miimk{indiir®

Planlama hizmeti temel secim islemidir ve degisik islem ve karar bigimlerinin
bulunmasi durumunda gecerlidir. Dolayisiyla birgcok yonetici de yaptiklari en énemli

isin karar verme olduguna inanir®

Plansizlik ise, igsletme acgisindan gelecekte ortaya c¢ikabilecek olaylari ve
olaylarin yénelimlerini sansa birakmak anlamina gelmektedir. Bilim adamlarina gére
planlama, entelektlel bir hizmet olarak goértlmektedir. Gerekli rotalarin bilingle
karsilastirilmasi, bilimsel ve deneyimsel tahminlere dayanarak kararsizlik ve
belirsizlik durumlarinin en aza indiriimesidir. Bdylece girisimin risk alanindan

uzaklastirilmasi gergeklestirilmis olmaktadir.®’

1. igletmelerde Planlama Kavrami

Planlama en genis anlamiyla gelecege yonelik olarak yapilacak isleri,

tutulacak yollari ve davranis bigimlerini dnceden saptamak islemidir.

89. Uzeyir Garih, "Yénetim Teknikleri”, istanbul., Hayat Yay., 2001. s.93.

90. Oktay Alpugan, Nurel Unel, Mete Oktav, Hulusi Demir,” isletme Ekonomisi ve Y&netim “.,istanbul, Beta Yay.,
1997, s. 144

91. Ibid., Alpugan, Unel, Oktav, Demir, s.145.
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Bir baska tanimlamada ise planlama, bir veya birden fazla amag¢ saptayarak
bunlara ulagsmak icin gerekli arag ve yollarin énceden tayin ve tespiti olarak ifade

edilmektedir.®?

Secenekler arasindan amaca en uygununun saptanmasindan sonra ele
alinan secenegdin dizenli ve hesapli bicimde kagit Gzerinde gdésteriimesiyle plan
hazirlanmis olacaktir. Buna goére plan, genis anlami ile tutulacak yol, davranis bigimi
olarak ortaya g¢ikmaktadir. Planlama kavrami bu genis anlami ile ele alindiginda,
kisinin gunlik yasantisi, ailenin glnlik ugrasi ve giderek isletmelere ve llke

diizeyine kadar uzanmaktadir®

Kisa sureli planlar, orta ve uzun sureli planlarin bir b6limuana olusturabilecegi
gibi, badimsiz bir nitelikte tagsiyabilirler. Uzun slreli planin bir basamagini
olusturacak bicimde o déneme dusen isletme calismalarinin koordineli olarak ele
alinmasi ve uygulayici yonunun fazla olmasi durumunda yillik programlar ortaya

cikacaktir®

“Stratejik planlama, isletmenin amaclari ve yetenekleri ile degisen c¢evre
sartlarinin stratejik uyumunun saglanmasi ve surdirilmesi sirecidir. Agik- secik bir
isletme misyonunun, onu destekleyici amagclarin, saglam bir is portfdylnin ve

koordineli fonksiyonel stratejilerin gelistirilmesine dayanir®

Stratejik pazarlama planlamasi gelecegi sistematik bir sekilde hazirlamakta
ve istenilen sonug igin isletmenin gucli ve zayif yonlerinin ve hedefleri tizerindeki
kontrol edilemeyen dissal ve kontrol edilebilen i¢sel faktorlerin yonetiimesi olarak

tanimlanmaktadir. Diger bir degisle belirli hedeflere ulasmak icin kaynaklarin belirli

92. Savas Ozbay, “CUS’larda Stratejik Planlama Uygulamalari Uzerine Otomotiv Sektériinde Bir Arast.”, izmir
,Ogem Yayincilik, 1997, s.62.

93. Oktay Giivemli, "Isletmelerde Kisa ve Uzun Siireli Planlama”, istanbul ,Bilim Teknik Yay, 1990, s.3-4.
94. ibid., Alpugan, Unel, Oktav, Demir, s.24.

95. Philip Kotler, Gary Armstrong; “Principles of Marketing“, Six Edition, Prentice Hall Inc., 1994, s.135.
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bir Glke pazarina yonlendiriimesi ve planlama yapilmadan olusmayacak kosullarin

olusturulmasi planlama olarak tanimlanmaktadir®

N o b~

lyi bir planin tasimasi gereken énemli nitelikler sunlardir;””

Plan agik, secik ve gerceklestirilebilecek bir amaca yonelik olmalidir.
isletmenin gerek i¢c ve gerekse dis kosullarina istenildiginde uyum
gOsterebilecek bir esneklige sahip olmalidir.

Planin gerek hazirlanmasi gerekse uygulanmasi kaynaklar ve zaman
acisindan ekonomiklik ilkesine dayanmalidir. Daha ac¢ik bir deyisle,
hazirlanmasi ve uygulanmasi en az c¢aba ve harcama ile
gerceklesebilmelidir.

Plan en uygun bir sireyi kapsamalidir.

Plan isletmenin benimsedigi ilke ve standartlara uygun olmalidir.

Plan kapsamini olusturan konular arasinda bir denge ve uyum saglanmalidir.
Yeni yetki, organ, mevki ve araclar yaratmadan igletmenin mevcut

olanaklarindan gerekli élgtide yararlanmalidir.

2. Uluslararasi Pazarlama Plani

Planlama, sirket faaliyetlerinin temelini olusturmakta ve kaynaklarinin

(sermaye, techizat, insan kaynaklari) belirlenen amag¢ ve hedeflere ulasmak igin

nasil tahsis edilecegini tespit etmekte. Pazarlama plani, pazarlama amag¢ ve

hedeflerini, bunlara ulasmak igin politikalarini, kaynak ayrilmasini ve zaman

programini belirleyen bir hareket programidir. Bu plan ayni zamanda hedef pazar

analizini, pazar c¢evresi analizini, rekabet¢i denetim, finansal analiz ve kontrol

sistemini de igermektedir. %

96. ibid.,Cateora ve Ghauri, s.257.

97. Muammer Dogan, “isletme Ekonomisi ve Yénetimi”, Genisletilmis Yeni Baski, Izmir, Anadolu Matbaacilik, 1995,

s.200.

98. E. P. Hibbert, “The Principles and Practice of Export Marketing”, Oxford, Heinemann Professional Publishing,
1985, s.66.
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Pazarlama plani giris yontemine sikica baglidir. En 6énemli nokta; giris
yontemi, sirketin hedef Ulkedeki pazarlama programi (Uzerinde kontrol derecesini
belirlemektir. Bazi giris yontemleri (dolayli ihracat ve sade lisans) sirkete pazarlama
programi Uzerinde kontrol imk&nini vermemekte veya ¢ok az vermektedirler. Diger
yontemler kisith kontrol imkani saglamakta (acente/bayi yolu ile ihracat ve ortak
kuruluglar), bazi yéntemler ise tam kontrol saglamakta (sube/bagl kurulus yolu ile
ihracat ve %100 mdulkiyetli kuruluslar). Giris yontemi ne olursa olsun sirket her
zaman hedef Ulkede durlnlerinin pazarlanmasiyla ilgilenmelidir. Ayrica sirket,
Uriin/hedef pazar ile ilgili en azindan taslak pazarlama planini yapmadan en uygun
giris yontemini segemez. Bu ylzden yurtdigi pazarlama plani giris yontemi secgiminin
kritik bir girdisi durumundadir. Pazarlara giris yontemi ile pazarlama plani kararlari
gercekten ortak kararlar niteligindedir.*

ic pazarla dis Pazar icin yapilan planlama prensipleri temelde benzerlik
gostermektedir. Ama cok Ulkede operasyon yapmanin ve organizasyon yapisinin

giriftligi ihracat pazarlama planlamasinda farklilhk yaratmaktadir.

Stratejik pazarlama plani hazirlanirken asagidaki islem basamaklarinin her
birisi tum detaylar ile gbézden gegiriimeli stratejik pazarlama ihracat plani

hazirlanmalidir'®

1. YOnetim Ozeti: dis Pazar igin planlarin 6zeti
2. Girig: nicin firma dis pazarda is yapmali
3. BAlum 1: dis Pazar hedeflerinin demeci
4. Bolim 2: altyapi/durum analizi
(a) Pazar olanaklarinin 6zeti
b) Oncelikli hedef Pazar balimleri
¢) Rekabet durumunun analizi

d) Uriin potansiyelinin degeri

f) Operasyonel glcler ve zayifliklar analizi

(

(

(

(e) Belirlenmig pazar giris modeli

(

(9) Firmanin tahsis edilecek kaynaklari
(

h) Pazar icin organizasyonel yapi

99. ibid, s.18-20.

100. ibid., Darling ve Seristot, s.10.
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5. Bolim 3: stratejik dig Pazar plani
(a) Belirlenmis Pazar hedefleri
b) Urlin analizi ve segimleri
¢) Garantiler ve diger Urtin hizmetleri

d) Fiyatlandirma ve diger satis kosullari

(
(
(
(e) Kullanilacak dagitim aracilari
(f) Gemi ve diger ulasim araglari
(g) Depo ve diger lojistik araglar
(h) Pazar bilgi sistemi gerekli
(i) Reklam ve promosyon metotlari
6. Bolum 4: operasyonel blitce ve proforma finansal hesaplar
7. BOlum 5: uygulama gizelgesi ve tarifesi
8. Bolim 6: kontrol ve de@erlendirme prosedurleri, periyodik operasyonel/yonetsel

denetimler de danhil

ihracat pazarlamasinda durum analizi yapimasinin amaci asagida

verilmektedir. '’

- Kisa ve uzun vadede gelisimleri itibariyle uygun pazarlarin belirlenmesi.

- Pazarlarin iyi degerlendiriimesi ile sirket karlihdina yardim.

- Pazarin geligiminin ve firsatlarinin strekli izlienmesini saglama.

- Pazar gelisim trendlerinin ¢ikartiimasi ve uzun vadeli pazar satig tahminlerinin
yapilmasi.

- Daha anlamli pazar raporlarinin hazirlanmasina katki saglama. Pazar
trendleri, pazar blyUkligl, pazar pay! konularinda toplanan verileri ile daha iyi
bir pazar profili ¢ikartiimasi mimkin olabilir.

- Tasarim ve spesifikasyonlar bakimindan daha rekabet giici yuksek mallarin
uretilmesine katkida bulunma.

- Daha efektif yonetim bilgisinin saglanmasi.

- Teknik yonelimlerin takibini saglama. Rakiplerin teknik olarak gelistigi Grlnlerin
farkina varabilme.

- Yeni UrUn buluglarinin incelenmesi.

101. Alan E. Branch, “Elements of Export Marketing and Management”, Chapman and Hall, Second Edition, 1991,
s. 20.

65



ihracat pazarlama planlamasinda durum degerlendirmesi yapilirken baslica

su konularin irdelenmesi gerekmektedir'®?

a) Urin
- Ogzellikleri ve avantajlari/faydalari
- Rekabet acisindan kalitesi
- Maliyet ve fiyatlarin yapisi
- Ambalajlama ve ambalajin tasarimi
- Alternatif ve ikame Urunleri

- Yeni teknik gelismeler

b) Pazar
- Pazarin buyuklagu
- Pazardaki trendler (egilimler)
- Sezonluk mevsimsel degisimler ve dini farkliliklar
- Farkh markalarin ve dureticilerin pazardaki paylari ve bu paylardaki 6nemli

degigimler

c) Dagitim ve dagitim kanallari
- Dagiticilarin tirleri
- Urlini satan perakendeciler ve bu perakendecilerin nisbi énlemleri (Birbiriyle
kiyaslandiginda énem dereceleri)
- Farkl tirlerdeki satis noktalarinda sirklilasyon dereceleri ve stok seviyeleri
- Yok satma durumunun sikligi (stoksuz kalma)
- Toptancilarin, komisyoncu, alici kurumlarin vb. énemleri

- Kendi satis drgutinin ve rakiplerin satis teskilatinin gigleri

d) Tuketiciler ve kullanicilarin davranis ve aliskanliklari
- Tuketiciler kimlerdir? (Yas, cinsiyet, gelir grubu, sehirsel ve kirsal kesim)
- UrGinii ne zaman, nasil ve nereden satin almaktadirlar?
- Urlini nasil kullanmaktadirlar?
- Urin kalitesi ve fayda konusunda nasil digiinmektedirler?

- Markay! ne kadar iyi tanimaktadirlar?

102. E.P. Hiebert, “The Principles and Practice of Export Marketing“, Cheinemann Publishing, 1985, s.70-71.
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e) Rekabet:
Bir endustrideki rekabet su faktérlere bagli olarak analiz edilebilir. Endustrideki
firma sayisi, firmalarin nisbi buyuklUkleri, Grtnlerdeki farklilagsma, pazara girisin
kolayhgi
- Rakipler kimlerdir? Hangi Griin pazarlamaktadirlar?
- Rakiplerin kuvvetli oldugu alanlar nelerdir? (Fiyat, kalite, dagitim, reklam)
- Son zamanlarda yeni Urln piyasaya sunuldu mu ve ne derece basarili sunus

oldu?

f) ithalat kural ve diizenlemeleri
- GUmruk vergileri ve resimleri
- Tarife ve kotalar ve lisanslar
- Uriin standartlari
- Ambalajlama
- Ticari marka ve etiketleme

- Saglik ve gavenlik ydnetmelikleri

g) Onceki pazarlama aktiviteleri ve sonuglart:
Onceki pazarlama planinin bir ézeti, yapiimasi Ustlenilen amag ve hedefler

ve sonuglandirilan neticelerin bir degerlendiriimesidir.

Sirket stratejisinden bahsederken bir tek planmis gibi irdelenmesine ragmen
aslinda bu plan birka¢ tane badimsiz Urin/pazar planlarindan olusmaktadir. Sirket
yoneticileri her Grinldn her yabanci pazar igin ayri bir plan olusturmalilar. Clnki
degisik piyasalara degisik Urlnlerle fakat ayni strateji ile girilmesinin ayni tepki

yaratacagini beklemek delilik olur. '®

3. Operasyonel Takimin Organizasyonu

Bazi igsletmeler az sayida Ulkelerde faaliyet gosterirken, digerleri cok cesitli

tlkelerde faaliyet gosterir. Ozellikle kiltiirleri, dilleri, tiketim aliskanliklari birbirine

103. Jennifer Gilbert, “Sales Strategy Across The Globe”, New York, Sales and Marketing Management, Vol. 155,
Issue 4, , Nisan 2003, s.12.
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yakin Ulkelerde faaliyet gdOsteren bircok uluslu isletme, ¢ok detayli ve genis

organizasyon kurmayabilir.

Uriin ve fonksiyon temeline dayanan bir organizasyon kurarak etkin bir
denetim ve koordinasyon saglayabilir. Ancak ¢ok sayida Ulkede faaliyet gosteren ve
bu Ulkelerin 6zellikleri birbirinden farkli ise ¢ok uluslu isletmenin sadece uriin ve
fonksiyonel faktorlere dikkat etmesi yetmeyecektir. Ayni zamanda ¢evresel faktorleri

de dikkate almalidir ve bu da organizasyon yapisini etkileyecektir'®*

Bir isletmenin uluslar arasi faaliyeti dolayll ihracatla sinirli kaldikga,
isletmenin uluslar arasi faaliyetinin denetlenmesi icin bir i¢ yonetsel yapi gereksinimi
de sinirh olur. Uluslar arasi evrimin bu devresindeki isletmelerin ihracat
sorumluluklarini elinde bulunan Uretim, pazarlama, finans alanlarindaki yonetsel
personele verdikleri ve bdylece ice ait bir ihracat ydnetim grubu kurduklari gorulGr.
Ayrica, igeriden bir birey de igletmenin drlnlerini diger Ulkelerde pazarlayan
aracllarla, isletme arasindaki iligkiyi kurup surdirmek ve ihracat islemini koordine

etmek icin atanabilir.

ihracatta firma pazarlama yénteminin temel gérevi etkin pazarlama
stratejileri yardimiyla dig pazarlardaki potansiyeli yeterince degerlendirmek ve
firmaya hedef aldigi ihracat pazarlarinda rekabet Ustlnliglu saglayabilmektir.
isletmelerin bunu elde edip rekabet Ustiinligiinii gerceklestirmeler, yeni ihracat
pazarlarinin bulunmasina ve ihracat hacmini arttirmak Uzere pazarlama ydnetim
fonksiyonlarinin rasyonel bir sekilde yerine getirmesine bagl olacaktir. ihracata
yonelen firmalar kapsamli stratejik kararlar dogrultusunda uluslararasi rekabet
stratejileri gelistirebilmeli ve bunlari hedef pazarlarin beklentileri dogrultusunda
yenileyebilmelidirler. Bununla birlikte pazarlama ydnetiminin, uluslararasi
pazarlardaki hedef tlketicileri analiz edip, farkh tiketici gruplarinin ihtiyaglarini
karsilamak Uzere en uygun ihracat pazarlama karmalarini gelistirebilmesi de

gerekmektedir.'%

104. Azamat Abilkhanov,, “Uluslar Arasi Pazarlara Girig Stratejileri Ve Bir Uygulama”, istanbul ,(Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Uni. Sos. Bil. Enstitiisii, 2003, ss.52-55

105. Shoham Aviv, “Firm Orientations: Do the Five Orientations Affect Export Performance?”, Journal of Global
Marketing, Vol.14 (3), 2000, s.34.
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Dis satiglarin hacmi arttikga, isletmeler ¢ogunlukla bdyle kiguk olgekli,
gelisigiizel ydnetim yapilarini yetersiz bulurlar. ikinci bir adim, dis pazarlamada
uzmanlasmis ve isletmenin ihracat béliminden sorumlu olan ydnetsel personelle
donatilmis ayri bir ihracat bdlimd kurmaktir. Bu bagimsiz ihracat aracilarinin
isletmenin kendi olanaklariyla ve kendi personeliyle yer degistirmesini iceren,

dogrudan ihracata gegis yoludur.

isletmenin tlke digi faaliyetleri genislemeye baslayinca pazarlama bélimiine
bagli ihracat birimi yetersiz kalir. Cok uluslu faaliyetlerin ilerlemesiyle (lisans, Uretim)

organizasyon yapisinda bazi degisiklikler yapilmasi ortaya cikar'®

ihracata yeni baslamis firmalarda ihracat islemleri, bagimsiz ve &zel bir
boliman yetki ve sorumlulugu altinda toplanmis dedildir. Bu tlr érgutlerde ¢agdas
bir pazarlama anlayisi mevcut olmadigi i¢in pazarlama bolimleri, hem yurt ici, hem
de yurt disi satiglar ile ilgilenir. Bu asamadaki firmalarda Sekil 4’deki gibi bir

orgutlenme gorilmektedir.

Firma Ust Yoneticisi
(Genel Mudur)

Arastirma / Muhasebe / Uretim Pazarlama /
Geligtirme Finans Bolumi Satis
Bolumu Bolumu Bolumu

Sekil 4: ihracatci Bir Firmada ihracatin Pazarlama veya Satis Bélimiince
Yuritilmesi Halinde Orgiitlenme

Kaynak: Karafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, istanbul, 1990, s.282

106. inan Ozalp, “Uluslararasi isletmecilik’, Segme Yazilar, Eskisehir, 1986, s.98.
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ihracat faaliyetlerinin siirekli bir cabaya déniistiigi firmalarda, ulusal satis
bélimunun yénetim ve 6rgut yapisinda yapilan degisiklik ve genisletiimeyle firma igi

ihracat sefligi ya da departmani olusturulur'®’

Yurt ici ve yurt disi pazarlama ve satis faaliyetlerinin tek bir pazarlama veya
satis ybnetimine birakilmasinin yukarida 6zetlenen olasi sakincalarini ortadan
kaldirmak amaciyla bazi firmalar ihracat faaliyetleri ile ilgili gérev ve sorumluluklari
yurt ici satis ve pazarlama bdéliminden tamamen ayirmis ve dogrudan genel
mudurlige bagh bir ihracat bélumd kurmayi tercih etmistir. Sekil 5'te bu tir 6rgat

yapisi gorulmektedir.

Firma Ust Yéneticisi
(Genel Mudr)

Arastirma / Muhasebe/ Uretim Pazarlama ihracat
Geligtirme Finans BolUmU BolUm Bolumu
Boluma Boluma

Sekil 5: ihracatgi Bir Firmada ihracatin, Genel Miidiirliige Bagh Bir ihracat Bélimii
Tarafindan Yuritilmesi Halinde Orgiitlenme

Kaynak: Karafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama Y&netimi, istanbul, 1990, s.285

Firma dis satislarini ister firma ici dis satis departmani, ister uluslararasi
pazarlama subesi ile ydrutiyor olsun, isterse uluslararasi pazarlama ve satis
faaliyetlerini yurt disinda acilacak bir ofis ya da sirketle devam ettirecek olsun satis
guctu ile ilgili prensipler genellikle aynidir. Dikkat ¢eken bir farkhlik, firmanin yurt
disinda kullanabilecegi satis elemani gesidindedir. Merkez firmanin prensiplerine
gore, yabanci ulkede yerlestirilecek merkez firmanin Ulkesinin vatandasi olan satis
elemani (expatriate) ve yerlesilecek Ulkenin vatandagi olan yabanci satis elemani

olmak Uzere iki cesit satis elemanindan s6z edilebilir. Globallesen ve sinirlarin

107. ibid., Ozalp, Derekdy, Saldiraner, , ss.61-62.
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kalktigi diunyamizda artik yabanci elemanlarin 6nemi daha da artmaktadir. Fakat
buna ragmen merkez firmanin llkesinden gidecek satis elemaninin yabanci satis

elemanina gére avantajli olan yanlari bulunmaktadir'®

-Merkez firma, prensipleri, Urtnleri vb. ile ilgili bilgisi ve teknik egitimi daha fazladir.
-Genelde merkez firmanin yurt igi satis glcinden segilirler. Satis elemaninin
verimliligi konusunda, firmanin gliveni zaten belirmistir.

-Merkez firma ile iletisimde, merkez firmanin Ulkesinden gidecek satis elemani
yabanci satis elemanina gére daha basarili olur.

-Daha once merkez firmada calismis oldugu icin, satis elemani kendisinden

beklenenleri ve gerektiginde firmasinin kendisine ne kadar destek olabilecegini bilir.

Avantajlarinin yanisira yabanci satis elemanlari kullaniminin firma agisindan
dezavantajlari da mevcuttur. Ozellikle uzun sireli tecriibesi olmayan bir firma icin
yabanci satis elemanlarinin sec¢imi ve bunlarin egitimi 6nemli bir problem

olmaktadir.'®®

108. ibid,,Hess-Cateora, s5.489-491.

109. ibid.,Hess-Cateora, s5.489-491.
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UCUNCU BOLUM

ll. IHRACAT PAZARLAMA STRATEJILERININ GERGEKLESTIRILMESI

Uretici veya hizmet sektorii sirketlerinin uluslararasi pazarlara giris sebepleri
cesitli olabilir. Bazilari yurtigi pazarinin durgun veyahut yurtdigi pazarlarinin daha
hizli bayimelerinden dolayi yurtdisina ¢ikarlar. Diderleri ise sadece uluslararasi
piyasalara c¢ikan yerli musterilerini takip ederler (rekléam, bilgisayar hizmetleri,
muhendislik ve sigorta gibi hizmet sektdru girketlerinin ortak sebebi). Bazi girketler,
daha fazla satis yaparak birim basina disen Uretim maliyetini distirmek ve bdylece

de yurtici ile yurtdisinda rekabet giiciinii artirmak amacini giidebilirler'™

Yapilmasi gereken segimlerinden birisi hedef pazara giris yontemini
belirlemektir. Sirketler yeni pazara girerken ihracat yontemini ya da bu pazarda yerel
tretimi benimseyebilirler. ikinci dnemli secim ise istenilen miilkiyet oranidir. Bazi
sirketler Pazar operasyonlarinda ylzde ylz miulkiyeti talep ederken digerleri ortak

kurulusu tercih etmektedirler.""’

Sirket stratejisinden bahsederken bir tek planmis gibi irdelenmesine ragmen
aslinda bu plan birka¢ tane bagimsiz drtn/pazar planlarindan olugsmaktadir. Sirket
yoneticileri her Urindn her yabanci pazar igin ayri bir plan olusturmalilar. Cinku
degisik piyasalara degisik Urlnlerle fakat ayni strateji ile girilmesinin ayni tepki

yaratacagini beklemek delilik olur.""?

110. Azamat Abilkanov, “Uluslar Arasi Pazarlara Giris Stratejileri Ve Bir Uygulama”, (Yayinlanmamis Ylksek Lisans

Tezi), istanbul, Marmara Uni. Sos. Bil. Enstitiisii, 2003

111. Jean-Pierre Jeannet ve H. David Hennessey, “Global Marketing Strategies”, Boston, Fifth Edition, Houghton
Mifflin Company, 2001, s.353.

112. Jennifer Gilbert, “Sales Strategy Across The Globe”, New York, Sales and Marketing Management, Vol. 155,
Issue 4, Nisan 2003, s.12.
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A. ihracata Baglama Tiirleri Agisindan ihracat Tiirleri

Globallesmenin giderek énem kazanmasi ile birlikte, isletmelerin basarili
ihracat islemlerini gerceklestirebilmeleri icin ihracat pazarlarina yoénelik stratejik
pazarlama yaklasimini benimsemeleri gerekmektedir. Bunun aksine konuya sadece
uretilen Grdnlerin ihracati seklinde yaklasilirsa sirketlerin basarisi sinirli olacak ve
beklenilen ihracat performansina asla ulasilamayacaktir. Ancak, isletmenin amaci
ihnracat pazarlamasi yaklasimi cergevesinde uluslararasi pazarlarin ihtiyaclarini
saptamak ve karsillamak olarak tanimlanirsa, isletme yeni pazarlar bulabilir, yeni
ihrac Urinleri gelistirebilir, dogru tutundurma ve dagitim calismalari ile hedeflenen

ihracat performansina ulasabilir. '

ihracatta hedeflenen pazarlara ulasiimasi ve ihracat potansiyelinin arttiriimasi

acisindan igletmelerin ve Ulkelerin belirledikleri stratejileri iki grupta ele alabiliriz.

1. Reaktif ihracat

Bu tip ihracatlarin genel karakteri is ¢evrelerinde meydana gelen baski ve
degisimlerden etkilendigi ve reaksiyon goésterdigi, yol agici girisimlere tesebbis
edilmeyen bir ihracat tipidir. Bu tarz ihracatlarda rekabetci baskilara reaksiyon
gOsterme temel prensiptir. Bu tip ihracat seklinde, bir ihracat¢l uluslararasi
piyasalara acilarak oOlcek ekonomisinin getirdigi faydalardan etkilenen rekabetgi
isletmelere Pazar paylarini kaptirmaktan korkar. Ayni zamanda dis pazarlara
odaklanma ile i¢ rakiplere dis pazarlarini kaptirmaktan korkar. Bu tir ihracatlara
yonelmedeki diger 6nemli bir sebep de Uretim fazlasidir. i¢ pazardaki is
dalgalanmalarindan dolayi dis pazarlarda zaman gecikmeleri dis pazarlari éncelikli

olarak etkilemez.'*

113. June Francis ve Colleen Collins- Dodd, “The Impact of Firms ‘Export Orientation on the Export Performance of
High-Tech Small and Medium-Sized Enterprises’, Journal of International Marketing, Vol. 8, No.3, 2000, ss.85-86.

114. Micheal R. Czinkota, llkka A. Ronkainen, “International Marketing“, Sixth Edition, Georgetown University,
Harcourt College Publishers, 2001, s.270.
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2. Proaktif ihracat

Proaktif ihracatta, ihracatgl isletme uluslararasi pazarlamanin igerisinde
bulunarak karli bir avantaj saglamaktadir. ihracat isletmelerinin yéneticileri bu tarz
ihracat c¢esidinde uluslararasi satislari oldukga ylksek kar getiren potansiyel bir
kaynak olarak anlarlar. Gercekte elde edilen kar pazarlara girmeden O&nce
disunulen kar miktarindan daha az olabilir. Arastirmalar gdstermistir ki bu tur
ihracata acgilimlarda baslangi¢c maliyetlerinden dolayi ilk asamada arzulanan kar
marjlarina ulasilamayabilir. Gergek durum ve distnilen durum arasindaki fark,
isletmenin uluslararasi pazarlara kendisini tamamen odaklamadig ilk baslarda ¢ok
blyulk olabilir. Fakat planlanamayan bazi gelismeler uluslararasi pazarlara acilan
isletmelerin kar planlarinin gergeklesmesini engelleyebilir. Bunlara en iyi 6rnek ddviz
kurlarindaki ani dalgalanmalar sebebi ile pazar Gzerinde ne kadar dikkatli olunsa da

meydana gelen kar kayiplaridir."*

B. B.ihracat Pazarlarinda Uriin ile ilgili Stratejiler

Modern pazarlamanin en temel katkilarindan biri, gsirketlerin kendi
organizasyonlarini Griin merkezli olmaktan pazar ve musteri merkezli olmaya
yoneltmelerinin énemini gérmelerine yardimci olmaktir. Fakat pek c¢ok sirketin,
“‘disaridan igeriye dogru” dislince tarzindan “igeriden disariya dogru” disince
tarzina donismeye baslamasi i¢in daha pek ¢ok yil gegmesi gerek. Bugun bile ¢cok
sayida sirket ihtiyacglari karsilamaya odaklanarak c¢alismak yerine, hala Urln

satmaya odaklanarak calismaya devam ediyor. ''°

1. ihracat Pazar igin iiriin Gelistirme Stratejileri

isletmenin kendi urlinlerini tanimasi herhangi bir ise baslamada birinci
kuraldir. Herhangi bir dis pazara acildiginizda uretimini yaptiginiz tGrlnle bas basa

kalacaksiniz ve ylUkleme, bankacilik, gumrik mevzuati gibi dijer sahalarda size

115. ibid., s. 268.

116. Philip Kotler, “Kotler ve Pazarlama*“, Cev.: Ayse Ozyagcilar, istanbul, Sistem Yayincilik, 2000, s.xi.
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rehberlik edecek uzmanlara isi birakacaksiniz. Ikinci kural ise ihracat islemine

baslamadan 6nce degisik uzmanlara gorus sormaktir. Uriin fiyatlari, yikleme, mallar

ve agirliklari konusunda fikir alabilir daha sonra ise baslamadan kendi

degerlendirmenizi yapabilirsiniz. Birgok Urtinde belirli bir ihracat izni ya da lisansi

almadan ihracat yapmak mimkiin olabilir. "’

Uriin - Pazar ikilisi ile ilgili su hususlar g6z dniine alinmalidir '8
(1) Stratejik ydnetimde amaglara uygun Uriin/Pazar alaninin bulunmasi veya
faaliyet sahasinin secilmesi gerekir. Clnkul isletmenin gerceklestirmeyi
planladigi amaclar ile faaliyetleri arasinda uyum bulundugu 6lctide blyime
ve gelisme imkanlari yiksek ve duzenli olacaktir. Yeni bir Grln veya pazar

alani secilirken, onceki faaliyetler arasinda ortak bir bag bulunmalidir.

(2) Uriin/ Pazar'la ilgili gelisme vektérlerinin, yeni faaliyet sahasi belirlendikten
sonra yonelecegi istikametin tespit edilmesi gerekir: Bu istikamet mevcut
veya yeni drunlerle mevcut veya yeni pazarlarin durumunun

degerlendirilerek alinacak kararlarla ortaya ¢ikar.

(3) igletme, drlnleriyle ilgili olarak rekabet Ustinligi kazanmaya
calismalidir: Faaliyet dalinda énde olabilmek igin drlnlerde, Uretim
yontemleri veya pazarlama ydntemlerinde yapilacak yeniliklerle isletme

rekabet Gstlnligu kazanabilir.

(4) Faaliyet arasinda sinerji géz 6nune alinmalidir: Sinerji, isletmelerin yeni

faaliyetlerinde basarili olma yeteneklerini arttirir.

a.Yeni Uriin Gelistirme

Yeni mamul fikri gelistirmek icin nitelik listesi yaparken su sorular sorulabilir:

Ek kullanim: Mevcudun bagka kullanilisi? Degisirse ortaya cikacak kullanis

alanlari? Uyarlama: Bu bagka neye benziyor? Akla, benzer hangi fikir geliyor? Neyi

taklit

edebilirim?

117. Joseph. A. ZODL, “Export Import”, Ohio, Betterways Books, 1995, s.4.

118. Ansoff H. L., “Corporative Strategy”, Penguen Books Ltd., Middlesex, 1985.
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Degisiklik: Anlam, renk, hareket, ses, koku, bicim degisikligi? Baska
degisiklik? Blyutme: Neyi eklemek? Daha ¢ok zaman! Fazla frekans! Daha kuvvetli!
Yuksek! Enli! Degerli! EK madde! Yinele! Carp! Abart! Kiglltme: Azalt! Kigult!
Ozetle! Daha ufak! Kisa! Hafif! Bol! Parcala! ikame: Yerine kim? Ne? Baska model!
Sistem! Kuvvet! Yer! Yaklasim! Ses tonu! Degistir: Pargalari degistir! Degisiklik plan!

Sistem! Sira! Hiz! Program! Neden ve sonucu degistir!

Ters yuz: Pozitifle negatifin yerini degistir! Karsi kutuplar! Altini Ustlne!
Oniinii arkasina! Rolleri! Tepkileri! Birlestir: Karisim, grup, birlesim, topluluk alanlar!

Uniteleri, amaclari, reklamlari, fikirleri birlestir!119

b.Standardizasyon ve Uyarlama Stratejileri

Yurtdigi pazarlarda Uriin adaptasyonunu kisitlayan strateji Griin standardizasyon
stratejisi  olarak  adlandiriimaktadir.  Fakat  birgok  uluslararasi  sirket

standardizasyondan ziyade yerel davranmayi tercih etmektedirler. '2°

Pazar Ozellikleri, yasal cevre, sanayi kosullari, hikimet politikalar ve
yaklagimlari, kaynak Uulkeden ulkeye o kadar fark ediyor ki, UrUnlerin ¢ogu

standardizasyon stratejisi uygulanamaz hale gelmektedir. '

Hedef alinan her bir yurtdigi Pazar bdlimine, o bélim igin 6zel bir mal veya
hizmetin sunulmasi olan bu politikanin tersi, tek veya cok az c¢esitle dinya

pazarlarina hitap eden standart bir mal politikasinin takip edilmesidir.

Uluslararasi pazarlamada uyarlamanin mi yoksa standardizasyonun mu
daha uygun bir yaklagsim oldugu uzun zamandir tartisilir. Ancak bu tartismalardan

cikan genel sonug, problemin, birinin digerine tercih edilmesi degil, her ikisinin birbiri

119 Ibid.,Kozlu, s.87

120. Robert D. Buzzel ve John A. Quelch, “Multinational Marketing Management, Cases and Reading®,USA,
Addison-Wesley Publishing Company, Inc..,1988, ss.166-167.

121. Warren J. Keegan, “Multinational Marketing Management”, Prentice-Hall, Inc., New Jersey, 1974, ss. 440-441;
Frank Bradley, “International Marketing Strategy”, Prentice Hall, Second Edition, London, 1995, ss.112-113.

76



ile nasil bagdastirilabilecegi oldugudur. Clnkl yapilan ¢alismalar her iki politikanin

da digerine goére Ustlin ve sakincali yonleri oldugunu géstermektedir.

Uyarlama musteri ve tlketiciler agisindan, hi¢ siphe yok ki ¢ok daha uygun
bir politikadir. Cinkl musteri ve tlketici kendisine sunulan mal ve hizmetlerin tam
disundugu gibi olmasini ister. Buna karsilik Uretici standartlastirma ile maliyetlerini
onemli 6lglide azaltabilir. Sonug olarak, uluslararasi pazarlamada Uretici veya satici
acgisinda problem, uyarlamanin dogurdugu ek maliyetlerle, standardizasyonun
musteri arzu ve ihtiyaclarini tam olarak karsilamama olasili§i arasinda, orta bir yolun

bulunmasidir.

Bu noktada konumlamadan, mamulden, markadan, paketlemeden,
promosyondan, reklamdan veya dagitim kanallarinin segiminden bir kisminda
uyarlama yapilirken bir kisminda standartlasmaya gidilebilir. Asagidaki tabloda Coca
Cola, Algida, Opel, ve Caterpillar firmalarinin konumlandirma, mamul, marka ve
paketleme konusunda uyguladiklari uyarlama politikalari izlenmektedir. Firmalari
standartlastirmaya veya uyarlamaya yoOnelten faktoérlerden biri de, dis pazarlarda
takip edilen ekonomik ve sosyal politikalar ve bu politikalar ¢cercevesinde alinmig
olan cesitli 6nlemlerdir. Ornegin bazi Ulkelerde, 6zellikle petrol krizi sonrasinda,

benzin tiketimini azaltmak amaci ile beygir guglerini sinirflandirmigtir.

Bir ihracat sirketi dis piyasalara agilirken U¢ temel stratejiden birini takip
edebilir. Bu strateji hem driinle hem de haberlesme ile ilgili olup, isletme tarafindan
i¢ piyasaya uyarlanabilecegi gibi dis piyasalara genisleme stratejisi igin de segilebilir.
Dis piyasalara adaptasyonda bazi degisiklikler yapmak gerekebilir. Yeni bir yaklagim
ile girilmesi gerektiginde isletmenin yenilikgi yoni 6n plana cikartilabilir. Bu Ug¢

strateji kisaca genisleme, adaptasyon ve yenilik olarak dzetlenebilir. "%

Bazen uyarlamaya rekabete uyum saglamak amaci ile de gidilebilir. Eger
rakipler tim farkli musterilerin farkli arzu ve ihtiyaclarini dikkate alan bir mal
politikasi izliyorsa, bunlarla standartlasmis bir mal politikasi ile rekabet etmek

oldukga gugtar.

122. Jean-Pierre Jeannet, H. David Hennessey, “Global Marketing Strategies”, Boston, Fifth Edition, Houghton
Mifflin Company, 2001, s.568.
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Uluslararasi pazarlamada standart mi yoksa uyarlanmis bir mal politikasinin
basarili olacagi, dis pazarlarin sosyoekonomik ve Kkiltlrel yapisi, tlketici
davraniglari, rekabet kosullari gibi pek ¢ok faktére bagldir. Bu nedenle uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine yon veren ydneticilerin bu faktérlerin her birinin agirhgini
detayli bir sekilde belirlemesi ve rasyonel bir analiz sonucunda seg¢im yapmasi
zorunludur. Gunumuzde, bir yandan tiketicilerin arzu ve ihtiyaglari gesitlenmekte,
firmanin karsisindaki guicl artmakta, dolayisi ile uyarlama giderek daha zorunlu bir
politika haline gelmektedir. Diger yandan, uluslararasi haberlesmenin kolaylasmasi
politik sinirlari adeta yikarak ortak arzu ve ihtiyaglarin sekillenmesine neden olmakta

dolayisi ile standartlasmaya daha fazla imkan saglamaktadir.

2. ihracat Pazarlan igin Markalama Stratejileri

Bir markanin basarili olmasi igin gerekli olan sartlara baktigimizda; her
seyden o6nce markanin tiketici zihninde net bir gsekilde konumlandiriimasi
gerekmektedir. Bu teknik bir stregctir. Esasinda her marka Uretici ile tlketici arasinda
imzalanmis bir sézlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel
istemekte, tlketici o yarari o bedele deger bulursa aligveris gerceklesmektedir.
Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlk
istemekte, isin icine duygular, duygusal yararlar, hedef kitle secimi, fiyat stratejisi,

marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir '%

Markaniza tuketici bagliligini garanti edecek sihirli formaller yoktur. Ancak bu yolda

blyUk yararlar saglayabilecek bazi kurallardan s6z edebiliriz. Bunlar;

o Pazar ve rekabet analizleri

o Tuketici arastirmalari

e Marka konumlandirma galismasi
e Hedef kitle tanimi

e Dagitim ve promosyon stratejisi

e Pazarlama plani

123. Guven Borca, “Markan Tiketici Nezdinde de Korunuyor Mu?”, Patent & Marka Diinyasi, Y1l:3, Sayi: 11, 2001.
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Bunlari bilmeden bir yerlere gelmek de mimkin olabilir. Sonugta dinyanin
ve Turkiye'nin blyluk markalari genelde sezgilerle blylUmusler. Ancak gunimiz
dinyasinda tesadlifen marka yaratmak ¢ok zordur. Ne pazarlar o kadar bos, ne de

rakipler!

Markanin avantajlarini yasayabilmek icin tlketicide bir marka bagimhligi
yaratmak sart olmustur. Bu bagimlilik fiyat kontrolini elde tutarak kar marjini
ylUkseltebilmeyi beraberinde getirmektedir. Marka bagimhligini yaratmak, marka
yoneticilerinin ilk hedefidir. Alt yapi yatinmlari, kalite yolunda yapilan yatirimlar,
reklam harcamalari, halkla iligkiler ve promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca

hizmet etmenin yollaridir

Marka yénetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde 6zellikle Uzerinde
durulmasi gereken iki konu vardir: Altyapi ve Kkalite. Yerel markalar artik i¢
pazarlarinda bile global rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu belirli bir kalite
seviyesini tutturmayi zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim isi olduguna gére marka
ile ilgili en énemli ve ilk faktor, firmanin Urettigi Grin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir.
Yani firma aslinda kaliteye yatirrm yapmis, bu kalite musteriye sunulmus, musteri
tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak o markaya guven duyulmustur.
Ayrica alt yapisi yeterli olmayan, drnegin iyi dagitiilmayan bir markanin basarili

olmasi miimkiin degildir '**

Yoneticiler pazarlama karmalarina uygun marka stratejisini belirlerken temel
olarak su iki karari almak zorundadirlar; hangi kategoride markanin belirlenecegi ve
hangi pazarlama stratejisi uygulanacagi'®® Bu kararlardan sonra marka ydnetiminde
en dnemli olan hususlardan biri de tutarhliktir. Urliniin marka stratejisi ile fiziksel
Ozellikleri birbirine uyumlu olmak zorundadir. Aksi halde yaratilan imaj, yanlis bir

stratejiyle birleserek markaya duyulan guiveni sarsabilecektir.

Markay! aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen igletmeler
cesitli politika sorunlarini ¢dzimlemek zorundadir. Oncelikle isletme tamamiyla

Uretici markasi (diger adiyla ulusal marka) ile mi dagitim yapacaktir, dagitici markasi

124. Omer Torlak ve Cehavir Uzkurt, “Liiks Mallarin Tiiketiciyi Etkileyen Ozellikleri”, Hatay ,4.Ulusal Pazarlama
Kongresi, 18-20 Kasim 1999,

125. D. Aaker ve K.L. Keller, “Customer Evaluations of Brand Extension”, Journal of Customer Research, Sayi:13,
March, 1990.
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(6zel marka) ile mi, yoksa karma markalarla mi? ikinci olarak isletme ¢ok marka

politikasi izleyecek midir? Ve Gglncl olarak da aile markasi kullanacak midir’

3. ihracat Pazarlari igin Ambalajlama Stratejileri

Ambalajlama bir mamull dis pazara uyarlamada en hizli, en ucuz ve en
kolay yoldur. Ambalajin dig pazarda iki goérevi vardir. Biri koruma digeri de
tutundurma. Bir mal ne kadar kaliteli ve uygun fiyatli olursa olsun, Ureticiden onu
tuketene ulasincaya kadar iyi korunmamigsa, niteliklerini blyuk 6l¢ctide kaybedebilir.
Ayni zamanda, ambalaji dikkat cekmeyen, hedef pazarin kulturel yapisina ve

tuketim modeline uymayan bir mal guglikle satilir.

En uygun ambalaja karar verirken dikkat edilmesi gereken, mamule ait,
Ozellikler sunlardir:
o Kirilabilirlik
o Dayanikhlik
e Yilzeysel asinmalara dayanma gulcu
o Parasal degerler
e Neme kars! hassasiyet
e Sicaklk degisimlerinden etkilenme orani
¢ Oksidasyon gibi kimyasal reaksiyonlara tepki

e Raf omru

Daima ihracat yapilacak hedef pazarlarin, gelenek géreneklerine ve kiiltirel
hassasiyetlerine saygili olunmalidir. Bu nedenle, ambalajlardaki sekil ve semboller,
sayllar, renkler gibi goérsel o6zelliklere ayri bir dnem verilmelidir. Bu amagla,
kullanilacak etiket, renk ve benzeri unsurlar 6zenle secgilmeli ve malin goéze
cgarpicithigini, marka imajini gugclendirecek sekilde uyumlastiriimalidir. Ambalaj,
mamulin satin alinmasindan kullaniciya kadar mamulle birlikte oldugundan,

inanilmaz derecede dnemli bir pazarlama elemanidir.
Ozellikle geligsmig Ulkelere yapilan ihracatta, ambalajin kusursuz olmasina

ayri bir 6zen gosterilmelidir. Bazi Ulkelerde, ambalaj ve etiketlendiriimesi konusunda

¢ok siki kurallar vardir. Dogru bir tiketici ambalajinin belirlenebilmesi igin,
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ihracat¢cinin pazar hakkinda ve pazardaki tlketici tercihleri hakkinda bilgi edinmesi

gerekmektedir.

4. ihracat Pazarlan igin Etiketleme Stratejileri

Etiket malin ambalajinin bir parcasi olmakla birlikte 6zel bir karar alani
olusturur. ihrag edilen veya yurt disinda Uretilerek satilan mallarda tek yani standart
bir etiket kullanilabilecedi gibi dis pazarin kiltirel yapisina, 6zellikle diline bagh

olarak farkh etiketlerden de yararlanmak gerekebilir.

Etiket degisiklikleri baski diginda ek bir masrafa neden olmamakla birlikte,
bazi firmalar bundan kacinmak amaci ile cesitli dillerde bilgiler iceren etiketler

kullanmaktadirlar.

Ote yandan etiket énemli bir tutundurma vasitasi oldugu igin dil yaninda
renk, sembol kisacasi estetik 6zellikleri de dnemlidir. Etiketin gereginden fazla bilgi
tasimamasi, gbéze carpicilik &zelligini korumasi gerekmekle birlikte, Ureticinin
tuketiciye ulastirmak istedigi mesaji da verebilmesi lazimdir.Kiltdrel yapi diginda
etiketin dig pazardaki yasalara da uygun olmasi sarttir. Ulkelerdeki yasal kanun ve
dizenlemelere de bagl olarak etiketleme de degisiklikler yapmak gerekebilmektedir.
Bunlara drnek olarak, Avrupa Birligi Glkeleri tarafindan uygulanmasi zorunlu olan CE

uygunluk isareti ya da Avrupa Birligi cevre etiketi verilebilir.

C. Ihracat Pazarlarinda Fiyatlandirma ile ilgili Stratejiler

Tulketicler, pazarlama kanallarinda Uretici ve saticilarla olan alisveris
iliskilerinde onlardan satin alacaklari Griin ve hizmetlerin fiyatlarini kendi bitcelerine
uygun hale getirmeye, bunun icin Urlnlerin kalitelerinin uygun olmasina 6nem

verirler'?

Fiyat pazarlamaya konu olan mallarin dis pazarlama imkanini belirleyen

onemli faktérlerden biridir. Dogru bir fiyatlandirma politikasi piyasanin 6zelliklerine,

126 Omer Bybars Tek, “Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Cagi Tiirkiye’de Deger Pazarlamas!”,
istanbul, Hayat Yayincilik, 2006, s144
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rakiplerin piyasadaki konumlarina ve firmanin o Urdn igin katlanabildigi maliyete
baglidir. Fiyatin Ust sinirini gogu zaman rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt sinirini
ise, mall Ureten firmanin maliyeti ve ilgili yoneticinin karari belirler. Bu iki sinir

arasinda hangi noktada fiyatin saptanacagina karar verilmelidir.

Bu aciklamalardan sonra uluslararasi pazarlamada fiyatlandirmayi etkileyen

faktorleri su sekilde siralayabiliriz.

. Talep

. Maliyetler

. Pazar Kosullari

. Rekabet Yapisi

o HUkumet Politikalari

. Doviz Kuru Politikalar
e isletme Politikalari

. Tiketici Davranislari
e s Ahlaki

1. Fiyatlandirma politikalari

Global fiyatlandirmada firma hangi fiyatlandirma politikasi uygulamahdir?.Bu
konuda firmanin alabilecedi Ug¢ alternatif pozisyon sz konusudur.

a. Yayilma(ethocenric):

Bu politika bir malin fiyatinin butiin dinyada ayni olmasini gerektirir.Naviun
ve gumruk vergileri tlketiciler arasinda dagitilir.Bu yaklasim Pazar kosullari ve
rekabet hakkinda bir bilgi gerektirmediginden ¢ok basittir, Ama ulusal pazarlardaki
Pazar kosullarina ve rekabete cevap vermediginden firmanin buralardaki karini

maksimize etmez.

b. Adaptasyon (polyncentrik):

ikinci fiyatlandirma politikasi adaptasyon seklinde isimlendirilebilir. Bu politika

yardimci ve bagl kuruluslara, kendi durumlarina en uygun oldugunu dusundukleri
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fiyati uygulama imkani saglar. Bu yaklagima goére bir Ulkeden digerine fiyatlarin
koordine edilmis olmasi yolunda herhangi bir gerekliik veya kontrol mevcut

degildir.Tek sinirlama birlesik sistem boyunca transfer fiyatlarini olugturmaktir

¢. Uyumlastirma (geocentrik):

Uluslararasi fiyatlandirma yaklasimlarindan Gglinciisi uyumlastirma olarak
isimlendirilebilir. Bu yaklasimi kullanan bir firma, diinya ¢capinda gegerli tek bir fiyat
belirlemek veya bagl kuruluslarin fiyatlandirma kararlarina miidahale etmek yerine,
kendisi icin orta derecede bir pozisyon belirler. Bbyle bir firma, belirli yerel
faktorlerin, fiyatlandirma karari verilirken dikkate almasi gerektigi varsayimi altinda
calisir. Bu faktorler, yerel maliyetler , gelir diizeyleri, rekabet ve yerel pazarlama

stratejisidir.

2, ihracat Fiyatinin Belirlenmesi

Pazarlamada “fiyatalt bilegeni” denildiginde, ayni zamanda anlasiimasi
gereken, satig, teslimat, 6deme kosullari ve kolayliklar, vadeler, indirimler vb.
Ozelliklerdir.127

Her ne kadar fiyatlama slrecindeki adimlar temel olarak degismese de en
azindan fiyata etki edecek unsurlarin iceriginde bir degisme olacagi muhtemeldir. Bu
baglamda oncelikle ihracat pazarlamasinda fiyat olusumunu etkileyen faktorleri
belirleyerek, bunlar irdelemekte yarar vardir. ihracatta fiyat olusumunu etkileyen
faktorler ise sirasiyla;

o Maliyetler

e Pazar kosullari

e Rekabet Yapisi

o Hukuki ve politik unsurlar ile

« isletme politikalaridir.'®

127 Omer Bybars Tek, “Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Gagi Tiirkiye’de Deger Pazarlamasi”,
istanbul, Hayat Yayincilik, 2006, s. 239

128. S. Tanner Cavusgil, ” Unravelling The Mystique of Export Pricing”, Business Horizons (May-June 1988), s.56;
Gerald Albaum, Jesper Strandskov ve Edwin Duerr, “International Marketing and Export Management", Addison-
Wesley Company, Singapore, 1988, s. 361; Omer AKAT, “Uluslar arasi Pazarlama*“,Bursa, Ekin Kitabevi, 2003,
ss.117-118.
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a. Maliyetler

Maliyetler fiyat belilemede temel bir faktordur. Maliyet temeline dayal
fiyatlama basit bir prosedir olmakla birlikte, 6zellikle misterinin ne kadar 6demeye
hazir olduguna dair bilginin olmadigi durumlarda fiyat, Grinden beklenen deger ve

fayda ile orantili bir adalet ve mantik icinde olmalidir. '?°

Fiyatlar dogrudan maliyetlere bagh olmasa da maliyetlere iligkin detayli
bilgilere sahip olmamizi gerektiren birgok neden vardir. Maliyetler bir fiyat tabani
olusturmada yararhidir. Kisa vadede, bir igletme asiri kapasiteye sahip oldugunda,
fiyat tabani, emek, hammadde ve ylkleme gibi dogrudan maliyetlerin disinda
olabilir. Uzun vadede tim UdrUnlere iliskin butin maliyetler tazmin edilmelidir. Fiili

maliyet tabani dogrudan maliyet ile tam maliyet arasinda bir yerde olabilir'*°

b. Pazar Sartlan

Uriinlerinizin dig pazarda ne derece cevap bulacaginda belirleyici olacak
olan ise o ulke insaninin beklentileri, demografik 6zellikleri, ekonomik gucu ile
gelenek ve gorenekleri gibi kilit unsurlaridir. Bir anlamda musteriyi tanimak talebi
belirlemekte, talep de Pazar kosullarina yansimaktadir. O halde Pazar kosullarinin
altinda musteri 6zellikleri ile beklentilerinin bulundugunu bilmekle beraber bunun da

ulkeden ulkeye ¢ok dnemli degisiklikler gosterdigini de asla unutmamak gerekir.

c. Rekabet

Girilecek dis pazarin rekabet yapisi da fiyatlama Uzerinde 6nemli bir
belirleyici olmaktadir. Rakiplerin sayisi yada bunlarin pazardaki fiyatlar Gzerinde ne
derece etkili olup olmadiklari konusu isletmeler acisindan olduk¢ga ©6nem
tasimaktadir. Ornegin tam rekabetin gecerli oldugu bir piyasada malin fiyatini arz ve
talep miktari belirlemektedir. Ancak tek sayida saticiya karsilik birgok alicinin

bulundugu bir monopol pazarda igsletme fiyati kendine gore en karli olacak sekilde

129. Omer Akat, “Uluslararasi Pazarlama“,Bursa, Ekin Kitabevi, 1996, s.94.

130. Ibid.,Akat, s. 117.
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belirleme olanagina sahiptir. Diger yandan ¢ok sayida aliciya kargilik sinirli sayida
saticinin bulundugu oligopol pazarlarda da fiyat Uzerinde yapilacak klgUk bir

degisiklik, diger birkag isletmeyi de hemen harekete gecirebilmektedir. ™'

D. ihracat pazarlarinda Tutundurma ile ilgili Stratejiler

ihracat pazarlamasinda iletisim bash basina énemli bir unsur olmakla birlikte
bu slrecte isletmelerin karsilasabilecekleri sorunlar da olabilmektedir. Her ne kadar
bazi ulusal pazarlardaki kiltlirel benzerlikler isletmelere kismen kolaylik sadlasa da
dil farkhligi, idari dizenlemeler, ekonomik farkhliklar, medya ulasilabilirligi, tercih ve
tutumlar ile satin alim sirecindeki farkliliklardan kaynaklanabilen sikinti ve

problemler de isletmeleri ugrastirmaktadir. '*

Hangi strateji uygulanirsa uygulansin ihracat pazarlamasinda tutundurma

karmasini etkileyen belli bash unsurlar sunlardir.'

e Tutundurma Biitgesi: ihracatgi isletmenin tutundurmaya yénelik istek, tutum ya
da beklentileri ne kadar biylk olursa olsun sonugta bunun elindeki maddi olanaklara
badli olacagi aciktir. Dolayisiyla ihracatgi isletmenin finansal olanaklari ne kadar
glcli ise tutundurma faaliyetlerinin yogunluk ve hacmi de o derece bulyuk

olabilecektir.

e Pazar Tiirii ve Ozellikleri: Pazarin cografik dagilimi ya da pazardaki alici sayisi
tutundurma karmasi uzerinde etkili olabilmektedir. Pazarin kigukligu kisisel satis ve
tutundurma eylemlerinin etkinligine isaret ederken, buyukligu reklamin daha etkin
olabilecegdini 6ne cikarmaktadir. Benzer sekilde alici sayisinin azligi kisisel satisa,

alici sayisinin fazlaligi ise isletmeyi daha ¢ok reklama yonlendirebilmektedir.

¢ Rekabet Sayisi ve Rekabet Orani: Bir pazardaki rakip sayisi ve rekabet orani

arttikga igletmelerin tutundurma faaliyetlerine yonelik g¢aba ve harcamalarinin

131. Cemal Yiikselen, “Pazarlama Ilkeleri-Yénetim”, Detay Yayincilik, Ankara,2003, s.226.

132. Mehmet Karafakioglu, “Uluslararasi Pazarlama Yénetimi”, Istanbul , Beta Yay., 1997, ss. 231-232; David Rick,
“International &Global Marketing®: How to Avoid Business Blunders Abroad, McGraw Hill, 1997, ss. 68-73.

133. Cemal Yilkselen, 2003, s. 305-306; Akat, 2003, ss. 169-170; ismet MUCUK, 2003, ss.196-198.
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artmasi da dogaldir. Dolayisiyla dis pazara yonelecek ihracatgi isletmelerin yeni
rakiplerle karsgilagsmasi baglaminda tutundurma faaliyetlerine daha fazla agirlik
vermeleri gerekebilir. Bunun tutundurma karmasi ve butgesine iliskin kararlarda da

etkili olmasi kaginiimazdir.

e Uriin Tirii ve Ozellikleri: Dis pazarlara satisi s6z konusu olan driin tirii ve
Ozellikleri de tutundurma karmasinda kullanilacak araglarin secgiminde etkili
olabilmektedir. Ornegin endistriyel mallarin dis pazarlara satisinda daha c¢ok kisisel
satis, tlketim mallarinda ise kitle iletisim aracglarinin tercih edildigi
gbzlemlenmektedir. Ote yandan kullanimi daha cok belirli mevsimlerde séz konusu
olan dondurma ya da mayo gibi Urlinlerin tutundurulmasina yoénelik faaliyet ve

¢abalarin da yine bu dénemlerde arttigi sdylenebilir.

e Uriin Yagsam Siirecinin Seyri: ihracatci isletmenin tutundurma karmasina iligkin
alacag! kararlarda Urindn bulundugu yasam safhasi da belirleyici olabilmektedir.
Ornegin; giris déneminde olan bir Grinin hedef kitleye mesajlarla tanitiimasi son
derece 6nemlidir. Bu dénemde reklamlarla birlikte Grindn tanitimi igin kisisel satisa
agirhk verilmesi olanakhdir. Ancak tam tersine disme ddnemini yasayan bir Urln
icin yogun tutundurma c¢abalarindan vazgegilerek, sadece hatirlatma amagh

reklamlara yer vermek isletmeler agisindan rasyonel bir tercih olabilir.

e Medya Olanaklar: Her ne kadar dis pazarlara yonelen igletmeler tutundurma
faaliyetlerine yeterince 6nem verseler ve gereken kaynagi fazlasiyla ayirabilseler de
s6z konusu Ulke ya da Ulkelerdeki medya olanaklari onlarin tutundurma karmasina
yonelik kararlari Gzerinde etkili olabilir. Her Glkenin gelismiglik dizeyi ayni olmadigi
gibi o Ulkede etkin olan medya araci da farkli olabilir. Televizyon, radyo ya da
internet gibi iletisim araglari hemen hemen tim Avrupa ulkelerinde yaygin halde
kullanilirken bunun bir¢cok Afrika ya da Asya Ulkesi i¢in gecerliligi oldugunu séylemek
pek olanakl gériinmemektedir. Ornegin; internet kullanim alani Amerika’da %54,3
iken bu oran Latin Amerika ve Karayiblerde %3,2 ye Afrika ve Gliney Asya’'da ise
%0,4’e diismektedir. '**

134. Ayse Bugra, “Uluslararasi Bilgi Toplumunda Bilginin Ekonomi Politigi”, Bilgi Toplumuna Gegis, Ankara, Tirkiye
Bilimler Akademisi Yayinlari, 1. Basim, 2002, s.96.
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1. ihracat Pazarlarinda Reklam Stratejisi

1990’lara kadar malin sadece tanitimi amaci guden reklamlar zamanla
tiketici ile UrGn arasinda bir sekilde duygusal bag kurma amaci gutmuistdr.
Reklamlardan bu yonu ile marka farklilastirmasi ve/veya marka bagimlihgr meydana
getirme yonunde gerceklestiriimesi ve bu sirecin bir araci olarak yararlanildigi géz

ardi edilmemelidir

2. [hracat Pazarlarinda Halkla iligkiler

Uluslararasi pazarlarda basarili olan firmalarin ortak 6zelligi kiltirel olarak
duyarll olmalari ve diger kdltlrleri anlayip, degerlendirebilmeleridir. Yabanci bir
klltiri anlamak, ona karsi duyarli olmanin yaninda, pazarlama ydneticilerinin
degisik kdlturel dokulara uyum saglayabilecek bir yapida olmasini gerektirmektedir.
Bu ise, belirli bir stire kaltirel uyum egitimini zorunlu kilar. Kiltarel kogullarin analizi
ve buna bagh olarak pazarlama stratejilerinde yapilacak gercekgi uyarlamalar,
calismalarin ve uygulamalarin her zaman basarili olmasinda vazgegilemez

derecede énemli bir rol oynayacaktir. '*°

3. ihracat Pazarlarinda Kisisel Satis

Hizli teknolojik gelismelerin yasandidi uluslararasi pazarlarda isletmeler
ihracat pazarlamasi teknik ve stratejilerini 6grenip uygulayarak ihracat faaliyetlerini
¢ok daha karli, etkin ve verimli olarak hayata gegirebileceklerdir. Bunun igin
ihracatgilarin 6ncelikle siregle sonug arasindaki farki ¢cok net olarak goérebilmeleri
gerekmektedir. ihracatta satis, bir misteriye belirli bir édeme karsiliinda mal ve
hizmet verildiginde ortaya c¢ikar. Aslinda olusan bu durum ihracatta pazarlama
siirecinin nihai bir sonucudur. ihracatta pazarlama ise, satistan gok dnce potansiyel
misterilerde ilgiyi yaratan ticari sirecin timini tanimlar. ihracatta cagdas

pazarlama anlayisina gore isletmeler, satisi tamamladiktan sonra da uluslar arasi

135. Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, “Tiiketici Davranisi®,istanbul, MediaCat Kitaplari, 2. Baski, 2003, s.326.
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pazarlarda musteri tatminini korumak ve gelecekte yeni satiglar yapabilmek igin

ihracat pazarlamasi faaliyetlerinin kontroliine yénelik hizmetleri olustururlar. '

Kisisel satis bir isletme elmani ile mlgsteri arasindaki birebir iletisim slrecini
kapsar. Satis elemanlarinin buradaki gorevleri tam olarak musterilerini ihtiyacglarini
anlamak, musteri ihtiyaclari ile Grin arasindaki iligskiyi kurarak musteriyi Grin(

almaya ikna etmektir.™’

inracatg! isletmeler Griin ya da hizmetlerini yurtdisindaki alicilara devrettikten
sonra genel olarak kisisel satis islemine pek karismazlar. Uriin hakkinda yeterince
bilgili olan ve bu bilgisini brosur ve fotograf gibi ek materyallerle destekleyebilen bir
satis elemani, olasi sorulara verecegi tatminkar cevaplarla musteriyi kolaylikla ikna

edebilecektir.

4. ihracat Pazarlarinda Fuar ve Sergiler

Uluslararasi ticaret ve sanayi fuarlari ihracatgi igin hem vitrin hem de pazar
yeri gorevini yaparlar. Buralarda ihracatgi malini sergileyebilir, ilgilenenlere ayrintili
bilgi verebilir, alicilarla baglanti kurabilir ve hatta iginde bulundugu sektori

uluslararasi boyutta tanima firsati bulur.

Firmalar katildi§i fuarda sadece satis baglantisi yapmakla kalmayacak, o piyasanin

kogullarini yakindan tanima olanagr bulacak, onemli rakipler hakkinda bilgi

edinecektir. Fuarlarin islevleri sdyle 6zetlenebilir'*®

1. Fuarlar, bayi ve dagitici gibi mahl surekli sekilde alabilecek kisi veya
kuruluslarla malini sergileyen ihracatgi arasinda baglanti kurulmasina olanak
saglarlar. Uluslararasi fuarlara fuarin yer aldigi Ulke disindan da ziyaretgi

geldiginden, ihracatci boyle baglantilari birkag Ulke iginde kurabilir.

136. Jeffrey Edmund Curry, “Uluslararasi Pazarlama“, Cev. ibrahim Bingdl, istanbul, BZD Yayin ve iletigim
Hizmetleri, 2002, s.7.

137. Aypar Topkara, “Kigisel Satis Teknikleri”, Istanbul, Beta Yay., 2000, s.3.

138. Ibid.,Kozlu, s.225.
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2. Eger fuarin yer aldigi Ulkede ihracat¢inin bayii varsa, fuarda mallarini
sergilemekle bayisinin satis cabalarini desteklemis olacak, ona yeni

musgteriler yaratacaktir.

3. Fuarlar ihracatginin pazari yakindan tanimasina olanak saglarlar. Fiyatlar,
mallarda aranan &zellikler, dagitim kanallari konusunda vyerinde bilgi
edinilebilir.

4. Ayni sekilde rakipler de yakindan incelenip, kuvvetli ve zayif yonleri
konusunda bilgi edinilebilir. Bir c¢ati altinda &nemli rakiplerin ¢ogu
bulunacagindan fiyatlari, ambalaj sekilleri, Urin o6zellikleri, tahsilat ve

finansman kosullari, sevk sureleri 6grenilebilir.

5. lhracatgl, sadece rakiplerinin neleri sattiklarini degil, nasil sattiklarini da
gorebilir. ilettikleri reklam mesajlari, fuarda uyguladiklari promosyonlar,
basarili standlarin ézellikleri yakindan incelenebilir.

6. ihracatc, fuarda ziyaretcilere satislar yapabilecegi gibi, ilerisi icin dnemli

satis baglantilarini da gergeklestirebilir

E. ihracat pazarlarinda Dagitim Kanallar ile ilgili Stratejiler

Pazarlama fonksiyonlarindan biri olan “dagitim”, uygun dGrinlerin uygun
zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastiriimasi ve teslim edilmesi ile ilgili
isletme ici ve disindaki kisi, kurulus, yer, arag ve faaliyetleri icermektedir. “Dagitim”
tretim ile tiiketim arasindaki énemli bir kdpri gérevi gérmektedir. Uretim ve tiiketim
arasinda yer, zaman, miktar ve hatta kalite acgisindan uyumsuzluklar ortaya
cikmaktadir. Uretimle tiiketimi eslestirecek ve iretimle tiiketim arasinda driin ve
hizmetlerin akisini saglayacak bir iglinci fonksiyonunun olmasi kacinilmazdir. iste
bu Gglinci fonksiyon dagitimdir. Pazarlamada “dagitim alt karmasi” birbiriyle bagiml

iki asamada ele alinmaktadir'*®

a-Dagitim kanallari segimi, kullanimi

b-Fiziksel dagitim

139. 0. Baykal, I. Giilmez, “Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler igin Pazarlama*“,Ankara, M.P.M. Yayinlari, 1988, s.368.
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Fiziksel dagitim eylemleri, tim dagitim kanallari boyunca yerine getirilir.
Fiziksel dagitim, kanallarin kurulus yeri segimi, depolama ve stok islemleri, ulastirma
(tasima) tipleri secimi, ambalajlama, malzeme aktarimi (manupilasyon), siparis

isleme, sevkiyat yonetim, teslimat eylemleri igceren bir fonksiyondur.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan firmalar icin, zaman, yer ve
mulkiyet faydalarinin yaratiimasi, ancak dogru dagitim kanallarinin segimi ve
bunlarin etkin yoénetimi ile saglanabilmektedir. Uluslararasi pazarlamaya ilk kez

baslayacak bir firma icin pazara giris sekilleri cok cesitlidir '

Uriiniin satisinda yararlanilacak dagitim kanallarinin yatay olarak miktarinin
belirlenmesi de, firmanin hedef aldi§i musterilerin sayisina ve pazarin genigligine
baghdir. Ornegin Uriin, sanayi maliysa ve ihracatgi malini dar bir pazarda az sayida
musteriye satacaksa, tam vyetkili bir distribltérden yararlanabilir. Pazar ve
musterilerin sayisi arttikgca distribGtorlerinin sayisini da arttirabilir. Bazi Ulkelerde
yabanci sermayenin Ulkeye girisi ya tamamen engellenmistir, ya da ithalat dogrudan
devlet kuruluglarinca yapilmaktadir. Bazi Ulkelerde de yerli Uretim, digaridan gelen
drtinlere uygulanan yiksek gimrik vergileri sayesinde fazlasiyla korunmakta ve bu
141

Ulkelere ihracatin yapilabilmesi mimkin olamamaktadir

Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Onemi ve Kullanilma Gerekliligi:

Uluslararasi pazarlarda kanal seciminin ydnetim agisindan dnemini goyle

aciklayabiliriz'*%:

1-Pazarlama kanallarina yoénelik kararlar, nihai kullanici veya diger
musterilerin ddeyecegi fiyati etkiler. Ornegin uluslararasi pazarlarda ihracatg tiiccar
veya toptanci olarak bagimsiz aracilarin kullaniimasiyla bunlara édenen para nihai
alicinin 6dedigi fiyatin énemli bir kismini olusturur. E§er alicilar bertaraf edilirse fiyat

dusurilebilir. Diger yandan aracinin bertarafiyla fiyatlar (izerinde kolay ve gabuk

140. ibid., s.53.

141. MehmetKarafakioglu, “Uluslararasi Pazarlama Yénetimi Teori-Uygulama ve Ornek Olaylar*,istanbul, i.U.
isletme Fakiiltesi Yayin No: 224, Isletme Iktisadi Enstitiisii Yayin No: 118, 1990, ss.205-208.

142. Philip Kotler, “Marketing Management:Analysis,Planning and Control“, Third Edition, Prentice Hall, London,
1976, s.315.
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yukselmeler yapilabilir. Zira ise yaramayan kanal Uyeleri dagitim faaliyetlerinde iyi
performans gdsterebilen aracilar kadar etkili olamazlar. Bazi mamuller ve bazi
uluslar arasi pazarlar icin alicilar fiyat dizeyinin belirlenmesinde sorumluluga
sahiptir ve bir mamulin dagitim maliyetinden ¢ok, fiyati digurme ciddi indirimlere
baglidir. Burada amag¢ talebin esnekliinden faydalanarak genis pazarlara

ulasmaktir.

2-Kanallara yénelik politikalar Gretim kararlari ile baglantiidir. Ornegin
Uretimdeki dalgalanmalar uygun kanal secimi ile 6nlenebilir. Daha buyudk Gretim
kararlih@i ile batin kanal UGyelerinin karsilastigi stok kontrol problemlerinin yok
edilebilmesi mUmkindir. Bunun vyaninda dretimde kararlihk isglcinin
guvenirliligine de baghdir. Gittikge 6nem kazanan bu durum bireysel isgiler,

sendikalar, yurt igi ve yurt disindaki hikimetlerle ilgilidir.

3-Kanal seciminde énemli olan bir diger unsur da kanal gelistirme surecinin
yavas ve pahali olabilecegidir. Kanal gelistirmede gerekli olan zaman ve maliyet,
uluslararasi bir sirketin yurt disinda yeni bir pazara veya yeni bir endustriye

girmesini engelleyebilir.

4-Uluslararasi pazarlama kanallarinin belirlenmesinde ekonomik faaliyetlerde
gOrilen dalgalanmalar da 6zel bir Gneme sahiptir. Clnku bir imalatgi birgok Ulkede
faaliyet goOsterebilir. Ekonomi ise Ulkeden ulkeye farkhihk gosterir. Dagitim

kanallarinin olusturulmasi bu farkhliklari ortadan kaldirabilir veya en aza indirebilir.

Kanal sec¢imi pazarlama karmasinin 6énemli bir parcasidir. Kanal kararlari,
pazarlama kararlarinda yapilan diger faaliyetlerde bir imalatgi icin mevcut
alternatifleri sinirlar, imalat¢i kanal secimine harcadigi zamanla vermesi gereken

diger kararlarin cogunu verir. Bunlar fiyat, mamul ve tutundurmaya yoneliktir.

Ote yandan bir malin Ureticiden tiiketiciye kadar olan ulasim sirecinde yer,
zaman ve sahiplik agisindan bosluklar dodar. Pazarlama amaglarindan biri de bu
bosluklari gidermektir. Aracilar; zaman, yer ve sahip olma faydasina ek olarak
‘uyumlu bilesim faydasi” saglarlar. Bunun en o6nemli nedeni kanal Uyelerinin,

dogadaki birbirlerine uymayan cesitli Urlnleri tuketicilerin arayip istedigi uyumlu
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bilesimlere c¢evirmektir. Uyumlu bilesim sireci toplama, bélistirme, ayirma ve

uyumlama asamalarindan olusur.

Toplama toptancinin isidir. Toptanci degisik imalatgilardan daha kigik
miktarlarda mal alir, toplar, hepsini birlikte tasitir ve tasima masrafindan tasarruf

sadlar.

Bolustirme; malin toptanci veya perakendeci tarafindan cesitli tlketici

pazarlarina dagitilip boltstiridlmesidir.

Ayirma; malin toptanci veya perakendeci tarafindan rengine, buylkligune,

cinsine goére ayrilmasidir.

Uyumlama ise perakendecinin tlketiciye cesitli mallar sunmasi, marka,fiyat
ve modelde secenek saglamasidir. Bu asamada mal yine cesitlidir. Fakat bu

cesitlilik tuketicinin ihtiyaglari agisindan uyum gosterir.

Diger yandan mamullerin tiketiciye ulastinimasinda maliyetler, rasyonellik,
uzmanlik ve tasarruf agisindan dagitim kanah kullanma gerekliligi s6z konusudur.
Bazi dretici igsletmelerin yeterli finansal glce sahip olmamasi onlari dagitim
kanallarini  kullanmaya iter. Bodylece hem maliyetlerini dusdrirler hem de

dagiticilarin uzmanliklarindan ve pazar deneyimlerinden faydalanirlar.

Diger taraftan dagitimin direkt veya endirekt olmasina karar vermede dikkate

alinacak temel 6zellikler sunlardir'*:

1) Pazar Ozellikleri
e Mamulln satilabilecegi pazar
e Pazardaki alici miktari
e Pazarin cografik konumu
e Satis hacmi

e Alicilarin satin alma aliskanliklari

2) Mamul Ozellikleri

143. Tuncer Tokol, “Pazarlama Yénetimi*, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1987, s.116.
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e Mamul fiyati

e  Mamulin mevsimlik 6zelligi
¢ Mamulin hacmi/agirhgi

o Mamullin bozulabilirligi

e  Mamullin teknik yapisi

o Mamuldeki yeniligin derecesi

3) Araci Ozellikleri
e Aracilarin sagladigi hizmet
o Araclilarin elverislilik derecesi

e Araclilarin Uretilen politikalara uyabilme derecesi

4) Iisletme Ozellikleri
e isletme buyukligu
e isletmenin finansal durumu
e Isletmenin yonetimdeki basarisi
e Isletmenin imaji

e Isletmenin gegmisteki kanal deneyimleri

5) Rekabet ve Cevre Ozellikleri
o Rekabetin yapisi
e Ekonomik kosullar

e Uluslararasi rekabet ve gcevre faktorleri

Kanal alternatiflerinin gelistiriimesinde ise su sorulara cevap aranmalidir™:

e Mali dogrudan mi yoksa dolayli olarak mi pazarlamak daha c¢ok arzu
edilmektedir?

o Eger dolayli dagitim tercih edilmis ise hangi tur aracilar kanal amaglarini
en iyi sekilde gerceklestirebilir?

e Her bir pazar bolimu icin ne kadar araci gereklidir?

e Bu aracilarin hangi gereksinimleri tatmin edilmelidir?

144. Ibid., Tuncer Tokol, s.116.
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1. Dagitim Kanali Stratejileri

a.0zel Dagitim ( Sinirli Dagitim )

Tuketim ve endustri mallar icin uygulanir. Firma belirli bir uluslararasi
pazarlama bolgesinde tek bir araci veya imtiyaza sahip kurum vasitasiyla malini
satar.Bu tir dagitim tek saticilik tarzinda olabilecegi gibi bu saticiya bagh alt
bayiliklerin olusturulmasi seklinde de olabilir.Burada segimin derecesi yaninda kanal
Uyesine benzer mal veya markalarin veya higbir yabanci mal veya markalarin
satimamasi gibi yaptinmlar uygulanmakta ve bir takim sorumluluklar
getirilmektedir.Sinirli dagitim kullanici veya miusterinin 6zellikli markalari alma
konusunda 1srar ettigi durumlarda uygulanir. Bu daha ¢ok rakip mallardan farklilik
gésteren mallarda yaygindir. Ozel dagitim Uretici fiyat ve hizmet kalitesi (izerinde
denetim saglama, dagitim kanalinda rakiplere kargsi bir élglide korunma, tutundurma

faaliyetlerini sadece nihai tiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar.

b.Sec¢imli Dagitim:

Bir sirket secimli dagitim politikasini tercih ettiginde uluslararasi pazar
dilimini arttirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeye caligir.Firma daha az
uluslararasi pazari kullanma yolu ile dagitim maliyetini disirmeye ugrasir. Segimli
dagitim belirli bir malin dagitimi ile ugrasmak isteyen tum aracilari degil de
bunlardan birkacinin kullaniimasini gerektirir. Tuketicilerin marka tercihlerinin 6nem
kazandigi mallarda en uygun dagitim sekli ve politikasi budur. Begenmeli mallarin

dagitiminda oldugu gibi.

c.Yogun Dagitim:

Birim degeri disuk,satin alma frekansi ylksek ve tiketicinin cografi
dagihminin genis oldugu mallarda sik kullanilan bir dagitim politikasidir.Mamulin
dagitiminda mdmkin olan maksimum miktarda perakendeci kullanilarak batin
pazar bdlimlerine ve alt bolimlere ulasiimaya calisilir. Yogun dagitimin esasi;
mamulin alicisinin bulunabilecegi her yerde satisa sunulmasidir. Tlketim mallari ile
musgsteriye yonelik ve bazi geleneksel endistri mallari genelde bu politika anlayisi ile

pazara surulur. Tdketim mallar,dis macunu,sigara,sakiz gibi mallar o6rnek
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gosterilebilir. Endustriyel mallar ise kalem,daktilo,fax kagidi olabilir. Mallarin bu tar
politikayla pazarlanmasindaki sorun aracilarin ve perakendecilerin satis ve dagitim
icin secimi ve dagiticilarin mamuli pazara ilk defa ne zaman tanitacaklari
zorlugudur. Reklam ve diger talebi arttirici tekniklerin kullanimi bu politikanin etkili

olmasi igin gereklidir.

2. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim, UrGnindn Uretici/ihracatgidan tliketiciye hareketi olarak
tanimlanmaktadir. Yabanci Ulke kanunlar (lisans, kota tarife vb.), gerekli
dokimanlarin hazirlanmasi ve daha uzun bir zaman ve mesafeyi gerektirmesiyle bu
Urlin hareketi, ic pazardan daha farkli ve karmasik bir yapi icermektedir. Ozellikle
tlketicinin 6deyecegi satis fiyatinin, fiziksel dagitim maliyetinden (tasimaya, darbeye
daha dayanikl bir paketleme tiirl, sigorta, depolama, tasima maliyetleri vb.) blyuk
Olctde etkilendigi disinulecek olursa bu konunun ihracatgi igin dnemi ¢ok daha iyi

anlasilacaktir. '*°

Fiziksel dagitim yoénetimi, hammade, yari mamul ve mamdillerin, Uretim
noktasinin basindan tiketim noktasina kadar etkin bir sekilde akisini planlamak,
uygulamak ve kontrol etmek amaciyla iki veya daha c¢ok faaliyetin birbirleri ile

bitiinlestirilmesini ifade etmektedir.'*®

Uriniin tiriine ve miktarina bagli olarak degismekle birlikte dis ticarette

yaygin olarak kullanilan belli basli ambalaj tiirleri sunlardir "’

o Karton Kutular(Corrugated Carton Box): Dis ticarette en ¢ok tercih edilen bir
ambalaj tirtdir. Mamulln tdrtine ve sekline gore farkl kalinhk ve tiplerde

karton kutular Uretilmektedir.

145. Thomas Clasen, “An Exporter’'s Guide To Selecting Foreign Sales Agents and Distributors”, The Journal of
European Business, Vol. 3, No. 2, Kasim/Aralik 1991, ss.28-30.

146 Omer Baybars Tek, Omer Asici, “Fiziksel Dagitim Yénetimi”, izmir, Bilgehan Basimevi, 1985

147. Murat Canitez ve Giiglii Tiimer, “Ihracatta ve Ithalatta Lojistik”, Ankara, Dis Ticaret, Gazi Kitabevi, 2004, s.192.
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e Tahta Kutu ( Wooden Case/ Box) ve Tahta Sandiklar ( Wooden Crate): Daha
¢ok endustriyel araglar ve makine parcalari gibi agir ve genis materyallerin
nakliyesinde kullaniimaktadir.

e Varil ve Ozel Konteynirlar (Drum and Container): Akici veya toz halindeki
maddelerin tasinmasinda varil ya da 6zel konteynirlar tercih edilmektedir.

e Torba ve Cuvallar (Bag and Sack): Toz ya da kiglk parcaciklar halindeki
materyallerin nakliyesinde kullaniimaktadir. Piring, seker, nohut ya da
gimento drunleri genelde bu tlir ambalajlarda tasinmaktadir.

e Balya (Bale): Basingla sikistirilabilecek drinlerin ambalajlanmasinda
kullaniimaktadir. Pamuk yada hayvan yemi olarak kullanilacak saman
balyalari buna gizel bir 6rnek teskil eder.

o Palet: Belirli sayidaki ambalajlari bir araya getirerek olusturulan ve yukleme

bosaltma fonksiyonuna yardimci olan bir ambalajlama taraddir.

Tarkiye’de karayolu alt yapisi ve tasimacilik filosu diger tasimacilik
sistemlerine gdre daha gelismistir. Karayolu tasimaciiginin gelismis olmasi ise
ihracatin gerceklestiriimesine katki saglamaktadir. Sektériin 6nde gelen firmalari
gumrik birligi icin gerekli teknoloji transferini gergeklestirerek, tir filolarini
yenileyerek ve kalifiye elemanlar istihdam ederek 6n hazirliklarini tamamlamislardir.
Ayrica GB sonrasi ticaretin artacagi beklentisi ile kara tasimaciligina blyuk
yatirimlar yapilmistir. Nakliye filosu 3 yilda 17000'den 28000’e ¢ikmis ve Turkiye
Avrupa’nin en biyiik tir filosuna sahip dlkesi haline gelmistir. "Tiirkiye'deki
limancihdin durumu degerlendirildiginde ise limanlarin timadnin klasik tar limanlar
oldugu gorilmektedir. Yapilarinda 50’li yillarin dizayni egemendir. O glinden bu
glne tasimacilik konsepti degismis, ama limanlar sekil ve verimlilik agisinda
bayute¢ altina alinmamistir. (y.a.g.e, s. 106) Mevcut limanlarin ¢ogu, yukleme,
stoklama ve tarti imkanlar yonunden gelisen dig ticarete yetmeme durumuna
gelmistir. Rihtimlar yeteri kadar derin olmadigindan, belirli tonajlarin Gzerindeki

gemilerin yanasmasi miimkiin degildir. '

148. Banu Esra Karamaras, “Tirkiye'de Kargo Tagimacihdinin Giimriik Birligi Stirecinde Rekabet Potansiyeli, DEU,

izmir, 1998, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, s.105.

149. DTM, http://www. DTM.gov.tr/TICARET/ihrstr/5yeniden.htm, 25/09/2002, s.1.
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Bu durum Turkiye’'nin sahip oldugu cografi konumun avantajlarini
degerlendirmesinin éninde de bir tehdit olusturmaktadir. Limanlardaki hizmet ve
altyapi kalitesi degistiriimez ise Turkiye; Avrupa-Asya-Orta Dogu lUg¢genindeki ticaret
hareketlerinde komsu Ulkeler tarafindan by-pass denilen ve yalnizca destek hizmeti
veren bir Ulke konumunu gelecekte de surdirme olasihdi yiksek bir Glke olmaya

adaydir. ™°

Hava vyolu tasimacihginin ise Turkiye’de fazla tercih edilmedigi
gorulmektedir. Ancak kesme c¢icek gibi Ozellikli Grlnler igin zorunlu bir tasima
bicimidir. Fakat yine de Turk hava vyollarinin dnemli bir altyapr eksikligi
bulunmaktadir. Hava kargo tasimaciliyinda en fazla aktiviteye sahip olan Atatlrk
havalimaninda gerek ithalat gerekse ihracat acgisindan gerekli altyapi

saglanamamistir. ™'

Uluslararasi pazarlardan pay alma c¢abasindaki igletmeler, ihracatta
uluslararasi rekabetgi pazarlama stratejilerini kullanarak sadece kisa vadede kar
marjlarini deg@il uzun vadede ihracat Pazar paylarini da artirabileceklerdir.
isletmelerin ihracata, ydnelmeleri etkin ve dogdru bir pazarlama stratejisinin etrafinda
gerceklestirildiginde ise, i¢ pazarda oldugu gibi ihracatta da yiksek kazanimlar elde
edilebilecektir. Buradaki amag, uluslararasi pazarlarda oncelikle tiketici ihtiyag ve
isteklerine uygun olarak hazirlanmis yilksek kalitede Urinleri uygun maliyette
sunmak olacaktir. Béyle bir hedefe ulasilirken, firmanin ihracat pazarini tatmin
edecek sekilde bir araya getirdigi mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim politikalarina
iliskin uygun bir bilesim karari mutlaka hayata gecirilmelidir. Goéruldigi Gzere,
ihracatta uygulanan pazarlama stratejilerinin basarisini belirlemek igin uluslararasi
pazarlarda bulunan tiketicilerin isteklerinin, tercihlerinin ve ekonomik kosullarinin

bilinmesi kacinilmaz bir hale gelmektedir'>?

150. DPT, Deniz Yolu Ulastirmasi Alt Raporu, s.107.

151. Yakup Incesu, “Dis Ticaretimizde Tagima Sistemleri’, OAiB’den Ihracat Biilteni, Yil. 5, Sayi. 47-48, Mart-Nisan
1998, s.18.

152 Emrah Cengiz, A. Ercan Gegez, F. Mige Arslan, Serdar Pirtini ve Mehmet Tigli, “Uluslar arasi Pazarlama Giris
Stratejileri“,Istanbul, Der Yayinevi, Yayin No: 355, 2003, s.31.
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GUnUmuzde uluslar arasi ticaret hacmi hizla artmakta olup, ticarete konu
olan mallarin ¢ok buyuk bir ¢cogunlugu deniz yolu ile taginmaktadir. Uluslar arasi
ticaretin neredeyse %85’inin denizyolu ile yapildigi dikkate alinirsa, limanlarin dinya
ticaretinde ne denli dnemli bir yer isgal ettigi daha iyi anlagilir. Limanlar bir yandan
ticareti gelistirdikleri gibi diger yandan da ticaret merkezlerinin blylimesine yardimci
olmakta ve Ulke ekonomisinin dis ticaret kapisi durumuna gelmektedirler.

Dis ticarette ve deniz asiri Ulkelerle olan tasimacilikta, Turkiye'nin jeopolitik
konumu ve diinyada yasanan en son gelismeler sonucu Ulkenin daha da artan
stratejik 6Gnemi nedeniyle deniz ulastirmaciligi ve ilgili arag, tesis v kurumlarin énemi

son derece belirginlesmistir.

Bilimsel gerceklerle kanitlandi§i ve tim dlnyadaki uygulamalarin gosterdigi
Uzere en ucuz ve guvenli tasimacilik denizyolu tasimaciigidir. Birim yukt belirli
mesafede tasimada, denizyolu ile yapilan tasimada kiyaslandiginda, demiryolu

yaklasik iki kat, karayolu ise yaklasik 10 kat fazla enerji sarfiyati gerektirmektedir.

Dig ticaretimizin %91,4’G deniz yolu ile yapilmaktadir. Deniz sektorunun bir
alt sistemi olarak kabul edilen limanlardan olusan ekonomik faaliyetler Ulke

ekonomisi Uzerinde dogrudan etkiler olusturmaktadir.

Esasen Ulkemizde orta vadede yeni liman ingasi lUks degil bir, ancak bir
ihtiyactir. Cunku mevcut kapasitemiz her ne kadar yeterli gérintyorsa da konuya
bolgeler bazinda bakildiginda 6nemli kapasite yetersizlikleri/tikanikliklari gbze
carpmaktadir. Ornegin, sanayi ve tarimi ile blyiik bir gii¢ olan Ege Bdlgesi igin izmir
Alsancak Limani tek alternatif olmasina ragmen yetersizdir ve bdlge ihtiyacinin

karsilanabilmesi icin gesitli secenekler diisiiniilmektedir. '

153 Erhan Muzaffer, “Dis Ticaret Potansiyeli Kapsaminda Tiirk Limanlarinin Gelistirilmesi”,izmir, DEU, SBE Deniz

isletmeciligi ve Yénetimi, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), 2001
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DORDUNCU BOLUM

IV. ULUSLARARASI STRATEJIK PAZARLAMA AGICISINDAN iHRACAT
PAZARLAMA STRATEJILERI VE PAZARLAMA PLANI UZERINE VESTEL
DIS TICARET A.S. UYGULAMASI

A. Genel Bilgiler

1. Zorlu Sirketler Grubu

Zorlu Sirketler Grubu, Mehmet Zorlu tarafindan 1950l yillarin basinda
¢alismalarina baslamistir. Grubun ilk faaliyetleri, fason tekstil tretimi olarak Denizli
de gerceklesmistir. 1970’ yillara gelindiginde sirket, merkezini istanbul’a tagsimis ve
1975 vyihinda Bursa Kadife tesislerinin kurulmasi ile sanayide ilk atilimini
gerceklestirmistir. Ulkenin sosyal ve ekonomik alandaki gelismeleri sonucu dzellikle
tekstil sektorli 6n plana ¢ikmis, bunun sonucu olarak bu yillarda ihracat énem
kazanarak sektorde buyiik gelismeler yasanmistir. Uretiminin biyik bélimind ihrag
eden Zorlu tekstil tesislerinin blylimesi de bu dénemlere rastlamaktadir. 1980
yilinda Bursa Korteks Orme ve Dokuma fabrikasinin kurulusu ile ikinci blyiik adim
atilmistir. Bunu 1993 vyilinda Bursa Kodeks Polyester Unitelerinin kurulmasi
izlemistir. Zorlu tekstil Grubu’'nun Ta¢ markasi bugin hem ev tekstilleri, hem de
perde alaninda, Turkiye’nin bir numarali markasi konumundadir. 1994 yilinda
Vestel Elektronik, grubun bunyesine katilmistir. Zorlu sirketler Grubu’nun diger
faaliyet alanlari igerisinde; Denizbank’in 1997 yilinda satin alinmasi, ardindan Deniz
Leasing ve Deniz Factoring’in kurulmasi ile birlikte finans sektoriinde, Luleburgaz ve
Bursa'’da kurulu elektrik ve buhar Uretimi gerceklestiren Zorlu Enerji ile eneriji
sektorinde, 1997 yilinda Karadaniz Bolgesi nin ilk 5 yildizli oteli olarak agilan Zorlu
Grand Otel ile turizm sektoriinde, 1996 yilinda kurulmus Zorlu Sigorta ile de sigorta

sektoriinde yerini almaktadir.
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2. Vestel Sirketler Grubu

Vestel, 1983 yilinda televizyon Uretimi amaciyla kurulan bir girkettir.
Faaliyetlerine kurulus yillarindan itibaren hizli bir sekilde devam eden ve 1994
yihinda Zorlu Grubu tarafindan satin alinan Vestel, diinya sirketi olma vizyonuyla,
ihracat odaklh blylime stratejisinden hi¢ vazgegmemistir. Zamaninda belirlenmis
dogru hedefler, alinan dogru kararlar ve gergeklestirilen akilli uygulamalar bugin
Vestel'i Turkiye’nin en blylk ihracatgisi, en ¢ok istihdam yaratan kuruluslarindan
biri, en blylk Uretim kapasitesine sahip sanayi grubu, teknoloji ve AR-GE’ye yatirim

konusunda lider ve Turkiye’nin en ¢ok taninan markalarindan biri yapmistir.

1984 - Vestel Elektronik A.S. tamami halka acik uluslararasi bir sirket olan Polly
Peyk tarafindan elektronik aletler Gretmek amaciyla Manisa’da kuruldu.

1986 — Vestel Urinlerinin yurt ici pazarlama faaliyetlerini ylritmek amaciyla
istanbul’da Vestel Dayanikl Tiiketim Mallari Pazarlama A.S. kuruldu.

1987 - Bilgi teknolojisi ve komunikasyon alanlarinda faaliyet gosteren Veskom
Kompiiter komiinikasyon A.S. istanbul'da kuruldu. ilk TV ihracati ile PC monitér
tasarimina baslandi

1988 — Vestel Elektronik, tamami Tiurk mihendisler tarafindan tasarlanan ilk renkli
televizyonu Uretti. ilk yerli monitdr tasarimi ve tiretimi gerceklestirildi. Vestel, IBM igin
PC monitor dretimi ve highend digital TV tasarimi ve Gretimini gergeklestirdi.

1989 — Vestel Grubuna, 1976 yilindan beri TV tunerleri ve uzaktan kumanda
sistemleri Uretiminde hizmet veren bir sirketin devami olarak kurulan Telkom
Elektronik Haberlesme Cihazlari Imalati ve Ticaret A.S. katildi.

1990 — Vestel Sirketler Grubu’na bagh sirketlerin Grlnlerini yurt disina pazarlama
faaliyetlerini yurtitmek Gzere Vestel Dis Ticaret A.S. kuruldu. Yil sonunda Polly Peyk
de kriz yasanmaya baslandi. 1991 yilini Tirkiye’deki ekonomik kriz kériklemistir.
1991 - ihracat pazarini biiyiiterek beyaz esya uretimine de baslandi ve beyaz esya;
buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makineleri, mikrodalga firin, elektrikli mini firin
Uretimi Vestel Goldstar Sanayi ve Ticaret A.S. blinyesinde toplandi.

1992 - Vestel Goldstar A.S. Gnvani Peksel Teknik Sanayi ve Ticaret A.S. olarak
degistirildi ve Merloni PSA ve Philco Italia ile ortaklik kuruldu.

1994 — 1994 yihna gelindiginde ise Vestel'in hisselerine sahip olan Hollandali
Comlar Holding firmasinin hisselerinin Turk tekstil sektoranun ileri gelen kurulusu

Zorlu Holding tarafindan satin alinmasi ile Vestel in sahibi Zorlu Holding oldu.
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1995 — Vestel'in yeniden yapilandidi yil olan 1995'de Vestel beyaz esya grubu
Peksel in tim hisselerinin satisini Merloni Grubuna devretti.

1996 — Vestel, Vestel White markasi ile beyaz esya; buzdolabi, gamasir makinesi ve
bulagik makinesi ile birlikte klima Grlnlerini i¢ piyasaya surdi. No- Frost ve statik
buzdolabi Gretimi yapacak yeni bir fabrika yatirrmina baglanabilmesi i¢in calismalara
basladi. Veskom Kompiter kominikasyon A.S. invani Vestel Bilisim Teknolojileri
Ticaret ve Sanayi A.S. olarak degistirildi. Urlin yelpazesi igerisine, firin, sofben,
termosifon, radyator, infrared soba, elektrikli sliplirge, aspiratér ve kiglk ev aletleri
de girip pazara sunulmaya basladi.

1999 — Vestel, 1996 yilinda calismalarina basladi§i buzdolabi ve klima fabrikasi
yatirimlarini, zor ekonomik kosullara ragmen tamamladi ve 1999 Haziran ayinda ilk
buzdolabi Uretimine ve ihracatina basladi.

2000 - 1999'da kurulmus olan beyaz esya fabrikasi 2000 yilinda ihracatini
artirmistir. Beyaz esya fabrikasi binyesinde ilk klima uretimine ve Vestel Dis
Ticaret araciligi ile ihracatina baglanmistir.

2001- 5,5 milyon adet televizyon Uretimi gergeklestirilmigtir.

2005 -10.868.000 TV duretimi ile dunyanin doérdinci buyuk TV dreticisi haline

gelmistir
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Sekil 6:Vestel Dis Ticaret Yillara Gére ihracat Rakamlari (milyar €)
Kaynak: Vestel Dis Ticaret A.S. Genel Mudurlaga
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a. Vestel Elektronik

Vestel Elektronik A.S. 1984 yilinda %100 yabanci sermaye ile Polly-Peyk
tarafindan Manisa Organize Sanayi Bélgesinde 61000 m? kapali ve 59000 m? agik
alan ile toplam 120.000 m? {zerine kurulmus ve 9.040 adet renkli TV retim
kapasitesi ile faaliyete gecmistir. ilk yillarda Uretimini katlayarak arttirmis ve Tlrkiye

de pek ¢ok ilkin sahibi olmustur.

1980’li yillarda elektronik sektérinde yasanan gelismeler sonucunda
yenilenen ve gelistirilen Grlnler, 1990 Ii yillarin baslarinda durgun olan pazarin
tekrar canlanmasina neden olmustur. Elektronik sektérind de etkileyen Ulkelerin
bloklasma slrecinde, daha genis ekran boyutlarina olan istek artmis ve kuguk,

portatif modelleri ikinci set olarak kullaniimaya baglamistir.

Su anda dinya elektronik sektorindeki firmalar soyledir:

A+ Brand A Brand A- Brand
Sony Goldstar Vestel
Philips Samsung

Toshiba Sanyo

Hitachi Daewoo

A+ Brand firmalar, kendi teknoloji ve dizaynlarini kullanarak piyasaya kendi
markalari ile girmektedirler. Software yazilimlari yapip ayni zamanda komponent de
Uretmektedirler. Bu firmalar dinya elektronik sektorinin ilerlemesini saglayan,
bayuk firmalardir. AR-GE yatirimlari cirolarinin %10-20’s1 arasinda degismektedir.
A- Brand firmalar ise genellikle OEM (Originally Equipped Manufacturing) Busiess
adi verilen bir sistem icerisinde musterilerin istekleri dogrultusunda ve istenilen

markalarda fason Uretim yapmaktadirlar.

Ustiin teknolojisiyle diinya c¢apinda bir iine sahip olan Vestel Elektronik,
kendi markalariyla birlikte son 4 yildir JVC, Hitachi, Sharp, Sanyo,Thomson, LG ve
Toshiba gibi dlnya elektronik devlerinin UGrlnlerini de tesislerinde Uretmektedir.
Toplam 5.750 kisiye istihdam saglanmaktadir. Avrupa’da satillan her 4 TV'den,
Tarkiye’de satilan her 2 TV'den biri Vestel Elektronik fabrikasinda Uretilmektedir.

Olgek ekonomileri, esnek uretim, nokta teslimi, Uriin farkhlastirma yetenegi, gorece
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disuk dretim maliyeti ve glgli dagitim agi sayesinde dinya devi markalar igin
OEM/ODM modeliyle TV dretimi yapilmaktadir.

10.566.186 10.857.937 11.121.634

12.000.000+

10.000.000+
7.724.587

8.000.000+ 6.412.559

5.132.650
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3.879.9107
4.000.000-/

2.835.000

/ 1.616.000
2.000.000+ 595.000 .
0_

E 1996 @ 1997 O 1998 O 1999 O 2000 B 2001 @ 2002 O 2003 B 2004 T 2005 O 2006

Sekil 7: CTV Uretim Rakamlari
Kaynak: Vestel Dig Ticaret A.S. Genel Mudrligi

b.Vestel Beyaz Esya

Vestel Beyaz Esya, basta buzdolabi olmak Uzere, beyaz esya Uretimi ve
satisi amaciyla, 1997 yilinin sonunda Manisa’da kurulmustur. Sirket 1999 yilinda
buzdolabi, 2000 yilinda split klima, 2003 yilinda ise ¢amasir makinesi Uretimine
baslamistir. 2005 yilinin Eylil ayinda ise pisirici cihazlar Gretimine baslanmistir.

Bulasik ve ¢camasir kurutma makinesi projeleri devam etmektedir.

Vestel beyaz esya’nin cirosu son 5 yilda 60 milyon dolardan 600 milyon
dolara yukselmistir. Ve son bes yilda istihdam 500 kisiden 3.500 kisiye ulagsmistir.
Vestel Beyaz esya fabrikalarinda Turkiye’den ihrag edilen her 3 buzdolabindan biri,
her 4 gamasir makinesinden biri Uretiimektedir. Tedariksgilerinin %30’'unun Manisa
OSB de bulunmasi nedeniyle ylksek verimlilik ve hiz saglanmaktadir. Vestel Beyaz

esya fabrikasi i¢in 130 kisilik beyaz esya Ar-Ge ve tasarim ekibi gérev yapmaktadir.
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c.Vestel Komiinikasyon ve Vestel Dijital

Toplam 2.100 kisiye dogrudan istihdam saglayan, iki fabrikada toplam
50.000m?lik kapali iiretim alani ile Avrupa’nin ve Tiirkiye’nin tek diz Ustii bilgisayari
uretimini gerceklestiren Vestel Kominikasyon ve Vestel Dijital sirketleri 10 milyon
adet dijital kutu (DVD,DVB) ve IT Urini (notebook PC, desktop PC) Uretim

kapasitesiyle Avrupa’nin en blyuk Ureticisi konumundadir.

Vestel Dijital A.S., 2004 yilinda kurulmus ve Vestel sirketler grubunun
“informasyon Teknolojileri” alaninda Uretim yapan tek sirketidir. Girisimci Vestel
kimliginin destegi ile kisisel bilgisayar Uretimi yapan Vestel Dijital, 2006 yilinda

Avrupa marketinde notebook alaninda énemli paya sahip olmayi hedeflemektedir

d. Vestel Pazarlama

Yurt igi pazara satis ve dagitimi gerceklestiren Vestel pazarlamanin merkezi
istanbul’dadir. Tiirkiye genelinde 1.259 showroom, 700 yetkili servis ile 5.100 servis
elemani ile faaliyet gésteren Vestel Pazarlama A.s. GIS( geographical Information
System) sistemi ile etkin bayi ve servis yonetimi saglamakta manugistics sistemi ile

%90 doluluk oranindan lojistik uygulamasi ve verimlilik saglamaktadir.

Vestel Elektronik A.S. nin Uretmis oldugu renkli televizyonlar basta olmak
Uzere vyerli/ithal kahverengi ve beyaz esyalarin yurt ici satis faaliyetlerini
yuratmektedir. Vestel Dayanikl Tuketim Mallari Pazarlama A.S. nin %33.03 hissesi
Vestel Elektronik A.S. ye ait olup istanbul, Marmara, izmir, Ankara., Antalya, Adana,
Samsun ve Erzurum Bélge Mudirlikleri ile ic pazardaki satis islemllerini

gerceklestirmektedir

e. Vestel CIS

CIS llkeleri (Countrywide Independent States) igerisine Rusya, Ukrayna,

Moldovya, Ermenistan, Gircistan ve Turki Cumhuriyetler girmektedir.

Rusya’da 2002 yilinda kurulan 1 milyon adet Uretim kapasiteli TV
fabrikasidir. Kasim 2005 tarihinde TV fabrikasi tamamen yanmigtir. 250 bin adet
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kapasiteli camasir, 250 bin kapasiteli buzdolabi fabrikalari 2006 basinda Uretime
baslamiglardir. Vestel CIS 80 milyon dolar yatirim tutari ile Turkiye’nin Rusya’daki
en buydk yatinmlarindan bir tanesidir. 1.500 kisiye istihdam saglayan fabrika 2007
de 2.500 kisiye istihdam saglamayi hedeflemektedir. Satislarinin %75 ‘ini Vestel
markasiyla gergeklestirmesi, %25’inin ise uluslararasi markalarla yapilmasi

hedeflenmektedir.

f. Vestel Dis Ticaret A.S.

Vestel Sirketler Grubuna bagli kuruluslarin tretmis oldugu renkli televizyonlar
ve diger kahverengi/ beyaz esya Uurlnlerinin 1987 yilindan beri yurt disina

pazarlama faaliyetlerini yiritmektedir.

V.D.T. nin su anda yurt disina satisini gergeklestirmekten sorumlu oldugu
urtnler, Vestel Elektronik blnyesinde uretilen renkli televizyonlarin yani sira, Beyaz
esya fabrikasinda Uretilen buzdolaplari, ¢camasir makineleri, firinlar ve klimalar,
Vestelkom da Uretilen uydu alicilari, DVD playerlar ve Hend fabrikasinda Uretilen
LCD ve plazma plazma TV’lerdir. 1999 yilina kadar, monitér ve bilgisayarlarin
pazarlama ve satis faaliyetleri de V.D.T. satis orgutiince gergeklestiriimekte iken,

artik Istanbul merkezli Vestel Pazarlama A.S.. tarafindan gergeklestirimektedir.

V.D.T. son yillarda renkli televizyonlarin yani sira 6zelikle uydu alicilarinda
satis adetleri agisindan blylk rakamlara ulagsmistir. Uriin gamina 2000 yilinda

katilan DVD player ve klimalarda da satis orgtitiine yogdun gorevler dismektedir.

V.D.T. sirketinin ihracatta oldukg¢a basarili olmasi ve satis rakamlarini her yil
katlamasinin arkasinda ¢ok saglam temeller yatmaktadir. Ozellikle Uretim dzellikleri,
Tarkiye’nin cografi konumu ve ihracat mevzuatli acisindan avantajlar Vestel’i, en
blyuk pazari olan Avrupa ve diger tim bolgelerde desteklemektedir. Boylece Vestel,
dinya sirketleri ile rekabet edebilecek gilice sahip olmakta ve dinyanin sayili

firmalarindan biri konumuna gelmektedir. Avantaj yaratan noktalar sunlardir:

105



Kalite: Vestel de ISO 9001 ve ihracat yapilan Ulkelerin yerel standartlarina uygunluk
belgeleri bulunmaktadir.

Daha iyi kalite/ fiyat orani: Uygun kabin tasarimlari, gelismis saseler ve teknolojik
gelismelere paralel, slrekli maliyet distirme galismalari yapilmaktadir.

Estetik: Pazara yonelik tasarimlar, daha hizli tamin ve daha az maliyet, daha kisa
tepki zamani s6z konusudur.

Teknoloji: Modern AR-GE faaliyetleri, yiksek seviyeli urun ozellikleri, elektronik
sektoriinde 20 yillik uluslararasi tecriibe, kolay yedek parga ve servis sunulmaktadir.
iletisim Kolayhgi: Cografik yakinlik, Avrupa ile sifir zaman farki, Avrupa
merkezlerine 3 saatlik ugus mesafesi ve Avrupa mantigi bulunmaktadir.

Sifir Gimriik: ATR-1 sayesinde en blyik pazar olan Avrupa Pazarina Uzakdogulu

Ureticilere oranla daha avantajli girebilmektir.

B. ULUSLAR ARASI PAZAR FIRSAT ANALIZLERI

V.D.T. igerisinde bolgesel ayrima gidilirken Ozellikle dikkat edilen konu,
benzer politk ve ekonomik Ozellikler gosteren ulkelerin ayni grup icerisinde
tutulmaya calisilmasidir. Bununla birlikte kitalara gére goérev dagihmi da 6énemli bir
temeli olusturmaktadir.

Vestel Dig Ticaret igerisinde, satis ve pazarlamadan sorumlu genel muadar
yardimcihidina bagl bdlgesel satis gruplari Uge ayrilmis ve aralarindaki goérev
dagilimi su sakilde olusturulmustur:

EC -1 + Okyanusya: Sorumluluk alani; ingiltere, Fransa, irlanda,
iskandinavya, Avustralya, Yeni Zelanda’dir.

EC - 2 + Amerika: Sorumluluk alani; Akdeniz llkeleri, Almanya, Benelux
ulkeleri, Amerika kitasidir.

Not — EC: Sorumluluk alani; Dogu Avrupa, CIS, Baltik tlkeleri, Balkanlar,
Orta Dogu, Afrikadir.

Vestel'in hedefi yiksek kalitedeki elektronik tliketim maddeleri Uretiminde
faaliyetlerine devam ederken temel is aktivitelerindeki karlilik ve ciroda sliregelen

blyUmeyi kontrolll bir sekilde saglamaktir..

Vestel Avrupa’nin en biylk dreticisi konumuna gelirken Urinlerinde yuksek

seviyede bir farklilagstirma becerisi gelistirmesinin blyuk faydalarini gérmustar.
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Musteri isteklerine goére Urlnlerde yapti§gi adaptasyonlar ve modifikasyonlar ile
masteri memnuniyetini ylksek seviyede tutmaya calismaktadir. Bu sayede Urln

cesitliliginde 1000 in Gzerinde farkli modele ulasiimistir.

Avrupa TV pazari temel olarak ikiye ayriimaktadir; ilk grupta ¢ok bilindik
Sony, Philips gibi markalar yer almaktadir. Bu grup, satis adedinde pazarin
%30’una, degerinde (value) ise %50’sine sahiptir. Bu pazarda Vestel'in OEM bazli
uretimiyle yeri %20 civarindadir. Pazarin %70ini olusturan ikinci segment ise dusuk
fiyat ve hizh teslimat Uzerine kuruludur. Bu segmentte Vestel'in payl %80’dir. Bu
segmentte her sene fiyatlar %5.6 diusmektedir.. Fiyat rekabeti Gzerine kuruludur. Bu
nedenle Vestel'in satiglarinda i¢ pazarin payl adette toplamin %10’'u olmasina

ragmen, gelirde %15’dir ve cironun %30’unu olusturur.

Vestel basta B-brand dedigimiz ikincil markalara odaklanmistir. Bu markalar
dagitimcilar, perakendeciler veya posta ile siparis alan sirketler (Alba, Quelle,
Carrefour) igin tasarlanmigtir. Fakat diger yandan, A sinift marka olan JVC, Hitachi
gibi markalar icin de Uretim yapmaya baslamistir. Bu B sinif markalardan A sinif
markalar icin Uretim yapmaya gecis stratejisini TV'den sonra diger trdn gruplari igin
de uygulamigtir. Simdiki plani bu stratejiyi yeni TV serileri, cok gelismis, teknolojik

TVler icin de kullanmak Uzerine odaklanmaktir.

Hem i¢c hem dis pazarlarda, Vestel diger tirk dreticiler ile rekabet
icerisindedir, Turkiyede Vestel Beko’nun arkasindan %32lik bir Pazar payina
sahiptir. Beko’nun Pazar payi %42’dir. Bugun Avrupa TV pazari yilda 35 milyon
seviyesindedir ve Vestel'in Avrupa pazarindaki ylzdesi 2003’te %16’dan 2006’'da
%26’ya ¢ikmis durumdadir. Beko’nun da Avrupa’daki Pazar payi ise %19'a ¢cikmis
bulunmaktadir. Tirk Ureticileri Vestel, Beko ve Profilo-Telra, Avrupa pazarinin

%50’sini kargilayarak Avrupa’nin énde gelen TV Ureticileri durumundadirlar.

Yeni blyume stratejisi ile Vestel'in amaci yeni teknolojiler, beceriler ve Pazar
bilgileri 6grenerek maksimum dizeyde gelisimi yakalamaktir. Resmi ortak girisimler
ve ittifaklardan oldugu kadar dagitimcilar ve Ureticiler ile resmi partnerlikler kurarak
da 63renme surecinde fayda gérmektedir. Partnerlerinin uluslararasi deneyimleri ile
kendi lokal bilgilerini birlestirerek kendi becerilerini de geligtirmektedir. Bu strateji

dogrultusunda Vestel Ar-Ge calismalarina da buyik énem vermistir ve ABD,
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Tayvan, UK, israil ve Tirkiye'de Ar-Ge yatirmlarinda bulunmus, teknoloji sleri
acmistir. Boylece Vestel DigTicaret A.S. Ar-Ge faaliyetleri alip bunu ilk kez ticarete
doken sirket olmaktan, kendi Ar-Ge galismalari ile teknoloji yaratan bir sirket haline

gelmistir.

Ar-Ge faaliyetleri i¢in yillik 50 milyon dolar bitgce ayrilmakta ve 700 galisan
istihdam edilmektedir. Arastirma ve gelistirme faaliyetlerine ¢ok fazla énem veren,
gelisimin ve rekabet edebilirligin ancak teknolojik yenilikleri yakindan takip etmek ve

Uretmek oldugunu fark eden Vestel 11 adet Ar-Ge merkezine sahiptir.

Bu merkezler
o Vestel Elektronik, Manisa
o Vestel Ctiy, Manisa
e Vestel Komiinikasyon, izmir
o Vestel USA,San Diego
o Vestel Taiwan, Taipei
o Vestel Hong Kong
e Cabot UK, Bristol
e Cabot izmir
e Vestek- istanbul Teknik Universitesi
e Aydin Yazilim

e Vestel Savunma

C. URUN GESITLILIGI VE URUN POTANSIYELININ ANALIZzi

Vestel'de OEM Uretimi geregi Uriin ve kalite Uizerinde rekabet yogundur. Bu
yluzden urin politikalari pazarlama karmasi iginde fiyatla beraber en énemlisidir.
Bircok pazarda degisik Urlnlerle rekabet icinde olundugu igin Grlnlerin 6zellikleri gok
degisiklik gdstermektedir. Ornegin, televizyonda yayin standardi llkeden (ilkeye
degismektedir. Bazi Ulkeler PAL bazi Ulkeler ise SECAM urin istemektedirler.
Almanya 100 hzlik TV leri tercih etmektedir. ingiltere’de 16 x 9 inchlik TV ler
gecerlidir. Buzdolabinda ise sicak ulkeler motoru ve yalitimi daha glgli ‘Tropik
Sinif, diger Ulkeler ise normal sinif tercih etmektedirler. Orta Dogu ulkeleri blyuk ve
‘No- Frost’ dolaplar tercih ederken kuzey ulkeleri statik dolap istemektedirler. DVD

ve Uydularda ise ‘Zone’ farkliliklarindan degisik Grunler gikmaktadir. Avrupa’ya
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Uretilenler ‘Euro Zone’ a gore cgalistiklarindan ABD’de, ABD’ye (Uretilenler ise
Avrupa’da calismamaktadir. iste tim bu farkhiliklar Griinler (izerinde siirekli calismayi

gerektirdigi gibi fazla cesitliligin getirdigi sorunlar da fazla olmaktadir.

Uriine bagli rekabet yogun oldugundan dolayi Vestel AR-GE faaliyetlerine
¢cok 6nem vemektedir. Bu konuda ABD California Silikon Vadisinde arastirma
merkezi ayrica, Vestel Kom. Bilnyesinde 30 Kkisilik bir Ar-Ge ekibi de
bulundurmaktadir. Burada, gelecede yonelik Urinler tasarlanmakta, daha disik

maliyetli Grln Uretmenin yollari aranmaktadir.

Hassas Avrupa tlketicisi kaliteye cok 6nem vermektedir. Bu ylzden Vestel,
belirtiimesine gerek duyulmayan I1SO, TSE gibi uluslararasi kalite sistemlerine her
asamasinda sahiptir. Vestel''n drettigi DVD’ler Uretimi 1 yili doldurmadan
Almanya’da tim markalar arasinda ‘En Kaliteli Uriin’® édiliini alarak giiven

percinlemigtir.

Vestel'in uluslararasi pazarlarda kendi markasini dayatmak gibi bir politikasi
yoktur. Yillardan beri yapilan OEM Uretim nedeniyle, yaratilacak marka baskisi,
surekli musteriler tarafindan rakip olarak algilanacagindan bu politika 6zellikle
Avrupa pazarinda yuritilmemektedir. Ancak, Vestel markasi henitz bakir olan

Ortadogu, Glney Amerika gibi pazarlarda duyurulmaya calisiimaktadir.

Vestel'in tutundurma politikalari daha ¢ok i¢ pazar igin gegerlidir. i¢ pazarda
yogun reklam, uzun vadeler, sponsorluk seklinde yurutllen satis artirma c¢abalari,
dis pazarda broslir ve karsilikli gérismeler seklinde ufak capli olarak
yurutilmektedir. Satiglarin nihai tlketiciye direkt olarak yapilmamasi ve marka
bagimhliginin olmamasi nedeniyle yurtdisi pazarlarda tutundurma politikalari dolayl

olarak yurutulmektedir

Vestel'in Uzerinde ayrintili olarak calistigi bir diger strateji de fiyatlandirma
stratejisidir. Vestel OEM Ureticisi oldugundan ve stirekli Pazar bliyiimesi saglamak
gerektiginden karlihk saglamaya yonelik olarak maliyetleri disudriclt oénlemlere

agirhik verilmektedir
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Vestel uzunca bir dénem fiyatlandirma yaparken amag¢ olarak Pazar payini
arttirmayi hedeflemistir. BlyUlk olcekli Gretimler ile birim maliyetlerini distrerek
rakiplerine Ustlnlik saglamaya calismistir. Fakat glnimizde pazarlarin da
doymaya baslamasi, rakip firmalarin ¢ogalmasi ile kaliteye de gereken énemin
verilmesi gerektigi saptanmis ve bu amacla birimler kurularak blyik dlcekli kaliteli

mamuller ile mevcut Pazar korunmaya ve yeni pazarlar yatilmaya c¢alisiimaktadir.

Fiyat seviyelerini etkileyen faktorleri asagidaki gibi sayabiliriz

Oncelikle Vestelin Urinlerine siirekli olarak yiiksek talep gelmektedir.
Siparislerin zamaninda teslim edilmesi, kalite problemlerinin alt diizeyde olmasi,
6deme kolayliklarinin sunulmasi sayesinde mdusterilerin tercihi Vestel’den yana
olmaktadir. Ornegin, Avrupall bircok misteri akreditif ile galismak istememektedirler.
Cunkl, akreditif hem pahali hem de zaman kaybettiricidir. Subeler sayesinde

sigortali Mal Mukabili satislar musterilere kolayl saglamaktadir

Rakip firmalarin sayisinin giderek artmasi fiyatlarin degigikliklerden g¢ok
cabuk etkilenmesine neden olmaktadir. Vestel, rakiplerin ani fiyat degisikliklerine
karsi aninda yanit vererek, pazar kaybini énlenme yoluna gitmektedir. Mevsimsel
degisiklikler de fiyatlari etkilemektedir: Ozellikle, Hiristiyanlarin ‘Chriistmas’ tatillerine

yakin dénemlerde kampanyalar yapiimakta ve fiyat genel seviyeleri disuriimektedir.

Ozellikle ekonomik ve yasal gevre-fiyat kademelerinde ¢ok etkili olmaktadir.
Ulkenin ekonomik durumuna ve riskine gére fiyatlar kontrollii verilmekte, édeme
kosullarinda degisiklikler yapilmaktadir. Ornegin akreditifli calisma, fiyati yiikseltici
bir etkendir. Yasal riskler ve zorunluluklarin basinda ise gumrik vergileri ve tarife
disi engeller gelmektedir. Ozellikle, gimriik vergileri hem avantaj hem de dezavantaj

saglamaktadir.

Uretim olanaklarinin  blyikligii ve dretim yeri de fiyat avantaj
saglamaktadir. Yiksek kapasiteli Gretim ve Serbest Bolge Uretimi sayesinde birim

maliyetler disurilmekte ve kar orani ve pazarlik ssansi artabilmektedir.
Devlet tesviklerinin AB ile uyum sireci ve GB anlasmasi geregi ¢ok fazla

etkisi kalmamaya baslamistir. Ancak, yine de O&zellikle tesvikli satin alinan

malzemelerdeki %6 K.K.D.F. nen alinmamasi avantaj saglamaktadir.
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Teknolojik gelismeler sayesinde fiyatlar genellikle digme trendindedir. Birgok
urinde en ge¢ 3 yilda bir Urln karti degistiriimedigi, yeni teknoloji uygulanmadigi
takdirde maliyetler artmaktadir. Clnku yeni Uretilen teknolojik malzemelerin boyutlari

kicllmekte ve ucuzlamaktadirlar.

Vestel'de fiyatlar genellikle F.O.B. olarak veriliyor. Amag, mal takibi, acente
iligkileri ile ugrasmayarak zamandan tasarruf etmektir. Temel prensip olarak her bir
musteri kendi Ulkesindeki acenteleri cok daha iyi bilmekte Ulke i¢i tagimalarini bu
acentalara ¢ok daha iyi fiyatlara yaptirabilmektedir. Misteriler de mal takibini rahat
yapabildiklerinden FOB'u tercih etmektedirler. Fiyatlar bolgeler arasindaki farkliliklar

ve uzaklik nedeniyle llke ve bdlgelere gore degismektedir.

Uriin yasam ddénemi yaklasimindan hareketle yeni gelistirilen Griinler
genellikle yiksek fiyattan piyasaya surilmektedir. Zaten teknolojik trlinlerde en gok

kar urdn ilk ¢iktiginda saglanmaktadir.

Vestel’de ¢ogunlukla dusik fiyatla pazarda lider fiyat politikasi strdarilmeyi
calisilimaktadir. Ozellikle blylk sipermarket zincirlerine bazi ézel dénemlerde
indirimler uygulanmakta, sonu tek sayili fiyatlar da verilerek psikolojik etki
yaratilmaktadir. Yuksek miktarli alimlarda da para geri 6demeleri ya da bedava

yedek parca ile musteriler cezp edilmektedir.

Fiyatlandirma yéntemi olarak ise gogunlukla ‘isteme Dénik’ yéntemler
kullaniimaktadir. Fiyatlandirmaya mdusterinin ve pazarin belirledigi seviyeden

baslayarak uygun olan fiyat belirlenmektedir.
D. ULUSLAR ARASI PAZARLARA GiRiS YONTEMININ BELIRLENMESI
1. Vestel’in Yurtdigi Satis Firmalan
a.Vestel Iberia (ispanya ve Portekiz)
1998 odncesi ispanya ve Portekizde daginik misteriler bulunmaktaydi.
Toplam 60 milyonun Uzerinde bir nifusa sahip buylk potansiyeldeki Ispanya ve

Portekiz pazarlarini en iyi sekilde dederlendirmek tzere 1998 de Madrid merkezli

“Vestel Iberia SL.” Adli %100 Vestel’in sahipliginde olan bir sirket kurulmustur.
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ispanya ve Portekiz pazarlari gerek tiiketici 6zellikleri gerekse (riin 6zellikler
gerekse cografi ve kultirel agilardan blytk benzerlikler gdstermektedir. Bu nedenle
V.D.T icerisinde bu (ilkeler bir arada degerlendirimektedirler. Vestel, ispanya ve
Portekiz de kesinlikle kendi markasi ile satis yapmamakta, sadece musteri markasi
ile Urettigi Urtnleri bu pazarlara géndermektedir. Bluesky, Basic Line, Techwood,
Teka, Aspes/Edesa, Electric Co, Sanyo, Hyundai, Schneider, Singer, Weltstar,

Mitsai Vestel Iberia’nin satis yaptigi ve distribitéri oldugu markalardir.

Vestel |beria SL. Kurulmadan 6nce Vestel'in bolgedeki musterisi olan bir
ithalat¢l firmanin dagitim kanallar kullaniimakta, buna karsilik ithalat¢l firmaya
komisyon verilmekteydi. Glinimiizde ispanya ve Portekiz pazarinda Vestel olarak
ug farkli dagitim kanalinda faaliyet gosterilmektedir. Bélgedeki Vestel satislarinin %
75'i hipermarketlere yapilmaktadir. Ozellikle Carefour ve Alcampo grubu bélge igin
satin alma iglemlerini dogrudan Vestel Iberia SL Uzerinden gergeklestirmektedirler.
Hipermarketler ¢ok glcli ahm gicine sahiptir ve Ulke igerisinde satilan Urlnlerin

model 6zelliklerini, fiyatlarini belirleyen en dnemli faktor olduklari séylenebilir.

Televizyon, bu tur hipermarketlerde satigi arttirmak igin énemli promosyon
aract olarak kullaniimaktadir. Ozellikle 37 ekran gibi kigik ekran TV'ler,
hipermarketlerde oldukga disuk fiyatlarla hatta maliyetine satilmaktadir. Bu tir
promosyonlar sayesinde c¢ok kisa ddénemlerde, Vestel Urinlerinde blyuk satis
adetlerine ulasilmasi mumkin olabilmektedir. Fakat promosyonlarin, uzun vadede
olumsuz bir etkisi ise pazarda Urln fiyatlarinin son derece dismesine neden

olmasidir.

Diger bir dagitim kanali, bolgedeki Vestel satislarinin %20’sinin
gerceklestigi  ithalatgi  konumundaki  firmalardir. Bunlar badimsiz  kiiguk
perakendecilere dagitim saglayan firmalardir.

Bunlarin yaninda Vestel Iberia SL Uzerinden blylk perakendeciler ve zincir
organizasyonlari (Media Market, Tien 21, Miro ve Conforoma, Benavent, Eldissa,

Ebesa, Dismar) Uzerinde dagitim gerceklestiriimektedir.

Vestel Iberia SL nin alt mugterileri olarak asagidaki firmalar sayilabilir.
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e Carrefour,

e Alcampo,

e Sanyo Ispanya/Portekiz,
e Joinco,

e Radiopopular,

e Sonae,

e Schneider,

e Mediamarkt,

e Fagor,

e Teka

Vestel Iberia SL merkezcil ve dikey bir érglitlenme yapisina sahiptir. Genel
muduare bagh bolimler muhasebe ve finansman, ithalat ve dagitim, teknik servis

departmanlaridir.

Vestel Dig Ticaret A.S.’den alimlarini agirlkh olarak FOB olarak
yapmaktadir. Yani V.D.T'nin sorumlulugu konteynerleri geminin kupestesinden
gecirip gemiye yikledigi anda bitmektedir. Bu sebepten dolayr yUklerin
(kanteynerlerin) sevk edilecedi acente ve hatti Vestel Iberia SL. belirlemektedir ve

alt musterilerine en uygun limanlara sevkiyatlar gerceklestiriimektedir.

b. Vestel Italy S.r.l.

italya Avrupanin en énemli liman sehirlerindendir. italya’nin (g tarafinin
denizlerle c¢evrili olmasi ve limanlarinin oldukga gelismis olmasi bu bélgeye yapilan
sevkiyatlarin tamaminin deniz yolu ile yapilmasina neden olmustur. Tir
sevkiyatlarinda dahi ro-ro lar ile tagimacilik yapilmakta ve italya’nin i¢ bélgelerine

limanlara kadar getirilen tirlar sevk edilmektedir.
italya ithalatinin %14’ini Almanya’dan, %13 ‘Uni Fransa’dan, %6 sini

Hollanda’dan, %5’ ini ispanya’dan, %23’Gni Avrupanin diger ulkelerinden ve

%49’unu da Avrupa digindaki Ulkelerden yapmaktadir.
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Vestel Italy faaliyetlerine ilk olarak NECO ismiyle baglamistir. 1997 yilindan
Vestel ile kontaga gecgen sirkete aralik 1997 de ilk ihracat gergeklestiriimistir. Sirketin
ismi 1999 da Vesdit olarak degistirilmistir. Agustos 2001 yilinda ise joint Venture
yontemiyle %51 i vestelin olmak iizere faaliyetlerine italya-Como merkez olmak

Uzere devam eden bir sirket haline dénidsmustur.

Vestel Italy Uzerinden Avrupa pazarina ihra¢c edilen ve dagitimi
gerceklestirilen Grinler

e Ctv,Tft,Plazma

e DVD ve Home Theathers

e DVB

e Buzdolabi

e Klima

e Camasir makinesidir.

Vestel Italy’nin kendisine ait Inno Hit Inno Hit, Graetz, Autovox, Ultravox,

Schneider, Bluesky, Wegavox, Germanvox ve markalari bulunmaktadir.

Vestel Italy’nin alt musterileri ise: COOP, Conforama, Carrefour, Italvideo,
UniEuro, Auchan, Consumer, Schneider, Mercatone Uno’dur. Vestel lzerinden
satislar agirlikh olarak CIF (mal bedeli, navlun & sigorta )olarak yapilmakta ve Vestel
tarafindan belirlenen acentalar ve hatlar tzerinden agirlikh olarak gemi sevkiyati ile

ihracat gerceklestiriimektedir.

Vestel Italy’Nin misgterisi konumudaki firmalar agirlikh olarak gida ve gida
digi Urlnlerin satildigi  hipermarket zincirleridir. Perakendeciler sayesince tim

italya’y1 kapsayan basaril bir dagitim agi olusturulmustur.

c. Vestel Beneliix

Belcika, Hollanda ve Luxembourg devletlerinden meydana gelen ve benelix
Ulkeleri olarak adlandirilan Pazardan en etkili sekilde faydalanmak ve pazara daha
etkin bir sekilde nifuz edebilmek igin merkezi Rotterdam’da olmak Uzere Vestel
Benelix sirketi kurulmustur. Sirketin %50 ‘si Vetel'e aittir. Vestel istiraki olarak iki

ana ortak bulunmakta ve sekiz kisiden olusmaktadir. Ayrica; teknik destek saglayan
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anlagmali bir sirket ve depo olarak kullanmak i¢in anlagmali olduklari bayri bir sirket

bulunmaktadir.

Firma dagitimlarini merkezi ana depo Uzerinden yapmaktadir. Bu pazarda
vestel Benellix; hem Vestel markasiyla hem de Techwood, Graetz, Tve, Palladium
markalari ile atiglarini sirdirmektedir. Sirketin alt musterileri ise Blokker,
Neckermann Hollanda, Watson, Scheer & Foppen, Metro, De Block, Hon,

Medilamarket, Intergamma, Steenweg, Bcc, New Vanden Borre gibi firmalardir.

Vestelden tim alimlar CFR (aciiimi cost and freight olan ve mal bedeli ve
navlun anlamina bu terim ile satici belirlenen varis limanina mali génderebilmek igin
gerekli tim giderleri ve navlunu édemek zorundadir. Ancak malla ilgili yitik bir hasar
rizikolari ile giderlerde gorilebilecek artis, ylukleme limaninda mallarin gemi
kipestesini gegmesi anindan itibaren saticidan aliciya devredilmis olmaktadir)

olarak gergeklestiriimektedir.

d. Vestel France S.A.

Vestel'in Fransa’daki satis ve pazarlama faaliyetleri Paris’in giineyindeki Orly
merkezli Vestel France S.a. tarafindan yuratilmektedir. Bu firma %100 Vestel’ e ait

olup 1996 yilinda kurulmustur.

Mitsubishi, Sansui vb. markalarin Fransa’daki distribitéri olan firma
ithalattan vezgecerek var olan musteri portfoyl ve dagitim kanali yapisini Vestel'e
devretmis ve bu sekilde Vestel France S.A. faaliyete ge¢cmistir. Vestel France'nin

elemanlari da bu distribiitér firmanin elemanlarindan secilmistir.

Fransa Vestel icin Avrupadaki en 6nemli dagitim kanali olan hipermarket
zincirlerinin birgogunun merkezi konumundadir. Bu zincirlerin Avrupa’da herhangi bir
Ulkeye yapacaklari alimlari ile ilgili anlasmalari, hipermarketlerin merkezlerinin
bulundugu Fransa‘da dolayisiyla Vestel France S.A. tarafindan gergelestiriimektedir.
Eger alimlar ispanya, Almanya gibi Vestel'in bagli firmalarinin yer aldigi tilkelerden
birine yapiliyorsa Vestel France S.a.esas gdrismelerden sonra baglantilari, o

Ulkedeki Vestel sirketlerine aktarmaktadir.
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Fransa’nin Vestel'in en fazla ihracat yaptidi Ulkeler siralamasinda Almanya
ve Ingiltere’den sonra giincli sirada yer almasinda 6zellikle dénemsel
promosyonlarla blylUk miktarlarda alim yapan hipermarketlerin etkisi buyUktir.
Hipermarketlerin disinda ev urunleri ve mobilyalarin satildigi magaza zincirleri,
elektronik 6zel magaza zincirleri Vestel France S.A. nin dider dagitim kanallarini

olusturmaktadir.

e. Veseg Germany Gmbh

Almanya ekonomisi Avrupanin en buylk, A.B.D ve Japonya'dan sonra
dinyanin en biyik 3. ekonomisidir. 2005 yili ihracat rakami 1,016 trilyon $ dir. 82,5
milyonluk nidfusu ile Avrupa’nin en blyulk Ulkesi olan Almanya Vestel'in satis

yapmakta oldugu Ulkeler arasinda ¢ok énemli bir yere sahiptir.

Vestel Almanya’daki pazarlama ve satig faaliyetlerini agirlkli olarak
Almanyada kurulmus olan Veseg adl sirket araciligi ile sirdirmektedir. Alimanya’da
en bilinen markalardan biri olan Seg 90’ yillarin ilk yarisinda Vestel'in
masgterilerinden birtanesi iken finansal ortak arayisi sonucu Vestel ile birlesme karari
verilmis ve Veseg kurulmustur. Veseg'in %51’i Vestel'e %49'u ise Seg firmasina

aittir.

Almanya’ya yapilan satiglarin timi Veseg Uzerinden yapilmamaktadir.
Almanya merkezli iki firma daha bulunmaktadir ki bu firmalar Veseg kurulmadan
once Vestel'in calistigi firmalardir ve hala araya Veseg dahil edilmeden dogrudan

V.D.T. Gzerinden galismaya devam edilmektedir.

f. Vestel Holland B.V.

Merkezi Rotterdamda bulunan Vestel Holland 01.01.1995 vyilinda
kurulmustur. %100 Vestel’ e ait olan bu sirketin amaci bu bdlgede satis

gerceklestirmek degil, Avrupa pazarindaki finansal olanaklardan ve ithalat

olanaklarindan faydalanmaktir.
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g. Vestel UK

ingiltere’de 1996 yilindan beri tek bir firma ile calisiimaktadir ve bu firma,
Vestel Uretimi televizyonlarin ingiltere icin tek yetkili ithalatgisi konumundadir. Firma,
ayni zamanda elektrikli kiigiik ev aletleri, temizlik aletleri, mutfak araglari, radyo,

telefon gibi birgok UrGiniin de ithalatini yapmaktadir.

Televizyonda, farkli olarak konumlandirdigi ¢ markasi bulunan firma,
ingiltere icerisinde cok genis dagitim agina sahiptir. Bu dagitim agi icerisinde
ingiltere’nin blylk perakendeci gruplari ve Uriinlerin satisini hipermarketlerde de
yapan katalog firmalari yer almaktadir. Katalog firmalari yilda 2 kere katalog

basmakta ve blylk satis rakamlari oldugu i¢in oldukca cazip fiyatlar sunmaktadirlar.

ingiltere’ye tiim sevkiyatlar firmanin deposunun bulundugu Felixtowe
limanina yapilmakta ve oradan ilke igerisine dagitilmaktadir. Firmanin satis
gergeklestirdigi bazi perakendeci gruplarin irlandaya’da olan dagitim kanallari

sayesinde irlanda pazarinda da Vestel trlnleri yer almaktadir.

h. Vestel Romanya

Vestel, Romanya’da doért firma ile c¢alismakta ve Manisa’daki TV
fabrikasinda, firmalarin kendi markalariyla dretimini yapmaktadir. Romanya’da
bitmis Urlnlere uygulanan vergilerin AB slrecinden dnce yiksek olmasi nedeniyle,
sevkiyatlar agirlikl demonte olarak yapilmaktaydi, 1 Ocak 2007 AB Uyeliginden
sonra bu bdlgeye de demonte Urlnler yerine tamamlanmis mamilerin sevkiyatina

agirlik verilmeye baslanmistir

i. Vestel iskandinavya:
iskandinavya (ilkeleri isveg, Norveg, Danimarka, Finlandiya, Izlanda’yl da

iceren Kuzey Avrupa ilkeleri grubudur. Vestel, iskandinavya iilkelerine &zellikle

1997 yilindan sonra blyuk 6nem vermeye baglamistir
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Vestel, iskandinavya pazarindaki misterilerinden higbirisine Vestel
markasinda Urin vermemekte, her firmanin kendi markasinda OEM (fason) Uretim
yapmaktadir. Vestel tarafindan Gotebourg’a sevk edilen Urinlerin satiglarini tim

iskandinavya lilkelerindeki kendi alt miisterilerine aktif sekilde siirdiirmektedir.

iskandinavya Ulkelerinin bircok alanda tasidigi benzer &zellikler dagitim
kanallari i¢in de gegerlidir. Hipermarketler, beyaz ve kahverengi esya satislarinin en
blylk oranda gerceklestigi kanallar olup, ihracatgi firma ile iliskide bulunarak satin
alma islemlerini dogrudan kendileri gerceklestirmektedirler. Vestel'de ylksek satis
rakamlarina ulasmak igin Isveg¢, Norve¢ ve Danimarka da Ulkelerinin en buylk

hipermarket zincirleriyle ¢alisiimaktadir.

Hipermarketlerin yanisira, bu Ulkelerde var olan diger bir tir dagitim kanall
tird de sadece elektronik Urlnlerin satisinin gerceklestigi 6zel magazalardir. Bu
magazalar, gelir diizeyi daha yUksek olan sinifa hitap eden ve Ustin teknik ézellikleri
bulunan Urlnlerin satildi§i magazalardir. Uriin fiyatlari da buna paralel olarak daha
yiksektir ve dolayisiyla daha ylksek kar marji ile c¢alisiimaktadir. Vestel'in
Danimarka’da yer alan bu tur bir musteri firmasi yaklasik 30 magazasinda, 6zellikle

blylk ekran TV lerin satisini gergeklestirmektedir.

iskandinavya (lkelerine ihra¢ yapan firmalarin tercih ettigi calisma
yéntemlerinden birisi de lUlkede bir acenta ile anlagsmak ve o acentayi, llke i¢in tam
yetkili satici (exclusive agent) olarak belirlemektir. Uluslararasi bilinirligi olan birgok
marka bu sekilde calismaktadir. Fakat acente ile marka sahibi firma arasindaki
iliskiler cok saglam temeller Uzerine oturtulmaktadir. Aksi taktirde iki taraf arasinda
anlasmazliklar ¢ikabilecektir. Vestel''ln Norvecg'te yer alan bir musteri firmasi; ¢ok iyi
bilinen bir Japon markasinin Norveg distribltort iken, firmalar arasi ¢ikan sorunlar
sonucu Norvegli firma; yabanci bir markanin temsilcisi olmaktansa kendi markasini
yaratmayi tercih etmis ve Vesteli de bu konuda kendine OEM (fason) Uretici olarak

secmistir
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2. Diger Pazarlar:

a. Amerika Pazarni

Amerika kitasina 1998 yilindan itibaren énem verilmeye baslanmistir. 1998
de Las Vegas ta gergeklestiriien CES (Consumer Electronics Show) fuari Vestel'in
ilk kez Urunlerini sergiledigi ve potansiyel musterilerle goérustigu fuar olmustur. 20
milyon adetlik renkli TV pazariyla Amerika dnemli bir potansiyel tasimakla birlikte
gerek Amerika’daki GrlUnlerin teknik 6zelliklerinin gerekse kalite standartlarinin son

derece farkli olmasi, bu pazara girmeyi zorlastirmaktadir.

Su anda Amerika kitasinda iki firma ile ¢alisiimaktadir. ilki Giiney Amerika
daki TV, audio-video, disc player vb. Sharp, Panasonic Urinlerinin distribltéri olan
Miami merkezli bir firmadir. Bu firma Amerika genelinde kendi markasini yaratmaya
calismaktadir. Misteri konumunda olan ikinci firma ise yine Miami merkezli ithalatgl
bir firmadir. Bu firma yine kendi markasi ile hem Amerika hem Kanada igin,
Uzakdogu ve Meksika daki ureticilere TV yaptirmaktadir. Vestel ile ¢alismaya 1999
yilinda, ilk kez Kanada’ya gerceklestiriimis televizyon sevkiyatlar ile baglamistir.
Firmanin, hem Amerika hem Kanada da en ¢ok bilinen magazalar zinciri olan, K-
Mart, Walmart gibi zincirlere Grin satiyor olmasi, Vestel in bu énemli dagitim
kanallarina girmesini saglamistir. Firmanin perakende zincirlerinden baska
kullandidi ikinci dagitim tir biiyiik hipermarketlerdir. Uglincii ve son bir dagitim turu
ise, firmanin magazalardan geri dénen Urlnlerin depolandiktan sonra, onarilip tekrar
satiimasi islemlerinin yapildigi sirketler anlamina gelen refurbishment sirketi

araciligiyla yaptigi satislardir.

b. Avustralya ve Yeni Zelanda Pazarlan

Bu bdlge Vestel icin 6zellikle ayri bir dnem tasimaktadir. Birincisi; bu bdlgeye
satig, dlinya Uzerinde yeni bir kitaya daha satisi basarmak anlamina gelmektedir.
ikincisi; refah seviyesi yiiksek ve pazarinda kaliteli ve yiiksek sinif Griinler (biyik
boy TV, duz kare ekran) bulundugu icin bu bdlgeye satis Vestel igin prestij
saglamaktadir. Cinkd AR-GE departmaninin, Urdnleri Avrupa standartlarindan daha

kati olan Avustralya glvenlik standartlarini kargilayarak yeni tasarimlar yapabildigini
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kanitlamaktadir. Uglincli ve en 6nemli neden ise Uzakdogu da, Cin, Malezya, Kore
gibi birgok TV dreticisinin bulunmasina karsin Avustralya ya ¢ok daha uzak olan
Turkiye’den Vestelin Avustralya icerisindeki rekabete bagariyla girebildigini

kanitlamaktadir.

Avustralya ve Yeni Zelanda bélgelerine 6zellikle Dubai ( jebel Ali Free Zone),
Yeni Zelanda (Auckland) limanlarina konteynerler sevk edilmektedir. Vestel'den en
fazla buzdolabi ihrag¢ edilmektedir. Daha sonra camasir makinesi ihrag edilmektedir.
Odeme yéntemi olarak uzun sireli misterilerle vadesi 90 giine uzanan akreditiflerle
calisiilmakta, riskli musteriler ile ise pesin satis yapilmaktadir. Mamdller en rekabetgi
fiyat ile pazara sunuluyor. Cin dinyanin hemen hemen her bélgesinde oldugu gibi
bu pazara da girmis bulunmaktadir. Cin ile rekabet edebilmek icin ise firma kalite
politkasini vurgulamaktadir. Ayrica Vestelin satis sonrasi hizmetinin de c¢ok iyi
olmasi, esnek Uretim sayesinde c¢ok ufak adetlerin dahi Uretilip sevkiyatinin

yapilabilmesi nedeniyle 6zellikle Cin ile rekabet edilebilmektedir.

c. Orta Dogu ve Balkanlar Pazarlar

Vestel'in Orta Dogu’'da aktif olarak satis gerceklestirdigi Ulkeler, satis
miktarlarina gore israil, Irak, Biirlesik Arap Emirlikleri, Suudi Arabistan, Urdiin ve
Libnan olarak siralanmaktadir. Ozellikle Israil, Irak ve Libnan’da Avrupa ve
Amerika kitalarindaki stratejilerden farkli olarak Vestel markali Grunlerin satiglar da
yapilmaktadir. Bu yluzden bu bdlgedeki musteriler pazarlama faaliyetleri agisindan
desteklenmektedir. Avustralya ve Yeni Zelanda pazari icin verilen bilgiler bu bélgeler

icin de gecerlidir.

Ozellikle Urdiin (Amman), Misir (Alexandria), Israil (Ashdod) gibi limanlar bu
bélgeler ihracat yapilirken kullaniimaktadir. Odeme ydntemleri de agirlikh olarak

akreditif ve pesin 6deme yontemleridir.
Bu bdlgelerden 6zellikle israile satislarin biyik bir kismi elektronik

urdnlerinin satildigi magazalarda, blyiuk stUpermarket zincirlerindeki gida disi drin

reyonlarinda gergeklesmektedir.
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Urdiin’e ise 6zellikle mamuller SKD (demonte) olarak sevkediimektedir.
Urdiin bitmis Griinlerde %40, SKD drinlerde ise %20 gimrik vergisi uygulayan bir
Ulkedir. Bu acidan bitmis drin ithal eden firmalardansa fabrikasi olan Uretici

firmalarla calismak pazara daha avantajli girmeyi saglamaktadir.

d. Afrika Pazari:

Vestel'in Afrika kitasindaki faaliyetleri 6zellikle 1999 yili sonunda sadece bu
kitadan sorumlu olacak bir satis ve pazarlama elemaninin ise alinmasindan sonra
daha blyik énem kazanmistir. Ozellikle Kuzey Afrika da Fas, Tunus ve Cezayir,
Dogu Afrika da Kenya ve Etiyopya, Bati Afrika da Nijerya, Fildisi Sahilleri, Gana,
glneyde, Giney Afrika Cumhuriyeti, Vestel'in slrekli olarak TV satislarinda
bulundugu Ulkelerdir. Afrika, istikrar acisindan ¢ok fazla gliven vermeyen bir kita
olmasina ragmen 6zellikle ekonomik acidan daha iyi diizeyde olan Kuzey Afrika ve
Glney Afrika’daki Vestel satiglari siurekli artmaya devam etmektedir. Tunus ve
Etiyopya pazarlarina satiglar, bu Ulkelerdeki Uretici- ithalat¢i konumda olan firmalara
demonte Uriin sevkiyati seklinde yapilmaktadir. Tunus’taki firmanin kendi markasi
varken; Etiyopya’daki firma dretimini Vestel markasi altinda yapmaktadir. Giney
Afrika’da muisteri konumunda olan firma ise hem Vestel hem de kendi markasi ile
ithal ettikleri TV’leri Ulke ¢apinda elektronik zincir magazalarda satmaktadir. Eskiden
bitmis UrlGnlerle demonte Urlnlere uygulanan gimruk vergileri arasindaki fark fazla
iken, bu farkin son yillarda azalmasi sonucu Glney Afrika ya bitmis Griin TV ithalati

artmigtir.

Afrika pazarina sevk edilen Urlnlere 6zellikle gbzetim firmalari tarafindan
gOzetim talebi olmaktadir. Bu boélgedeki firmalar ile de Vestel agirlikli olarak akreditif

6deme kosulu veya pesin 6deme yontemlerini kullanarak calismaktadir.

E. ORGUTLENME VE YONETIM SURECI

Vestel Dis Ticaret A.S elemanlarinin yurt disina satisini gergeklestirdigi
artnler teknik urdnler oldugu icin son derece kapsamli bir teknik egitimden
gegciriimeleri séz konusudur. Ozellikle birinci derecede 6nemli satis kalemi olan

televizyonlar ve diger satis kalemleri ile ilgili olarak, satis elemanlarinin egitimi
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surekli sekilde devam etmektedir. Bu egitimler esnasinda alinan ayrintili bilgiler su
konulardadir:

- Uretim agamalari ve birimlerde yapilan islemler

- Satig yapilan Urlnler ve teknik 6zellikleri,

- AR-GE departmaninca yuratilen yeni projeler.

1. Departmanlar ile ilgili bilgiler ve is akisi

a.Uretim Planlama:

Dis satis elemanlari, musterilerinin siparigleri dogrultusunda bilgisayar
ortamina girilen sipariglerinin Uretim tarihlerini planlama departmani ile birlikte

belirlemektedir.

b.Uretim :

Taplu TV, TFT, Plazma, LCD, buzdolabi, ¢amasir makinesi, klima, firin,
notebook, uydu alicilari v.b Urdnlerin Gretimi esnasinda ortaya c¢ikan sorunlari

yakindan izlemek durumundadir.

c. Satin Alma:

Bu departmanla dis satis elemanlarinin direkt olarak iliskisi olmasa bile,
mdasterilerinin  yillik alim tahminlerini bilgisayar ortamina girerek satin alma
departmaninin, Grlnlerin Gretiminde kullanilan komponentlerin alimini planlamasina
katkida bulunmaktadir. Ayrica bazi komponentlerde yasanabilecek tedarik

problemlerini de yakindan izlemektedir.

Satin alma, Vestel’in deger zincirinde ¢ok énemli bir yere sahip ¢linkli madde
fiyatlari, i¢ transfer Ucretleri dahil, bir TV seti maliyetinin %90’indan fazlasini
olusturmaktadir. Vestel dusik maliyet hedefi dogrultusunda global satin alma
stratejisi gelistirmis ve bu strateji dahilinde Hong Kong’ta bir ofis ve gezici calisanlar
takimlar olugturmustur. Bunlarin test yapma olanaklari da oldugu icin dusuk fiyatli

bir parca alma imkani dogdugunda aninda harekete gecebilme becerilerine sahipler.
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Bazi siparigler icin Vestel tedarikgilerine déner ve hedef fiyatlarini ve hedef
performanslarini verir ve buna gore teklifler alir, hedef fiyatina en yakin teklifi de alir.
Her rin igin kritik bazi komponentler vardir. Tapli TV denilen CRT TV igin kritik
komponent tlp iken, buzdolabi igin kritik komponent kompresdrdir. Ana tedarikgiler
genelde Cin, Brezilya, Hindistan ve Polonya’dir. Eder kritik komponentler stokta
mevcutsa, bir siparisin Uretim tarihi almasi hemen gergeklesir. Bunun igin kural 48
saat iginde Uretim tarihinin kesinlesmesidir. Kritik komponentin mevcut olmamasi
durumunda, Uretim tarihi komponentin gelis tarihi ile baglantili olarak hesaplanabilir.
Komponentlerin siparisini Vestel kesin siparis olarak veya siparis éngoérisu olarak

verir

TV Uretiminde kar oranlari olduk¢a dusuUktir. Faiz, vergi, ve amortisman
Oncesi kazang %8 civarindadir. 2004’'te Vestel'in operasyon kar marji %7,8 idi.
Adirhkh olarak ihracatgi oldugu icin Vestelin karlihdr kur degisimlerinden
etkilenmektedir. Ornegin gelirlerin %77si ve giderlerin %61’'i Euro olarak iglem
gbérmesine ragmen satislarin %6’s1 ve masraflarin %29’u USD bazlidir. Buna gore,

Euro’nun USD karsisinda deger kazanmasi Vestel icin karlidir diyebiliriz.

d. Kalite:

Dis satis elemanlar, Uretilen Urlnlerin musteri ihtiyaglarini karsilayacak
kalitede Uretilmesini saglayan kalite midurligu ile yakin iliskide bulunup, muisterinin
problem yasadigi durumlarda en hizli surede ¢6zim getirmeye calisir. Bu konuda

musteri hizmetleri servis bélimd, kalite midarligine destek olmaktadir.

Vestel Urlnlerinin kalitesinde 3 ana sorunla karsilasmaktadir. Bunlardan ilki,
kisa teslim tarihlerine bagli olarak sorun olusturan, son montaj sirasindaki dizayn
problemleridir. Bu durumda Vestel, mUsteri isteklerini hizli cevaplama ile rework
nedenli madde ve kapasite kayiplari arasinda tercih yapma durumda kalmakta ve
rekabet avantajini korumak adina musteri istegini hizla karsilamay! segmektedir.
ikinci sorun komponentlerle ilisik sorunlardir ki bunlar genel olarak komponent
onayl, tedarik¢i sertifikasyonu gibi, Vestel'in veya tedarikginin laboratuarlarindaki
onay suregleriyle ilgilidir. Sonuncusu da montaj hatalaridir ki bunlar digerlerine gore

¢ok daha kolay gérilir, fark edilir.
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e. AR-GE:

Dinya pazarini yakindan taniyan dis ticaret elemani AR-GE departmanini
yonlendirerek, Vestel'ln dinya teknolojisinden geride kalmamasini saglamak
zorundadir. AR-GE departmani da gergeklestirdigi mekanik, elektronik tasarimsal
calismalari, Gzerinde calisilan projelerin gelindigi asamalari surekli olarak dis ticaret

departmani ile paylasmaktadir.

AR-GE’nin ana stratejisi teknoloji, portféy ve proje stratejilerinden olusuyor.
Teknoloji stratejisi rekabet ve son kullanici ihtiyaclarindan kaynaklaniyor. Burada
onemli bir soru, arastirma aktivitelerini sirket banyesinde mi gergeklestirmek gerek
yoksa disaridan sirketlerle, kuruluslarla ortakliga giderek mi gerceklestirmek daha
avantajlidir sorusuna yanit bulmaktir. Vestel'in tim diinyaya yayilmis AR-GE agi bu

teknoloji stratejisi ile yonleniyor.

Vestel AR-GE portféyl gelistirme calismalarini streden bir sekilde yapiyor.
Portféy stratejisi, arastirmalar konulari ile mevcut portfdyin uyumlu bir sekilde
birlestiriimesini iceriyor. Bu strateji dahilinde arastirma aktivitelerine ayrilan toplan
bltce ve proje bultgeleri, olanaklar ve servisler, ve personel imkanlari sirekli
optimize ediliyor. Vestelin proje takimlari bltceyi deger yaratmak icin optimize
etmeye calisirlar. Bunun igin, projeyi gergeklestirmede kullanilabilecek gesitli teknik
yaklasimlari degerlendirirler ve belirli bir zaman dilimi igerisinde amaclarina

ulasmay hedeflerler.

2. Vestel Dig Ticaret A.S Bolumleri

Vestel Dis Ticaret A.S blinyesinde departmanlari is akisi igerisinde asagidaki

sekilde 6zetleyebiliriz.
Akis oncelikle siparislerin satis sorumlulari tarafindan musteriden alinmasi ile

baglar. Bir asama o&ncesinden bahsetmek gerekirse kisaca satis departmaninda

gOrev yapacak olanlarin secimi ile ilgili asagidaki bilgileri verebiliriz.
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V.D.T ye yeni bir satig elemaninin alinmasi asagida belirtilen agamalarin

degerlendirilmesi sonucu gergeklesmektedir.

- Bosluk neden olustu?

- Boslugu yeni bir eleman ile doldurmali mi1 yoksa gérev dagitiimali mi?

- Is tanimi glincel durumda mi?

- Bu is tanimina uygun “insan profili” nasil olmali?

-Firma igerisinde (V.D.T icerisinde ya da Vestel i¢i baska departmanlarda)uygun
olabilecek nitelikte bir kisi var mi?

- ise alinma

V.D.T bunyesinde calisacak elemanlar 6ncelikli olarak iyi Universite egitimi
almis Kisiler arasindan secilmektedir. Her ne kadar satisi yapilan Urlnler oldukca
teknik ve elektronik Urlnler olsa bile, elemanlarda elektronik ya da teknik bilgi on
sarti aranmaktadir. Elemanlar Ozellikle, Universitelerin sosyal ya da muihendislik
fakiltelerinden mezun geng, dinamik, takim ruhu icerisinde galisabilecek prezentabl
kisilerden secilmektedir. Benzer bir I1s tecriibesi 6n sartt aranmamakla birlikte,

pazarlama alaninda g¢alismis olma, kisiler i¢in avantaj saglamaktadir.

Sireg¢ 6ncelikle satis departmaninda yer alan arkadaglarin musteri ziyaretleri
ve mdusteriler ile irtibata gegmesi ile baslar. Bu asamada énceden yapilan Pazar
arastirmalari, fuarlardan elde edilen bilgiler, fuarlar dis ticarette pazarlama ve satisin
gerceklestirilebilmesi ve 6zellikle yeni misterilerin kazanilmasi bakimindan oldukca
onemli bir yere sahiptir. Vestel de bu gergeklikten hareketle cok 6nemli fuarlarda ¢ok
blylk stantlarla yer almakta ve her fuar sonucu yeni musteriler kazanmaktadir.
Vestel, son yillardaki hizli bliyiimesine paralel olarak, bir yil icerisinde en az 3 ile 4
kez olmak lzere yurt disinda Amerika’da, ya da Avrupa’nin ¢esitli Glkelerinde her yil
dizenli olarak gergeklestirilen bir¢cok uluslararasi fuara katilmaktadir. Bu durum dis
satis elemanlari icin guduleyici bir faktor olmanin yani sira yine onlara dinya
pazarlarini ve gelismeleri de yakindan izleme firsati yaratmaktadir. Vestel olarak

dizenli sekilde katillinan fuarlar sunlardir:

e CES/Las Vegas —A.B.D.
e [FA/Berlin — Almanya
e Comdex/Las Vegas — A.B.D.
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e Cebit/ Hannover — Almanya
e Cable & Satellite / Londra — Ingiltere

e Confortec / Paris — Fransa

Vestel'in hali hazirdaki musterileri ve bu musterilerine yakin pazarlarda
faaliyet gosteren diger musteriler degerlendirilerek surekli yeni Pazar arayiglari ve

mevcut pazari koruma ¢abasi surduruldr.

Bu asamadan sonra genellikle yeni musteriler igin numune gdnderimi
asamasi gelmektedir. Vestel Dis Ticaret'te numune hazirlatiimasi ve misteriye sevk

edilmesi satis organizasyonunu atesleyen bir cakmak olarak da dusunalebilir.

Her fabrikada numune hazirlik grubu olusturulmustur. Bu gruplar satis
ekibinin istekleri dogrultusunda ve varig Ulkesinin kosullarina gdére mamulleri
kusursuz bicimde Uretip sevk edilmesi icin lojistik departmanina bilgi vermektedirler.

Tam bilgiler SAP sistemine tanimlanarak sireg ilerlemektedir.

Genel is akisi ;

» Satis temsilcisi mamul kodu ile siparis isteminde bulunur. Bu istem igin teklif
talebi adinda siparis taslagi olusturur ve faturalama, teslimat adresi gibi detaylari
sisteme girer,

» Lojistik departmani tarafindan mamul blyUtkligine ve incoterme gore gonderi
sekli belirlenir ve organize edilir. Bu asamada acente teslim tarihi gibi bilgiler
sisteme girilir.

» DoklUmantasyon departmani tarafindan gonderi evraklari hazirlanir ve misteriye

sunulur.

Numune goénderimi slUphesizdir ki satis aksiyonunun baslamasinda en
onemli yere sahiptir. Fuarlar bile mamuliin tim fonksiyonlarinin incelenebilmesi igin
yeterli zemin hazirlayamamaktadir. Caligir bir numune musterinin eline gectiginde
AR-GE departmanlari araciligi ile mamuliin tim fonksiyonlari incelenebilir ve varsa
eklemeler-gelistirmeler yaptirilarak esas dretim lotu igin siparis verilebilir. Numune

gonderimi ayni zamanda risklidir ve aslinda, kétl hazirlanmis bir numune potansiyel

126



satis zarari anlamina gelmektedir. Siparislerin Uretici bir firma i¢in yasam kaynagi

oldugu dusundlirse numunelerin siparis embriyosu oldugu varsayilabilir.

Daha sonra miusteriden sipariglerin alinmasi ile satis sorumlusu aldigi
siparigler i¢in Uretim planlama ile gértsur ve mamullerin Uretilecegi tarih ile ilgili bilgi
alir. Batdn islemler SAP adli sistem izerinden gerceklestiriimektedir. SAP sistemine
gecilmesi ile ¢gok hizli bir degisim ve gelisim yasanmistir. SAP sureci ile ilgili kisaca

bilgi daha sonra verilecektir.

Uretim planlama departmaninin siparisleri SAP sistemine girmesi ile siparis
aktif hale gelir ve sevk edilebilir hale gelen siparis, planlama departmaninin
raporlarina yansir. Planlama departmaninda ise islemler tamamen baska bir boyut
kazanmaktadir. Her bir planlama calisani raporlardaki siparis ile ilgili bilgilere
istinaden musteri, acente, hat, gerekiyorsa gozetim- denetim firmalari ile irtibata
gecer ve mamullerin zamaninda sevk edilebilmesi icin gerekli organizasyonu
gerceklestirir ve slrecte bir sonraki departman olan uygulama ve operasyon
departmaninin iglemleri evraksal hale getirebilmesi igin gerekli verileri saglar.
Vestel'in Manisa’da kendisine ait bir konteyner sahasi ve 06zel bir ekibi
bulunmaktadir ve bu ekip surekli olarak sevkiyatlarin aksamamasi icin herekli

konteynerleri temin etmeye calismaktadir.

Uygulama ve operasyon departmani planlama departmanindan aldigi
bilgilere istinaden gerekli evraklari diuzenler. Planlama foy olusturduktan sonra
uygulama departmani SAP’taki fdy numarasi ile vsn numarasi alir.Vsn numarasina
eslestirilen matbuu numarasi ile foyler eslestirilir ve s6z konusu siparis i¢in kullanilan
komponentlerden telafi edici vergi dismek icin tesvik birimine planlama tarafindan
bilgi verilir . Alinan faturalama belgesi ile basilan maliye onayl asil fatura gimrik
komisyoncusuna gonderili. Gumrik komisyoncusu bu faturaya istinaden
beyanname hazirlar ve gumrikte tescil ettirmek icin gerekli islemleri baglatir.
Uygulama alinan vsn no’su ile ylUkleme acentelerine yukleme talimatini geger,
acenteler buna goére 06zet beyanlarini hazirlar. Gemi kalkmadan 6nce acente
tarafindan hazirlanan bu 6zet beyan ile gimrige beyan edilen bilgiler uyumiu
olmahdir. Tir ise tir karnesi ile uyumlu olmahdir. Kalkistan sonra musteriye ylkleme
detaylarini iceren shipping advice gegilir. Acentelerden kalkistan sonra gemi ise

hazirlanan kongimentolar uygulamaya gelir . Odeme kosuluna gére evrak seti ilgili
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tarafa goénderilir Ornegin akreditif / vesaik mukabili ise evrak seti bankaya, mal
mukabili ise muisteriye gonderilir. Bu asamadan sonra bazi 6édeme sekillerinde
6demenin takibi yapilir. Daha sonra bilgiler muhasebe ve finans departmanina
iletilerek is akisgi tamamlanir. Muhasebe ve Finansman Departmanlari da
uluslararasi faturalandirma islemlerini, gelen paralarin takibi ve sirket adina en iyi

sekilde kullanimini takip eden departmanlardir

Vestel Dis Ticaret A.S blnyesinde bulunan Yedek Pargca Departmani da
musterilerin yedek parca isteklerini en hizli sekilde cevaplandirmak Gzere kurulmus
olan bir departmandir. V.D.T satis elemanlari ile, yukarida belirtilen departmanlar ve

V.D.T bélumleri arasinda surekli yakin iligkiler bulunmaktadir

Yedek parca departmani Vestel Disg Ticaret'in bir departmani olmasina
ragmen tum sdregleri igeren bir is akisina sahiptir. Asagida yedek parca is akisi ile

ilgili genel isleyis verilmektedir.

F. GEREKLI KAYNAK KULLANIMI STRATEJILERI

Vestel'in operasyon stratejisine gére, Uretimde tedarik zinciri igerisinde
Uretim birimleri ve yerel Ureticiler bir Ust halka dahilindeki birimle iletisim halindedirler
ve tUum tedarik zincirini kapsayan bir organizasyon gibi davranirlar. Manisa’daki
Uretim tesisleri bu tedarik zincirinin koordinasyonunda merkezi rolu oynar; gider,

teslimat performansi ve hedeflerini dengelemeye caligir.

Vestel operasyonu siparis Uzerine lretime bagli ¢alsir. Uretimler yillik satis
tahminlerine gore degil, kesinlesmis sipariglere gore yapilir. Bunun sonucu olarak
siparis yonetimi, Vestel'in en kritik noktalarindandir. Bunu yaparken SAP sistemini
etkili bicimde kullanir. 8 aylik bir SAP kurulum dbéneminden sonra, Vestel SAP
uygulamalarindan sorumlu bir IT sirketi kurarak hizmete sokmus ve daha sonra bu
sirketi Deutche Telecom’un T-systems firmasina satmistir.glinimuizde ise bu firma

da 2006 yili itibariyle degismis ve IBM sorumlu firma olarak gérev almistir.
SAP sisteminin yani sira, yiksek farklilikta kisisellestiriimis Uretim nedeniyle

(gunde 100 farkli model Uretimi yapilabiliyor) gelismis Uretim planlama sistemleri

firmalar ile rekabet edebilmekte ¢ok dnemli bir unsur olusturmaktadir. Bugun Vestel
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uretim sistemlerini, Gelismis Planlama Sistemi diye adlandirilan -APS- programi ile
dizenliyor. Bu sistem Istanbul’dan IMS A.$. tarafindan kurulmustur. Sistem
sayesinde Uretim planlama plastik malzeme dGretimi, PCB Uretimi ve Urin{
birlestirme slreglerinde koordinasyon saglanmaktadir. Oldukga esneklige sahip olan
APS sistemi, bir siparig iptali geldiginde veya kaliplardan birinde arizalanma gibi
beklenmeyen durumlarla karsilasildiginda bunun sisteme kolayca yansitilip Gretim

planinin yeniden diizenlenebilmesini saglayacak yapidadir.

Vestel Uretiminde otomasyona dayali bir sisteme sahiptir. Cin ile
kiyaslandiginda bu daha net bir sekilde ortaya cikmaktadir Cin’de bir saatte 100 kisi
170 Urin cikarirken, Vestel'de saatte 150-160 (rin sadece 34 kisi tarafindan

cikarilabilmektedir.

1. SAP isletim Sistemi

Kurulug asamasindan bugine cok hizli bir sekilde blyime ve gelisme
kaydeden Vestel, bu gelisimini tim dinyadaki degisimleri yakindan takip ederek
yakalayabilmigtir. BiylUme stratejileri arasina Ar-Ge’ye verilen 6nem dikkat ¢ekicidir.
Ozellikle 1998 yilinin basindan itibaren SAP yazilim paketini kullanmaya baslamak
tim bilgilerin canli bir sistem Gzerinden izlenmesini saglamistir ve bu gegis slreci
Vestel'in izledigi IKP (isletme Kaynaklarinin Planlanmasi) projesi ile

gerceklestirilmistir.

isletme kaynaklari Planlamasinin  kaynagi 1960°li yillarin  dncesinde
kullanilan Malzeme Listesi (Bill of Material-BOM)-triin agaglari- kavramina kadar
gitmektedir. 1960’1 yillarda Malzeme ihtiyac Planlama (Material Requirements
Planning-MRP), 1970’li yillarda Kapali Cevrimli Malzeme ihtiya¢ Planlama(Closed-
loop MRPI), 1980’li yillarda Uretim Kaynaklari Planlamasi (Manufacturing Resource
Planning-MRPII) ve Dagitim Kaynaklari Planlamasi (Distribution Resource Planning-
DRP), 1990’ yillarda ise isletme Kaynaklari Planlamasi (Enterprise Resource
Planning-ERP) sistemleri gelistiriimistir. isletme kaynaklari Planlamasi tim adi
gegen sistemleri kapsayan bir yapiya sahiptir. Diger taraftan isletme Kaynaklari
Planlamasi; Turkge literatirde Kurumsal Kaynak Planlamasi veya Tesebbls Kaynak
Planlamas! adiyla da aniimaktadir. iIKP (i¢ temel gelismenin bir sonucu olarak

karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar pazar, bilgi iglem teknolojisi ve organizasyonel
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yapidaki degisimlerdir. Bu gelismelerin sonucu olarak, kiresel disinme anlayisi,
stratejik planlama anlayisi ve entegre planlama yaklasimi zorunlu hale gelmektedir.
Ana dretim planlama, pazarlama ve satis analizi, uzun vadeli ve biylk miktarli satin
alma anlagmalarinin yapilmasi merkezi planlama faaliyetleri olarak, yerel satin alma,
stok kontrol, Uretim programlama, kalite ydnetimi, bakim ydnetimi, satis ve yerel
sevkiyat merkezin alt kademeleri tarafindan yapilan faaliyetler olarak ele
alinmaktadir.

IKP’nin diger bir 6zelligi, miisteriye ait siparisin en kisa sirede, istenen kalite
ve maliyette kargilanabilmesi i¢in tim bagl isletmelerin dagitim, Gretim ve tedarik
kaynaklarinin kapasite ve ézelliklerinin ayni anda dikkate alinmasidir. iKP fabrikalar
aras! entegrasyonu, fabrikalar bazinda esneklik ilkesine uygun olarak gergeklestiren
bir sistemdir.

Vestel, Ocak 1998'den IKP sistemine gecis yapmistir. isletme IKP
sisteminde SAP yazilim paketini kullanmaktadir. Vestel'in uygulamaya gegirdigi iKP
projesinin en 6nemli bagar faktorl, bunun sadece bir bilgi teknolojisi uygulamasi
olarak gérmemesidir. Projenin hayata gegirilmesi asamasinda bilgi islem merkezinin
koordinasyonuyla, Ust ydénetimden en alt kademeye kadar herkes bu projeye katilim
gOstermistir. Vestel bu projeyi yaklasik olarak 5 ay icerisinde 3 sirkette hayata
gecirmeyi basarmiglardir. Vestel basari saglayabilmek icin igleri takip edebilecek,

organizasyonu ona uydurabilecek ve surekliligi saglayabilecek bir sistem kurmustur.

Vestel’de projenin uygulamaya gegcirilmesinden sonraki ilk 3 ayda sorunlarin
%90’Iin1 ve 6 ayin sonunda sorunlarin tamami ¢ézime kavusturulmustur. Su anda
isletmede sifir sorunlu bir yapi kurulmustur. Projenin basar faktorlerinden biri de
dokimantasyondur. Bugunin analizi, gelecekte kurulacak sistemin analizi, yapilan
uyarlamalarin dokiimantasyonu, kullanici dokiimantasyonu ve destek fonksiyonuna

yonelik yapilan dokimantasyonlarla projenin devamliligi ve basarisi saglanmistir.

Vestel proje icin yaptigi harcamalari, 4 ay gibi kisa bir calisma sulresi
icersinde geri kazanmistir. Bunun en buyUk etkeni; daha dnceden isletme icinde
kontrol edilemeyen noktalarin kontrol edilmesidir. Bunun yani sira Vestel, farkli para
birimi ile bilango takibi, anlik kar-zarar takibi, stok maliyeti ve Uretimde olusan

firelerin takibi gibi noktalarda milyonlarca dolarlik bir kazang¢ elde etmigtir.
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Vestel Sirketler Grubu basarili bir sekilde IKP sistemine gecis yapmistir. Bu
projede, en Ust yOnetimden en alt kademeye kadar tim c¢alisanlarin katihmini
saglanarak, herkesin projede bir emeginin olmasini saglanmistir. Projenin hazirlk
ve kurulus asamalarinda yapilan dokiimantasyon, projenin basarili olmasinda buyuik
bir rol oynamistir. Proje hayata gegirildikten sonra ortaya ¢ikan sorunlar kademe

kademe ¢ozulmustir.

2. Konteyner Saha Yonetimi

Vestel'in Avrupa’ya nakliye silresi 1-2 hafta kadardir, oysa Cin igin bu sure
1.5-2 ay1 bulmaktadir. Vestel'in Cin’li Ureticiler ile arasindaki bu lojistik avantaiji, etkili
lojistik yonetimi ile birlesince ortaya belirgin bir maliyet avantaji ¢ikarmaktadir. Vestel
ve Uzak Dogu Ureticileri arasindaki birim lojistik maliyetinde belirgin bir farklilk

yaratmaktadir.

Vestel, Fransiz SDV ile ortakhdi bulunan Horoz Lojistik ile ¢aligmaktadir.
Horoz lojistik, Vestel'in 69 Ulkeyle, hava, kara ve deniz yolu ulasimi ve gumrik
islemlerinden sorumludur. Horoz lojistik Vestel'in Manisa fabrikalarindan Turkiye’nin
dort bir yanindaki bayilerine nakliyesini ve yurt disindaki 144 degisik Ulkeye
ihracatini yonetmektedir. Vestel misterilerine nakliye harig fiyatini ve bir dizi nakliye

alternatiflerini sunmaktadir.

Son zamanlarda Vestel musterilerin Avrupa’da nokta nakliyelere baslamis
bulunmaktadir. Ornegin, su an Vestel, Carrefour sipariglerini 150 farkli Carrefour
magazasina dogrudan ulastirmaktadir. Bu bitlinlesik sistem sayesinde Vestel
musterilerinin ayri dagitim kanallari ve depolara ihtiyaci kalmamaktadir. Vestel, bu
Ozelligin kendisine bulylk avantaj sagladigini, ¢clunkd Cin’li Greticilerin Turkiye'de
fabrika kurmadiklari surece bodyle bir operasyonu gergeklestiremeyecegini cok iyi
bilmektedir. Vestel'in dagitim performansi hedefi, organizasyon icerisinde ¢ok etkili
bir lojistik ydnetimi gerektirmektedir. Vestel ihracatinin cogunlugunu izmir
limanindan gercgeklestiriyor. Fakat limanin altyapisi oldukca zayif ve konteyner alma
kapasitesi oldukga yetersiz olmasindan dolayr zaman zaman sevkiyatlarinda

gecikmeler yasamaktadir.
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Konteyner Sahasi Yonetimi (KSY) tasimacilik, depolama ve ellecleme
hizmetlerin timini igcinde barindiran bir hizmet tartdir. Konteyner sahasi yonetimi,
kisaca hem dolu hem bos konteynerlerin belirli bir diizen iginde istiflendigi, belirli bir
dizen iginde sevk edilip getirildigi, hem giris hem c¢ikis trafigi olan buyulk olgekli bir

depo yonetimi seklidir.

Manisa Organize Sanayi Bodlgesi icinde 100.000m2 alan Uzerine kurulu
toplam 3.066 adet 40’Konteyner ( 6132 TEU ) istifleme kapasitesine sahip Vestel
Konteyner sahasi, 24h vardiyali ¢calisma prensibinde toplam 23 kisilik bir kadro ile
SDV-HOROZ tarafindan yonetilmektedir.
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Sekil 8: Manisa Organize Sanayi’de Bulunan Konteyner Sahasi

Kaynak: SDV Horoz Konteyner Saha Ydnetimi
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Konteyner sahasinda Vestel‘e ait fabrikalarin 17 birimine ait konteynerler

istiffenmekte ve servis edilmektedir.

Elektronik fabrikasi Taplt TV & Monitér ve SKD/CKD, MKD
High End fabrikasi LCD/TFT ve Plazma TV

Buzdolabi fabrikasi Buzdolabi ve Buzdolabi SKD/CKD
Camasir Makinasi fabrikasi Camasir makinesi

Klima fabrikasi Klima cihazlari

Dijital fabrikasi uydu alicilari, DVD

Pisirici Cihazlar fabrikasi Firin, Ocak, Minifirin,

PC Depo PC ve komponentleri

Pazarlama Depo Vestel drin gami & kuguk ev aletleri

Kendi icinde her fabrikanin Tessellim ve Sevkiyat olmak Uzere iki birimi olup,

aralarindaki konteyner trafigi da yine Sdv.-Horoz konteyner saha yénetimi tarafindan

yoénlendirilmektedir.

V.2006.8.2 - [RepKonteynerBilgiKarti]

L) TeknkBakm  Konteyner Islemleri Alan Girigleri  Raporlamalar — Sistem Girig Windaw =S

Kenteyner Na 2426478 Bul

Durum Dediskiklen | Kapi Hareketleri | Isemiteri | Whalat Tamamlama | Bosatma Hareketieri | Hasar Bildiimleri | Hat Mo Dedisikikier |

Sna Ho | Balch | Vestel Bat | Taih | Hareket Tipi | Alan | Konteyner Tip | Hasarh | ilgii Bdlim | Boyut |Supalan | Asma
i is ik
806530 90002293 Ux2426470 64030 21102005 15:08:04 Vestel Ckis  Liman Ihrag - Oriindi B Kima Tes 201k 2200 23.09.2005

BO4336 49002293 L=x2426478  B4030 20102005 161700 Alana Giris Konteyner &l Ihrag - Uriindi WB Klima Tes 20k 2200 23.09.2005 1
804303 A9002293 LEX2426478  BADE0 20.10.2005 16:08:50  Alandan Cikis  Konteyner & Ihrag - Uriindi VB Klima Tes 20k i) 23.09.2006 1
503977 GO00ZZ93  UNXX2425478 64030 20102005 14:27.35  Alans Giis VB Kims Tes  Ihrag - Urindi VB Kiima Tes 20k 2200 29.09.2005 1
B 2010.200514:12:47 [Alana Giis [V Klima Tes [ 2 51 ] [ ]

803320 49002293 L=x2426478  B4030 20102005 14:0853  Alandan Cikis VB Klima Tes  Rezerve WB Klima Tes 20k 2200 23.09.2005 1
B03885 A9002293 LEX2426478  BADE0 20102006 126804 Alana Girs Konteyner &1 Rezerve VB Klima Tes 20k i) 23.09.2006 1
603766 00ZZI3 UKX2426470 64030 2002005131235 AlensGiis  Kenlepner &l Bos VB Kima Tes 20k 200 29.09.20051
803778 9O00ZZI3  UNc2426470 64030 2010.20051305:38 AlanaGiie  Kortepnerdl  Fezerve VB Klima Tes 207k 200 29.09.20051
803630 49002293 L=x2426478  B4030 20102005 12:0360  Alana Girs Kontepner & Rezerve [rull) 20k 2200 23.09.2005 1
BO3665 A9002293 LEX2426478  BADE0 20102006 11:6310  Alana Girs Konteyner & Bos [ruall) 20k i) 23.09.2006 1
803642 9O00ZZI3  UMX2425478 64030 2010.200511:4319  Alandan Cikis Kenlepner & Bos [l 201k 200 29.09.20051
803637 9O00ZZI3  UNO2426470 64030 2010.200511:45:32 AlanaGiie VB Buzdolsbi Bos [t} 207k 2200 29.09.20051
BO35E6 49002293 LI=x2426478  B4030 Alana Giris Rezerve [rull) 20k 2200 '9.09.2005 1

N T S =T 51

2010.2005 10:08:21

803365 93002293 UK-2426478 64030 Ithal VB Buzdolabi 201k 2200 28.03.2005
803348 93002293 Urx2426478  £4030 2010.200510:03:45  Alandan Cikis  WE Buzdolabi  Ithal WB Buzdolabi 20k 2200 29.09.20051
783145 49002293 L=x2426478  B4030 11102005 16:54:08  Vestel llk Gii Kontepner &1 Ithal WB Buzdolabi 20k 2200 23.09.2005 1

783133 A9002293 L42426478  BADE0 11102006 16:51:63  Vestel llk Gii Kontepner 81 On Kayit [ruall) 20k 2200 23.09.2005 1

Koray Koral

£ llstisim Pencere. . Ko C n Kutusu - ...

L At

Seki 9: SDV Horoz Konteyner Saha Yo6netimi ile ilgili SAP Ekrani
Kaynak: SDV Horoz Konteyner Saha Ydnetimi
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Konteyner sahasinda yaklasik 20-25 degisik armatdre ait ortalama 5.400
TEU ( 2.700 Konteyner ) stok olarak tutulmaktadir, bu rakamin %401 ithalat olarak
fabrikalarin tesellim birimlerine teslim edilmek Uzere, %30’u Liman’a sevk edilmek
Uzere ihrag mamull ile yukli ve yaklasik olarak %Z20’si fabrikalarin yuUkleme
yapabilmesi Uzere bos olarak ve bakiye %10’luk dilim ise gegici de olsa aktarma

amagli olarak konteyner sahasinda bekletiimektedir.

Sadece yukarida bahsi gecen fabrikalar ile konteyner sahasi arasinda
konteyner tagimaciliyi yapan 65 araclik bir filo ile tGretim bandi icin ¢ok acil gereken
konteynerler tesellim birimlerine yonlendiriimekte, sevkiyat birimlerine ise Uretimden

gelen mamullerini yUkleyecekleri konteynerler tahsis edilmektedir.

FIFO (First in First out) calisma prensibi ile konteyner sahasindaki
konteynerlerin fazla bekletimeden ve demuraj slresi igine dismeden tahliye
edilmeleri, ylklenerek ihracata degerlendiriimeleri saglanmaya c¢alisiimaktadir.
24h’lik sure icinde sahamiza sadece fabrikalar arasi aktarma igin giris ¢ikis hareketi
yapan konteyner sayisi 350 — 500 olarak gerceklesmektedir. Ayni sure i¢cinde gerek
limandan ithal-dolu veya bos, gerekse dis depolardan bos olmak Uzere sahaya ilk
kez giris yapacak olan ortalama 120 — 160 konteyner/giin mevcut olup, yine
sahadan limana sevk edilmek Gzere ihrag¢ yukli 140 — 160 konteyner/gtin arasi ihrag
sevkiyati gerceklestiriimektedir. 24h dilimi icinde sahamizdaki giris/gikis kayit

toplami 750—1100 konteyner/glin arasinda degerler almaktadir.

Konteyner saha yonetiminin lGzerine disen is yodunlugunu gdsterebilmek

icin 2006 verilerini kullanmak faydali olacaktir.
2006 yili icerisinde toplam 42.605 adet 40” FEET 1.729 adet 20” FEET

konteyner izmir limanr'ndan yurtdisi edilmistir. Bu konteynerlerin biyiik ¢ogunlugu

asagidaki tabloda verilen Ulkelere sevk edilmigtir.
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Tablo 2 : Ulkelere Gére 2006 Y1l Konteyner Sevkiyat Dagilimi

ULKE 20' FEET 40' FEET |
FRANSA 314 6.199
ALMANYA 179 6.356
ITALYA 87 4.521
ISPANYA 218 5.371
INGILTERE 296 6.436
Genel Toplam 1.094 28.883 |

Kaynak: Vestel Dis Ticaret A.$. Genel Muduarlagua

Konteyner sahasinin efektif bir sekilde degerlendiriimesi igin daha altyapi ve
tasari aninda ayrintil mihendislik calismalari ve hesaplamalar ile istif buyuklikleri
ellegcleme ve servis yolu genislikleri, is makinalarinin rahat ¢alisabilme mesafelerinin
saglanmasi, isglvenligi gibi uzmanlik ve dikkat gerektiren énemli hazirlik calismalari

yapiimaktadir.
Saha zemini is makinelerinin 75 ton olan bos agirliklarinin altinda ezilmemesi

icin 6zel olarak ihale ettiriimis ve yaptirnimistir, sahanin aydinlatilmasi dahi 1sik

yansimalarini minimum dizeyde tutacak sekilde hesaplanmistir.

*
Lo N

1] 1 » >|Laynut2
Sekil 10: Manisa Organize Sanayi’de Bulunan Konteyner Sahasi

Kaynak: SDV Horoz Konteyner Saha Yonetimi
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Konteynerlerin elleglenmesi igin tasarlanmis olan “Container Stacker’ adi
verilen bos 75 ton agirliginda olan ve 45 ton kaldirma kapasitesi ile 5 kat Ust Uste

konteyner istifleyebilen makinalar kullaniimaktadir.

Sahalda toplam

6 adet 45 ton kapasiteli Fantuzzi marka Container Stacker ile
1 adet 22 ton kapasiteli Toplifter, ve

1 adet 7,5 ton kapasiteli Forklift calismaktadir.

Son derece guglu, ancak bir o kadar da narin olan bu makinelerin her turlu
bakim ve onarimi, mazot alimi saha iginde ingsa edilmis olan FNZ-Bakim Unitesinde

ve mazot pompasinda gerceklestiriimektedir.

Liman ve depolar arasi trafigi tasiyan toplam 120 Tir buyukluginde bir filo ile

fabrikalar arasi ¢alisan 65 adet tir bu arag parki icinde bulunmaktadir.

ERNTEE ] [} _— — IR o B R Y

CR & g W e 1)

b
fi_ Lavourl  Layout? |

Sekil 11: SDV Horoz Konteyner Sahasinda Konteynerin istiflemesi

Kaynak: SDV Horoz Konteyner Saha Ydnetimi
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KSY gerek ithalat, gerekse ihracat akisinda énemli bir roll oldugu gibi, hem
dis dongl trafigi hem i¢ doéngu trafigi olan iki parcali bir depolama sistemi

yonetimidir.

SDV-Horoz ile igbirligine girerek, Vestel kendi konteyner sahasini devreye
sokup bu handikabi bir nebze olsun asmaya calismistir. 2004'te Vestel
konteynerlerini daha iyi takip edebilmek icin onlari GPS (geographic positioning
system) sistemi ile donatmis ve RFID (radio frequancy identification) teknoloijisini
devreye sokmustur. Bu projenin amaci; konteynerlerin daha iyi depolanmasi,
konteyner hareketlerinin gergek zamanh takibi, first-in-first-out (FIFO) sisteminin
daha etkili uygulanmasi, ara¢ ve c¢alisan veriminin artiriimasi, konteyner sahasi
kapasitesinin daha etkin kullanimi ve konteyner kullanimi ile ilgili verimsizliklerin
minimize edilmesi olarak siralanabilir. Program sayesinde tim gelen/giden ve
sahalar arasi hareket eden konteynerlerin tarihsel hareketleri, statl degisiklikleri,
dara, boyut, hat tanimi, hasar bilgileri, detention - demuraj ve sure sonu takibi gibi

denetsel ve istatistiksel verileri islenmekte, degerlendiriimekte ve saklanmaktadir.

Grafik 1: Ulkelere Goére 2004-2006 Yillari Arasi 20"FEET ve 40” FEET Konteyner
Sevk Dagihmi
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Kaynak: Vestel Dis Ticaret A.S. Genel MudirlGgui
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SONUG VE ONERILER

Bu calismada sunulan ihracat pazarlama stratejileri ve ihracat pazarlama
plani hazirlama asamalari globallesmenin ¢ok yogun yasandigi glnimuizde
firmalarin yogun rekabet kosullarinda Ustlinlik saglamalari ve basarili olabilmeleri

amacina yonelik olarak tasarlanmistir.

Strateji gelistirme ve bu stratejileri planlar dahilinde uygulama sireci
isletmelerin kendi geleceklerini yaratma ve bu geleceklerine ydnelik onlemleri

onceden almalarini saglamaktadir.

Bir firmanin ihracat pazarlama stratejileri gelistirirken cevaplandirmasi
gereken sorular vardir. Sorularin amaci her yéniyle uluslararasi bir pazara girerken
tum risklerin minimize edilmesine yoneliktir. Stratejik planlama gelecede yonelik
oldugu igin siirecin baslangic noktasi firmanin vizyonunda yatmaktadir. isletenin
alacag! tum kararlar slUrecin basindan belirlenmis olan vizyona ulasmak amaciyla
yapilmaktadir. Firmanin misyon belileme asamasinda ise rekabet Ustlnlliglne
yonelik diger firmalardan ayirt edici 6zellikler Gzerinde durulur. Uluslararasi pazara
girecek bir firmanin her seyden o6nce faaliyette bulunacadi pazari ve pazarin
firsatlarini, pazardaki tehditleri gok iyi analiz etmesi gerekmektedir. i¢ ve dis cevre
analizleriyle igletmenin i¢ ve dis degisimleri surekli gézlenmekte ve dedisimlere
hizlica uyum saglayan bir yapiya gecis saglanmaktadir. Cok iyi bir sekilde
hazirlaniimasi gereken diger bir asama da uluslararasi pazara sunulan Urine

yonelik analizlerdir.

Pazara giris modellerinin arastiriimasi ve en uygun giris stratejisinin
belirlenmesi, gerekli kaynaklarin tahsis edilmesi Uzerine stratejik pazarlama planin
olusturulmasi saglanir. Olusturulan stratejik planlarin en énemli 6zelligi yilda bir kez
gbzden gecirilip diger zamanlarda beklenilmesi degil sureli olarak degisen sartlara
ve verilere gore gundemde tutulan ve glncellen planlar olmalaridir. Buradaki en

onemli 6zellik geribildirimin surekli ve gincel olmasidir.
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ic pazarda oldugu gibi dis pazarda da pazarlama stratejileri temel pazarlama
bilesenleri Uzerinden fiyatlandirma stratejileri, tutundurma stratejileri, Grtn stratejileri

ve dagitim stratejileri Gzerinden belirlenmektedir.

GunUumuzde hemen hemen her urin dinya Uuzerinde Uretiimektedir.
internetin de g¢ok hizl bir sekilde gelismesi ile Uretilen Griiniin uygun fiyatla en kisa
zamanda tuketiciye ulastiriimasi firmalar arasi basariyi ve rekabet edebilirligi

etkileyen énemli bir unsur haline gelmistir.

Uluslararas! pazarlamada, uretici firmanin Grinlerini yurt disinda uygun
zamanlarda, uygun yerlerde, uygun alicilara ulastirmasi blylk énem tasimaktadir.
Firmanin bu konudaki basarisi, UrGnlerini pazarladi§i Ulkelerde kullandi§i dagitim
kanallarinin yapisina baghdir. Uluslararasi pazarlamaya ilk kez baslayan bir firma
icin pazara giris sekilleri ¢ok cesitlidir. Fakat hangi yontemi segmis olursa olsun,
secilmis olan dagitim kanalinin, firmanin Grtn, fiyat, tutundurma ve diger tum
pazarlama politikalarina uygun olmasi gerekmektedir. Firmanin yurt disi hedefleri,
finansal glcu, yatirirm olanaklari, ihracat yapilacak Glkenin sosyo-ekonomik yapisi

da dagitim kanallarinin belirlenmesinde etkili oilmaktadir.

Bir firmanin drettigi Grdndn ihracatinda, yurt iginde faaliyet gdsteren
aracilardan yararlanip yararlanmamasina gére, dolayl veya dolaysiz ihracat olmak
Uzere iki tdr ihracat yontemi degerlendiriimektedir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetleri fazla olmayan kiguk veya orta boy isletmelerde imkéanlar sinirli oldugu
icin, dolayli ihracat tercih edilmektedir. Bu yontemde uretici firma, Grinlerini kendi
Ulkesindeki aracilar ile yurt disina géndermektedir. Musterileri, aracilar buldugu igin
Uretici firma drUnlerini kimin aldigini bilmez ve pazarlama bilesenleri ile ilgili
faaliyetleri kontrol altinda tutamaz. Buna ragmen misteri bulmak icin 6zel caba
gostermedigi ve operasyon islemlerini kendi yapmadigi icin, bu tir faaliyetlerle ilgili
olabilecek harcamalardan kurtulmus olmaktadir. Dolayli ihracatta, firmanin
kullandigi aracilar; yurt disindaki musteriyi temsil eden komisyoncular, yerli ya da
yabanci tliccarlar, temsilciler olabildigi gibi ihracatci birlikleri ve kooperatifler ya da

ihracat firmalari olabilmektedir.

Dolaysiz ihracat yapmayi tercih eden firmalar, uluslararasi pazarlama

acisindan daha tecribeli firmalardir.Firmalar, acenta ve distribGtorler ile yazili bir
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anlasma yaparak, belli Ulke veya Ulkeler i¢in onlara satis hakki ya da temsilcilik
verirler. Acenta ve distribUtorlerin disinda, firmalar Grlnlerini dogrudan ithalatgilara
ya da toptancilara satabilmektedirler. Son yillarda 6zellikle sipermarket ve
departmanli magazalarin gelismesi sonucunda, perakendeciler de Uretici firmalar
icin 6nemli bir dagitim kanali haline gelmistir. Eskiden, firmalarin yurt disinda satis
gerceklestirdigi toptancilarin alt musterileri olan perakendeciler, giinimizde birgok
ihracatgl firmanin dogrudan kendi musterileri konumundadirlar. Bu kuruluslar ¢ok
uluslu isletmeler seklinde de o6rgutlenebilmekte ve Ureticiden, herhangi bir araci

kullanmadan, dustk fiyat ve bol satis prensibi dogrultusunda alim yapmaktadirlar.

Dolaysiz ihracat yapmakta olan firmanin, uygulayacagi bir sonraki asama
blylk satis miktarlarina ulastigi Ulkelerde, yurt digi satis ofisleri veya sirketleri
olusturmaktir. Bulunduklari bdlgedeki musterilerle dogrudan iletisim saglandig,
pazar hakkinda yerinde bilgiler edinildigi icin firmaya getirisi oldukca fazladir.
Firmanin pazardaki uzun vadeli kazanci degerlendirildiginde, ofis/sirket yatirim
masraflari, personel masraflari ve diger giderler, ikinci planda kalmaktadir. Ancak,
yine de ofis/sirket kurma karar asamasinda, yatirrm masraflari dikkatle
incelenmelidir. Yurt disinda kurdugu firmalarla ¢ok uluslu bir igletme haline gelen
firma, daha sonra Urlnlerini anlagsmali Gretim, lisansli Gretim, montaj vb. yollariyla

yabanci pazarlarda Uretmeye ve pazarlamaya baglar.

Firmanin calismakta oldugu musteri gruplarn arasinda farkliliklar varsa,
uygulanacak ¢alisma sistemleri farkli olacagi i¢in migsteri temeline gére érgutlenme
tercih edilmelidir. Burada firma, musterilerini satin alma 6zelliklerine ve Urinlere
gore gruplandirmakta ve miusterilerin gereksinimlerine 6zel ilgi gosterdigi igin
musteri yonliliguna koruyabilmektedir. Bu tlr 6rgut yapisinin en blyik sakincasi,
ayni gruptan olmalarina ragmen, mausterilerin didnyanin daginik bolgelerinde

bulunabilmeleridir.

Vestel, glinimizde Turkiye'nin sayili firmalarindan biri olup uluslararasi
alanda da yurt icindeki basarisini strdirmektedir. 1994 yilinda Zorlu Grubu’'na
gecmesi ile birlikte, Vestel’de ihracata verilen dnemin artmasi sonucu, sirket ihracat
rakamlarini gok hizh bir gekilde katlayarak artirmigtir ve bu basarisini bugin de ayni
hiz ve istikrarla devam ettirmektedir. Bu blylk basarinin kisa slrede

yasanmasinda, Vestel'in firma olarak dogru musterilerle dogru dagitim kanallarinda
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¢alismasinin, satis ve pazarlama faaliyetlerinin, yliksek performansli bir satig 6rgiti
tarafindan gergeklestiriimesinin, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesinin ve

Ar-Ge c¢alismalarina yatirimlar yapmasinin etkisi son derece fazladir.

Vestel ihracatta, Tarkiye’nin konum itibariyle tasimakta oldugu avantajlari
basariyla degerlendirmekte, basta Avrupa olmak lzere yakin kitalarda pazarlama ve

satis faaliyetlerini etkin sekilde surdirmektedir.

Tuarkiye, bulundugu cografik konum sayesinde, dinyanin 6nemli ticaret
potansiyeli tasiyan Ulkelerinden birisi konumundadir. Avrupa, Asya, Afrika kitalarinin
arasinda olmasi, bu kitalardaki Ulke pazarlarina ayni anda drin saglayabilme
avantaji saglamaktadir. Bu kitalar icerisinde Avrupa, gerek ekonomik ve siyasi
yapisinin olduk¢a saglam olmasi, gerekse dinya ticaretinin yaklasik %41’ini
gerceklestirmesinden dolayi ¢ok biyUk bir pazar olmasi nedeniyle Tuarkiye icin her
zaman ayricalikli 6nem tagiyan kitalarin baginda gelmistir. Bu yuzden, Avrupa ile
yakin iligkilerde bulunmaya, Avrupa icerisinde gerceklesen her tirli gelisme

icerisinde yer almaya dikkat etmektedir.

Vestel Sirketler Grubu’na bagli kurulusglarin Gretmis oldugu urinlerin yurt digi
pazarlama faaliyetleri, ihracat sirketi olarak 1987 yilinda kurulmus olan Vestel Dis
Ticaret A.S. (V.D.T.) tarafindan yurutalmektedir. V.D.T.'nin yurt disina satislardan
sorumlu oldugu urinler en édnemli ihracat Grini olan renkli televizyonlarin yanisira,
yine Vestel binyesinde uretilen buzdolaplari, ¢camasir makineleri, klimalar, uydu

alicilari, DVD playerlar, LCD’ler ve plazma TV’lerdir.

Vestel'in 1994 yilindan beri yogunlasmis oldugu pazarlar Avrupa Ulkeleri
olmustur. Avrupa’'ya yakinhgr ve birlik Glkelerine ithalatta gimrik vergisi
6denmemesi nedeniyle, Avrupa Birligi'nin Tarkiye'yi, TV dreticilerinin bulundugu
Uzakdogu Ulkelerine oranla avantajli duruma getirmesi, Vestel'i, Avrupa’da en buyuk
satis miktarlarina ulasan TV Ureticisi firmalarindan biri yapmistir. Kendi markalari
olan Sony, Philips, Samsung, Goldstar vb. firmalar milyonlarca dolar pazarlama ve
reklam butceleri ayirmak zorunda Kkalirken, Vestel'in stratejisi kendi markasini
olusturmak olmadigi ve musterilerinin istedigi marka ve &zelliklerde Uretim
gerceklestirdigi icin buyuk pazarlama ve reklam buitceleri ayirmak yerine farkl

yatirimlara yonelebilmistir. Yurt disinda kurulmus olan satis sirketleri, 1999 yilinda
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buzdolabi ve klima Uretimine baslayan beyaz esya fabrikasi bu agidan biylk dnem

tasimaktadirlar.

Vestel'in Uzerinde en ¢ok durdugu ve énemli bir bitgce ayirdigr bélimlerden
biri de arastirma ve gelistirmedir. Dlnya teknolojisinden geri kalmamak ve diinyada
olan gelismeleri yakindan izlemek Uzere Tayvan’da bir ofis ve USA’'da bir sirket
kurulmus durumdadir. Vestel USA Inc., Vestel sirketleri icerisinde en sonuncusu
olarak 1998 yilinda Kaliforniya-Silikon Vadisi’'nde kurulmustur. Vestel USA, Genel
Mudire bagh on kisilik hardware ve software dizayn muahendisleriyle arastirma-
gelistrme amacli bir Vestel sirketi konumundadir. internet TV projesini
gerceklestirmis olan Vestel USA, 2000 yili icerisinde Microsoft firmasi ile birlikte
ortaklasa projeler yuritmektedir ve bu calismalar tim diinya tarafindan yakindan

izlenmektedir.

Vestel'in musgterileri icerisinde uUlkelerinde uygulanan gumrik oranlarinin
yiuksek olmasi nedeniyle TV’leri demonte olarak satin alan ve montaj bantlarinda
birlegtirerek, TV haline getiren duretici ithalatgi konumunda olan firmalar
bulunmaktadir. Romanya, Rusya, Urdin, Tunus, Etiyopya’da bulunan bu tir
musgterilere Ozellikle teknik agilardan blyutk destekler saglanmali ve bu firmalar,

Uretimlerini arttirmalari Gzere tegvik edilmelidir.

Vestel'in misterileri konumunda olan firmalar igerisinde distribttorler dnemili
bir yer tutmaktadir. Distribltérlerle yapilan anlasmalarla, firmaya bélge igerisinde
Vestel'in belli modellerdeki Griinlerinin satis hakki veriimektedir. iki tarafin da
imzaladigi anlasma ile Vestel-distribGtor firma arasindaki iliski tanimlanir, iki tarafin
da hak ve yukiumlalikleri agiklanir, bu iligki hukuki temellere oturtulur, ticari calisma
sekilleri belirlenir ve cikabilecek anlagsmazliklarin nasil ¢ézimlenecegi ifade edilir.
Vestel olarak, bazi Ulkelerde tek bir distribltor ile, bazi Ulkelerde birden fazla
distribltor ile ¢alisiimaktadir. Bu durumda en ¢ok dikkat edilen konu distribltorlerin

kullandi§i dagitim kanallarinin gatismamasini saglamaktir.
Vestel, kendi markasi ile satis gecgeklestirmedigi icin, distribatorlerin kendi

Ulkelerinde uyguladigi pazarlama ve satis faaliyetlerini, hangi tir dagitim kanallarini

kullandigini gok ayrintili olarak izleyememektedir. Bu yuzden 6zellikle Vestel'in bagli
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sirketlerinin bulunmadidi pazarlarda, pazar hakkinda bilgi edinmede, tiketicilerin

beklentilerini 6grenmede distributor/distributorlere bagimlilik s6z konusudur.

Vestel'in Urlnlerinin son tiketicilere ulastigl noktalar, ¢alisilan firmanin Grdn
gruplarindaki Grlinlere bagh olmakla beraber, genelde elektronik trlin magazalari,
showroomlar, slUpermarket ve hipermarketlerin gida disi bélimleri, katalog
firmalarinin katalog magazalari olarak ifade edilebilir. Hipermarket zincirleri birgok
Ulkeye merkezi alim yapmayi tercih ettikleri igin, alim yapmayi planladiklari Glkelerde
Vestel'in ¢alismakta oldugu musteriler bulunuyorsa, Vestel, catisma yasanmamasi

Uzere urtnlerin modellerini belirgin sekilde birbirinden ayirir.

Fiyatlandirmanin temelde iki faktorden etkilenmektedir: Bu faktorler i¢
faktorler i¢ faktorler ve dis faktorlerdir. Basaril bir firma bu i¢ faktorlerle dis faktorleri
en optimum seviyede bir araya getiren firmadir. i¢ faktdrler, firmanin Gretiminin,
maliyetlerinin, yonetim kararlar butinandn, fiyat amaclarinin, yontemlerinin
belirlendigi faktérlerdir. Yani maliyet disurtlmesi, daha rekabet¢i konuma gecilmesi
daha ¢ok i¢ faktorlerde yapilan diizenlemelerle sadlanmaktadir. i¢ faktérler daha
kontrol edilebilir faktorlerdir. Dig faktorler ise genellikle firmanin kontrolinde
olmayan, stratejilerini ona go6re ayarlamak zorunda oldugu, sturekli degisen
faktorlerdir. Rakiplerin  davraniglari, tlketici ihtiyaglar, tepkileri, istekleri,
hiklUmetlerin ve kanun koyucularin davranislari, tedarikgiler, kilttrel degisimler,

teknoloji ve trendler dig faktérlerden bazilaridir.

Firma GrGninin piyasadaki degerini, tlketiciye nasil faydal olacagini,
alicinin o Urlnd ne kadar benimseyecegini belirleyerek fiyatini belirlemelidir. Bunun
icin piyasadaki ekonomik durum, rakip Urlnler, Grindn sekli, ne tir bir faydayi

karsiladigi gibi faktorler degerlendirilerek karar verilmelidir.

Uriiniin kendisi de fiyati belirlemede énemli bir faktérdiir. Ancak, yine de urun
kalitesinin, artilari ya da eksilerinin ¢ok iyi bilinerek hareket edilmesi ve fiyat

politikalarini yurutirken bu faktoriin de dikkate alinmasi gereklidir.
Vestel yurtdigi pazarlarda nihai tlketici ile direkt temas saglamamaktadir.

Satiglarinin bircodu AB Ulkelerine oldugundan Turkiye'den satiglar Fransa, Almanya,

ispanya gibi lilkelerde bulunan subelere satiimakta, oradaki subeler de siipermarket
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ve i¢ dagiticilarla temas kurmaktadirlar. Diger Ulkelerde ise Urlnler ithalat¢l ya da

distributorlere satiimaktadir.

Vestel'in yurtdisinda subelesme yoluna gitmesi islerin yodunlugu, pazari
tanimak ve isleri daha iyi ydonlendirmek acisindan ¢ok iyi bir karardir. Yurtdisinda
subelesme globallesme yolunda ¢ok bulylk bir adimdir. Subeler bulunduklari Glkenin
kanunlarina goére calistiklarindan orada faaliyet gosteren Hermes, Gothaer, Coface
gibi finans kuruluglari kanaliyla Mal Mukabili satis yapabilmekte bu sayede hem
banka masraflarindan tasarruf edilmekte hem de alacaklarin devri yoluyla mal
bedelleri daha erken alinabilmektedir. Subeler bulunduklari tlkede gimrikleme,
servis ve benzeri diger hizmetleri kolaylikla saglayabilmektedir. Pazara yakin
olmalari sayesinde pazardaki her turlu demografik, siyasi, ekonomik gelismeyi

yakindan izleyebilmektedirler.

Vestel fiziksel dagitimin da ihracat stratejileri icerisindeki yerinin ve 6nemimin
farkina cok 6nceden varmig ve fiziksel dagitimi daha kontrollt hale getirebilmek icin
Manisa’da Organize sanayi bolge igerisinde konteyner sahasini kurmustur.Ayrica
SAP sistemi ve GPS sistemleri ile kontrollerini maksimum dizeye c¢ikarmaya
calismaktadir. Fakat fiziksel dagitim konusunda Vestel'in dnundeki en blyuk engel
izmir Limaninin yetersiz olmasidir. izmir Limaninda gerekli ekipmanin olmasi, saha
dizeninin yetersiz olmasi, uygulanan politikalar Vestel'in stratejilerini olumsuz
etkilemektedir. Ornegin Vestel, acentalar ile yillik sdzlesmeler yapmakta ve navlun
fiyatlarinda ¢ok uygun rakamlari yakalamaktadir, acentalar 6zelikle Vestel'in yuksek
hacminden faydalanmak igin birbirleri ile yarismaktadir. Anlasmalar diinya Uzerinde
cok yetkin olan acentalarin bizzat kendileri ile yapilmaktadir. Fakat izmir limanindaki
yetersizlikler ve uygulanan liman masraf politikasi navlunlari olumsuz etkilemektedir.
Ayrica liman igerisinde konteyner kazalari da olduk¢a sik yasanmaktadir. Bu durum
da bizlere dis gevre faktorlerinin stratejiler izerinde ne kadar énemli bir yere sahip

oldugunu géstermektedir.

Malsteri ve musteri adaylarina sunulacak deger paketinin yani pazarlama

karmasini olusturan tim alt elemanlarin (Urtn, hizmet, fiyat, dagitim, pazarlama
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iletisimleri) herbiri, bilimsel ve birbirleriyle baglantii digunllip, esglidumlenerek

hazirlanmalidir."*

Vestel tim faktorleri tek tek degerlendirerek en avantajli olan alanlara
yonelmekte ve eksik gérdligu alanlarda yatirnmlar yaparak streci basarili bir sekilde
devam ettirmektedir. “En saglam zincir en zayif halkasindan daha guglid degildir”
s6zlinden hareketle tim birimlerin birbirlerine ¢ok siki iligskiler ile baglanmasi
gerektiginin farkinda olan Vestel, pazarlamanin doért “p”sine ayri ayri ve bir bitin
bakis acisi ile yaklasmaktadir. Karsilasilan problemler daha c¢ok dis ¢evre

faktorlerinden kaynaklanmaktadir.

154 Omer Bybars Tek, “Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Cagi Tiirkiye’de Deger Pazarlamas!”,
istanbul, Hayat Yayincilik, 2006, s171
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