1 ULUSLARARASI PAZARLAMA

A - Uluslararasi Pazarlama Nedir?

Pazarlamay! bir kazan¢ saglama amaci ile secilmis musteri gruplarinin
ihtiya¢c ve isteklerini tatmin igin kaynaklarinin ¢6ziimlenmesi, planlanmasi,
orgutlenmesi, kullanilmasi ve denetimi olarak tanimlayabiliriz. Uluslarasi
pazarlama ise bu ¢abalarin uluslararasi alanda yuratilmesidir.

Pazarlamanin kokeni satistir. Ancak kavram ve icerik olarak bu iki iglem
artik birbirinden iyice ayrilmistir. ilk toplumlar tiretim fazlasi olusturur olusturmaz
ticaret olanaklarini arastirmaya ve 6nce takas yolu ile sonra da para karsihgi
ellerindeki ihtiyag fazlasi Urlnleri satmaya basladilar. Satis islemi c¢ok
basitlestiriimis  bir gsekilde “mal veya hizmetlerin degisimi” geklinde
tanimlanabilir. Satisin gerceklesmesi icin muhtemel masteriyi bir Griin veya
hizmeti satin alabilmesi i¢in ikna etmek gerekmektedir. Muhtemel musterileri
aramak, mali sergilemek, pazarlik etmek gibi satisla ilgili calismalar uygarligin
baglangicindan beri stiregelmektedir.

Ulusal pazarlarin ve haberlesme olanaklarinin gelismesi sonucu on
dokuzuncu yuzyilin sonlarinda Ureticiler surekli reklaminda yararini gérip satis
calismalarinda yardimci olarak kullanmaya bagladilar. Reklam, satilan trin
hakkinda genis tuketici gruplarini bilingclendirme ve ikna etme olanagi saghyor;
kullananlarin o trtine baglihgini arttiriyordu. Boylelikle firmalar reklam bélimleri
kurmak veya reklam ajanslarindan yararlanmak yoluna gittiler.

Yirminci yuzyilda ulusal pazarlarin 6zellikle sanayilesmis Ulkelerde blyuk
boyutlara erigmesi satis calismalarinin yonlendirilmesi icin pazar arastirmasini
gerekli kildi. Satis firmalari alacaklari kararlarda yanilgi rizikosunu azaltabilmek
icin degisik tuketici gruplarinin ihtiyagc ve isteklerini, firmanin trlnlerine olan
tepkilerini arastirmaya bagladilar. Bu is icin bircok firmada pazar arastirmasi
bolumleri kuruldu.

Bir sure satig, reklam ve pazar arastirmasi bolumleri ya birbirlerinden
bagimsiz ya da satis kisminin yodnetimi altinda caligtilar. Bu durumda
cogunlukla agirlik en eski ve buyuk boélim olan satis bélimune veriliyor, diger
islevler ihmal ediliyordu. Sonucta bircok firmada pazarlama bdolimleri
olusturuldu. Bu yeni boélim satis, reklam ve pazar arastirmasina ek olarak,
misteri hizmetleri, fiyatlama, Grin arastirma ve gelistiriimesi calismalarini da
yonetir hale geldi.

Pazarlama kavraminin gelismesi ile firmalar kabul ettiler ki firmanin amaci
belli bir Grini satmak degil, saptayacagi muhtemel musteri Kkitlesinin
ihtiyaclarina cevap vermek olmalidir. En yuksek ve surekli kar yolu budur.
Cunku belli Grin veya hizmetler kullanigsiz, aranmaz, istenmez, bedenilmez
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hale gelebilir ama kigilerin inhtiyacglar kalicidir ve toplumun gelirinin yikselmesi
ile de artmaktadir.

Dolayisiyla pazarlama kavrami pazarlamanin amacini mal satmak degil,
secilmis muhtemel musterilerin sorunlarina ¢ézum getirmek olarak tanimlar.
Pazarlama icin mal veya hizmet, misterisinin bir sorununu ¢ézmeye yarayan bir
aractir.

ic piyasayl hedef almis pazarlamaci ile uluslararasi pazarlamcinin amag
ve temel islevleri aynidir. Ayri olan , icinde calistiklari ortamdir. Uluslararasi
pazarlamacinin musterileri  kendi Ulkesinin  digindaki bir Ulkede veya
Ulkelerdedir. Dolayisi ile pazarladigi 0Orin veya hizmet en azindan bir
devletlerarasi siniri gegmek zorundadir. Sinin gegmek demek degisik para
birimleri, gimrik mevzuatlari, yasalar, bankacilik sistemleri, dil ve kilturler,
ekonomik ve politik sistemlerle  karsilasmak  demektir.Uluslararasi
pazarlamacini karsilastigi kontroli disindaki degiskenler ¢cok ve caprasiktirlar.
Bu da uluslararasi pazarlamanin hem zorlugunu hem de heyecan ve zevkini
yaratir.

Satis mal pazarlama zincirinin bir halkasiysa, ihracat da uluslararasi
pazarlama calismalarinin bir parcasidir. Ulke iginde uretilen bir Granun
yurtdisina sevki ve karsihdinda utlkeye doéviz yani uluslararasi gecerliligi olan
paranin girmesi ihracati olusturur. Ayni bigcimde uluslararasi doviz karsiligi
piyasaya Turk firmalari tarafindan sunulan tagimacilik, bankacilik, insaat gibi
hizmetler de ihracat kapsamina girer.

Konuya sadece Uretilen trtnlerin ihracati diye yaklasirsak bagarimiz sinirli
olur. ihracatimiz temel driinlerimizin geleneksel alicilarinin istemleri ile sinirh
kalir. Eger amacimizi memleketimizin digindaki pazarlarin ihtiyaclarini
saptamak ve karsilamak olarak tanimlarsak yeni pazarlar bulabilir, yeni ihrag
artnleri gelistirir, reklam ve tanitma calismalari ile onlari dig pazarlara kalici bir
sekilde yerlestirebiliriz.

B - Pazarlama Anlay! si Nedir?

Pazarlama anlayigi satis anlayiginin mantigini  gecersiz  kilmakta ve
onun yerine gecmektedir.Bu iki anlayis sekil 1-1'de karsilastiriimistir.

Odak Araclar Amac
Mallar Safy ve satyl Sayy hacminden
gelgtirme dolayr kar

(a) Satg anlaysl

Misteri Butunlgmis Mdusteri tatmininden
gereksinmeleri pazarlama dolay

(b) Pazarlama ina;yl




Sekil 1-1 : Kar gilastirmall satl g ve pazarlama anlay! slari

Satis anlayisi, firmanin Uretilen mallarindan hareket ederek, pazarlamayi
bir kar getirecek satis hacmine ulagsmada yararli olan satis ve satislar
gelistirme isi olarak goérmektedir. Pazarlama anlayisi ise, firmanin buginku ve
gelecekteki musterileri ve onlarin gereksinmelerinden hareket eder, bu
gereksinmeleri karsilayacak bir takim uyumlu programlar ve mallari planlar ve
anlaml diger tatminleri yaratmak sdretiyle kéra ulagsmayl umut eder. Boylece
diyebiliriz ki:

Pazarlama anlawi, kurulus amaclarinin gercekpgriimesinde
temel olan mjteri tatmininin yaratilmasini amaclayz:
batinlesmis pazarlamatarafindan desteklenemUsteriye donuk
bir tutumdur.

Pazarlama Anlay! sinin U¢ Temel Dire §i :

Musteriye DOnuk Butiinlesmis Pazarlama MusteriTatmini
Tutum

Pazarlama anlayigi tanimindan da anlasildigi gibi bu ¢ temel diredin
birarada dusundlmelidir. Pazarlama, belirli pazarlarin  ve halklarin
gereksinmelerini saptamaya, duymaya, hizmet etmeye ve gidermeye calisan
tum kuruluglar tarafindan, 6nemli bir iglev olarak, giin gectik¢e artan bir bicimde
taninmaktadir. Pazarlamayi anlayabilmek icin, U¢ kavrami tanimlamamiz
gerekmektedir. Pazarlama, degisimleri kolaylastirmaya ve tamamlamaya
yonelen birtakim insan faaliyetleridir. Pazarlama yonetimi , karsihkli ya da
kisisel kazan¢ saglamak amaciyla, hedef musteriler ile arzulana degisimleri
yapmaya yonelen programlarin c¢c6zimlemesi, planlamasi, uygulanmasi ve
denetimidir. Pazarlama anlayi g1 ise kurulus amaclarinin gerceklestiriimesinde
temel olan, musteri tatmininin ve uzun donemdeki tuketici gdnencinin
yaratilmasini amaclayan, batinlesmis pazarlama tarafindan desteklenen
musteriye donuk bir tutumdur. Pazarlama tarihi, dipediz bir satig anlayisindan
uzaklagilarak, bir bitin olarak toplumun ve hedef misgterilerin cikarlaina
sorumlu bir bicimde hizmet etmeyi amaclayan, programl bicimde mal,
fiyatlandirma, satigl gelistirme ve dagitim planlamasi anlayisina yonelen gugcli
bir gelismenin oldugunu gostermektedir.



2 ULUSLARARASI T ICARET

A - Uluslararasi Ticaretin Boyutlari

ikinci Duinya Savasi'nin sonunda uluslararasi ticareti zendirmek amaci ile
kurulan GATTIn (General Agreement on Tariffs and Trade - Gumrikler ve
Ticaret Anlasmasi) faaliyete gectigi 1947'de 55 milyar dolar alan toplam dinya
ihracati, 1985 yilinda 1.808 milyar dolara,1989 yilinda ise 2891.1 milyar dolara
ulasmigtir. Bu rakamin % 74'U sanayilesmis ulkelerce, % 26's1 gelismekte olan
Ulkeler tarafindan Uretilmistir.

Sanayilesmis Ulkelerin ihracati 1980 yilinda 1251.6 milyar dolar iken 1989
yihinda 2126.1 milyar dolar olarak gercektesmistir.

Gelismekte olan dlkelerin 1980 yilinda 573.5 milyar dolar olan
ihracatinda,1987 yilina kadar surekli bir dists kaydedilmis,1987,1988 ve 1989
yillarinda artis saglanarak 764.9 milyar dolara ulagmistir.

Dunya ticaretinde ithalat rakamlari, 1980 yilinda 2062.1 milyar dolardan %
45 artig ile 1989'da 2983.1 milyar dolara ulagmistir.

ihracatta oldugu gibi ithalatta da sanayilesmis (lkeler s6z sahibi
durumundalar. OECD tahminlerine goére yedi buytk sanayilesmis tlkenin (ABD,
B.Almanya, Japonya, ingiltere, Fransa, Kanada ve italya) gayri safi milli hasilasi
1989 yilinda ortalama % 3.5 oraninda artmigtir.

1988 yilinda sanayilesmis ulkelerin cari aciklarinda 1987 yilina gore % 4.7
oraninda bir azalma gorulmustar.

1988 yilinda petrol fiyatlari ABD Dolari olarak 1987 yilina gére % 16.5
oraninda dusmustir. Bu dustus OPEC llkelerinin cari agiklarinin 21 milyar ABD
Dolarr'na yukselmesine sebep olmustur.

UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Koriferansi) tarafindan
yapilan agiklamalara goére, gelismekte olan utlkelerin buyime orani 1988 yilinda
% 5'ten 1989'da % 4'e diusmustir.

Gumruk Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasrnasi (GATT)'na gore dinya
ticaretindeki artig ivmesinin giderek hiz kazandigi ve 1988 yilinda diinya ticaret
hacminin son doért yiin en yiksek buyime hizini kaydetmistir.1988 yilinda
dinya ticaret hacmi deger olarak 1987 yilina gére % 14 oraninda bir artigla 2
trilyon 840 milyar dolara ulagmistir.

Dunya ticaret miktarindaki buyime 1987’'de % 5.5 olarak gerceklesmis;
1989 yilinda uluslararasi mal ticareti 6nceki yilla gére hacim olarak da % 7.2
oraninda artmistir.

1989 yilinda dunya ihracatinda Amerika Birlesik Devletleri'nin payi % 12.6
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olurken, Federal Almanya %' 11.8 oraninda pay almistir. Bu Ulkeleri % 9.5 ile
Japonya, % 6.2 ile Fransa ve % 5.3 ile Ingiltere izlemisgtir.

ithalatta ise ABD toplam diinya ithalat! icerisindeki % 16.5'lik payi ile
dinyanin en buyik ithalat¢isi durumunda bulunmaktadir.

ABD'yi % 9 pay ile Almanya,% 7 pay ile Japonya, % 6:6 ile Ingiltere ve %
6.5 ile Fransa izlemektedir.

1988 yilinda batili sanayilesmis Ulkeler genelinde ihracat artisi % 8
olurken, bu ulkelerin ithalat artisi % 9 oraninda gerceklesmisgtir.

Toplam dunya ihracati 1988 yilina gore 1989 yilinda %7.7 oraninda artig
gostermigtir. Ihracat rakamlarina bakildiginda sanayilesmis Ulkelerde ihracat %
7 artis gosterirken; gelismekte olan ulkeler % 9.6 oraninda artis gostermislerdir.

1989 yilinda gelismekte olan Ulkeler olarak petrol ihracatgisi olan ve
olmayan ulkeler arasinda da ihracat rakamlarindaki artis oranlari farklilik
gostermektedir. S6z konusu ulkelerden petrol ihracatgisi konumunda olan
Ulkeler % 7.2 oraninda artis gerceklestirirken digerleri % 7.3 oraninda artis
saglamiglardir.

ihrac GUruinleri sanayilesmis ve gelismekte olan tlkeler arasinda farkliliklar
gostermektedir. Gelismekte olan ulkelerin ihracat tablolarina bakildiginda; 1989
yihinda mamul mal ihracati % 7.7 oranindaki artigla ilk sirayr alirken servis ve
isguicu ihracli ise % 7 oranindaki artisla ikinci sirayr almigtir.

Diger taraftan tarimsal drin ihracatinda Dinya Bankasi arastirma
sonugclarina goére,1985-1986 yillari arasinda Avrupa Toplulugu utlkelerinin dinya
ticaretindeki payi artarken Japonya'nin bu alanda s6z sahibi olamadigi, ABD ve
diger sanayilesmis ulkelerin tarim Grdnleri ihracatindaki payinin azaldigi, ote
taraftan gelismekte olan Ulkelerin dinya ticaretindeki paylari azalirken dort
Guneydogu Asya ulkesinin (Hongkong, Tayvan, G.Kore, Singapur) tarimsal
arun ihracatindaki paylarinin arttigi ortaya ¢ikmaktadir.

1985'te Ulkemiz ihracati gayri safi milli hasilamizin % 15'i iken,1989'da da
bu oran % 15 olarak gerceklesmistir.1985 yilinda diinya ihracatinin % 0.4'Gn0
olusturan ihracatimiz 1989 yilinda da bu payini korumustur.

B - Uluslararasi Ticareti Engelleyici Ko  sullar

Uluslararasi ticaretin esasi karsilastirmali tstlunluk ilkesidir. Her Ulke bazi
ariin ve hizmetleri diger uriin ve hizmetlerden daha verimli sekilde Uretebilir.
Ulkenin teknolojik giicti, nufusunun egitim ve kiltur dizeyi, dogal kaynaklari
ona bazi konularda ustiinlik saglar. Ornegin Turkiye hem bugday hem de
otomobil tretmektedir: Ancak ikliminin elverigli, tarim alanlarinin genis ve verimli
olmasi, Turkiye'nin bugdayr otomobilden daha verimli Uretmesine neden
olmaktadir.



Bir tlkenin kaynaklarini en verimli bicimde kullanabilmek igin onlari avantajli
oldugu sahalara y6neltmesi, bu sahalardan elde edecedi ihra¢ geliri ile de
dezavantajli oldugu Urin ve hizmetleri ithal etmesi cikari geregidir. Sonucta
uluslararasi ticaret dogmakta, bu ticarete katilan ulkelerin kaynaklari daha
verimli sekilde kullanilmakta, tiketiciler daha wucuza Urin ve hizmet
alabilmektedirler.

Ancak, uygulamada cesitli etkenler serbest uluslararasi ticareti engelle-
mektedir. Devletler ulusal guvenlik amaciyla ekonomik avantajlari olmayan
verimsiz alanlara yatinm yapmakta ve ithalati zorlastirici 6nlemlerle bu
sektdrleri korumaktadirlar. Gene ulkenin Ustunlige sahip olmadigi, devri ge¢cmis
sanayi sektorleri de igsizlige yol agmamak icin devlet butcesinden yardim yani
subvansiyon yoluyla ayakta tutulmakta, ithalatin rekabetinden gimrtk duvarlari
ile korunmaktadir. Bu ¢aba ginimizde 6zellikle gelismis Ulkelerin dokuma ve
demir-celik sanayilerinde izlenmektedir.

Gelismekte olan ulkeler ise genellikle yeni kurduklari ama serbest
uluslararasi ticaret ortaminda yasama sansina sahip olmayan cesitli sanayi
sektorlerini ithalati 6nleyerek kuvvetlendirmeye calismaktadirlar.

Yukaridaki nedenlerle serbest uluslararasi ticareti engellemek isteyen
devletlerin kullandiklari en 6nemli araclari, séyle 6zetleyebiliriz:

1. Gumrukler

Yabanci  ulkelerden gelen  mallardan  sinirlarda,  istasyonlarda,
havaalanlarinda alinan vergi ve resimler ithalati pahalilastirmak suretiyie dig
ticareti engeller. Gumruk vergileri gimriklenen malin degeri (ad valorem ) veya
agirhk veya benzeri bir baz tzerinden (specific ) alinir. Bu iki verginin birlikte
uygulandidi Grtinlerden ise karma (compound ) gamrik vergisi alinir.

Uluslararasi ticareti yapilan trnler "Bruksel Nomenclature” adli katologda
ayrintili olarak numaralanmigtir. Ulkeler kendi gumrik vergilerini bu listedeki
ayirimlara goére cetvel haline getirir ve ilan ederler.

2. Kotalar

ithalata adet veya toplam deger olarak konulan sinirflamalar yani kotalar da
cesitli Ulkelerce dis rekabeti engelleyici bir yontem olarak kullaniimaktadir.
Kotalarin yonetimi genellikle ithal lisanslari ile yapilir.

3. Kambiyo Sinirlamalari

Uluslararasi ticaretin esasi karsilastirmali tstunluk ilkesidir. Her Ulke bazi
ariin ve hizmetleri diger uriin ve hizmetlerden daha verimli sekilde Uretebilir.
Ulkenin teknolojik giicti, nufusunun egitim ve kiltur dizeyi, dogal kaynaklari
ona bazi konularda ustiinlik saglar. Ornegin Turkiye hem bugday hem de
otomobil tretmektedir: Ancak ikliminin elverigli, tarim alanlarinin genis ve verimli
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olmasi, Turkiye'nin bugdayr otomobilden daha verimli Uretmesine neden
olmaktadir.

Bir Glkenin kaynaklarini en verimli bicimde kullanabilmek icin onlari avantajh
oldugu sahalara ybneltmesi, bu sahalardan elde edecegi ihra¢ geliri ile de
dezavantajli oldugu 0rin ve hizmetleri ithal etmesi cikari geredidir. Sonucta
uluslararasi ticaret dogmakta, bu ticarete katilan ulkelerin kaynaklari daha
verimli sekilde kullaniimakta, tuketiciler daha wucuza drin ve hizmet
alabilmektedirler.

Ancak, uygulamada cesitli etkenler serbest uluslararasi ticareti engelle-
mektedir. Devletler ulusal glivenlik amaciyla ekonomik avantajlari olmayan
verimsiz alanlara yatinm yapmakta ve ithalati zorlagtirici 6nlemlerle bu
sektorleri korumaktadirlar. Gene ulkenin Ustlnlige sahip olmadigi, devri gecmis
sanayi sektdrleri de igsizlige yol agmamak igin devlet bltgesinden

Doviz tahsisine konan sinirlamalar, ithalata uygulanan farkh kurlar ve
ithalatta alinan teminatlar da malii yontemlerle ithalatin sinirlanmasina yoéneliktir.

4. Boykotlar

Boykotlar da uluslararasi ticareti engelleyen etkenlerdendir. Boykotlar, Arap
ulkelerinin israil ve onunla ticaret yapan sirketlerle ticareti yasaklamalari gibi
resmi veya Amerikan liman iscisi sendikalarinin zaman zaman Rusya'ya mal
tasityan gemileri yiklememeleri gibi gayri resmi olabilir.

5. Diger Engeller

Uyulmasi gii¢ standartlar, paketleme ve etiketleme sartlari, saglk kontroileri,
uzun ve karisik formaliteler ve benzeri idari uygulamalar ile ithalati guclestiren
piyasa kosullari da diger engeller arasinda sayilabilir. Ornegin Japonya resmi
engeller yerine yabanci girketlerin uymasi gu¢ piyasa kosullari ile uzun yillar
ithalatini digsuk bir dizeyde tutabilmistir. Dagitim kanalinin uzunlugu, ufak
perakendeci sayisinin ¢oklugu ve bunlarin finanse edilmesi kosulu mallarini
Japonya'da pazarlamak isteyen yabanci firmalari Grkitmektedir.

C - Uluslararasi Ticaret Bloklari

Aralarinda ticareti engelleyen kosullar1 kaldirip, ticaret hacmini ve dolayisi ile
ekonomilerinin boyutlarini ve verimini artirmak isteyen bazi Ulkeler boélgesel
ticaret bloklar olusturmaktadir. Genellikle bu bloklar Glkelerin tarihi ve cografi
baglantilari ¢ercevesinde ortaya cikmistir. Tarihteki yakin politik dostluk veya
sémirge iligkileri bazi Ulkelerin dis ticaretinde hala agirhga sahiptir. Ornegin
Fransa'nin dig ticaretinin % 10'u eski sbmurgeleri olan Afrika tlkeleriyledir.

Ulastirma maliyetleri nedeniyle bazi ulkelerin dig ticaretlerinin 6nemli bir
kismini komsularn ile yapmakta olduklarini gérmekteyiz. Bu cografi baglar da
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tarihi iligkilerin yaninda ticaret bloklarina boélgesel nitelik vermektedir. Bu tlr
ticaret bloklarina 6rnek olarak Avrupa Toplulugu, COMECON (Council for
Mutual Economic Assistance ), ASEAN ( Association of South East Asian
Nations ), Kuzey-Guney diyalogunu vermek mumkun olabilir.

3 PAZAR ARA STIRMASINDA TOPLANACAK
BILGILER

ihracata yonelmeye karar veren firmanin atacag ilk adim, ilgilendigi triinler
icin dig pazarlarda istem olup olmadidini arastirmaktir. Bagka bir deyisle, dis
pazarlardaki istemin ne tur drtnler igin oldugunu inceleyecektir.

ihracata yonelik bir Uriin gelistirmeye karar veren firma, nasil bir Griinin
yabanci pazarlarda begenilip kabul edilecegini arastirmak zorundadir. Ayrica bu
drtndn maruz kalacag iklim kosullari, dusinulen piyasanin bilinmesi gereken
onemli kaltarel ozellikleri, uyulmasi gereken standartlar da arastirma konusu
olacaktir. ihracata baglama, yeni bir ihra¢ pazarina girme veya mevcut dig
piyasaya yeni bir Grin c¢ikarma kararlari genellikle Grindn gelistirilme ve
degistiriimesini zorunlu kilar. Bu da pazar arastirmasini gerektirir.

A - Pazar Ara stirmasina Ba slarken

insanlarin nigin asik olduklari, mahkdmlarin neden hapishaneden kagtiklari,
sarhos baliklarin ayik olanlardan daha saldirgan mi olduklari konularini
arastirmaya kalkarsak, konunun saglikh bir arastirmasi en asag! yedi bucguk
milyon liraya mal olacaktir. Bu paranin yukaridaki sorularin yanitlanmasi
amaclyla harcanmasi igin yonetim kurulununun ikna edilebilmesi guc¢lugu her
zaman Kkarsllasilabilen bir durum olabilecegi icin gelin yanitlari bu konulari
Oonceden aragtirmig olan kaynaklardan 6grenelim.

Amerika Birlesik Devletleri Ulusal Bilim Vakfi 3.000.000.- TL. harcadiktan
sonra asik olmanin nedenleri konuusunda bilimsel bir sonuca ulasilamayacagi
kanisina varmistir. ABD Ulusal Alkol Suistimal Enstitisi'ntin 3.500.000.- liralik
arastirmasi ise alkolin baliklari kavgacidan c¢ok uykulu yaptigini ortaya
koymustur. Mahkdmlarin hapishaneden kacgis nedenlerinin 6zgurlik arzusu
oldugunu bulmak ABD Kanun icra Yardim Kurulu'na 1977'de 1.000.000.- liraya
mal olmustur.

Bu gercek ancak kullaniglihgi tartisihr arastirma ornekleri iki noktayi
vurgulamak amaciyla verilmigtir. Herhangi bir konuyu masrafli bir sekilde
arastirmadan veya arastitmadan ©Once, onun bagkalarinca incelenip
incelenmedigini sorusturmakta yarar olabilir. Yani, tekerlegi yeniden kesfe
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kalkigmadan ©once kimin kesgfettigi 6grenilip, planlari oradan alinabilir. Bu
sekilde ikinci dereceli kaynaklari kullanmak sureti ile yapilacak bir masa basi
arastirmasi hem zaman hem de para tasarrufu saglayabilir.

Vurgulanmasi gereken ikinci nokta ise, vyapilacak arastirmanin
kullanilabilirligi ile ilgilidir. Arastirmanin olasi sonuclarinin nasil kullanilacagi
Onceden dusundlmelidir.  Eger degisik sonuglar alinacak kararlari
degistirmeyecekse bosuna para ve zaman sarf edilmemelidir. Kararli ve bilingli
yoneticinin yol g0stericisi olan pazar arastirmalari kararsiz yoneticinin
sorumlulugunu yaymak ve uygulamayi ertelemek icin kullandidi bir bahanedir.

Pazar arastirmasi, pazarlamacinin karsilastigi drtin, piyasa ve tuketici ile ilgili
sorunlarin ¢zimune yardimci olabilecek bilgilerin sistemli ve objektif bir sekilde
toplanmasi ve analizidir. Her pazarlama calismasi gibi pazar arastirmasinin da
basarili olmasi iyi planlanmasina baghdir. ilk adim arastirilacak sorunun
saghkh olarak tanimidir. Sonra, aranilan bilgiler , bunlari elde etmek icin
kullanilacak yontem ve bu bilgileri karar sirecinde kullanilabilecek hale
getirmek i¢in uygulanacak analiz teknikteri belirlenmelidir. Pazar arastirmasi
artik uyguladi§i cogu teknik icin ileri istatistik bilgisi ve bilgisayar kullanimi
gerektiren bir uzmanlhk dah olmustur.

Pazarlama ile ilgili arastirmalar ¢ ana bolime ayirabiliriz:

1. Elde etmek istedigimiz bilgilerin 6nceden bagkalari tarafindan arastirilip
arastirilmadiginin incelenmesi, eger arastirilmigsa sonuclarin mevcut
ikinci dereceli kaynaklardan elde edilmesi bir Masa Bag! Arastirmasi ile
mimkun olabilir. Eger bu yoldan elde edilen sonuclar doyurucu ise buyuk
zaman ve para tasarrufu gerceklestirilebilir. Degilse, asegidaki birinci
derecedeki kaynaklar dolaysiz olarak arastirilabilir.

2. Piyasa Ara stirmasi piyasalarla ve iletisim kanallari ile ilgili bilgileri kapsar.
Degisik markalarin piyasa paylari, stok seviyeleri, dagitim oranlari ile
medya kapsamlari gibi bilgiler bu kategoriye girer.

3. Tuketicilerin basta urtn, reklam ve promosyonlarla ilgili olan her turl
distince, davranis ve aliskanlklari Tiketici Ara stirmasi nin kapsamina
girer.

Degisik turdeki pazar arastirmalar girilmesi dusinulen dig pazar ve ihraci
dusundlen drunle ilgili su temel bilgileri toparlayacaktir:

B - Pazarla ilgili Bilgiler
1. Ulkemizin ihracat mevzuati
- Sinirlamalar,

- Vergi, vergi iadesi ve kambiyo mevzuati,
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- Tescll, lisans ve diger dokiimantasyon sartlari.

2. Pazara girig

- Gumruk ve kotalar (Turk ve diger mensgeli mallar igin).
- Dahili vergiler,

- Kambiyo sinirlamalari,

- Saglik ve standartlarla ilgili mevzuat,

- Politik etkenler.

3. Pazarin boyutlari ve gelismesi

- ithalat (miktar, deger, kaynak, gelisme egrisi)

- Tuketim (miktar, gelisme egrisi, cografi 6zellikler)
4. Pazarin bolinmemesi

- Muhtemel bolumler (yas, gelir, kltarel, cografi gibi)
- Tipik tuketici profili.

5. Talep uzerindeki etkenler

- iklim ve cografya,

- Sosyal ve kilturel etkenler,

- Politik etkenler.

6. Rakipler

- O Ulkedeki i¢ Uretim ve Uretimdeki gelismeler,

- Rekabetin sekli (kimligi, piyasa paylari, fabrika yerleri, kapasiteleri, planlarr)
- Rakiplerin kuvveti (boyutlari, 6zel avantajlar)

- Rekabetin basari nedenleri,

- Rekabetin Gretim yelpazesindeki bosluklar,

- Marka ve patent durumlari.

7. Fiyat
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- Perakende fiyatlari,

- Toptanci ve perakendeci kar oranlari.

- Ulagim maliyetleri,

- Fabrika satis fiyatlari.

Pazar ile ilgili arastirma su temel sorunlari cevaplandirmalidir:

-Tuketiciler planlanan ihrag trindnd alacak mi?
-Tuketicilerin alma olanagini artirmak i¢in trdn ne sekilde degistirilebilir?
- Ne miktarlar da almalari beklenebilir?
-Uriin en iyi nasil pazarlanabilir ve ne tiir pazarlama harcamalari gerekir?

-Urtiniin degistiriimesi gerekiyorsa ne miktarda yatirim planlanmalidir?

1. ihracat Rejimi

Bu tdr sorulari cevaplamak icin ihracat dusinulen pazarlari arastirmadan
Once ihracat rejimimizin ve ilgili mevzuatin incelenmesi dogru olur. Bunlar
degisik drunlerin tim veya bazi Ulkelere ihracini yasaklayabilir veya
zorlastirabilir. Ayrica, mevzuatin gerektirdigi bazi burokratik islemler veya
koydugu sinirlamalar belli konularda ihracati caydirici nitelikte olabilir. Ornegin,
kredili inracatta aranan 6zel izinler ve siredeki sinirlamalar vadeli alima aliskin
bazi piyasalara ihracati olanaksiz kilabilir. En dusik ihra¢ fiyati sistemi dis
pazarlarda rekabet esnekligini sinirlayip, malin micadele gtcini yok edebilir.
Tescil ve lisans zorunluluklari hizla isteme cevap verebilme olanagini ortadan
kaldirabilir.

Turkiye'den yapilan ihracat; Ticaret Bakanligi'nin énerisi ile Ekonomik isler
Yuksek Koordinasyon Kurulu'nda gorusulerek uygun gorildikten sonra
Bakanlar Kurulu'nda kabul edilmis ve Devlet Bagkani tarafindan onaylanmis
ihracat rejimi kararl cercevesinde yurutulir. ihracatta yetkili merci Ticaret
Bakanligr'dir. ihracatla ilgili koordinasyon da bu bakanlik¢ca saglanir. Ticaret
Bakanhdi bu gorevini ihracat rejimi, yayinladigi ihracat Yonetmeligi, diger
yonetmelik ve sirkulerle ve ilgili mercilere verdigi talimatlarla yarutar.

Her yil Ticaret Bakanligi tarafindan aciklanan ihracat Rejiminin kapsamina
uygulama esaslari, izne bagli ihracat tarlerinin tarifleri, lisans ve tescil
islemlerinin aciklanmas: girer. ihracat bedellerinin tahsili ve édeme sekilleri ile
Ozellik gbsteren ihracat da rejimde belirtilir.

Ticaret Bakanligi tarafindan genellikle ihracat Rejimi ile birlikte yurirlige

konan ihracat Yénetmeligi ihracatla ilgili iglemleri, zelligi olan ihracati ve 6zellik
gosteren iglemleri ayrintili bicimde aciklar.
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"Reexport”, yani bir malin ithal ve hemen sonra ihracina olanak taniyan
Transit Ticaret Yonetmeligi ile sinir illerimiz ile komsu Ulkeler arasinda bu illerin
ihtiyaclarini  karsillamaya yonelik mal dedisimini kolaylastirmak amaci ile
dizenlenen Sinir Ticareti Yonetmelikleri de ihracat mevzuatimizin dnemli
boltmlerini olustururlar.

ihracatcl, Resmi Gazete'de yayinlanan rejim, yonetmelik ve sirkiileri ihracat
islerine baglamadan ayrintih bigcimde incelemeli, sonra da degisiklikleri surekli
olarak izlemelidir.

Mevzuatla ilgili sorular cevaplandirabilecek yetkili merci Ticaret Bakanligi
ihracat Genel Mudurltgu'diir. ihracatci, bilgi, gérus veya izin ile ilgili islemini ilk
once bagh oldugu ihracat¢i Birligi veya oda kanall ile Ticaret Bakanlgi'na
iletmelidir. Gerektiginde ihracat Genel Miidurligi'ne bizzat da bagvurabilir.

2. Pazara Giri g Olanaklari

Genellikle yabanci Ulkelerin ithalatlarina koyduklari engeller ihracat
olanaklarimizi kendi mevzuatimizdan ¢ok etkiler.

Gumruk vergileri, kotalar ve kambiyo mevzuati piyasaya girebilme
olanaklarini énemli 6lctide etkiler: GUmruk vergileri ve i¢ vergiler tGrlnlerimizin
maliyetlerini artirarak dig piyasalarda satilabilme durumlarina etkili olacaktir.
Uyulmasi gereken saglik ve guvenlik kurallari da maliyeti artiracagi gibi dis
pazarlara kabul sansini da azaltacaktir. Ornegin, cogu llke toz kirmizi biberde
binde bir oranda bile olsa demir tozu emarelerini kabul etmemektedir.
Ulkemizdeki cogu ogiitme tesisi ise istenilen kalitede riin isleyemediginden
ihracatimiz cok dusuk seviyede kalmaktadir.

Politik etkenlerin de incelenmesinde vyarar vardir. Bazi Ulkeler politik
nedenlerle Tirk mallarini tercih veya reddedebilir. Ornegin, ginimizde
Libya'ya mal satmak Yunanistan piyasasina girmekten daha kolaydir. iran‘a bat
ulkelerinin uyguladigi ambargo da Turkiye i¢in yeni olanaklar yaratmistir. Bu tur
gelismeleri izleyen ihracatgi 6nemli firsatlar yakalayabilir.

Bazi tilkelere mal tagsimak ¢ok uzun ve pahali olmaktadir. Ornegin, 6nemli bir
pazar olan Kanada'ya Turkiye'den dolaysiz gemi seferleri yoktur. Amerika veya
bagka bir tlkenin limanlarindan mali aktarma yapmak ise tasima maliyetlerini
blyuk dlciide artirmaktadir.

Bazi Ulkelerin limanlari ise sik sik kapasitelerinin  Ustinde yukle
kargilagsmakta, bosaltma iglemleri uzadigindan tagima maliyeti yukselmektedir.

3. Pazarin Boyutlari ve Geli gmesi

ihracatci, malinin  belirli dis pazarlardaki gercek satis potansiyelini
degerlendirmelidir. Pazarin mevcut boyutlari, buyimesi ve ne gibi bir yiizdesinin
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ele gecirilebilecegi hesaplanmalidir. Bunun igin su ana konular incelenmelidir:

Tuketim : Tuketim miktar nedir ve bunun ne kadari i¢ Uretim, ne kadar da
ithalatla karsilanmaktadir? Ihracat var midir?

Mal kimin ttkettiginin incelenmesi de 6nemli ipuglari verebilir. Nufusun ufak
bir ylzdesi kullaniyorsa ve genel refah dizeyi artiyorsa o drln icin gelisme
potansiyeli oldugu dusunulebilir.

Nasil tiiketildigi de ihracatglya yol gosterecektir. Ornegin, zeytinyagi Akdeniz
Ulkelerinde salatada, sebze yemeklerinde ve kizartmalarda kullanilirken,
zeytinyagdl kuzey uUlkelerinde sadece salatalara konmaktadir. Yemek pisirme
aliskanliklarinin degismesi ve Akdeniz ulkelerinden giden iscilerle temas, yeni
kullanim alanlari yaratip, miktari artirabilir.

Nerede kullanildigi da gelismelere isik tutacaktrr. Ayni 6rnegi surdursek
zeytinyaginin Hindistan ve Pakistan'da cildi korumak icin krem gibi kullanildigini
ve eczanelerde satildigini goruriz.

Uriin ne kadar sik kullaniimaktadir? Fransa'da her yemekte igilen sarap
Kuzey Amerika'da ¢cogu ailede ancak davetlerde ikram edilmektedir.

Nasil kullaniimaktadir? Ornegin, portakal bazi ulkelerde yemekten sonra,
bazilarinda yemekler arasi, bazilarinda ise sadece recel yapiminda
kullaniimaktadir.

Sanayi Uruinleri iglemi: Sanayi runleri cesitli kuruluglar tarafindan degisik
amaglarla alinir. Ornegin daktilo makineleri ile bilgisayarlar kendi kullanimlari,
motor aksami,lastik tekerlekler, bez ve iplik gibi trtnler ise baska bir Grinin
girdileri olarak satin alintyor olabilir.

Bu tdr Grdnlerin ihracatcisi mahni verdigi sanayi sektoriind ve malinin girdisi
oldugu drtndn piyasasindaki gelismeleri yakindan izlemek zorundadir.

4. Pazarin Bolunmemesi

Herhangi bir Ulke pazarinin timu ihraci planlanan herhangi bir Grandn
potansiyel alicisi olamaz. Belirli bir malin muhtemel musgterileri bazi 6zellikleri
paylasan bir pazar bolimuanu olustururlar. Tiketicilerin bu tar 6zellikleri onlarin
gelir ve 6grenim duzeyleri, yas gruplari, meslek turleri olabilir: Sanayi trtnlerinin
migsterisi olan sirketler ise firma boydkligi ve sanayi sektorlerine goére
bolumlere ayrilabilirler:

5. Talep Uzerindeki Etkenler

a) Ekonomik ko sullar yeni bir piyasadaki istemin boyutlarini ve gelismesini
etkileyen en énemli etkenleri olusturur. Genel ekonomik durum, igsizlik ve
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enflasyon oranlari, gelir dizeyi ve dagilimi, ekonominin blyume hizi,
istemin boyutlari ve yonunu belirleyen son derece 6nemli etkenlerdir.
Dogal olarak, hizli bir gelisme go6steren, yuksek bir gelir dizeyi ve adil bir
gelir dagilimi olan bir Glke ihra¢ Grlnlerimiz icin fakir veya Ulke zenginligi
ufak bir sinifin elinde toplanmig bir pazardan daha cekicidir.

b) iklim ve co grafya cogu Uriniin tiketimini etkiler. Ornegin, insanlarin
giydiklerinin miktar ve 6zelligi, bos zamanlarini degerlendirme sekilleri,
konutlarinin mimarisi, ulagim sistemleri, kisacasi gunlik yasamlari dnemli
Olclide iklim ve cografya kosullar tarafindan sekillendirilmistir.

c) Sosyal ve kultirel etkenler de bir Glke halkinin tiketim aliskanhklarinin
olusmasinda 6nemli bir rol oynar. Ornegin 6grenim ve Kkiltir duzeyi
yuksek bir tiketici kitlesi yeni Grinlere daha acik olur. Ayrica Urindn
kokeni ile ilgili olumsuz o6nyargilari daha az olur. Dini inanclar, orf ve
adetler de tuketici davranislarnini etkiler. Ozellikle bir ihrag Grininin
geligtiriimesinde bu etkenler dikkate alinmalidir.

d) Politik etkenler bir Glkenin ticaret politikasini resmen etkileyecegi gibi,
tuketicilerin davraniglarina da olumlu veya olumsuz tesir edebilir.

6. Rakipler

Eger girilmesi planlanan dig pazarda mevcut olan rakipler ¢cok kuvvetli ve
kararl iseler, Grinin o pazarda karli bir sekilde satilmasini engelleyebilirler. Bu
nedenle rekabet kosullarini ayrintili arastirmak gerekir.

Rakiplerin organizasyon ve drunleri incelenip, kuvvet ve zaaflan
ogrenilmelidir. En basaril rakiplerin basari nedenlerinin ¢6zimlemesini yapmak
alinacak pazarlama kararlarina 1sik tutacaktir: Onlara kargi yapilacak
mucadelede basari sansini da kestirmek gerekir.

Rekabet kosullari incelenirken su sorular cevaplandiriimalidir:

a) Dolaysiz rekabet var mi? Varsa, 6nemli rakipler yerli mi, yabanci mi?
Yabanci ise tlkemizden rakip var mi?

b) Uriintintizden farkh bir Griini pazarlayanlar, ancak sizin musterilerinizi ve
arinandzin  benzeri  bir kullanimi  hedef alanlar dolayli rekabeti
olugtururlar. Ornegin, cay farkli olmasina ragmen kahve ile dolayl olarak
rekabet eder. Pazarda dolayl rekabet var midir?

c) Rakiplerin piyasa paylari ve bu paylardaki degismeler ne orandadir?

d) Onemli rakiplerin hammadde, iscilik, finansman gibi konularda ne gibi
ustunlukleri vardir?

e) Firmalarin kapasiteleri ve kapasite kullanimlari nedir?
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f) Piyasaya bir veya birka¢ firma mi egemendir, yoksa yaygin bir rekabet var
midir?

g) Eger yabanci firmalarin agirhdi varsa; bunlar gumrik ve tasima gibi
avantajlardan yararlanmakta midirlar? Ayni avantajlar ihraci distnulen
ardn icin gecerli olacak midir?

h) Yerli rakiplerin gereginde ithalati engelleyecek politik gtcleri var midir?

1) Onemli rakiplerin dagitim kanallarini kontrolii ne élctidedir?

i) Pazarda onemli bosluklar, firsatlar, rakiplerin ihmal ettigi pazar bolumleri
var midir?

Rakiplerin ba sari nedenleri ni arastirmak hem pazara giris olanaklarina
hem de giris stratejilerine 1g1k tutacaktir. Basari 6érnegi olarak sadece en buyuk
kuruluglar degil, ayni zamanda ufak pazar boélumlerini karli bir sekilde
degerlendirebilen kiguk firmalar da incelenmelidir.

Genellikle basari nedenleri arasinda su konulardan bazilari bulunabilir:

a. Ustuin Uriin ve/veya servis kalitesi.

b. Fiyat avantaji.

o

. Maliyet avantaji.

d. Uretim yerinin ve tagima uzakliklarinin getirdigi avantajlar.
e. Patentlerle korunabilen drtin yenilik ve 6zellikleri.

f. Satig ve dagitimda ustunlik.

g. Reklam ve tanitma caligmalarinin kalite ve yogunlugunun getirdigi
avantajlar.

h. Vergi ve gumrik barajlar ile devletin sagladigi tesvik uygulamalarinin
yarattigi avantajlar.

7. Fiyatlar

Fiyatlarin incelenmesi en ©6nemli konulardandir. Arastirmaci, "piyasada
mevcut cesitli benzerleri ile rekabet edebilmek icin Grinimizi hangi fiyattan
satmalily1z?" sorusuna cevap verebilmelidir. Bunun ic¢in de dagitim kanallarinin
her bolumuyle ilgili kar dazeyleri, giderler ve vergiler hesaplanmali, Uretici ile
tuketici arasindaki her turlt fiyat degisikligi saptanmaldir.

Hedef aldigi pazarin boyutlarini, kendi Grinint burada ne miktarda ve hangi
fiyata satabilecegini ortaya cikaran pazarlamaci satis potansiyelini biliyor
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demektir.
Pazarla ilgili arastirmanin sonuglarina goére Urininin dig pazarlama
potansiyeli olduguna karar veren firma, bundan sonra trininin hedef pazara

tam olarak uygun olup olmadigini uygun degilse ne gibi degisiklikler gerektigini
arastirmak zorundadir.

C - Uriinle ilgili Bilgiler
1. Urtin Nitelikleri
- Renk,
- Tat,
- Boyutlar,
- Dizayn ve stil,
- Hammaddeler,
- Kullanim,
- Teknik kosullar.
2. Uriin Ambalaiji
- Koruma,
- Bilgi,
- Sergileme ve satis,
- Yasal yukamlulukler,
- Aligverig yontemleri,
- Tuketici.
3. Dig ambalaj
- Tasima,
- YUkleme, bosaltma,

- Depolama.

1. Urtin Nitelikleri
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Cogu urandn nitelikleri tiketicilerin tercihlerine gore olusmustur. Gelenekler,
psikolojik ve sosyo-ekonomik kosullarla toplumun icinde yasadigi ortam bu
tercihleri etkiler. Tuketicilerin trtnlerle ilgili genel tercihleri su bdlumlere
ayrilabilir:

a) Renklere olan tiketici tepkileri degisik tlkeler ve hatta ayni tlke icindeki-
bdlgeler arasinda dnemli farkhliklar gésterebilir. Bir rengin digerine tercih
edilme nedenleri arasinda tuketici zevklerinin diginda geleneksel hatta
dinsel etkenler de rol oynar. Ornegin, islami tlkelerinde yesil kutsalken;
Guneydogu Asya'da beyazin kutsal anlami vardir. Hiristiyan ulkelerde
siyah matem rengi olarak kullanilirken, Cin'de beyaz matemi simgeler.
Rengin 6neminden ve degisik renklerin Ozelliklerinden habersiz dis
pazarlamaci 6nemli yanlislar yapabilir.

b) Tat ve koku ile ilgili tiketici aliskanliklari ve tercihleri de renk gibi Ulkeler
arasinda ve icinde onemli farkliliklar gosterir. Ornegin, Amerika'da
milyonlarca ailenin her sabah kahvaltisini olusturan misir gevregi,
halkimizin tat tercihine pek uymadigi icin piyasamizdaki yasantisini ancak
marjinal bir Grtin olarak surdirmektedir.

c) Urin boyutlar 1 ile ilgili farkli tercihler halkin kilo, boy ve sekil
ortalamalarini aksettirebilecegi kadar ortamdaki ve kullanim seklindeki
farklihklardan da kaynaklanabilir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'nde
sut ambalajlarinin Avrupa'dakilere oranla neredeyse bir misli btyUk olusu,
tipik bir ailenin ABD'de daha ¢ok siit icmesinden olabilecegi gibi, ABD'deki
buzdolaplarinin Avrupa'dakilerden oldukg¢a biylik olmasindan da dogabilir.

d) Dizayn ve stil ile ilgili tercihler de arastirilmali ve 0rin ona gore
sekillendiriimelidir. Ornegin mobilyada sade bicim ve diuiz hatlar tercih
eden Kuzey Avrupa'ya karsin Ortadogu pazarlari gérkemli, yuvarlak hatli
ve iglemeli esyadan hoglanmaktadir.

e) Kullanilan hammadde yle ilgili tiketici tercihleri de farkhlik gdsterebilir.
Ornegin, Avrupa'da erkekler genellikle saf pamukludan goémlek
giyerlerken, Kuzey Amerikal erkekler pamuklu ve sentetik karigsimini tercih
etmektedirler. Guvenlik ve saglikla ilgili mevzuat da ayri pazarlarda degisik
hammaddelerin kullaniimasini gerektirebilir. Ornegin, bazi Ulkeler gida
maddelerinin belirli tip plastik kaplarda satiimasini yasaklamistir.

f) Urtiniin  kullanimi  ile ilgili kosullar da inceleme konusu olmalidir.
Dayaniklilik, gug, 1s1, su ve hava kosullarina dayanma, onarim kolayhgi
gibi unsurlar Griniin degisik pazarlarda vereceg@i sonucu etkiler. Hepimiz
ingiltere gibi serin bir Ulke icin yapildigindan dolay! kolay acilan genis
camlari bulunmayan British Leyland otobuslerinde yazlari buram buram
terleriz.

g) Teknik ko sullar 6zellikle sanayi drtnleri icin cok 6énemlidir. Voltaj, kalinhk,

sertlik gibi konularda pazarin istediklerini 6grenip, drind uygun sekilde
uretmek gerekir.
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2. Uriin Ambalaji

Uriinin ambalajinda bulunmasi gereken nitelikler Grinin kendi nitelikleri
kadar o6nemli olabilir. Ambalaja gereken 06zen g0steriimedigi takdirde su
sorunlarla karsilasmak dogaldir:

- Yukleme-bosaltma ve tagimacilik giderlerinin artmasi,

-- Depolamada urunin yipranmasi, bayatlamasi, bozulmasi,
- Satis ve sergilemenin zorlasmasi,

- Urtinuin gekiciliginin kaybolmasi,

- Yasal kosullarin yerine getirilememesi.

Tuketicinin mali icinde alacagi ambalajin su islevleri vardir:

a) Uriiniin korunmasi  sevkiyat, depolama, rafta teshir ve kullanimi sirasinda
ardndn birim ambalajinin temel goérevidir. Nem, 1sI ve tasimadan meydana
gelebilecek ezilme, sarsilma gibi olaylar ambalaj sekil ve niteligini
etkileyeceginden pazarin iklim, tagima, depolama kosullari incelenmeli, tasima
mesafeleri ile raf ve depoda gececek sureler hesaplanmalidir.

b) Bilgi ileti simi de ambalajin ana gérevlerindendir. Kullanim tanimi ve
Olguleri, gerekli ise son kullanma tarihi, icindeki hammaddelerin agiklanmasi,
gerekli uyarilar genellikle ambalaj aracihdi ile tiketiciye iletilir. Bu konudaki
mevcut uygulama, ihtiya¢ ve yasal yukamlulikler arastinlip ambalaj ona goére
geligtiriimelidir.

c) Sergileme ve satl g iglevi de arastirma gerektirir. Ambalaj Griinin sessiz
bir saticisidir; rafta Grinld yanindaki rakiplerden daha cazip hale getirmeli ve
satisini tesvik etmelidir. Bunu yapabilecek ambalaji geligtirebilmek icin su
bilgilere ihtiya¢ vardir:

- Rakip Uranlerin ambalajlari, satis noktalarinin nitelikleri, rakiplerin sergileme
calismalari.

- Tuketicilerin ne tir ambalaji almaya ve kullanmaya aligkin olduklari.

- Ambalajin iletmesi gereken mesaj, imaj ve dustnulen ambalajin biraktigi
izlenim.

- Tuketicilerin degisik marka ve simgelere gosterdikleri tepkiler.
d) Yasal yukumlulikler de uUlkelere, hatta ABD ve Avustralya gibi bazi
Ulkelerde eyaletlere gore degisiklik gosterebilir. Yasalar ambalajin sekil ve

rengini, kapsayacag! bilgileri, hammaddesini ve icereceg@i Uriin miktarini
belirleyebilir ya da bunlara cesitli sinirlamalar koyabilir.
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e) Aligveris yontemleri de ambalaji etkiler. Ornegin, Turklerden daha
seyrek aligveris yapan Avrupali tuketiciler daha buyik boy ambalaji tercih
ederler. Bu tur ayirimlar bir tlke icinde bile olabilir. Ornegin, Glkemizde
kirsal alanlarda yasayan tuketici aligveris icin kente geldiginde buyuk
ambalajli mah tercih etmektedir. Sik sik alisveris olanagina sahip olan
kentli tuketici ise ufak boya yonelmektedir.

Ailelerin buydkligu buzdolabi kullanimi, otomobil mulkiyetinin yayginhgt,
kentlesme orani ve gelir diizeyi alisveris adetlerini ve dolayisi ile ambalaj
sekillerini etkileyen unsurlar arasindadir.

f) Tketicinin niteli gi de arastiriimali ve su soru cevaplandiriimalidir:
"UrlinG kim, nicin, nasil kullantyor?"

Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallari ambalaji icin belirtilen yukaridaki
etkenler, dayanikh tiketim ve sanayi urtnleri icin de gecerlidir.

3. Dis Ambalaj

Daha uzun mesafelere gidecekleri icin 6zellikle ihrac mallari dayanikh dis
ambalaj gerektirir. Ornegin, yurticinde bes kilogramlik tenekelerde,satilan
zeytinyagini, ihrac¢ ederken dort veya alti adetlik kolilere koymak gerekmektedir.
Cunku genellikle mal birka¢g kere kamyona yuklenmekte, gemi ambarinda
istiflenmekte, limanda depolanmaktadir. Bunu teneke teneke yapmak hem
pahal olmakta, hem tenekeler zedelenmekte, ayrica istif cok zor olmaktadir.

Arastirmaci en ekonomik, etkili ve kolay dis ambalaji saptayabilmek icin
malin nasil sevk edilecedini ve sevkiyat sirasinda nasil yiklenip bosaltilacagini,
depolanacagini arastirmak zorundadir. Bu iglemler ne kadar sturmekte? Mal ne
gibi islemle karsilasmakta? Hangi iklim kosullari altinda bulunmaktadir?
Calinma, zedelenme, kaybolma, erime, ezilme olasiliklari nedir? Dis ambalaj
Uzerinde ne gibi yazi ve isaretler gereklidir? Bu tur sorulara alinacak cevaplar
dig ambalaj dizaynina yon verecektir.

Hedef pazari saptayip Urinund bu pazarin kosullarina gore gelistiren firma,
basariya ulasmak icin son olarak bu pazara uygun pazarlama ydntemlerini

saptamak zorundadir. Bunun ic¢in de bir arastirma yapilip, asagidaki bilgilerin
elde edilmesi gereklidir:

D - Pazarlama Yontemleri ile ilgili Bilgiler

1. Tasima
- Bulunabilme, hiz ve frekans,

- Guvenlik ve risk,
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- Maliyet.
2. Satig ve dagitim kanallari
- Kanallar ve kullanimlari,
- Stok duzeyleri ve sevk sireleri,
- Karhhk oranlari,
- Satig kosullari,
- Onemli dagiticilar.
3. Fiyatlar
- Ust ve alt sinirlar,
- Rakiplerin fiyatlari ve fiyat stratejileri,

- Urlin avantajlari.

4. Teknik hizmetler
- Musavirlik,
- Sikayetleri kargilama,
- Bakim, onarim ve yedek parca,
- Egitim,
- Garanti.
5. Reklam ve satis promosyonlari
- Rakiplerin teknikleri ve harcamalari,
- Medyalarin maliyetleri ve etkinlikleri,
- Rakiplerin verdikleri mesajlar,

- Dagitim kanallarinca yapilan tanitma calismalari.

1. Tagima

Ulkemizden her (lkeye ulagim olanagi yoktur. Bircok Ulkeye de mal
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nakletmek c¢cok masraf ve zaman gerektirmektedir. Bu nedenlerle bir dig
pazarlama projesinin basinda tasima olanaklarini ve maliyetlerini arastirip
rakiplerle karsilagtirmakta yarar vardir.

a) Bazi uilkelere tasima olanaksiz gibidir. Ornegin cok iyi bir musteri bulunsa
bile Afganistan‘a mal sevk etmek Ulkedeki karigik durum ve ¢ogu komsusu
ile olan sinirlarinin kapal olmasi nedeni ile olanaksiz gibidir.

Bircok denizasiri Ulke ile aramizda tarifeli gemi veya ucak seferi
olmadigindan tasima ancak aktarmali olarak yapilabilmekte, dolayisiyla
tesaduflere bagimh olarak ¢cok seyrek gerceklestirilebilmekte, uzun zaman
almakta ve maliyet yiksek olmaktadir.

b) Tasimanin guvenilir kosullarda yapilabilirligi ve malin c¢esitli safhalarda
kargilagacagi riskler de incelenmelidir. Ornegin, 6zellikle koster tipi kiigik yik
gemileri Ldbnan'in Beyrut, Nijerya'nin Lagos limanlari yakinlarinda ve
Malacca Bogazi'nda sik sik korsanlarin saldirisina ugramaktadirlar. New
York limaninin Mafia tlr0 cetelerin kontrolinde bulundugu ve hirsizliklarin
¢cok sik oldugu da bilinen bir gercektir. Avrupa'dan Ortadogu'ya mal tasiyan
kamyonlarin karsilastiklari en 6nemli tehlike trafik kazalaridir. Demiryolu
tasimacihginda karsilagilan bir durum vagonun yanlislikla baska bir yone
sevki ve uzun sire yerinin saptanamamasidir.

c) Degisik tasima olanaklarinin ciplak maliyetleri ile her tasima tlrinin
getirdigi dolayli maliyetler incelenmelidir. Ornegin, (lkemizden Kuzey
Avrupa'ya deniz veya demiryolu ile tasima ucakla sevkiyattan ¢ok ucuz
olabilir. Ancak, malin parasi yerine ulastiginda tahsil edilecekse ve ucakla
diger turler arasinda ¢ok zaman farki varsa, 6zellikle cok havaleli veya agir
olmayan degeri yuksek mallarda finansman maliyetini dusurebilmek igin
havayolu secilebilir.

2. Satig ve Dagitim Kanallari

a) Arastirmacinin edinecegi bilgilere goére firma dagitim yéntemini sececektir.
Oncelikle dagitim kanallart ile ilgili su sorular cevaplandiriimalidir:

Dusunulen Grdn tipi Grdnler standart, geleneksel dagitim kanallarindan mi
akiyor? Bu kanallar belli bir Griin veya firmanin tekelinde mi? Boyle bir tekel
varsa onun etrafindan dolasip alternatif bir dagitim yontemi kurma olanagi
var m1? Ornegin, toptancilari atlayip dolaysiz olarak perakendecilere
gidilebilir mi?

Dagitim kanallarindaki bayi, toptanci, perakendeci gibi noktalarin ne tur
islevleri var? Ornegin, teknik bir hizmette bulunuyorlar mi? Reklama
katkilari var m1? Finansman yukund tastyorlar mi? Her noktanin ortalama
misteri sayisi ve bu musterilere goturdikleri hizmetler neler?

Kanallarin igleyisi ile ilgili cografi, ekonomik ve yasal ne tir etkenler var?
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b) Stoklarin dagitim kanallarinin  hangi noktalarinda ve ne duzeylerde
bulundugu ve kimler tarafindan finanse edildigi de arastirilacak bir konudur.
Musteriler hangi siklikla mal siparis etmekte ve mall siparisten ne kadar
sonra istemektedir?

c) Dagitim kanallarinin her seviyesinde kar oranlari ve hesaplama sekilleri
nedir? Bu oranlar, giderler ve verilen hizmetlerle kargilastirildiginda ne gibi
sonuclar ¢cikmaktadir?

d) Dagitim kanalinin her asamasinda satis ve tahsilat kosullari incelenmeli,
migteriye taninan iskonto, prim gibi olanaklar ile tasima ve hamaliye
yukinun nasil paylasildigi da 6grenilmelidir.

e) Pazardaki en 6nemli dagitim firmalan ile stipermarketler gibi en buyik
alicilar da arastinlmalidir.  Ayrica kanallarin  karakterinde 6nemli
degisiklikler oluyorsa bu da saptanmalidir.

3. Fiyatlar

Pazarin potansiyelini degerlendirirken incelenen fiyatlara bir de pazarlama
yontemleri arastirilirken bakilmalidir. Firma drGntnun fiyatini saptarken ilk
olarak maliyet ve karini hesaplar. Bu fiyatin tabanini olusturur. Ust siniri ise
rakiplerin fiyatlari belirler. Bu iki sinir arasinda hangi noktada fiyatin
saptanacagina karar vermeden 6nce firma pazardan su bilgileri elde etmelidir:

- Rakiplerin fiyatlari ve mal sunumlari,

- Rakiplerin fiyat indirimlerine gosterdikleri tepkiler ve genel fiyat stratejileri,

- Hedef alinan piyasa boliumuintn karakteri ve fiyata verdikleri 6nem,

- Fiyatin 6tesinde trinun kalite, iyi bir isim, teknik bir 6zellik gibi kendisine
0zgu Ustunlakleri.

Ayrica, firmanin yapabilecegi bir fiyat indiriminin tiketiciye mi aksettirilecegi
yoksa bayi ve toptanci gibi aracilar tarafindan kendi karlarina mi katilacagi
arastirilmahdir. Sigorta, tasima, yukleme, bosaltma gibi cesitli giderlerin
fiyatlarin iginde bulunup bulunmadigi nasil tahsil edildigi de 6grenilmelidir.

Tahsilatin suresi ve sekli (cek, senet gibi) ve musteri alacaklarina uygulanan
faizler veya erken ddemeye verilen primler de fiyatin bir parcasini olusturur.

4. Teknik Hizmetler

Musteriye sunulan teknik hizmetler de 6nemli bir pazarlama aracidir. Rakip

artnlerin fiyat ve kaliteleri esit olunca tiketici daha Ustiin hizmet sunan firmayi
sececektir. Arastirmaci, tuketiciler tarafindan aranan ve rakiplerce sunulan
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hizmetlerin  niteligini  6grenmelidir. Elde edilecek bilgiler pazarlama
calismalarinin  maliyetlerini hesap etmeye, bu calismalari planlamaya ve
dagitim kanallarinin segimine yardimci olacaktir.

Teknik hizmetler su turlerden bir veya birkacini kapsayabilir:

- Urlintin kullanim veya dagitimi ile ilgili danigsmanlik hizmetleri,

- Mdasteri sikayetlerine muhatap olup, ¢6zimui icin c¢alisacak (6rnegin,
gerektiginde mallarin degistiriimesi) bir sistemin kurulmasi,

- Bakim ve onarim servisi,
- Yedek parca saglanmasi,
- Gerekiyorsa, urunt kullanacaklarin egitimi,

- Urtinuin caligmasi ve dayanmasi ile ilgili garantiler.

5. Reklam ve Sati § Promosyonlari

Uriinlerinin - Turkiye'de reklami gerekmeyen cogu firma dis pazarlara
girmeden o©nce reklam ve satis promosyonlarini hazirlama geregini
duymamaktadir. Oysa, Ozellikle sanayilesmis Ulkelerde reklam ve satig
promosyonlari pazarlamanin en 6nemli iki aracidir. Bunlarn ihmal eden
pazarlamacl ya pazarda tutunamayacak, ya da malini ancak buyuk fiyat
indirimleri ile, yani ¢cok disik kéarla satabilecektir.

Reklam ve satis promosyonu Urini dagitim kanallarina satabilmek ve
tuketici istemini yaratarak bu kanallardan c¢ekmek igin kullanilir. Dagitim
kanallarina yonelik satis promosyon turleri soyle 6zetlenebilir:

- Toptanci ve perakendecileri daha ylksek alima 6zendirici fiyat indirimleri
veya benzeri maddi tesvikler,

- Esantiyon dagitimi,
- Sergi, gOsteri,demonstrasyon gibi calismalar,
- Dagitim kanallarina yonelik reklamlar.
Tlketiciye donuk calismalarin basinda televizyon, basin gibi ana
medyalarda yapilan reklam programlar gelir. Cesitli yarismalar, piyangolar,
dukkan ici gosterileri de bu calismalar arasinda sayabiliriz. Firmanin bu tar

programlarina isik tutabilmek icin aragtirmaci su konulari incelemelidir:

a) Rakipler tarafindan kullanilan ve firmaca da yararlanilabilecek teknikler
ve medyalar.
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b) Rakiplerin reklam ve tanitma ic¢in harcadiklari para. Degisik medyalarin
maliyetleri ve etkinlikleri.

c) Rakiplerin ilettikleri mesaj turleri, vurguladiklari Grtiin 6zellikleri.

d) Bayi, toptanci ve perakendecilerin Uretici firmalardan ayri yaptiklar
reklam ve satisi tesvik harcamalari.

Boylelikle, arastirmaci firmasina Urinlerini nasil tanitabilecegirii ve bunun
maliyetini gosterebilir.

Pazar arastirmasina girismeden 6nce firma elde etmek istedigi bilgilerin
ayrintili bir listesini yapmall ve bunlari bir 6nem sirasina koymalidir. Cevaplari
uygulamay! etkilemeyecek bilgiler listeden cikariimalidir. Herhangi bir konuda
alinacak cevap uygulamay! degistirmeyecekse, o konuyu arastirmak icgin
harcanacak para blyluk ©6lcide savurganhk olacak demektir. Pazar
arastirmasinin amacini, yani uygulamaya nasil katkida bulunacagini ve
kapsamini saptadiktan sonra firma arastirmay! yapmaya veya yaptirmaya hazir

demektir.

4 PAZAR ARA STIRMASI TURLERI

Bu bélimde incelenen Masa Basl Arastirmasi ve Piyasa Arastirmasinin
ortak 6zelligi ekonomik oluslari, kiiguk ve orta boy ihracat¢ firmalarin kendileri
tarafindan uygulanabilmeleridir. Bélimin sonunda degisik turlerinin incelendigi
Tuketici Aragtirmalari ise daha genis kaynaklar ve uzmanlik gerektirdiklerinden
genellikle bir arastirma firmasina yaptirilirliar.

A - Masa Ba g1 Arastirmasi

Arastirmak istenilen bircok konu bagkalar, 6rnegin uluslararasi cesitli
kuruluslar, Ticaret Bakanligi, Ticaret Odasli, bir banka veya rakip firmaca
daha 6nce arastirilmis olabilir. Bu nedenle bir masa bagi arastirmasi yapip
konu olan Urln, piyasa veya piyasa sektora ile ilgili neler yazilmis,
aragtirilabilir, mevcut kaynaklar ve referanslar incelenip, telefonla bazi 6n
bilgiler elde edilip, hesap makinesi ile de mevcudun analizi yapilabilir.

Egder daha 6nce yapilmadi ise, masa bagl arastirmasi sorunun tam tanimi
icin en uygun zamandir. Pazarlama problemi aciklikla bilinip tanimlanabildigi
an % 50 cozume yaklasiimistir. Clinki sagma soru sagcma cevabi tahrik
eder; mantikli soru ise mantikli cevap alir. Sorunun sinirlarini gizmekte
gucluk cekiyorsaniz onu daha ufak parcalara ayirabilirsiniz. Cogu pazarlama
sorununun anatomisi su parcalardan olusur:

a) Karari veren ve hedefleri,

b) Sorunun ortami,
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c) Uygulama secenekleri,
d) Uygulamalarin olasi sonuclari ve karar vericinin kontroll digindaki olaylar,
e) Hangi secenegin daha iyi olduguna iligkin kugku.

Bu kuskular da su niteliklerde olabilir:

- Her uygulamanin getirecedi sonuc bilinebilir ama uygulama secenekleri o
kadar ¢ok veya sonsuz olabilir ki en iyi, secenegi bulmak igin matematiksel
yontemler gerekir.

- Her uygulama degisik sonuclar verebilir, yani degisik riskler tasiyabilir. Bu
riskler matematiksel olasiliklar seklinde ifade edilebilir.

- Belli bir uygulamanin sonuglari bilinmez veya olasiliklari hesaplanamaz.

- Belli bir uygulamanin olasi sonugclarina iligkin bilgi eksiktir. Bunlar olasilk
degil ancak inanc seklinde belirtilebilir. Ortami da tam bilinemeyebilir.

Pazar arastirmasi yoneticiye 6zellikle son durumda yardimci olabilir. Elde
edilecek ek bilgi, eksikleri tamamlar, olasi sonucun daha saglikh tahminine
olanak verir, kararin dogru verilmesine yardimci olur. Pazarlama yoneticisinin
problemi kendi acisindan parcalara ayirip, tanimladiktan sonra pazar
arastirmacisina anlatmasi gerekmektedir: Cunkl arastirmaci arastirmanin
amacini kendi acisindan tanimlayip, arastirma seklini belirleyecektir. Bagarili
oldugu takdirde pazarlamaciya verecegi bilgiler onun en iyi sonucu verecek
uygulamay! secmesini kolaylastiracaktir.

Pazarlamacinin alacagi kararlardaki kugku unsurunun agirligini azaltabilmek
icin arastirmaci, hedef alinan pazarla, trinle ve pazarlama yontemleri ile ilgili
bilgileri toplamaya baglayacaktir. Ancak, dis pazarlara gitmeden 6nce sorunu
tanimlayip, arastirmanin hedeflerini ayrintilari ile saptayacak, sonra istedigi
bilgileri ilk dnce mektup, telefon ve gorisme yoluyla Tirkiye'de toplamaya
baglayacaktir.

Basarili masa basi arastirmasinin anahtari ikinci derecedeki bilgi
kaynaklarinin neler olduklarini bilmek ve onlari etkili sekilde kullanabilmektir.
Bazi kaynaklar aranilan bilgiyi oldugu gibi verir, digerleri ise bu bilginin nerede
bulunabilecegini gosterir. Diger bazi kaynaklar ise her iki islevi de yapar. Mevcut
binlerce ikinci derecedeki bilgi kaynagini siralamak olanaksiz oldugu icin ana
kaynaklari belirtmek ve 6nemli bazi rnekler vermekle yetinecegiz.

1. Firma lici Kaynaklar
Masa basi arastirmasi orice i¢ bilgi kaynaklarindan baslar.

a) Yoneticinin Dosyalari
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Duzenli bir pazarlamaci her arastirma icin topladigi bilgileri ileride tekrar
kullanabilecek sekilde 0©zenle fihristler ve dosyalar. Dosya ve Kkartlarda
saklanabilecek dokimanlari arasinda gecmisteki arastirma projelerinden elde
edilmis bilgilere ek olarak gazete ve dergilerden derlenmis kesikler ve firmasina
gelen diger yayinlardan alinmisg ilgili yazilar bulunur.

b) Firma Kayitlari

Kisisel dosyalarina ek olarak pazarlamaci aradidi bilgilerin bir kismini musteri
listelerinde, satis kayitlarinda, saticilarla olan yazismada, bayi yazismalarinda,
mifettis raporlarinda, musteri mektuplarinda, firmaya gelen istem
mektuplarinda bulabilir.

2. Turkiye'deki Kurulu slar
ic kaynaklar incelendikten sonra firma disindaki kuruluglara yénelinir:
a) Kutuphaneler

Devlet, bakanlik, belediye, Universite ve yabanci kultir kurumlarinin
kutuphanelerinde 0zellikle ticaret istatistikleri, ihracat rehberleri, degisik
piyasalarla ilgili temel ekonomik bilgiler ve mamul bilgileri bulunabilir.

b) Kamu Kurulu slar

Cesiti  kamu kuruluglart ihracatla ilgili temel ekonomik bilgileri
yayinlamaktadir. Bunlarin yayinladigi baslica kaynaklar sunlardir:

- Devlet istatistik Enstitiisii yayinlari arasinda bulunan dis ticaret istatistikleri
ihracat ve ithalatimizla ilgili temel rakamlari verir.

- ihracati Gelistirme Merkezi (IGEME) aylik bultenleri kendi arastirdigi veya
ticaret ataseliklerimizden elde ettigi bilgileri kapsar.

- Cesitli ihracatci Birlikleri de 6nemli bir kaynakir.
c) Ozel Kurulu slar
Cesitli 6zel bilgi kaynaklari arasinda da sunlar vardir:

- iktisadi Kalkinma Vakfi yayinlari, (Ortak Pazar'la ilgili yayinlar ve sektor
arastirmalar)

- Ticaret ve sanayi odalarinin, Odalar Birligi'nin yayinlari,
- Bankalarin, 0zel kuruluslarin, meslek kuruluslarinin yayinlari ve o6zel
raporlar, (Is Bankas! bulten ve raporlari, TUSIAD yayinlari, Ekonomik ve

Sosyal Etudler Konferans Heyeti seminer raporlari vb.)

d) Yabanci Ulke Temsilcilikleri
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ihracat diisuinilen ulkenin ticaret ataseligi, konsoloslugu veya elgiliginden o
ulkeyle ilgili dis ticaret istatistikleri, gimrik mevzuati, ihracat-ithalat rehberleri
ve varsa urun istemleri elde edilebilir.

e) Turkiye'nin D1 ¢ Temsilcilikleri
Bu tur bilgiler Tarkiye'nin ticaret ataseliklerinden de sorulabilir. Bunlarin
adresleri Ticaret Bakanlhgi ihracat Genel Muadurlugi'nden veya ticaret

odalarindan saglanabilecegi gibi, IGEME aylik biiltenlerinin arka sayfasinda da
yayinlanmaktadir.

3. Uluslararasi Kurulu sglar

Uluslararasi  kuruluslarin  yayinlart  ¢cok zengin bir bilgi hazinesi
olusturmaktadir. Bu tur kaynaklarin baslicalari sunlardir:

a) ITC: International Trade Center (Uluslararasi Ticaret Merkezi)

Cenevre'deki bu kurulus belli mamuller icin piyasa arastirmalari, genel tlke
pazar profilleri, iki aylik bultenler (International Trade Forum),yayinlamakta ve
ihracatla ilgili 6zel bilgi isteklerini cevaplandirmaktadir.

b) UN: United Nations (Birlesmis Milletler)
Ticaret, sanayi ve cesitli ekonomik konularda istatistik serileri ve piyasa
gelismesi ile ilgili 6zel raporlar yayinlamaktadir. Ayrica UN Economic

Commissions (Birlesmis Milletler Ekonomik Komisyonlari) ilgilendikleri cografi
bdlgelerle ilgili istatistik ve 6zel arastirmalar hazirlamaktadir.

c) FAO: Food and Agriculture Organization (Gida ve Tarim
Organizasyonu)

Birlesmis Milletlerin Roma merkezli bu yan kurulusu tarimla ilgili istatistik
serileri ve gida mamulleri icin pazar raporlari yayinlamaktadir.

d) OECD: Organization for Economic Cooperation and Development
(Ekonomik Kalkinma ve igbirligi Orguiti).

Tarkiye'nin de lyesi oldugu bu kurulus dig ticaret, sanayi, bilim ve teknoloji,
gida, tasimacilik gibi alanlarda Ulke ekonomik arastirmalari, istatistik bultenleri
ve raporlar hazirlamaktadir.

e) UNCTAD: United Nations Conference on Trade and D evetopment
(Birlesmig Milletler Ticaret ve Kalkinma. Konferansi)

Bu konferansin yayinlari arasinda uluslararasi ticaret, ticaret engelleri,
ticaret tercihleri gibi konular yer almaktadir.

f) IMF: International Monetary Fund  (Uluslararasi Para Fonu)
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Yayinlari arasinda ulke ve uluslararasi déviz mevduati, ticaret engelleri, dis
ticaret, mali ve ekonomik gelismeler yer almaktadir.

Bu uluslararasi o6rgitlerin  ¢ogu yayinlarinin liste ve katalogunu
hazirlamaktadir. Ancak ellerindeki bircok arastirma ve bilgiler hic
yayinlanmamakta ve bu listelerde yer almamaktadir. Arastirmaci, yukaridaki
kuruluglarla dogrudan iliski kurup, yayinlanmamis calismalardan da
yararlanabilir.

g) Diger Kaynaklar

Hem ulke icinde hem de disarida yayinlanan ticaret ve sanayi kataloglari,
telex rehberleri, telefon rehberlerinin meslek kisimlari aragtirmaci icin bir
kaynak olabilir.

Cesitli Ulkelerdeki arastirma orgitleri de 6zel muasterileri icin hazirladiklarinin
disinda genel raporlar derleyip piyasaya sunmaktadirlar. Amerika Birlegik
Devletleri'ndeki Stanford Research Institute; ingiltere’deki Economist
Intelligence Unit bunlar arasindadir.

Barclays, Midland, Chase Manhattan gibi uluslararasi bankalar da cesitli
ulkelerle ilgili genel ekonomik ve 6zel piyasa raporlari yayinlamakta ve isteyen
firmalara bedelsiz gondermektedirler.

Yabanci firmalarin yillik faaliyet raporlari, mamul ve kataloglari, fiyat ve bayi
listeleri de kendilerinden elde edilebilen bilgi kaynaklaridir.

4. Kaynaklarin De gerlendirilmesi

Arastirmaci inceledigi her kaynagin ihtiyaclariyla bir karsilastirma ve
degerlendirmesini yapmalidir. Bircok yayin bosuna Uzerinde zaman veya
aliminda para yitirmeden elenebilir. Ayni konuda bilgiyi birden fazla kaynak
sagladiginda en kullanishsi secilmelidir.

Bu demek degildir ki her konuda sadece tek kaynak kullanilsin. Tam tersine,
tarafsizlik ve dogrulugu saglamak igin mumkun oldukga birden ¢ok kaynak
kullaniimalidir.  Bunlar karsilastiriimali, yanhglar dazeltiimelidir.  Ancak,
mevcutlar da bir elemeye tabi tutulmali, en iyileri kullaniimalidir. Kaynaklari
degerlendirme ic¢in su kriterleri dneririz:

Kapsam: Kaynak konuyu etrafli ve ayrintili sekilde inceliyor mu?

Seviye: Kaynak yeterli Olcide bilimsel mi? Arastirmaci tarafindan
anlasilabilir mi?

Vurgulama: Eldeki bilgi konunun incelenen kisimlarini vurguluyor mu? Eger

arastirmaci icin énemi olmayan yan konulara daha ¢ok yer ayirmigsa, konuyu
daha derin inceleyen kaynaklari aramaya devam etmelidir.
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Gecerlilik: Kaynak ilgilenilen devre ile mi ilgili? Eskimis bilgilerin ancak ¢ok
genel ve sinirli bir yarari olabilir.

Kullani glihk: Kaynaktan hemen, kolaylikla ve firma kaynaklarinin sinirlari
icinde yararlanmak olanakh mi?

Dogruluk: Eldeki bilgi, birinci derecedeki kaynaktan dogrudan mi alinmis?
Bilgiyi kim, nasil toplamis ve degerlendirmis? Kaynak tarafsiz mi1?

B - Piyasa Ara stirmasi

Satilmayan para dustnebiliyor musunuz? Su anda Amerika Hazinesi'nin
elinde 1976'da basildigindan beri alici bulamamig 250 milyon adet iki dolarlk
banknot bulunmaktadir! Niye mi ellerinde kalmig bu gicir gicir banknotlar?
Basilmadan 6nce piyasasi ile ilgili arastirma yapiimadigi icin.

Egder bir piyasa arastirmasi yapilsaydi, tiketici vatandasin aligveriginin %
75'inin bir dolardan az miktarlar i¢in oldugu, yani iki dolarlik banknotlara istemin
mevcut oldugu, ancak vatandasin % 99'unun, kullandidi parayi bankalardan
dogrudan almayip aligverig sirasinda dukkanlardan edindigi gorulecekti. Yeni
banknotun dagitim kanalh olari diikkanlar ise onu kullanmak istemiyordu. Ctnku
cogunun kullandigr kasa makinelerinde ikilik icin ek bir bolim yoktu. Ayrica
ikiligin kasadarlarin sayim igini zorlastirdigr inancindaydilar.

Banknotun kullanildigi piyasalarda yapilan bir arastirma Amerikan Hazinesi
ne ortaya cikacak problemi gdsterebilirdi. ihracatci firmalar ¢cok daha dikkatli
olmak zorundadir, ¢inkd Grtnleri her halde bir banknot kadar genis istemi olan
bir meta degil. Demek ki pazarlamac! bir dig pazara girmeden 6nce ve girdikten
sonra da belirli zamanlarda piyasaya cikip son piyasa gelismelerini, Grinintn
gercek durumunu bizzat gormek, Grin ve ambalaj sorunlarini, dagitimin
etkinligini, satigl tesvik calismalarinin sonuclarini incelemek zorundadir. Dogal
olarak, piyasa ile ilgili her turlt ayrinti bir dikkan ziyareti dizisinde incelenemez.
Piyasaya clkmadan once arastirmalarin amaci saptanmali (dagitim ve satis
orani, ambalaj sorunlari gibi) ve ziyaret sirasinda sorulacak sonuclar secilmig
konu Uzerinde yogunlastiriimahdir. Ancak, yeni Urlnler, rakiplerin yeni satigl
tesvik faaliyetleri gibi beklenmedik gelismeleri de kagirmamak icin dikkatli ve
bunlar da arastirabilecek sekilde esnek olunmalidir. Ziyaret edilecek satis
noktalarinin tipi ve sayisi arastirmanin amagclarina goére degisir. Bazi
arastirmalar icin piyasayl temsil edebilecek cesitli boélgelerde c¢ok sayida
dikkani kontrol gerekebilir. Bazi arastirmalar iginse bir iki duzine dukkanin hizla
kontrolt yetebilir. Her iki durumda da sistemli bir kontrol yapiimali ve su noktalar
ihmal edilmemelidir:

- Toptanci, supermarket, market ve degisik buyuklikteki bakkallar ziyaret
edilecek 6rnege alinmalidir.

- Kontrol edilecek yerler arastirilan sehrin degisik bélgelerine dagitilmahdir.
Genellikle, toptancilarin bir iki bélgede yogunlasmasina karsin perakende

29



noktalar ¢cok daginiktirlar. Her ana satig bélgesinde en asagi dort - bes
dukkan kontrol edilmeli, yerlesmenin yogun oldugu boélgelerde bu rakam
yukseltiimeli, sehrin eski ve yeni, zengin ve fakir, yerel ve kozmopolit
bdlgeleri, varsa degisik etnik rnahalleleri ziyaret edilmelidir.

- Alisveris bolgesindeki ilk dikkanda kontrole bagslayip, ondan sonraki her
n'inci dikkana ugranilabilir. Alisveris merkezlerindeki her tclnci veya
besinci dukkéna ugramak yeterli olabilir. Konut bdlgelerinde ise her
dikkanin kontrold dnerilir.

- Eger amag satis paylarinin veya stok dizeylerinin surekli koritroll ise, her
seferinde ayni satig noktalari ziyaret edilmelidir.

- Ziyaret edilecek yerlerin sayisi arastirmanin amaclarina gore degisebilir.
Ancak, genel bir piyasa kontroll icin 250-500 bin nifuslu orta boy bir
sehirde 20-25 dukkan dagitim ve satis yuzdelerirideki yonelimi gostermeye
yetebilir. Sehir bayudukce bu rakam arttirilabilir.

Ornegin, istanbul'un degisik mahallelerinde yaptigimiz 200-250 diikkan
kontroltindn bize saglikli sonuglar verdigine, diger arastirmalarin da ortaya
cikardigi destekleyici kanitlar sonucunda inanmaktayiz. Ancak, saptanan
rakamin tamamini ziyaret etmeden, yonelimler agikca ortaya c¢ikmigsa
ziyaret edilecek dukkan sayisi sinirlanabilir.

1. Dukkana Girdikten Sonra

Arastirmaya baslamadan ©once bakkal veya diger magaza veya reyon
sorumlusuna kendimizi tanitirken dikkat edilmesi gereken nokta cevaplari
etkilememesi igin midmkin oldugu kadar firmamizin ismini vermemeye
calismaktir. Bunun yerine bir arastirma sirketinden geldigimizi sdylemek veya
firma ismini soru-cevap kismi bittikten sonra aciklayacagimizi bildirmek daha
uygun olacaktir.

Kendimizi boyle tanittiktan sonra hemen ilk sorumuza gecebiliriz. Ornegin,
"Hangi marka zeytinyaglari satmaktasiniz?" Cevaplari, go6zlemlerinizle
dogrulamamiz gerekir. Sadece bakkalin cevabi yeterli degildir. Sattigini
soyledigi markayi raflarda goremediysek yerini sormaliyiz. Sikisiklik nedeniyle
kap! arkasi veya merdiven altinda veya fiyat denetimi korkusuyla bodrumda
olabilir. Uriinii gordiikten ve arastirma formumuzda isaretledikten sonra, fiyatini
ogrenip ve kaydetmemiz gerekir.

Sonra sira satis yani piyasa paylarini saptamaya gelir. ilk sorumuzu belli bir
marka degil, trin kategorisi hakkinda soralim:

"Bulundurdugunuz zeytinyaglar arasinda en ¢ok satilan marka hangisidir?"
"Ondan sonra?"

"Uglincl olarak?"
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Siralamay! not ettikten sonra, satig yuzdelerini saptamak igin iki yol
izleyebiliriz.

Bakkall, en cok satan markanin satiglarini 10 adet olarak dusinmeye
yoneltip digerlerini de bu oranla ilintilendirimek. Ornegin:

"Her on kutu Komili zeytinyagi sattiginiz surede kag¢ kutu Sasso satarsiniz?"
"Kag kutu Bertolli?"
"Digerlerinden kag kutu?"

Eger bakkal bu karsilastirmayi kavramadiysa, belli bir strede sattigi gercek
miktarlari 6grenmek gerekir:

"Haftada kac kutu Komili zeytinyagi satarsiniz?

"Kag kutu Sasso?...
Bakkal cevaplarini yizde olarak vermek isteyebilir:

"Satiglarimin % 601 Komili, % 40" Sasso'dur”, gibi. Bu da bizim icin
gecerlidir. Ancak, her tirli cevaplan standart bir sekilde not etmekte fayda
vardir. Onun icin her rakami lider marka icin onluk baza cevirip, diger
markalarin payini da bununla oranlamak kayit agisindan uygun olacaktir.

Muhatabimiz hicbir oran veremiyorsa, 1srar etmenin ve bir ipucu 6nermenin
hi¢ bir faydasi yoktur. Béyle bir davranis, onu, bizden bir an 6nce kurtulmak igin
Onerdigimiz rakama evet demeye itecektir.

2. Dikkandan Eve

Dukkan kontrollerinin ek ev kontrolleri ile tamamlanmasi arastirmaya olumlu
katkilarda bulunur. Evlerden aldigimiz sonuglar dikkan kontrollerinin sonuglari
ile ayni yonde ise sorun yoktur yok sayet celigkili ise satig paylarini guvenilir
sekilde saptayabilmek icin hem dukkédn hem de ev ziyaretlerinin sayisini
artirmamiz gerekecektir.

Ziyaret edilen evler kontrol edilen dikkanlarla ayni mahallede olmaldir.
Dukkanin bir iki ev otesindeki konuttan baglamak gerekir, cunki dikkanin
yanindaki bakkalin evi olabilir. Alti-yedi eve dizenli araliklarla ugramamiz iyi
olur.

Kap! acilinca ev hanimini rica edip, arastirma yaptigimizi anlatip, hemen ilk
sorumuzu sormak gerek zaman acisindan gerekse given agisindan olumlu bir
davranis olacaktir. Sorularimiz Grin kategorileri ile ilgili ve teknik terimlerden
arinmis olmalidir:

"Su anda evinizde hangi camasir tozlarini kullanmaktasiniz?"
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“Bagka?”

Muhakkak ev haniminin kullandigini soyledigi mamulii gérmek gerekir:
"OMO kutusunu gorebilir miyim, lutfen." Eger nedenini sorarlarsa boy ve
agirligini not etmemiz gerektigini agiklamak yeterli bir neden olacaktir.

Gordugumuzden baska markayi kaydetmemeliyiz.
3. Toptancilarda

Toptanci ziyaretlerinde fiyat dagitimi ve satis yuzdelerine ek olarak stoklar da
kontrol edilmelidir. Onemli olan stoklarin mutlak seviyeleri degil, stok
seviyelerinde iki kontrol arasinda meydana gelen degismelerdir. Onun icin her
defasinda ayni toptancilar ziyaret edilmelidir.

4.Sonuclarin De gerlendirilmesi

Diyelim ki 40 dukkani ziyaret ettik ve Komili zeytinyagini 30, Sasso'yu 20,
Bertolli'yi 15 yerde bulduk. Demek ki bunlarin dagitim ytzdeleri: Komili % 75
(30 : 40), Sasso % 50 (20 : 40), Bertolli ise % 38 (15 : 40)'dir.

Satis yuzdeleri icin ise her marka icin not ettiginiz rakamlari formdaki son
sutunda toplariz. Sonra da bu sttunun genel toplamini aliriz. Marka toplamini
genel toplama boldigimizde o markanin satis veya piyasa payini bulabiliriz.
Bu sonugclari evlerden alinan sonugclarla (arastirilan markanin bulundugu evlerin
adedi bolu ziyaret edilen toplam evler adedi) Kkarsilastiriniz. Onceki
arastirmalara da tekrar bakarak zaman icindeki degismeleri saptayabiliriz.

Dilini konusamadigimiz bir tlkede bu arastirma icin bir cevirmene ihtiyacimiz
olacaktir. Bu arastirma sirketinden bir kisi olabileceg@i gibi oradaki bayinin bir
elemani da olabilir. Onemli olan kendisinin bir katki veya yorumda bulunmadan
ceviriyi yapmasidir.

Arastirmanin tamami bagka birine devredilmemeli, hi¢c olmazsa bir kismi
pazarlama yoneticisi tarafindan bizzat yapilmalhdir. Clunki elde edilecek
rakamlar kadar toptanci, dikkanlarin ve sattiklari mallarin durumunu gérmek ve
genel izlenimler elde etmek dnemlidir.

5. Kigisel Gorl gsmeler

Dukkéanlarda yapilacak piyasa arastirmasina ek olarak dnemli ithalatci, bayi
ve toptancilarla, sanayi urtnleri icin bazi muhtemel musterilerle, tlkemizin
oradaki ticaret ataseligi ile, o Ulkenin ticaret bakanlhdi ve sanayi ve ticaret
odalari temsilcileri ile, bankacilarla ve 6nemli reklam ajanslari ile yapilacak
gorusmeler de piyasa arastirmasinin bir parcasidir. Bu tir gérismeler aranilan
bilgilerin elde edilmesinde kullanilacak hizli ve olduk¢a ucuz bir yoldur; sahsen
veya telefonla yapilabilir. Her iki yontemde de sorulacak sorular 6nceden
hazirlanmahdir.

a) Sorularin Hazirlani s
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Bir soru formu hazirlanirken atilacak adimlar sunlardir:
- istenilen bilgilerin iyi bir tanimi yapilmalidir.

- Bu bilgileri elde edecek sorular hazirlanmahdir.

- Sorular mantiki bir sekilde siralanmalidir.

- Soru formu birka¢ kisi ile denenmeli, uygulama ile ilgili eksiklikleri
giderilmelidir.

- Deneme sonucu alinan bilgilerin kullanilabilirligi de incelenmeli, sonuglarin
gecerli ve kullanilabilir olmasi icin gereken diizeltmeler yapilmaldir.

b) Sorularin Niteli gi
Sorular hazirlarken su noktalara 6zen gosterilmelidir:

- Sorular kisa, ac¢ik kolay anlasilir, farkli yorumlara yer birakmayacak
nitelikte olmali, her soru sadece bir konuyu ele almahdir.

- Gorusulen kisilere sadece kendi deneyim ve bilgileri ile ilgili sorular
sorulmalidir.

- Sorular, cevaplarnn hizla ve kolayca kaydedilebilecek gsekilde
hazirlanmaldir.

- GoOrusmenin gereksiz yere uzamamasi ve 6nemli konulara yonelik
olmasi i¢in cok 6nem tasimayan sorular elenmelidir.

- Bazen dogrudan bir soru sormak en iyi yontem degildir. Bu durumlarda
dolayli sorularla aranan bilgiler elde edilmelidir. Ornegin, gorusuilen
kimse "Reklam yapalim mi?" sorusuna anlaml bir cevap veremeyebilir.
Ancak, bu konudaki dustncelerini elde etmek icin Grind taniyip
tanimadigi, rakipler hakkinda bilgiyi nasil elde ettigi gibi sorular
sorulabilir.

c) Soru Tdrleri

Gorusmelerde kullanilabilecek dort soru cesidi vardir:

i. Tek secenekli soru iki cevap secenegi tanir. Ornegin: "Zeytinyag ithal
ediyor musunuz?"

- Evet - Hayir

ii. Cok secenekli soru genellikle tek segeneklinin basladigr konuyu agmak
ve ayrintilandirmak igin kullanilir. Ornegin: "Ithal ettiginiz zeytinyagini
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secerken en dnem verdiginiz etken hangisidir?

- Ambalaj - Tat - Fiyat
- Marka - Asit seviyesi - Sevk slresi

iii. Acik soruda herhangi bir sinirlama veya yonlendirme yoktur ve
genellikle sanayi Uriinleri arastirmasinda kullanilir. Ornegin:

"Kullandiginiz ekskavatdrden neler bekliyorsunuz?"
iv. Olgekli soru ise yargilarin kuvvetini 6lcmeye caligir. Ornegin:

"Uriiniind ithal etmekte oldugunuz zeytinyagi Ureticisi firma ile olan ticari
iligkilerinizin seviyesi nasildir?"

- Cok iyi - lyi - Vasat
- K6t - Cok kot

v. Kontrol sorusu verilen yanlis ve ictenliksiz cevaplari yakalamak igin
forma konulan sorudur. Orriegin: Gériismenin basinda, "Belli bir zeytinyagi
markasini tercih ediyor musunuz?" sorusuna "hayir" cevabini veren
tuketici, daha sonra sorulan "Hangi zeytinyagini kullaniyorsunuz?"
sorusuna "Star" diye cevap verirse ve "Fiyat indirimlerinde ek alim yapiyor
musunuz?" sorusuna "Yalniz Star indirirse” derse cevaplardaki celigki
ortaya ¢ikar.

vi. Eleme sorusu da gorusulen kimselerin arastirmacinin aradigi
gorusmeci tanimina girip girmedigini ortaya cikarir. Ornegin, zeytinyagi
ithalatcilari ile gorisme yapiliyorsa, ziyaret edilen ithalat¢iya ilk sorulacak
soru:

"Firmaniz zeytinyagdi ithal ediyor mu?" olmalidir.

Cevap hayirsa, bir iki soruyla nedenler 6grenilip, gorisme bitirilebilir.

vii. Klasifikasyon sorulari gérusulen kisinin yasi, adresi, isi, firmasinin
blyuklugu, cirosu gibi onu degerlendirmek igin kullanilacak bilgileri
arastiran sorulardir.

Soru formu doldurulduktan sonra goérusilen kisinin konuyla ilgili formun
kapsami disinda kalan cesitli distnce ve tepkilerini aciklamasi tesvik
edilebilir. Bazi durumlarda soru formunu kullanmak olanaksiz olabilir.
Ornegin, gorisulen kisi not alinmamasini isteyebilir. Bu durumda su tir
sorular istenilen konulari acabilir:

- Bu alandaki bagarili firmalar basarilarini neye borgludur?

- Siz onlarin yerinde olsaydiniz reklam, satig gibi calismalarn nasil
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yaratardinuz?
- Niye bu kaynaktan mal ithaline basladiniz? Memnun musunuz?
- Siz olsaniz bu ige girer miydiniz?

- "Kim, ne, ne zaman, ne icin, nasilla baglayan sorular 6nemli konulari
acabilir:

Gorusmelerde kullaniimak tGzere inceledigimiz soru formu gerektiginde
mektup haline getirilip ilgililere postalanabilir. Ayrica, bu form yapilacak bir
seri telefon gérismesi icin de bir temel olusturabilir.

C - Tuketici Ara stirmasi

Masa bagi arastirmasi ile piyasa ve reklam medyalari ile genel bilgileri
topladik. Sonra da bizzat piyasaya cikip GrGnlerin durumunu saptadik. Hala
kararimizi vermemiz icin ayrintil bilgiye ihtiyacimiz varsa sira uzmanlari
kullanmaya gelmistir. Onlar bizim i¢in su tir arastirmalari yapabilirler:

1. Urtin Deneyi

Uriintin tat, renk, koku, ambalaj, sekil gibi ayrintilarinin hedef alinan tiiketici
kitlesi tarafindan beg@enilip begenilmedigini anlamak veya Urinde yapiimasi
planlanan bir yeniligin kabul derecesini 6lgmek igin cesitli tip Grin deneyleri
yapilabilir.

Tek 0rin deneyi 6zellikle yepyeni Grinler icin kullanilabilir. Hedef tiketici
kitlesini temsil eden 6rnekteki tuketicilere denenen Urln isimsiz bir ambalajda
verilir, kullanmasi ve distncelerini betirtmesi istenir. Yeni bir Griin ise begendigi
ve begenmedigi noktalar 6grenilir, bunu piyasadan alip almayacagi sorulur.
Eger denenen bir Grin degisikligi ise, her zaman kullandiklari ile denedigi
arasindaki tercihi sorulur.

Tuketiciler genellikle yeni trtnleri ¢cok olumlu karsiladiklarindan énemli drtn
sakincalari bu deneyde belirlenmeyebilir. Bu tir deneyin ikinci bir olumsuz yani
da sonuglarin rakamsal olmadigr icin yoneticiler tarafindan kolaylikla
yorumlanip, kullanilamamasidir. Bu nedenlerle karsilastirmali deneyler daha
saghkh olmaktadir.

Bagka tur bir deneyde siupermarket gibi yodun trafigi olan bir aligveris
noktasinda bir musteri durdurulup iki dedisik renk ambalaj arasinda veya iki
farkh koku arasinda veya benzeri bir tercihi aninda yapmasi istenir.

Hizl ve ucuz olan bu deney yonteminin sakincasi, tuketicinin dikkatini tek bir

arin nitetigi Uzerine ve o da c¢ok kisa bir sire icin ¢cekebilmesidir. Bu deney
kullanim deneylerinden gegcirilecek mamulleri se¢mek icin kullanilabilir.
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Kargilastirmali kullanim deneyince secgilen ev kadini drnegine iki urln,
markalari belli etmeyen 0zel sekil ve isimsiz ambalajlarda verilir. Markayi
saptayamayan denek dikkatini Grintn estetik durumu, nitelikleri ve ihtiyacini
kargilama derecesi Uzerine yogunlastirir. Denek rlnleri bir stre kullandiktan
sonra tekrar ziyaret edilir; hangisini begendigi ve bunun nedenleri sorulur.

Karsilastirmal kullanim deneyinin su tstunltkleri vardir:

Secim sadece iki isimsiz Orin arasinda oldugundan piyasa etkileri ve
onyargilar en az diizeyde kalir.

Denek tercih yapmak ve tercihinin nedenlerini aciklamak zorunda oldugu igin
kacamak bir cevapla anket6ru atlatamaz.

Denek belli bir sire dikkatini sadece iki urtine yogdunlastirdigi icin ufak
farkhliklar1 secebilir ve duyarl sonuclara varabilir.

Neyi arastirdiginizi bilmedidi icin denek genel izlenimini size iletmek
zorundadir. Cogu zaman objektif yargilarin yani sira bilingalti yakistirmalar da
yapar.Ornegin, denettiginiz sabun kokusu ile beyaz camasirlar arasinda iligki
kurup, mamuli "daha iyi temizliyor" diye tanimlayabilir.

Karsilastirmali  kullanim  deneyinin  sonuglari  yoOneticilerin  kolaylikla
anlayabilecegi rakamlarla ifade edilebildigi icin kullanimi da kolaydir. Yalniz bu
deney turtndn su sorunlari da unutulmamahdir:

Uriin, reklam ve promosyondan soyutlanmis bir ortamda denendigi icin
deneg@in dikkati reklam sonucu aldirmayacagl ayrintilara veya ©Onemsiz
farkhliklara yoénelmis olabilir.

Bu tur deney karsilagtirilacak bir segcenegi olmadigi igin ¢ok yeni ve degisik
mamuller i¢in kullanilamaz.

Eger elinizde denemek istediginiz ikiden fazla trin varsa ne yapilabilir?
Diyelim ki A ve B denemek istediginiz trinler, C de piyasada halen satiimakta
olan drun. A ve B, C'ye karsl denenebilir.

300 Goérusme

300 Gorusme

Eger A C'yi, C'de B'yi yendiyse B yerine A'yl pazarlamaya kolaylikla karar
verebilirsiniz. Ama hem A hem de B, C'yi ayni oranda yendi ise ne yapilabilir?
Batun bilesimler, yani A ve B, B ve C, A ve C'yi denemek gerekecektir. Ya
denemek istedigimiz mamul sayisi ¢ok ise maliyet artmayacak mi? Hayir. Eger
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sonugclar tutarli ise denek sayisini azaltip verimli bazi su istatistik formuli
sayesinde koruyabiliriz:

n(k-2) N : Efektif baz
N=n+ n: Her ayagin bazi
2 k : Mamul adedi

her ayagin bazi (Mamul adedi - 2)
Efektif baz = Her ayagin bazi +

Demek ki arastirmamizi asagidaki gibi yaparsak her karsilastirma icin 300
deneklik bir verimli baz kullanmig oluruz.

200 200

200

Teorik olarak bu sonsuza dek goturulebilir. Orne@in dort Urin igin su
arastirma dizayni kullanilabilir:

150 150

150

Eger sonuclar tutarli ise, 6megin A B'yi, B C'yi, A C'yi (belki B'nin Clyi
yenmediginden daha buyik farkla) yenmigse sonuclar kullanilabilir. A B'yi, B'de
C'yi yenmisken C A'ya ustin olursa sonugclar, kullanilamaz. Bu ¢ok boyutlu
durumla karsilasmamak icin doért drind denerken ilk olarak kendi (¢
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secenegimizi  denetebiliriz, sonra da aralarinda kazanani rakiple
karsilastirabiliriz.

B

kazanan 300
200 200 (B,CveyaD) .o A'ya karsl

200

Bu tlr "donerdolap” deneylerinin en 6nemli yarari bitin olasi deney
durumlarini kapsadigi icin ek gider gerektirmeden fazla bilgi saglamasidir.
"Donerdolap"tan daha basit bircok urunli deney ise "siralama"dir. Denege
birkac (genellikle dort) Grtn verilip tercihine gore siralamasi istenir ve en ¢ok
birincilik oyu almig drtin tercih sirasini kazanmis sayilir. Basit olan bu deneyin
onemli sakincasi digerlerinden c¢ok farkli olan (¢ beyazin arasinda mavi bir
sabun gibi) Grinun olanaginin dsttiinde oy toplamasidir.

Yukaridaki deneylerden biri veya birkagi sonunda piyasaya cikarilacak drtnu
sectikten sonra, sira ona yeni pazarl icin isim bulmaya gelir. Denege
dusundugumuz kelimeleri gosterip yaptigi cagrisimi sorabiliriz.

"Bu kelimeyi gortince akliniza ne geliyor?"
Ondan sonra ismin uranle iligkisi kurulur:

"Bu aslinda bir Grin markasl, sizce bu ne tip bir Grindir?" Sonra da ona
ariin kategorisini aciklayip, ismi bu tip Grlnler icin uygun bulup bulmadigini
ogreniriz.

Aldigimiz cevaplarin nitelik yoniunia degerlendirip markayi secebiliriz. Dikkat
edecegimiz nokta markanin olumsuz cagrisim yapmamasli: Bir de markanin
mamule uygunlugu énemlidir. OMO, ALO, MINTAX bir camagir tozu icin cekici
gelen isimler, pahal bir kozmetik Grinine konulsa kulag! tirmalamaz mi idi?
Sunu da ekleyelim ki marka ancak ambalaja yapistirilip, reklamla duyurulduktan
sonra hakiki kisilik ve karakterini bulur.

2. Deneme Pazarlamasi

Uriinii ve markasini sectikten sonra sira en énemli aragtirmaya, deneme
pazarlamasina geldi. ihraci planlanan Grin icin  fabrika kapasitesini
genigletmeden, satis kadrosunu buyltmeden, kisacasi onemli yatirimlara
girismeden dnce onun basarili olup olamayacagini 6grenmek icin dis pazardaki
sinirh bir bdlgede bir deneme pazarlamasiria girigilebilir ve saptanacak sire
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sonunda sunlarin da yardimi ile bir degerlendirme yapilabilir:
 Satis raporlari,
» Dukkan kontrolleri,
» DUkkan sayimi,
 Tuketici kullanim ve davranis arastirmasi.

a. Satig raporlann mal depodan ciktiktan sonra olan biteni anlatmadigl ve
satislarin ne kadarinin toptanci ve perakendeci stoklarini olusturdugu, ne
kadarinin ise tuketiciye ulastigini séylemedigi icin ancak genel tablonun ufak bir
kismini gosterir.

b. Dukkan kontrolleri nde goérustigumuiz saticilar genellikle yeni trinleri cok
olumlu kargilar ve iyimser satig rakamlari verirler, tiketici eger Urinu pek
tutmadiysa bile. Onun icin pazar arastirrmasinin ancak sinirli bir bélumunu
olusturur bu kontroller.

c. Dukkan sayimi icin denetciler dnceden secilmis bir rnedi belli araliklarda
ziyaret edip arastirilan Uriin kategorisinin gercek envanterini cikarirlar: ilk
ziyarette stoklar sayilir. Sonraki ziyaretlerde stok sayimina ek olarak fatura ve
teslim fislerinden alimlar hesap edilir. Bunlarin karsilastiriimasi bile tuketiciye
olan satiglar verir.

Ornegin:
Komili Zeytinya qI

Onceki stok 48 kol
Onceki stok kaydindan
beri alimlar + 40 koli
Mevcut stok 88 koli
Tuketici alimlari - 36 koli

52 koli

Dukkan sayimi gercek kayit ve sayimlara dayandigi icin saglikh ve ayrintih
bilgiler verir. Aragtirilan Grtin ve rakiplerin hangi tip ve boylari satiliyor; satiglarin
dukkan tipi ve satis bolgesine gore dagilimi nasil; promosyonlarin satiga etkisi
hangi dizeyde oluyor, vb. Bu arastirmanin veremedigi en énemli bilgi Grini
kimin niye aldigidir.
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d. Tuketici kullanma ve davrani § arastirmasi drtnin pilot bdlgedeki
dagitimini izleyen ug-bes ay icinde yapilir ve evlerinde ziyaret edilen tuketicilere
denenen Urin ve ondan 6nce kullandiklari rakip tGrin hakkindaki distince ve
kullanimla ilgili tepkileri, sunus reklamlarini duyup duymadiklari, vb. sorulur. Bu
arastirma, Urini kac kisinin denedigi ve kag kisinin strekli kullanima gectigini,
arindn hangi amag ile ne sekilde kullanildigini,tiketicilerin hangi ytzdesinin
promosyon ve reklamlardan haberdar olduklarini, reklamlardan neyi
hatirladiklarini, denemis olan tiketicilerin drtnle ilgili olabilecek olumsuz
tepkilerinin varhgini gosterir.

D - Diger Arastirma Yontemleri

Yukarida, kolaylikla organize edilebilecek veya bir dis kurulusa
yaptirilabilecek temel arastirma turlerini inceledik. Arastirma yelpazesinin bir
ucunda tiketicinin  bilingaltt gudulerini anlamaya yonelik motivasyon
arastirmalari, diger ucunda da matematiksel arastirma teknikleri bulunmaktadir.

Tlketicilerin anketlere verdikleri cevaplar cogu kez davraniglarinin gercek
nedenlerini aksettirememektedir. Cunku, anket suresi yetersiz kalmaktadir,
tuketici anketérden utanmakta veya cekinmektedir. Dusuncelerini istedigi gibi
ifade edememektedir, davranis nedenlerini kendisi de tam olarak
bilmemektedir. Bu nedenlere derinligine nifuz edebilmek icin tiketicinin
bilingustl cevaplarina ek olarak bilingalti tepkileri de arastirilabilir. Bu tur
motivasyon arastirmalari arasinda derinlemesine kigisel veya grup anketleri,
serbest kelime ¢agrisim analizleri ve cesitli klinik teknikleri vardir.

Gudu veya motivasyon analizleri olsun, matematiksel teknikler olsun
arastirma yelpazesinin hangi teknigini kullanmaya karar verirsek verelim bazi
temel kontrolleri ihmal etmemeliyiz. Aragtirma orgutiine istedigimiz arastirma
teknigi ile degil, sorunumuzun tanimi ile gideriz. Ve bu tanimda anlasmaya
calisiniz. Onlarin arastirma igin segecekleri 6rnegin tum tiketici kitlemizi tam
olarak temsil ettigine emin olmamiz gerekir.

Dogru ornegi secmek de yeterli degildir. Clinkl onlardan dogru cevaplari
almak gereklidir. Eger cevaplar yanlis olarak elde edildi ise arastirma 06lu
dogmus demektir. Cevaplarin analizi bir bilim ise sorularin olusturulmasi da bir
sanattir. Unutulmamalidir ki insanlar tatmin etmek isterler ve ¢gogunlukla gercek
dustnceleri yerine bizin istedigimizi sandiklari cevabi verirler: Onur nedeni ile
yanlis sandiklari cevabi vermekten kaginirlar. Ayni kelime ayn kigiler igin farkh
anlamlar tasiyabilir. Bu da gerek soru gerek cevabin anlasilmasini ve dogru
kaydini guclestirir. Denek anketdrden bir an 6nce kurtulmak igin herhangi bir
cevabi vermeye hazirdir.

Bu sorunlart nasil c¢6zece@iz? Sorularimizi 6zenle su prensipler
cercevesinde hazirlayarak:

Sorular dengeleyecegiz ki cevaplandirani tek yonlu bir yola sevk etmek
yerine ona secenek taniyalim. Ornegin vyapilmigs bir arastirmada
"Camasirlarinizi beyazlatmak igin gamasir suyu kullaniyor musunuz?" sorusuna
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% 47 "evet" cevabi alinmisti. Ayni soru, "Camasirlarinizi beyazlatmak icin
camasir suyu kullaniyor musunuz, yoksa kullanmiyor musunuz?" seklinde
soruldugunda % 28 "evet, kullaniyoruz" diye cevap vermigti. "Yoksa..." soruyu
dengelemis, denege iki secenek saglamis onun "evet” cevabl ile kestirmeye
kagcmasini 6nlemisti.

Sorular kisa tutarak, eger istedigimiz dusiinceyi kisaca ifade edemiyorsak,
birkagc cumleye boélmeliyiz. Aksi takdirde, sorunun sonunu isitmeden basini
unutan denek aklinda kismen kalan bélimlere yarim yamalak cevap verecektir.

Sorularin her kelimesini tartarak, 6zenle se¢gmeliyiz. Agik ve kesin kelimeler
kullanip, teknik deyimlerden uzak durmaliyiz.

Anketin genel wuygulamasina gec¢meden sorulant ufak bir o6rnekte
denemeliyiz. Bakalim sorularimiz anlagiliyor mu, kullanilabilir cevaplar aliyor
muyuz? Ornegin, yaptigimiz bir sabun arastirmasinda triunin cilt tGzerindeki
yumusak etkisini 6grenmek i¢in "Hangi sabun kalbi cildinizi daha yumusak
tutucu?" dedigimizde deneklerin sorumuzu anlayamadidini goruriz. Soruyu
"Hangi sabun kalibi cildinize kargi daha nazik ve oksayici?" seklinde
degistirdigimizde daha iyi sonuclar alabilmemiz mumkan olur.

Tlketici aragtirma calismalarini geride birakmadan inceledigimiz arastirma
tekniklerinin sadece urunler igin degil, satis promosyonlari, Urinle verilecek
armagan, reklam gibi konular icin de kullanilabilecedini hatirlatmakta fayda
vardir.

Bir de uyari: S6zU edilen tran arastirmalari hep trtintin genel tercihi ile ilgili
idi. Oysa bazi Urdnler bu tip arastirmalarda koéti sonuc almalarina, yani
kullanilan 6rnek tarafindan tercih edilmemelerine karsin piyasaya cikarildiklar
takdirde 6nemli bir piyasa bolumu tarafindan strekli alinabilirler. Ornegin, Ivory
Bar sabunu Amerika'da deneylerde her zaman rakiplerinin altinda sonug
almasina karsin yillardir 6nemli bir piyasa payini koruyabilmistir. ingiltere'de
Persil camasgir tozu mamul deneylerinde tercih edilmemekle beraber piyasada
onemli paya sahiptir. Demek ki arastirma sonuclarini degerlendirirken pazar
bolinmesinin getirecegi firsatlar da hesaplamak gerekecektir.
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5 ULUSARARASI PAZARLAMA STRATEJ ILERI

Uluslararasi pazarlamacinin hedeflerine ulasmak igin kullanacag: temel
araclar drinun kendisi, saptanan fiyati, satis ve dagitim calismalari, reklam ve
satisi tesvik kampanyalaridir. Bunlarin hangi oranlarda bir bilesim haline
getirileceg@i firmanin durumuna ve hedeflerine gore dedisir. Bu nedenle tek bir
uluslararasi pazarlama stratejisini 6nermek olanaksizdir. Ancak, temel
stratejileri incelemek her firmanin kendi durumuna goére en etkin stratejileri
olusturmasini kolaylastiracaktir.

A - Temel Stratejiler

ihracata yonelik triinii gelistirdikten sonra bu uriiniin hedef alinan tlkelerde
hangi stratejilerle pazarlanacagina karar vermek gerekmektedir. Bazi
uluslararasi pazarlama sirketleri, L'Oreal firmasinin yillik raporunda belirtildigi
gibi, "bir Ulkede basarili, olan drundn digerlerinde de basarili olacagi"na
inanmaktadir. Kimi firmalar ise her ulke icin ayri UGrln stratejisi olusturmaktadir.
Uluslararasi pazarlamacinin kullanabilecegi temel drin stratejileri soyle
Ozetlenebilir:

1. Tek Uriin - Mesaj

Bu stratejide firma cesitli tlkelerde ayni trint ayni kullanim icin ve ayni
mesajla pazarlar. Ornegin, Coca Cola'nin formili ve ambalaji satildigi tim
ulkelerde aynidir. Kullanimi da bir serinletici mesrubat olarak vurgulanmakta,
reklam mesaji ise ferahlik, canlilik ve genclik temalarini igslemektedir.

Bu stratejinin ana avantajlari arastirma-gelistirme, Uretim ve reklam
maliyetlerini en az dizeye indirmesidir. Ulkeden (lkeye urin ozellikleri
farkhlastiginda tretim, mesaj degistiginde ise reklam maliyetleri 6nemli élgtide
artmaktadir.

Tek 0rin-tek mesaj stratejisinin zayif yani, her tarlu Grdn icin gecerli
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bunun bir 6érne@i yurdumuzda da Uretimine
baslanmis Knorr corbalarinda gorilmustir. Uretici firma Corn Products
Company, Knorr corbasini 1960'larda Amerikan pazarina sokmaya karar
vermig, ancak tek drin stratejisi basaril olmamistir. Clunkd firmanin yaptigi
pazar arastirmasi Amerikan tiketicisinin Knorr'un tadini begendigini ortaya
koyuyor, ancak baska bir etkeni gozden kaciriyordu. Amerikan ev kadininin
kullanmaya ahgsik oldugu corbalar sulu olarak konserve kutusunda satiliyor ve
cabuk bir 1sitma ile yenebilir hale geliyordu. Knorr ise posetlerde kuru toz olarak
satildigindan hazirlanmasi 15-20 dakika aliyordu. Tadini begenen Amerikan ev
hanimi bu zamani harcamak istemediginden Avrupa'da ¢ok basarili olan bu
arin Amerikan pazarinda ayni basariyr gosteremiyordu.

2. Ayni Uriin - Ayri Mesaj
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Bazi drtnler degisik uUlkelerde farkh kullanim olanaklar bulabilirler. Boyle
durumlarda, mesaj kullanima paralel olarak farklilik gésterecektir. Gene bir
mesgrubati 6rnek alalim: Perrier uretildigi Fransa'da ve diger Avrupa ulkelerinde
genellikle yemeklerde tiketilen bir memba suyu olarak kullaniimaktadir.
Amerika'da ise yemeklerde su ¢ok az icildiginden Perrier bu llkede kendisini
basli basina bir mesrubat ve bir kokteyl ickisi olarak tanitmis ve c¢ok basarili
olmustur.

Tam tersi bir durum raki icin s6z konusudur. Ulkemizde yemekle birlikte
yudumlanan bu drinimiziu Amerika'da ayni sekilde kullandirmamiz onlarin
yemek aligkanliklarina ters dustigunden, olanaksizdir. Ancak, rakiyi bir kokteyl
ickisi olarak tanitirsak, belli bir pazar payr almamiz mumkin olabilir.

Ayni OrUn-ayri mesaj stratejisi uygulamasinin basarili bir diger 6rnegini
Fransiz ufak tip motosiklet (moped) dreticileri vermistir. Bu tip motosiklet
Avrupa'da yaygin bir sekilde evden ise veya okula gidis geliste ulagim araci
olarak kullanilmaktadir. Amerika'da ise mesafelerin daha uzun, trafigin ise daha
suratli olusu bu tar kullanimi engellemekte, benzinin ucuzlugu da otomobil
yerine motosiklet kullanimini gereksiz kilmaktadir. Bu nedenlerle motosikletleri
Amerika'ya bir ulasim araci olarak satamayan Fransiz firmalari bu Grint bir
edlence araci olarak tanitarak piyasaya girmislerdir. Amerikal tuketici
motosikletini hafta sonu otomobilinin arkasina veya Ustiine yerlestirip bir orman
veya plaja gitmekte, orada motosikletinin tadini ¢gikarmaktadir.

ihracatini  artirmak isteyen firma Turkiye'de sattigi driinii ayni sekilde
disarida pazarlamakta diretmemeli gerekiyorsa farkli bir mesaj kullanmaldir.
Mesaj kullanim farkhligina gore saptanacaktir. Bu stratejinin cazibesi tek riin
tek mesaj stratejisinden sonra en dusik maliyetli olusudur. Uriin
degismediginden  arastirma-gelistirme, uretim ve  stok  maliyetleri
yukselmemekte, ek maliyetler degisik iletisim calismalarindan dogmaktadir.

3. Farkli Uriin - Ayni Mesaj

Bu stratejinin varsayimi druntn dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni
amagcta kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar icin farkl olarak Uretiimekte,
ancak kullanim ayni oldugu icin tek tip mesaj tum pazarlarda kullaniimaktadir.

Ornegin, bir Lux sabunu her ilkede o yerin hammadde kosullari, su
Ozellikleri ve koku tercihlerine gore formile edilmekte, ama her yerde ayni
guzellik ve cilde uyum mesaji ile satiimaktadir. Fiat firmasi bu stratejiyi binek
otomobili icin uygulamaktadir. Otomobiller tlkelerin iklim, yol ve hammadde
kosullarina gore Uretiimekte ama her Uulkede ayni reklam mesaji ile
tanitilmaktadir. Dolayisi ile reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde digsuk
tutulabilmekte, ama uretimle ilgili maliyetler artmaktadir.

4. Farkli Uruin - Farkh Mesaj

Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi Grintn farklilastiriimasi
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yaninda mesajin da degistiriimesini gerektirebilir. Bu, Uretimi, iletigsimi ve her
kademede kontroll zorlastirdigi gibi maliyetleri de artiran bir yoldur.

Ornegin, zeytinyag Ortadogu (Ulkelerinde 6zellikle humus ve tabule gibi
yemeklerde kullaniimakta ve yuksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa
Ulkeleri ise zeytinyagini sadece salataya koymakta ve cok hafif, dusuk asitli
yagi aramaktadir. Her iki bolgede trinunt pazarlamak isteyen firma iki tip drtin
dretip onu iki ayri kullanimda gdsteren farkli mesajlar hazirlamak zorundadir.
Ulke adedinin artigina orantili olarak da Uretim ve pazarlama maliyetleri
yukselecektir.

5. Yeni Uriin Yaratmak

Yukaridaki doért stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi icin firmanin
thracini digtundagl trinun potansiyel tuketiciler tarafindan kullanilabilir veya
satin alinabilir olmasi gereklidir. Hedef tiketici kitlesi mevcut Grind satin alma
olanagina sahip degilse firma saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin
alim giicine uygun Urini yaratmayi ve gelistirmeyi deneyebilir. Ulkemizin
kosullarinin Gguncu dinya ulkelerine benzer ¢ok taraflar oldugundan Turk
firmalari bu stratejiyi basarili olarak uygulamada avantaj sahibidirler. Ancak, bu
stratejinin sorunu yiksek arastirma-gelistirme harcamalari ve yeni tretime gegis
icin yatirimi gerektirmesidir.

B - Standartla stirma

Urin ve mesajdan hi¢ olmazsa birisinin, mumkinse her ikisinin de
standardizasyonu firmaya Onemli kazanclar saglayacagindan, firma,
cbzimlemesini yaparken stratejileri yukaridaki dncelik sirasina gore elemeye
tabi tutabilir. Standardizasyonun getirecegi en belirgin tasarruf tGrin dizayninda
goraltr. Ayni temel Grin0 cesitli pazarlarda kullanmak arastirma-gelistirme
maliyetlerini daha buyuk dretim miktarlarina yayarak birimdeki agirligini
dusurar: Daha uzun dretim programlarinin uygulanabilmesi birim GUretim
maliyetini de dusurecektir.

Bir reklam filminin ¢ekim maliyetinin yarim ile bir milyon lira arasinda degistigi
disuniliirse reklam etkinliklerinin standartlasmasinin getirecedi kazanciar da
rahatlikla gorulebilir. Uriin ve mesajin olanaklh oldugu kadar standartlagmasi
tuketiciye given verecek ve (drinin onun tarafindan taninmasini
kolaylagtiracaktir. Ornegin Avrupa ulkeleri arasinda buyik bir turist akimi
olmaktadir. Tiketici gittigi yerde tanididi, bildigi markayi aramakta, almaktadir.

Pazarlama ve yeni Urin fikirleri olusturmak ve yetenekli personel bulmak zor
oldugundan firma elindeki kaynaklari en yaygin bicimde degerlendirmek
isteyecek, cesitli pazarlara bu kaynaklari yonelterek verimini artiracaktir. Degisik
pazarlarda ayni uygulamalarin yer almasi firmanin plan ve kontro! calismalarini
da 6nemli dlciide kolaylastiracaktir. Kaynaklari sinirli olan firmanin genellikle
tek secenegi standartlastirma yolunu izlemek ve Turk pazari igin Urettigi Grint
aynen dis pazarlarda satmaya calismaktir. Ancak, firma ulkeler ve kulturleri
arasindaki farkliliklari iyi degerlendirmeli, hedeflerinde gergekg¢i olmalidir. Bir
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ulkede c¢ok basarili olan Urinin baska bir pazarda isteminin hi¢ olmayabilecegi
unutulmamalidir.

Ornegin, Amerika ve Kuzey Avrupa'da cok satilan deodorantlar Asya
ulkelerinde vicut kokusu daha agir oldugu, Akdeniz ulkelerinde ise bu dogal
koku itici bulunmadidi icin ayni derecede istek goérmemektedir. Mavi,
Hollanda'da kadinsi ve sicak bir renk olarak algilanirken Isvec'te erkeklik ve
soguklugu animsatmaktadir.

Firma, uluslararasi pazarlama stratejisini secmeden dnce gerekli piyasa ve Urin
arastirmalarini yapmak zorundadir. Bunlara ek olarak 6zellikle Grunidn, yasam
cizgisinin hangi noktasinda olduju incelenmelidir.

C - Urtin Yasam Donemi

Urlinlerin yagsamlarinin gelismesi insan yasaminin gegcirdigi devreleri andirir.
Girig, biyume, olgunluk ve diisus. Urilinler arasindaki fark yagsam bicimlerinde
degil surelerindedir. Tekerlek binlerce yildir yasamini stirdirmektedir; hula hoop
ise birka¢ ayda bu degisik donemleri yasayip yok olmustur.

Uriin yasam doénemi ihracatgi firma icin 6zellikle 6nemlidir. Clunku drtnin
icinde bulundugu asama pazardan pazara degisebilir. Turkiye icin yeni olan bir
drinan dis pazarlarda modasi ge¢cmis olabilir. Turkiye'de ¢ok eski bir Griin olan
bulgur Avrupa'da daha yeni dogmaktadir. Ulkemizde bulgur ne kadar
geleneksel ve yasli bir dGrinse Avrupa'da da memba sulari ayni yasam
devresindedir. Bu 0rln, sofrada sut ve Coca Cola icmeye aliskin Amerikan
pazarina ise yeni girmis olup hizla buyimektedir. Bagka bir mesrubata bakalim:
Coca Cola. Amerika'da olgunluk belkide dists devresini gecirmekte olan bu
urin birka¢c yil 6nce girdigi Cin Halk Cumbhuriyetinde emekleme c¢agini
yasamaktadir.

Bir Grtiniin yasami boyunca gecirdigi asamalar soyle 6zetlenebilir:

1. Girig déneminde Urlin pazara yeni sunulmustur. Ana pazarlama
hedefi potansiyel tuketicilerin en yiksek oranina Urini denetmektir.
Bunun icin genis bir dagitim yapilmaya calisilir, reklam, satis promosyonu,
fuarlara katilma yoluyla tiketiciler Grintn varhgr ve ozellikleri konusunda
bilinclendirilirler. Satislar yavas yavas artmaktadir.

2. Buyume devresinde Urinin dagitimi ve piyasa pay! artmaktadir. Eger
tuketicilerin begenisini kazanirsa drunun satigi hizla artar. Reklam, Griint
tanitmak yerine rakiplere olan Ustinluguna vurgulamalidir. Satiglar arttikca
reklam ve 6zendirme harcamalarinin birim maliyeti disecek, Uretim
miktarlari da yukseldiginden Grintn karhhgr artacaktir.

3. Olgunluk déneminde satis buytimesi en yiksek noktaya erisecek ve sonra
yavaslayacaktir. Pazar doyum noktasina gelmistir ve toplam istem
artmamaktadir. Basarisiz rakipler elenmis olup, var olan istemi en guclu
markalar paylasmaktadir. Piyasa payini ytkseltmenin en etkili yolu reklami
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artirmaktir. Ancak, pazar buyimedidi icin bu harcamanin yaratacagi ek
satis da sinirli olacagindan firma genellikle bu yola yénelmez, mevcut pay
ve satislarini korumakla yetinir.

4. Disus asamasinda toplam istem azalmaya baglar. Satiglar da buna
paralel olarak duser. Firma reklam harcamalarini arttirarak satis
miktarlarini  koruyabilir. Fakat bu birim maliyeti yukseltip karlihgi
azaltacaktir. Diger secenek birim karhhgmni koruyup disen satis
rakamlarina boyun egmektir. Hangi yol secilirse secilsin giderek
pazarlama maliyetleri ve satis miktarlari arasindaki oranti olumsuza
yonelecektir. Eger dusen satis Uretim birim maliyetlerini ¢cok arttirmiyorsa,
firma reklami durdurup, Urin piyasadan timuyle silininceye degin karini
elde edebilir.

Firma, 0Urininin degisik ulkelerde yasam cizgisinin hangi evresinde
oldugunu saptayip stratejilerini buna gore ayarlamalidir. Ornegin, Griinun girig
doneminde bulundugu Ulkede yapilacak reklam egitici ve tanitici olacaktir;
bulgurun nasil pisirilecegini anlatmak gibi. Uriin olgunluk evresindeyken ayni tir
reklami stirdirmek savurganliktir. O zaman satislari artirmak icin rakipleri hedef
almak gerekmektedir.

Olgunluk veya disls evresine giren Urinin yasamini uzatmak igin yeni
kullanimlar dusinudlebilir veya drun gelistirilebilir.  S6zgelimi, 1960'larda
Amerikan pamuklu kumas Ureticileri kendilerini kumasc! olarak gordukleri icin
satiglari dusmeye baslamig, tekstil piyasasindaki paylarini sentetik elyaflara
onemli 6lcude kaptirmiglardi.1920'de Amerikan iplik piyasasinin, % 88'i pamuga
aitken,1973'te bu pay % 29'a inmigtir. 1951'de % 4.6 olan sentetik elyaflarin
payl ise ceyrek yuzyil icinde % 68'e yukselmistir. Durumun farkina varip
pamuklunun émrund uzatmak igin stratejilerini ayarlayan pamuklu dreticileri ilk
olarak daha c¢ok kullanimi saglamak icin hem konforlu hem de kullanigli
gomleklik kumas olarak % 60 pamuklu % 40 polyester "NATURAL BLEND"
karisimini yaptilar. Sonuc¢ta pamuklunun 30 yildir azalmakta olan gémlekteki
payl yukselmeye basladi. Yeni musteriler bulmak icin de blucin tipi giysileri
tanitan Pamuk Birligi bu piyasadaki payini da énemli dl¢iide artirdi. Sonunda
pamuklu kumas ve dolayisiyla pamuk Uretimi ve satiglar artti, 6mri uzamig
oldu.

Uriini gelistirip omrini uzatmak olanag! yoksa, firma o pazara uygun yeni
artnler geligtirme calismalarini hizlandirmah ve diger pazarlardaki trinlerinin
pazara uygunlugunu arastirmaldir.

D - Pazar Boliumlenmesi

Uriin stratejileri olusturulurken her ilke tek bir pazar gibi ele alinmamali, o
pazarin cesitli  bolimleri de incelenip, stratejiler bu bdlumlere gore
ayarlanmalidir. Herhangi bir Glke pazarinin tumda ihraci planlanan Grdnin
potansiyel alicisi olamaz. Belirli bir Griniin muhtemel musterileri bazi 6zellikleri
paylasan bir pazar b6lumund olustururlar. Tuketicilerin bu tar 6zellikleri, gelir ve
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tahsil duzeyleri, yas gruplari, meslek ttrleri olabilir. Genellikle tiketiciler kdlttrel,
demografik, sosyo-ekonomik ve davranis Ozelliklerine gore pazar bolimlerine
ayrilabilirler.

Sanayi Urlinlerinin musterisi olan girketler ise firma buyuklugu ve sanayi dali
gibi etkenlere gore bolumlenebilirler. Ornegin, bir tlkede balik oltasi musterileri
kiyr sehirlerinde oturan, orta gelir sinifina giren geng¢ ve orta yash kadin ve
erkeklerden olusurken, av tifeginin masterilerinin ortak noktalari daha yiksek
gelir duzeyinde olmalari, cogunlugunu erkeklerin olusturmasi ve ulkenin
ormanlik bolgelerinde oturmalari olabilir. Ayrica, kamigh olta alanlarin daha
seyrek balik tutan ama daha yiksek gelir sahibi amator balikgilardan, kamissiz
olta musgterilerinin ise profesyonellerden olustugunu gorebiliriz.

Bu tlr tuketici gruplarina pazar boélumleri diyoruz. Pazarin bélimlenmesi ise
drindn satis sansinin en ¢ok oldugu pazar bolimlerinin saptanmasi ve
pazarlama stratejilerinin bu bdlumlere yapilacak satiglari azamilestirmek icgin
ayarlanmasidir. Pazar bélumlenmesi pazar arastirmasi sirasinda yapilacaktir.

Pazar arastirmacisi bolumleri saptamak yoluyla Urinin gercek satis
potansiyelini daha saglikli olarak tahmin edebilir. Bu adimi atmak pazarlama
stratejilerini geligtirmekte kullanilacak bilgilerin de toplanmasini
kolaylastiracaktir. Ornegin, degisik sosyo-ekonomik gruplar degisik gazeteler
okurlar, degisik tur filmlere giderler; musteri kitlesinin bu tur 0Ozelliklerini
saptamak onlara nasil ulagilabilecegini de gosterecektir.

Hedef musteri gruplarini se¢cmek ve 0Ozelliklerini 6grenmek Grinin onlarin
ihtiyac ve isteklerine gére degistirilip, gelistiriimesini de kolaylastiracak, dolayisi
ile satis sansini arttiracaktir. Hedef pazar bolumleri belirlendikten sonra bir
"Tipik Tuketici Profili"nin cizilmesi sonraki pazarlama calismalarina da yardimci
olacaktir.

Tipik Tuketici Profili

(Dayaniksiz Tuketim Mallari)

1. Yas
2. Cinsiyet
3. Gelir
4. Meslek

5. Temel degerler ve davraniglar
6. Yerlesim yeri
7. Alisveris adet ve aliskanliklari
8. Yasam bicimi
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9. Urlnl nerede nasil kullanacagi
10. Diger
Tipik Tuketici Profili
(Dayanikli Tuketim Mallarr)
1. Sanayi
2. Tipik firma blayuklugu
3. Mevcut alim kaynaklari
4. Mevcut sorunlari
5. Alim kararini kimlerin nasil verdigi
6. Ozel ihtiyaclar
7. Saticilara kars! davranislari
8. Diger

Dagitici, mimessil ve perakende sirketlerinin de benzeri profillerini ¢ikartmak
pazarlama caligmalarinin planlanmasinda yardimci olacaktir. Yankelovitch
pazarlama stratejileri saptanirken pazar boélimlenmesinin  yapilmasinin
yararlarini  sOyle  Ozetlemektedir: "Pazar bdlumlenmesi  pazarlama
harcamalarinin pazarin karlilik potansiyeli en yiksek bdlimtne yodneltiimesini
saglar." Ornegin, Amerika'da yapilan Tirk votkasinin reklami orta sinif
tuketiciye degil, pahali ithal mali votkayl prestij nedeniyle kullanan ve bunu
alabilecek gelire sahip yuksek sinifa yoneltiimektedir.

ihrac edilecek driin hedef alinan pazar béluminiin 6zelliklerine gore
degistirilip daha cazip hale getirilebilir ya da degisik bolimlere seslenebilmek
icin farkhlastinlabilir. Hedef boélumin 6zellikleri yakindan izlendigi igin o kitlenin
davranis ve arzularindaki degismeler erken 6grenilip Grin ve Urln stratejileri
hizla degistirilebilir. Urtinle ilgili mesaj da pazar boliminin ozelliklerine gore
ayarlanabilir ve onun en ¢ok kullandigi medyalarda verilebilir.

E - Pazar Secimi

Arastirmalar birka¢ ulkeye ihracatin yapilabilecegini gosteriyorsa firma
stratejik bir kararla karsi karsiyadir. Ayni anda bir¢cok pazara mi yénelmeli yoksa
uluslararasi pazarlama calismalarini bir veya birka¢c pazara mi yoneltmeli?
Birinci secenekte firma kisa bir surede bircok pazara girmeye caligir ve
kaynaklarini onlar arasinda bélusturir. ikinci secenekte ise bu kaynaklar bir
veya birka¢ pazara yoneltilir, orada basari saglandiktan sonra yavas yavas yeni
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pazarlara girilir.

Secilen stratejiye gore firmanin pazarlama icin seferber edecegdi belirli
kaynaklarin  kullanim bicimi degisecektir. Kaynaklar cok Ulke arasinda
paylasildiginda her pazara dusen bitce kiculeceginden reklam ve satisi tesvik
calismalari diustuk dizeyde tutulacak, satis icin bayi ve komisyonculardan
yararlanilacaktir. Kaynaklar az sayida pazara yoneltildigi takdirde gerekli
pazarlama harcamalarini yaparak yuksek pazar payini ele gecirmek hedef
alinabilir.

Pazar secimi pazar bélimlenmesi olanaklari ile birlikte incelendiginde dort
yaklasim ortaya cikar:

1. Az sayida ulkede birkac pazar bélimune yonelmek.

Bu cifte yogunlasma 0ozellikle Grin bircok uUlkede belirgin gruplara cazip
geliyorsa ve firmanin kaynaklari ¢cok pazara yonelecek kadar genis degilse
uygundur. Basari icin bélumlerin baytk ve istikrarli olmasi gerekir.

2. Az sayida Ulkede bir¢cok pazar boliumind hedef almak.

Firmanin genis bir 0rin gami varsa, bir reklam semsiyesi cogu Urdnd
kapsiyorsa ve hedef alinan pazar boyutlari bilylk ise bu secenek yeglenebilir.

3. Bircok tilkede bir pazar bolimiine girmek.

Genis kitlelere seslenen tek triind olan firma bu yolu secebilir.

4. Birgok ulkede birgok pazar bolimuni hedef almak.

Bu secenegi kullanabilmek icin firmanin hem bir¢cok boélime cazip gelen Uriin
dagarcigi hem de mali kaynaklari olmalidir. Temel iki secenek, yodunlasma
veya Yyayginlasma arasinda karar verirken firma su etkenleri gdzden
gecirmelidir:

1. Satig iglevi

Eger Urune karsi kuvvetli bir istem varsa ve az bir ¢abayla c¢ok satig
gerceklestirmek olanakliysa firma yayginlasma yani bircok pazara yénelme
yolunu secgebilir. Cesitli engeller ve istemin yetersizligi ilk dagitimi
glclestiriyorsa firma yogunlasma yani ancak birka¢ pazara girme secenegini
kullanacaktir.
2. Pazarlarin Buyume Hizi

Pazarlarin biyume hizlan digukse yayginlasma, yuksekse yogunlasma
stratejisi secilmelidir.

3. Satig istikrari
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Eger pazarlardaki istem kararsiz gorinldyorsa, yayginlasma satislarin
kararhh@ini artiracak, firmanin riskini azaltacaktir.

4. Rakiplerle Aradaki Fark

Eger mevcut ve muhtemel rakiplerle firma arasindaki fark az ise birgok
pazara ilk girmis olmak uzun vadeli bir Gstiinlik saglayacagindan yayginlasma
stratejisi yeglenmelidir.

5. Yan Etkenler

Eger bir Ulkedeki pazarlama calismalarl, komsu ulkelerde de etkisini
gosteriyorsa bu ulkelere yayginlasma yolu izlenebilir.

6. Uruinu De gistirme Zorunlu gu

Cesitli tlkelerin kosullarina ve mevzuatina uyabilmek icin firma Urininde
pahali degisiklikler yapmak zorunda ise yogunlasma stratejisi daha cazip
olacaktir.

7. Mesajl De gistirme Zorunlu gu

Ayni sekilde cesitli Ulkelerde kullanabilmek igin Grini tanitan mesajin
farkhlastirlmasi gerekiyorsa firma kaynaklarinin az sayida pazar Uzerinde
yogunlastiriimasi daha ekonomik olacaktir.

8. Dagitim Maliyetleri

Eger dagitim maliyetleri toplam pazarlama maliyetinin énemli bir bolimina
olusturuyorsa ve pazar payinin arttinimasi birim dagitim maliyetini dnemli
Olclide dusuriyorsa yogunlasma stratejisi daha iyi sonuc verecektir.

9. Kontrol Sistemi

Eger drdndn niteligi, pazarlama calismalarinin ve karllik durumunun
izlenmesini gerektiriyorsa yayginlasma durumunda bu kontrole olanak
kalmayabilir.

10. Dig Etkenler

Mevzuat, standartlar, gumrik, kambiyo, tasima gibi etkenler nedeniyle
firmanin bircok pazara girmesi ¢ok zor olabilir. Bu durumda firma en cazip
pazar Uzerinde calismalarini yogunlastirmaldir.

Yayginlasma stratejisini secip bircok pazara ayni anda yotnelen firmalar
zaman ic¢inde karsiz veya c¢ok sorunlu pazarlari terk edeceklerinden belli bir
sure sonra yogunlagsma stratejisini uygulayarak birer birer pazarlarini artirmig
firma ile ayni sayida pazarda bulusabilirler. Ancak, birinci yolu izlemig firma terk
ettigi pazarlarda da bosuna harcama yapmis olacagl icin maliyetleri daha
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yuksek olacaktir. Ayrica, ikinci yoldan gitmis firma her pazarda elde ettigi deneyi
sonrakilerde kullanacagindan aldigi sonuclar nicelik kadar nitelik acisindan da
daha ustun olabilir. Kaynaklarini belirli pazarlarda yogunlastirmak bu pazarlarda
daha yiksek pay kazandiracaktir. Daha yiksek pazar payi ise genellikle daha
yuksek karhlik demektir.

F - Piyasa Payi

Uluslararasi pazarlamaci ister tek ister ¢ok pazara girmeye karar versin
bulundugu her pazarda hedef alacagi piyasa payini ve bu paya ulagsmak icin
izleyecegdi stratejiyi saptamak zorundadir. "Piyasa payinin karlihginin ana
etkenlerinden biri oldugu artik iyice anlasiimistir. Cogu durumda, hizmet ettikleri
piyasanin onemli payina sahip olabilmis firmalar daha ufak pay alabilmis
rakiplerinden daha karlidirlar. Bunun nedenleri arasinda isletme olcegi dnemli
rol oynar. Buyik pay ¢cogu zaman buydk firma demektir. Buyuklik de firmaya
alim, Uretim, pazarlama ve diger maliyet kalemlerinde Ustinlik saglamakta,
birim maliyetini diigsiirmektedir. Ornegin, piyasanin % 5'ine sahip olan firmanin
genel miaduranin maasl, payl % 50'yi bulan rakip firma genel mudurtnankinin
onda birinden fazla ise piyasa payl daha ufak Grinidn birim maliyeti hemen
artmaya basladi demektir.

Blyukluk firmanin piyasadaki pazarlik glicunid de artirmakta, magazada
daha c¢ok raf sayisi almasini, dagitim kanalina daha az marj tanimasini
kolaylastirmaktadir. BlUyuk piyasa payl hem isi kolaylasan satis, hem de
yonetici kadrosunun morallerini yiksek tutmakta, firmaya seckin eleman
cezbedilmektedir. lyi kadro da yilksek piyasa paylarini devam ettirip
artirabilmektedir. Procter and Gamble, Gillette, Eastman Kodak, IBM gibi karlilk
orani yuksek firmalarin drtinlerinin cogunun piyasalarinda eri yiksek paya sahip
olmalari bir rastlanti degildir.

Firmanin drunleri igcin saptayacag! piyasa pay! hedefleri;rakipleri, elindeki
kaynaklari ve uzak donemli kazanclan icin yakin donemli avantajlardan
vazgecip vazgecmeyecegi ile ilgilidir. Piyasa pay! stratejileri ¢ ana secenekte
toplanabilir :

1. Yeni urun gelistirmek, mevcutlari yenilestirmek ve dinamik pazarlama
programlari sayesinde piyasa payini arttirmak.

2. Mevcut piyasa paylarini konsolide edip korumak.

3. Uriinden en vyiiksek kari en kisa zamanda saglayabilmek icin piyasa
payinin aginmasina géz yummak.

Bu stratejilerden birini secmeden ©Once drindn optimum piyasa payi
belirlenmelidir. Her iki yonde de hareket -piyasa payini arttirici veya azaltici-
eger firmanin uzun dénemli kar ve rizikosunu veya her ikisini olumsuz olarak
etkileyecekse firma belirli Griin pazarinda optimum paya ulasmis demektir.

Bu noktayr saptamak icin piyasa payl ve karhlik arasindaki iligki
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hesaplanmali, her pay kesimindeki risk incelenmeli ve artan payin getirecegi
karin firmanin karsilagsacagi riski dengeleyemeyeceg@i nokta hesaplanmalidir.
Eger dengeleyemiyorsa, 0rnegin Urin yavas buyuyen veya statik bir piyasada
az bir paya sahipse ve yapilacak harcamanin getirecegi pay artisinin yaratacagi
ek kar bu gideri karsilamiyorsa, pazarlama destek caligmalarini en azda tutup
arind sagmaya yani ondan en yiksek yarari almaya baglanmalidir. Daha da
ileri gidip fiyat yukseltmek, kalite dusurmek, reklam destegini cekmek yoluyla o
aranleri firma kendi eliyle gomip, serbest kalacak firma kaynaklarini karl
alanlara yoneltebilir. Her Grandn bir isim babasi ve koruyucusu oldugundan
bircok firmada bu koktenci yaklasim yureklilik ister. Ama 0Ozellikle kiculen
piyasalardaki ufak payli trtnler i¢cin en kesin ¢bziim ¢ogu kez koktenci yoldur.

Eger drun blylyen piyasada yuksek bir paya sahipse payini daha da
arttirmak cok pahah olacaktir. Pozisyonu pekistirip korumak en verimli yoldur.
Firma, payi yuksek, kalitesi de dstin oldugu igin tuketicilere kabul ettirebilecedi,
rakiplerinden yuksek fiyattan sagladigi karin énemli bir kismini satig, reklam ve
satis promosyonu, arastirma ve gelistirme calismalarina rakiplerden fazla
kaynak ayirarak kullanmak zorundadir. Bu pazarlama destegdi en iyi savunmadir
ve ¢ok yonlu olmak zorundadir. Kalite, dagitim, reklam, satis promosyonu; drtn
her alanda daha iyi olmaldir. Hatti midafaa yoktur, sathi midafaa vardir bu
stratejiye gore. YUzeyini genigletmek icin ayni piyasaya seslenen yeni markalar
ctkarip mevcudun etrafi ¢evrilebilir. Bu suretle sinirl raf yerleri, dagitim kanallari
firmanin markalarinin kontrolinde kalir; rakipler, piyasaya girip gelisemez.
Ornegin, Unilever'in tuvalet sabunu piyasasindaki lider markasi Lux'u, Reward
ve Reksona ile gevirmesi bu ¢ok marka stratejisinden kaynaklanmaktadir.

Buyuyen bir piyasanin ufak bir payina sahip olan firma tutucu bir strateji ile
yetinemez. Pay! artirmaya yonelmelidir. Bunun icin de kisa dénem karlihgini
uzun dénem hedeflerine feda edecektir. Uriinii gelistirmek, kalitesini yukseltmek
pahali calismalardir. Denetmek icin belki de lidere oranla fiyatini distrecektir.
Bu da kisa donem karini etkileyecektir. Sesini liderin yaninda duyurabilmek igin
onemli Ol¢cide reklam ve promosyon harcamasi yapmak zorundadir. Biylime
stratejileri, dolu bir kasa ve serinkanli yoOneticiler ister, gonga saniye kala
mindere havlu atmamak icin. Hesaplarini yanlis yapan firma meydan savasini
kazanip harbi kaybedebilir. Shick'in Amerika'da pazarladigr "Flexamatic"
elektrikli trags makinasi gibi. Firma iki yilda piyasa payini % 8'den % 16'ya
katlamigtir ancak iki yildaki zarari 15 milyon dolar oldugundan sonunda
piyasadan ¢ekilmek zorunda kalmigtir.

Blyume sadece fazla para harcayarak olmaz, olmamahdir. Yaraticilik, daha
lyi bir fikir, daha kullanigli bir trin, daha cezbedici bir reklam piyasada
blyumenin kestirme ve karl yollaridir. Philip Morris'in "Marlboro erkegi" ve
Avis'in "Biz ikinciyiz, daha caba go0steririz" kampanyalari hep yaraticiliklar
sayesinde drtnlerine Ustunlik sagladilar, televizyonda daha cok yer alarak
degil. Procter and Gamble'in Pringle patates cipsi piyasaya girdiginde en kaba
rakibi piyasanin % 2'sine sahipti. iki sene icinde Pringle ise % 20'yi asmisti,
yaraticiligl sayesinde. Firma, niye kimse % 2'den fazla pay alamiyor diye kendi
kendine sordugunda gorda ki, cips 300 kilometreden fazla uzaga tasinamiyor
ve bu uzaklk icinde bile dortte biri kirithyor. Ayni zamanda selefon ambalajlar
nefes aldigindan rafta iki aydan fazla kalmayip, bozuluyordu. Bu nedenlerden
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firmalar bolgesel sinirlar icinde calisiyorlardi. Tum Amerika capinda 6nemli pay
alabilmek icin bu sorunlarin ¢ézulmesi gerekliydi.

Bunun icin de cipsleri yeknesak bir sekilde Uretip Ust Uste saglam ve hava
gecirmeyen bir kutuya koymak sarttl. Ama Procter and Gamble'in muhendisleri
gorduler ki patatesler insanlar gibidir; iki tanesi ytizde ytz birbirinin ayni degildir.
Dilimleri ayni sekilde kesmek ancak cok buyuk fire vererek saglanabiliyordu.
Bunun Uzerine patatesleri kesip, geleneksel sekilde kizartacaklarina kagit
Uretimine benzeyen bir yéntem buldular. ilk énce patatesleri kurutup, sirayla un
ve pure haline getirdiler. Preslerde her cipse bir matematikcinin hiperbolik
paraboloid diye tanimlayacagi ayni kalibi verdikten sonra onlari kizartip, tenis
topu kutusu gibi silindirlerde basingsiz olarak ambalajladilar. Ust Uste oturan
Pringles az yer tutuyor ve sarsintidan kirllmadigi icin Amerika'yl boydan boya
kat edebiliyordu. Ustelik hava almayan kutusunda bir yildan fazla dayaniyordu.
lyi tanimlanan bir soruna vyaratici bir ¢dziim getirmek sureti ile firma cips
piyasasindaki en yakin rakibinden on kat fazla paya sahip olabilmisti bes yillik
bir sire iginde.

Uriin, mesaj, pazar secimi, pazar boélumlenmesi ve piyasa payi ile ilgili
stratejiler mumkin oldugu kadar somut, acilk ve genis kapsamli olmahdir.
Firmanin girmeyi planladigi pazarlar, satilacak drtnleri, bu trtnlerin nitelikleri ve
fiyatlari, nasil Uretilip dagitilacaklari, finansmanin nasil yapilacagi belirtiimelidir.
Satis miktarlari, piyasa paylar, karlihk gibi hedefler rakamsal olarak ifade
edilmeli, bu hedeflere nasil erisilecegi de ayrintili olarak tanimlanmalhdir.

Unutulmamalidir ki her pazarda bir tek birinci marka olacak digerleri onun
pesinden gelip daha ufak piyasa paylarina boyun egeceklerdir. Birinci olmayan
marka basari icin 6zellikle pazar bélimlenmesi Griin gelistirmesi, uzmanlasma,
kari vurgulama ve kisisel temas ve vyaraticiigr kullanma vyollari ile yeni
piyasalarda cazip bir yasanti surdurebilir.
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6 STRATEJIDEN ORGANIZASYONA GECIi$

Uriintinh uluslararasi pazarlara sunmaya karar veren firma hedeflerini ve onu
bu hedeflere ulastiracak stratejileri saptadiktan sonra bu stratejileri en etkin bir
sekilde uygulayacak organizasyon tirine karar vermelidir. Bu da stratejilerin,
firmanin kaynaklarinin, kuvvetli ve zayif yonlerinin degerlendiriimesinden sonra
ortaya cikacaktir. Bu durum muhakemesini yapmak ve firmanin organizasyon
felsefesini tanimlamak icin en uygun zaman yillik bitge toplantisidir.

A - Organizasyon Felsefesi

Yilhk bitce toplantisinda firmanin pazarlarinin ve drinlerinin - durumu
incelenmeli ve "% su kadar artti”, "bu istikamete yoneldi" gibi genel
degerlendirmeler yerine, iyi kottu, kazandi, kaybetti gibi aci tath gercekleri
yansitan bir aciklikla durum gorintilenmelidir. Rakipleri, Grlnleri, piyasalarin
durumunu incelerken firmanin kendi durumu unutulmamali, amaci, felsefesi ve
karakteri ile zit disen yollara sapilmamahdir.

Amerika'nin en verimli firmalarindan olan Procter and Gamble'in eski Genel
Mudurt Morgens ise firmanin genel felsefesini sdyle tanimliyor:

"Yaraticiigimiz en dnemli kaynagimizdir. Yeni firma satin almak yerine kendi
blnyemiz icinden ve vyaraticiligimiz sayesinde buyimek hedefimizdir; yeni
dranler yaratmak, yeni pazarlara girmek, mevcut (Urtnlerin performans
degerlerini yukseltmek yolu ile...

Bilmedigimiz alanlara girmeyiz. Girerseniz bakarsiniz ki garajlardan
hamburger bufelerine kadar degisik alanlardasiniz ve buralan yonetecek
kadronuz yok. Boyle olunca lackalasirsiniz ve herkes gece uyuyamaz hale gelir.

Bu isin temeli, eger iyi bir Grininiz varsa makul bir pazarlama harcamasi ile
basarili olabilirsiniz. Ama urtnunizde is yoksa iflasin en kisa yolu o drtine para
harcamaktir.”

Bu felsefe ile Procter and Gamble Amerika'da deterjanda (Tide),sampuanda
(Head and Shoulders), dis macununda (Crest), yemeklik yagda (Crisco), ¢ocuk
baginda (Pampers), tuvalet kdgidinda (Charmin) piyasa birincisi olan trunlerini
ayakta tutabilmektedir. Morgens'in sirrini akilda tutmakta yarar olabilir.

On ¢ senedir tek kurus kar edememis Avis firmasinin bagina gecip uc¢ yil
icinde $ 9 milyon kara gecirten Robert Townsend de firmanin enerijilerini bir
yerde toplamasi gerektigi inancinda:

"Liderin en dnemli fonksiyonlarindan biri organizasyonun hedefleri tizerinde
konsantre olmasini saglamaktir. Avis'te bir hedefi tanimlamamiz alti ay aldi. O
da suydu: Surticusiz otomobil kira piyasasindaki en hizla biytyen ve yuksek
kar marjlarina sahip firma olmak istiyoruz.
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Bu hedef yeter derecede basit oldugu icin yazmak gerekmedi. Her
konusmamiza konu edip, gittigimiz her yerde anlattik. Sosyal bir 6nemi de
vardi, cinkl o zamana kadar Hertz piyasasinin ezici bir payina sahipti; General
Motors gibi dugtiniyor ve davraniyordu.

Hedef isimizin kapsamini da tanimhyordu: Surtcusiz otolarin kiralanmasi.
Bu at gozluklerini takarak, motel, otel, ucak sirketi, seyahat acentasi gibi
firmalarin  satin alinmasini  dagsinmemizi durdurdu. Ayrica bize sahibi
oldugumuz limuzin ve tur firmalarini da satmamiz gerektigini gosterdi.

Bir kere bu hedeflerde karar kildiktan sonra lider kendi ve adamlar
uzerinde acimasiz olmalidir. Eger aklina gelen veya onlarin agzindan ¢ikan bir
fikir firma hedeflerinin diginda ise deneysiz onu oldirmelidir.

Peter Drucker hicbir zaman su kelimeleri yazdigindaki kadar hakli degildi:
'Ekonomik sonuglarin anahtari konsantrasyondur... bagka hicbir verim prensibi
bu temel yogunlagsma ilkesi kadar ihlal edilmemektedir...'

Guncel ¢cabalarin Gsttine cikip firmanin etkinlik alanina genis bir perspektiften
bakabilmek ve nasil yukseldikce denizin dibi daha iyi gérintrse bu alanla ilgili
sorunlarin da dyle derinligine bir analizini yapabilmek. Bu bakigi saglayabilmek
icin pilotluk yetenegine ek olarak analiz guci gerekmektedir; edinilen bilgi
mantigin eleginden gecirilip, kararlara en etkili olacak temel ayrintilar
incelenmelidir. Yaraticihlk da hem sorulacak sorularda hem secilecek
cbzimlerde kendini gosterecektir.Gercekgilik ise durumun oldugu gibi algilanip
pratik ¢6ziimlerin bulunmasina yardimcl, olacaktir. ileri géris ise sadece o anda
olup biteni incelemek yerine gelecek simdiki zamana doénismeden 6nlem
alinmasini ve firsatlarin degerlendiriimesini saglayacaktir.

Firmanin sececegi o6rgutlenme bigimi hedef ve stratejilerini yansitacak ve
onlardaki degismelere kosut olarak gelisecektir. Model, bir ihracat mudurinin
emrindeki ufak bir bdlumden, butin bir holdinge hizmet eden bagimsiz bir
ihracat sirketine, hatta dis Ulkelerde kurulan firmalara kadar cesitli degisiklikler
gosterebilir. Uluslararasi pazarlamaci firmalarda en c¢ok gorulen tar Grin
madarlagudar.

B - Uriin Mudri

1927'de ilk kez Procter and Gamble tarafindan uygulanan ve tedricen
geligtirilerek zamanimiza ulasan bu sistemde Urin veya marka mudurd kucguk
bir firmanin genel mudurd imis gibi harekete 6zendirilir. Hiyerarsinin ortalarinda
olan bu kisi bir veya iki yardimcisi ile birlikte tek bir Griin veya urln dizisi
Uzerinde enerjisini yogunlastirir ve onlarla ilgili her turli calhigmay! koordine
eder. Pazar arastirmasindan satisa, ambalaj tasarimindan reklama kadar her
alanin uzmani ile surekli iliskidedir, onlarin bilgi ve calismalarint  Grand
icin seferber eder.

Ornegin, diyelim ki Pampers icin ambalaj degisikligi dusunuliyor. Urlin
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muadurda grafik ve ambalaj bolimuyle, belki de reklam ajansi ile yeni sekil ve
dizayn Uzerinde calisacaktir. Sonra satig bélimuntn yeni ambalajin raf payina
etkisi, depolama ve sergilemeye uygunlugu ve piyasa tepkileri konusundaki
duslincelerini alacak, arastirma kismindan bazi deneyler isteyecektir. Uretim
bolumu de maliyet ve Uretim zamanlamasi konusunda kendisini aydinlatacaktir.
Sonunda batin ayrintilar ile hazirlanmis Pampers ambalaj degisikligi 6nerisi,
darin madard tarafindan pazarlama b6élim muaddrine sunulacak, onun da
onerebilecegi degisikliklerle birlikte uygulamaya konulacaktir.

Uriin mudarant bir orkestra sefine benzetebiliriz. Kendisi bir enstriiman
calmamakla beraber hangi muizisyenlerin hangi anda enstrimanlarini
calacaklarini isaret etmekte ve toplu olarak tempoyu kontrol etmektedir. Birgcok
ariin moudurd ayni uzmanin zaman ve kaynaklarina istekli oldugundan hizli
sonuc¢ almak isteyen mudurin ayni zamanda iyi bir diplomat ve takim oyuncusu
olmasi gerekmektedir. Urlin midirleri arasinda uzmanlardan yararlanma
konusunda cikabilecek sorunlar ise bagh olduklari pazarlama muduri
dizeyinde ¢Ozulmektedir.

Uriin muduranin ciro, karliik ve bitce harcamalari ile ilgili sorumluluklari
vardir. Satig, fiyat ve kar durumlarini izlemek ve yil basinda sundugu bitcede
kabul edilen hedeflere ulagabilmek igin gerekli 6nlemleri almak zorundadir.
Elindeki en 6nemli ara¢ genel bitce ile kendisine verilmis reklam ve promosyon
fonlaridir. Bunlari yaratici ve etkili bir sekilde kullanip hedeflerine ulasmak
zorundadir. isleyebilecedi en biyik giinah harcamalarinda butce sinirlarini
asmaktir. Altinda kalmak ise sevap degil tembellik addedilmektedir. Yani turnayi
gozunden vurmak zorundadir. Bunun igin de Grin madura sdrekli Grind ile
yasar, yatar, kalkar, onu gelistirmenin ve pazar payini arttirmanin yollarini
diisinir. Diger Griin midirleriyle olan rekabet de itici rol oynar. ilke, ‘her {riin
kendi bacagindan asilir' dir. Sinirli firma kaynaklarini kullanabilmek igin mudur
aranan karhhgini yoksek duzeyde tutmak zorundadir. Cunkd son karari veren
pazarlama mudurt hicbir Grine angaje olmamis hakem niteligindedir.
Kazanacak ata arpa verir, yitireni ise saha digi birakir. Atsiz jokey olmak
istemeyen Urin muadurd de kosturmak, Grinu geligtirip kuvvetlendirmek igin
onun formuilasyonu, ambalaji, reklam ve promosyon kampanyalariyla ilgili
yaratici adimlar atmak zorundadir. Bunlari 6neriler halinde Ustlerine sunar;
Oneri, gelistiriimek icin bes on kere hiyerarside gidip geldikten sonra ilgili
kisilerin de katkilarini kapsamis ve dolayisi ile firma deneyini yansitir sekilde
"yasalasip" uygulamaya konulur.

Her OrGne birinin sahip c¢iktigi sistemde yiksek moral saglamak reklam,
promosyon, planlama gibi bir konunun muduartnin batin Gridnlerden sorumiu
oldugu islevsel orgut sisteminden genellikle daha kolaydir. Yalniz yeni sistem
kurulurken organizasyonlari buydltip hizini kesen, kanini sulandiran bazi
tehlikeler de unutulmamalidir. Parkinson Yasasina kargi c¢ikmanin kolay
olmadigini bilip isin basindan organizasyonu ufak tutmak igin 6nlem alinmaldir.
"is, tamamlanmasi icin mevcut olan zamani doldurmak icin genisler... yapilacak
isle o ise ayrilacak kadronun buyuklugu arasinda iligki olmayabilir."

Normal hiyerarsik fonksiyonel dizende " yoOneticiler rakip yoneticilerin dedgil,
atlarinin sayisini arttirmak isterler ve yoneticiler diger yoneticiler igin is
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yaratirlar." Uriin grubunun boyutlarini ufak tutarak (bir midr, en cok iki asistan)
ve yarattigl rekabet ortamindan yararlanarak fonksiyonel sistemde sik sik
meydana gelen bosuna genisleme arazina engel olunabilir. Kadrolarin firmaya
girmesi ve buyumesi kolaydir. Su gibi kapi altlarindan, anahtar deliklerinden
sizarlar. Girdikten sonra buzullagir kalirlar. Kurtulmak igin bitiin binayi atese
vermekten baska care kalmaz. Almak kolay, atmak zordur, hatta bir yonetici icin
belki de en zor, en tatsiz istir.

Ornegin, ingilizler Dover yamagclarindan dirbiinle Mang’1 gdzleyip
Napolyon’'un beklenen istilasini gérince canla alarm vermek icin bir kadro
acmislardi. Bu gorev ancak 1945'te, Napolyon'un éliminden tam 124 yil sonra
lagvedildi! Genel olarak verimliligi 6rnek alinan ingiliz devlet dairelerinden biri
olan Koloniler Ofisi'nde somiurgeciligin en yiksek noktasi sayilabilecek 1935'te
372 memur caligiyordu. Sémurgelerin % 99'u elden ciktiktan sonra 1954'te
memur sayisl 1661'e yukselmisti.

C - Temel Dagitim Secenekleri

Hedefler saptanip bunlara ulagsmak icin gerekli pazarlama stratejileri
olusturulduktan sonra ve bunu y6netecek pazarlama kadrosu kurulduktan sonra
sira uygulamaya gelmistir. Firma uGrintna cesitli sekillerde hedef pazardaki
tuketiciye ulastiracaktir. Satis ve dagitim icin firmanin temel secenekleri
sunlardir:

1. Firmanin kendi sati § elemanlari ihracat GrUnlerinin satisint dis
pazarlara giderek yapabilirler. Firma dig pazarlarda satig birolari veya
satis sirketleri de kurabilir. Bu 6rgutlerde gorev alacak personelin yurtici
satis memurlarindan daha deneyimli ve yetenekli olmasi gsarttir.
Firmadan binlerce kilometre uzakta firma prensip ve stratejileri ile ilgili
hizli kararlar vermek zorunda kalacaklardir. Sorumluluk alabilecek
kisilikte olan digssatim elemanlarinin bir veya birka¢c dil bilmeleri ve
degisik kultirlerde caligabilecek genis goris ve esneklige sahip
olmalari gereklidir. Dis pazarlarda gorev yapacak satis elemanlari o
pazarlarin vatandaslarindan da secilebilir. Bunun avantaji pazari
yakindan tanimalari ve misgteri Gstiinde daha etkili olabilmeleridir. Buna
karsilik firma prensip ve politikalarint  yabancit digsatimcilara
benimsetmek ve onlarin calismalarini kontrol etmek daha zor olacaktir.
Bazi durumlarda firma satig elemani kullanmadan yazigsma yoluyla iligki
kurdugu musterilere malini satabilir. Firma  gerek satis elemani ile
gerekse yazisma veya telefon baglantisi ile mal ihra¢ ettiginde malin
bedelini misterisine faturalar ve tahsilat riskini kendisi tasir.

2. Satig mumessili firmay yabanci pazarda temsil edip, onun adina satig
yapar. Genellikle malin mulkiyetini devir almadigi ve stok bulundurmadigi
gibi tahsilat riskini de tagimaz. islevi belirli bir komisyon karsihgi aldigi
siparigleri ihracatci firmaya iletmektir. Firma mali mimessile degil onun
bulundugu miisteriye sevk eder ve musteriye fatura keser. ihracatci firma
ile yaptigi anlasma mumessilin bélgesini, alacagi komisyon tutarini ve
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diger calisma kosullarini belirler. Firma bir dig pazarda bir tek mimessil
kullanabilecegi gibi (exclusive anlagsma) birgcok mumessille de ¢aligabilir
(nonexclusive anlagma).

3. Bayi (distribatér) mali dretici firmadan kendi adina satin alir. Firma mal
bayisine faturalar ve tahsilatini ondan yapar. Malin mulkiyeti bayinin
Uzerinde oldugundan onun satis ve tahsilat rizikolari artik ihracatci
firmay: ilgilendirmez. Bayi kendi pazarinda drinle ilgili mumessilin
yapmayacagl cesitli hizmetleri yapar, 0megin stok bulundurmak,
mugterilerini finanse etmek, musterilerine satis sonrasi servisi gotirmek
gibi. Urtiniin dagitimina mimessilden daha ¢ok katkida bulundugundan
bayinin kazanci mumessilinkinden daha yuksektir. Bunu da genellikle
alis fiyatinin Gzerine ekledigi belirli bir kar marj ile saglar. Bazi
durumlarda ihracatgi firma bayinin stoklarinin finansmanina yardimci
olabilir. Firma dis pazarin timu icin bir bayi secebilecegi gibi, bolge
bayileri de kullanabilir. Bayiligin kosullari mimessillikte oldugu gibi bir
anlasma ile saptanir.

Yukaridaki temel seceneklerden firmaya en cok inisiyatif taniyani ve en
pahalisi kendi dig satis oOrgutund kurmaktir. Firmanin boyutlari  bunu
gerektirmiyorsa veya kaynaklari buna olanak tanimiyorsa diger iki yoldan biri
secilebilir. Eger Urin dayaniksiz tiketim mali ise bir mamessil kullanilabilir.
Mumessil perakende ve toptan piyasalarindaki kosullar ile degisen tiketici
istemlerini izleyip ihracatgi firmayi haberdar edecektir. Mimessil ¢esitli dayanikli
tuketim mallarini da satabilir. Ancak malin tlr satis sonrasi servis, yedek,
parca stoklamasi gibi faaliyetleri gerektiriyorsa bayilik daha uygun bir dagitim
sekli olacaktir.

D - Bayi Secimi

Bayi (veya mumessil) secimi icin atilacak ilk adim bir aday listesi
olusturmaktir. Bu liste icin su kaynaklar kullanilabilir:

1. Yurtdi sindaki ticaret ata seliklerimizin elinde Turkiye ve Turk drinleri ile
ilgilenen firmalarin listesi olabilecegi gibi gerekirse o ulkedeki Ticaret
Odasi, ithalatci Birlikleri ve benzeri kuruluslarla temas edip ilgilenenlerin
ihracatci firma ile iliski kurmasini saglayabilirler.

2. Hedef alinan ulkenin Ticaret Odasi ve bagh kuruluslar ile dogrudan
temas edip uyelerinden ilgilenenler sorusturulabilir. Ayrica firma bayi
aradiginin ilanini isteyebilir. Cesitli Ticaret Odalari hakkinda bilgi
UNCTAD/GATTIn yayinladigi World Directory of Industry and Trade
Associations (Dunya Sanayi ve Ticaret Birlikleri Rehberi) ve Paris'teki
Uluslararasi Ticaret Odasi'nin bastigi World Yearbook of Chambers of
Commerce (Ticaret Odalari Dunya Yilligi)'den elde edilebilir.

3. 0 Ulkeye ihracat yapan di ger Turk firmalari eger Urlnleri arasinda
rekabet yoksa yeni ihracatclya kendi bayileri hakkinda bilgi verip onlari
Onerebilirler.
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4.Ticari bankalar Iin yurtdiginda subeleri olanlari ve Turkiye'de Orgitu olan
yabanci bankalar ihracatglya bayi olabilecek kuruluglarin adlarina verebilir.

5. Uluslararasi pazarda veya hedef Ulkede faaliyet gbsteren tagimacilik,
sigorta ve reklam firmalari da muhtemel bayileri bilebilirler.

6. ihracatin yapilmasi planlanan iilkedeki ticaret fuarlari nda da muhtemel
bayilerle tanismak olanagi dogabilir.

7. Urtinle ilgili ticari yayinlar da basilacak ilanlar da bayi bulunmasina
yardimci olabilir. Cesitli Glkelerin Ticaret Rehberlerinden de bayi adaylari
saptanabilir.

Bayi adaylarinin listesi hazirlandiktan sonra onlarla mektupla iliski kurulmah
ve firma, ihra¢ edilecek urtn, firmanin 6nerdigi calisma kosullari, fiyat sinirlar
ayrintili bir sekilde anlatiimalidir. Gonderilecek fotograf, brosur ve ornekler de
adaylarin firma hakkinda bir yargiya varmasini kolaylastaracaktir. lligki kurulan
adaylardan olumlu cevap verenler arasindan bayii secmeden 6nce bunlari bir
elemeye tabi tutmak ve cesitli ayrintilari onlardan istemek gerekecektir. Son
karari almadan finale kalan adaylarla Ulkelerinde gorismek yararli olacaktir.
Adaylarda su U¢ "K" deg@erlendiriimelidir:

- Karakter

- Kapital

- Kapasite

incelenen adayin sermayesi ve kredi olanaklari, drgiitiiniin kapsami ve giic,
piyasadaki ismi, referanslari ve cevresi arastirilmaldir. Ayrica su konular
incelenmelidir:

- is deneyinin siiresi

- Son yillardaki buytme hizi

- Satig personelinin sayisi, deneyimi

- Kag yildir firmada olduklari

- Satis bayileri, bayiligini yaptigi diger firmalar

- Sattigi diger Uranler

- Borglar ve alacaklari

Mektupla yetinilmeyip bayi adayi ile gérisme yapmanin bir yarari da,

yazihanesini depo ve tasitlarini incelemeye, yaninda calisanlarla kisa da olsa
konusmaya, onunla birlikte musteri ziyareti yapmaya olanak vermesidir.
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Kendisine mutlaka, drint ne miktarlarda, hangi tir musterilere ve nasil
satacagi sorulmali, alinan cevaplar da inandirici olmalhdir. Bayiligi alabilmek icin
gercekci olmayan vaatlerde bulunan kigi ve firmalardan uzak durulmalidir.

ihracatci firma eski ve biyik bir kurulusla, ufak ama dinamik ve hizla
blyuyen bir digeri arasinda bayi secimi yapmak zorunda kalabilir. Buyik
bayinin elinde bircok mumessillikler oldugundan, hele isin baslangicindaki
hacmi ufaksa, yeni isin Uzerine gerektigi kadar egilemeyebilir. Ufak ve yeni
kurulmus bayiden daha fazla c¢aba beklenebilir. Ancak o da deneysizlik
nedeniyle verimsiz kalabilir. Demek ki her iki unsur ayni bayi adayinda yoksa
ihracat¢i firma isim yapmis bayi adayi ile heyecanli aday arasinda bir seg¢im
yapacaktir. Firma bu secimini Uriinine gore yapmalidir. Pazarlanacak urtn
teknik bir Griinse ve genis bir kadro gerektiriyorsa piyasada isim yapmis biyuk
kurulus bayi secilebilir. Urlinii satmak icin 6zel olanaklar degil, ancak heyecan
ve caba gerekiyorsa daha yeni ve kendisini kanittamak durumunda olan aday
secilebilir.

Adaylar da bayiliklerini yapacaklari firmayl tanimak isteyeceklerinden
ihracat¢i gorismelerde firmasini ve drunlerini tanitmali ve satmalidir. Firmanin
kapasitesi, Uretim teknolojisi, yonetici kadrosu, mali olanaklari, diger musterileri,
uriin 6zellikleri bayi adayinin merak ettigi konulardir. ihracatgi yazil olarak ve
cazip bir bicimde bu bilgileri aktarmalidir ki karsi kurulus kendisinin bayiligini
yapmak istesin.

Gorusmeler sonucu bayilik icin bir firma secilip, o da bunu kabui ettikten
sonra sira ihracatcl ile onun dis Glkede malinin pazarlamasina yardimci olacak

bayi arasindaki iligkileri tanimlayan bayilik anlagsmasinin hazirlanip
imzalanmasina gelmistir.

E - Bayilik Anla gmasi

Tarkiye'deki uretici ve/veya ihracatci firma ile onun drindnd veya drtnlerini
yabanci bir Glkede dagitacak ve/veya pazarlayacak firma arasinda imzalanacak
bayilik anlagsmasinin ana amaclari sunlardir:

a. Iki kurulug arasindaki iliskiyi tanimlamak,

b. Bu iligkiyi hukuki temellere oturtmak,

c.Ticari hedefleri ve ¢calisma sekillerini belirlemek,

d. Cikabilecek anlagmazliklarin nasil ¢ozulecegini gostermek.

Bayilik anlagsmasinin niteligi bayiligin kapsamina gore degisecektir. Ornegin,
bayi ihracat¢l adina satis yapacaksa baska, kendi adina mal stoklayip satis
yapacaksa baska tir anlasma hazirlanacaktir. Her iki anlasma da su ana

konulari kapsamalidir:

1. Anlasmanin tanimi: Anlagmanin basinda bunun bir ticari bayilik kontrati
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oldugu beliitilmelidir.

2. Taraflar: Taraflarin kimler oldugu, hangi hiviyeti (kisisel, firma ortagi, firma
memuru, vb. olarak) anlasmayi imzalayacaklari ve buna yetkili olduklari
belirlenmelidir.

isimler, adresler, tinvanlar, sirket turleri (anonim, kollektif, vb. gibi), kurulug
tarihleri, sicil numaralari tam ve dogru olarak belirtiimelidir. Bayiligin baska
bir firma veya kisiye devir edilip edilemeyecegi ve devir kosullar
aciklanmahdir.

3. Ana metin: Eger kontrat iki dilde kaleme alinmigsa bir anlasmazlik
durumunda hangi metnin esas alinacagi belirtiimelidir.

4. Baglangic ve biti ¢ tarihleri: Taraflar ayri Ulkelerde olduklarindan
anlasma degisik tarihlerde imzalanabilir. Dolayisi ile yururlige girecegi
tarih belirtiimelidir. Anlagsmanin normal siresi, yenilenme kosullari ve
tarihleri ile birlikte feshi igin gerekli bildirim sureleri ve fesih nedenleri
aciklikla gosterilmelidir.

5. Uriinler: Kapsamina giren driinler tanimlari ve markalari ile anlasmaya
sokulmali, gerekirse kullanisi ve satis bicimleri anlatiimalidir. ihracatgi
drnlerinin  ttma icin ayni kurulusa bayilik vermek istemeyebilir. O
durumda bayiligin ihracatcinin tim drdnlerine degil, belirli Grinlere 6zgu
oldugu belirtiimelidir.

ihracatcinin gikaracadi yeni uriinleri pazarlamaya bayinin hakki olup
olmadigi, onun benzeri Urlnleri pazarlamakta serbest mi oldugu da
aciklanmahdir.

. Bayilik bélgesi: Bayinin calismaya yetkili oldugu tlkeler, Ulke veya bir tlke
icindeki bolgeler anlagsmada tanimlanmalidir. Bayinin kendi adina alacagi
mall dcuncl bir Ulkeye dogrudan veya dolayh yollarla yeniden ihraci
(reexport) yasaklanacaksa bu da acikca belirtiimelidir.

. Bayinin bdlgesinde tek yetkili (exclusivity) olup olmayacagl anlasmada
gosterilmelidir. ihracatci gerektiginde o bélgede kendisi de bazi musterilere
dogrudan satis yapmak istiyorsa veya ayni bolgede birden fazla kisiye
bayilik verecekse anlagsmayi "exclusivity" ilkesine gore yapmamali, bayi
kendinin tim satislar icin tek yetkili merci olmadigini bilmelidir. Ayrica, kendi
kanalindan gecmeyen ancak bdlgesinde vyapilan satislardan bayinin
komisyon alip almayacagi da belirtiimelidir.

. Bayinin satis yapmakla yukimli oldugu musteri kategorileri  de,
saptanmalidir.  Ornegin, sadece toptancilara mi yoksa perakende
noktalarina mi gidilecektir? Stpermarket zincirleri hangi kategoriye girer?
Bu tUr sorular anlasmada cevaplandiriimalidir.

. ihracatci firmanin hak ve yukumlilikleri ile ilgili su konular da anlasma
kapsamina alinmalidir:
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a) Firma bayiden gelen siparigleri belirli bir sdre icinde gdndermeli,
gobndermeyecekse hizla bayiye bunu bildirmeli, mimkinse nedenini de
belirtmelidir.

b) Firma, fiyatlari Grinleri, pazarlama plan ve politikasi ile ilgili ayrinti ve
degisikliklerden bayiyi en kisa strede haberdar etmelidir.

c) Eger firma ilerde o bolgede fabrika kurmak veya lisans vermek yoluyla
Uretime gecmeyi distniyorsa, boyle bir durumda bayinin rolinin ne
olacagi gosterilmelidir.

d) Firma bayisine tanidigi yetkilerin korunmasi igin kerdisinin de caba
gosterecedini  kabul etmelidir.Bagska bolgelerde uygulayacagr satis
politikalarinin  bayisini etkilememesi icin 06zen gdstermek, mallarinin
taklitlerine kargl miicadele etmek gibi yontemlerle firma bayiyi koruyacaktir.

e) Reklam ve satis promosyonu: Yapilacak reklam ve satis promosyonu
calismalarinin niteligi ve niceligi, masraflarinin hangi dlciide paylasilacagi,
kararlarinin nasil alinacagi, Uretilen reklam ve promosyon gereginin
mulkiyetinin kime ait olacagi, yapacagi reklam harcamalari nedeniyle
bayinin firmanin markalari tizerinde hak sahibi olup olmayacagi anlagsmada
acikca gosterilmelidir.

f) Satis ve sevkiyat giderlerinin kim tarafindan yapilacagi da belirtiimelidir.
10. Bayinin hak ve yukumlultkleri  de ayrintili olarak gosterilmelidir:

a) Bayi, temsil ettigi firmanin cikarlarini tim olarak koruyacagini
kabullenmelidir. Ornegin, mali cikarlarini koruyabilmek igin firma trunleri
ile ilgili tahsilatini ayri bir banka hesabinda toplayabilir. Bir iflas
durumunda firma bu sekilde rizikosunu azaltmis olur.

b) Bayi, firma adina kontrat yapma hakkina sahipse bunun boyutlari
belirtiimelidir.

c) Firmanin 6nerdigi satis ve diger kosullarla bayinin bulundugu ulkenin
yasa, mevzuat ve toreleri arasinda celiski oldugu zaman ne yapilacagi
saptanmalidir.

d) Firma, bayisini 6zellikle kendi Urinleri ile rekabet yaratabilecek trtnleri
satmaktan yasaklamak istiyorsa bunu anlasmaya koymalidir. Bu
sinirlamanin anlasmanin bitiminden sonra belirli bir stire daha devami da
istenebilir.Firma bayinin yeni mumessillikler almadan rekabet olasiligi
acisindan kendi onayini almasini isteyebilir.

e) Bayinin drunleri kendi adina mi, muisterinin namina mi satin alacagi
belirlenmeli, kendi adina alacaksa alis ve satig fiyatlari saptanmalidir.

f) EQer bayi konsinye yani emanet stok bulunduracaksa bu mallarin hangi
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kosullarla bayiye gonderilecegi, geri alinacagi, satis ve 6édemesinin nasil
yapilacagi ve sigortasini kimin yuklenecegi anlasmada bulunmahdir.

g) Satis sonrasi servis ve yedek parcanin musteriye nasil saglanacagi ve
tahsilatinin  ne sekilde vyapilacagi, oOzellikle servis gelirinin  nasil
paylasilacagi aciklanmalidir.

h) Bayi, firmaya piyasa ile ilgili ticari ve mali bilgileri, 6nemli olay, karar ve
degisiklikleri iletmelidir.

1) Bayi, bolgesi icinde satiglarini artirmak amaciyla maliyeti kendisine ait
olmak Uzere alt bayilikler kurma hakkina sahip olacaksa anlasmada bu
gOsterilmelidir.

1) Bayi, firmanin marka, patent, reklam gereci gibi temel kaynaklarini taklit ve
haksiz rekabete karsi korumayi Ustlenmeli, béyle durumlardan firmayi
hemen haberdar etmeli, firmanin kendisini korumasina yardimci olmaldir.
Genellikle marka ve patentlerin tescili piyasaya girmeden once firma
tarafindan yaptirimahdir.

Firma, bayiligini yaptigi icin drtnlerinin marka ve patentleri Uzerinde
bayisinin hicbir zaman hak iddia etmeyecegdini muhakkak anlagsmaya
koydurmahdir.

J) Alacaklarin tahsilatinin nasil yapilacagi, tahsil edilemeyen alacaklardan
kimin sorumlu olacagi kararlastiriimahdir.

k) "Del credere” '  esasina gore caligilacaksa garanti miktarini, bayinin
sorumluluklarini, tahsilat seklini ve diger kosullar kontratta belirtmek
gerekir.

[) Kontratta bayinin belli bir strede gerceklestirmeyi garanti ettigi asgari bir
satis miktari gosterilebilir. Bu durumda hedefin gerceklesmemesi halinde
uygulanacak yaptirimlar ve gerceklesmeme nedeni olarak kabul edilecek
kosullar da belirtilmelidir.

11.Komisyon: Bayinin alacagl komisyonun hesaplanis sekli ve orani acikca
belirtiimelidir. Komisyon bayiye cikarilan faturanin briti veya neti tGzerinden
olabilir. Eger net esas alinacaksa brut toplamdan c¢ikarilacak sigorta, tagsima,
gumrik gibi kalemler siralanmahdir.

Anlagsmada, kendisinden gecmeden dogrudan firmaya verilen siparislerinden
bayinin komisyon alip almayacag! belirtiimelidir.

! "Del credere" esasina gore calisan bayi bir ihracat islemindeki kredi riskini tamamen veya

kismen karsilar. Dolayisi ile ihracat¢iya alacaginin tamami veya bir kismini 6demeyi garanti
eder. Bunun karsiligi olarak normal satis komisyonuna ek olarak bir "del credere" komisyonu
alir.

63



Ayni sekilde, kendi organize ettigi ama bolgesi diginda gerceklesen
satislardan bayinin alacagl komisyon ne olacaktir?

Fiyat indirimi, siparisin iptali, malin gumrikten cekilmemesi veya yolda
yitirilmesi gibi durumlarda bayi komisyonu nasil degisecektir?

Bu gibi sorular ile birlikte komisyonun hangi para biriminde, nereye, ne
zaman ve naslil 6denecegi anlagsmada cevaplandiriimaldir.

12.Kontratin siresi, bitimi ve feshi: Kontrat sureli veya suresiz olabilir. Eger
suresizse taraflarin nasil feshedilebilecekleri anlatilmalidir. Anlasmayi
otomatik olarak gecgersiz kilacak iflas, sirketin satisi gibi olaylar varsa,
aciklanmahdir. Taraflar sirket degil de kisi ise 6lum halinde ne olacagi
kararlagtinimahdir.

Kontratin bitiminden sonra bayinin elindeki stoklarin, varsa marka
tescillerinin, ithal izinlerinin ve benzeri gere¢ ve haklarin ne olacadl da
anlasmaya konmalidir. Eger kontratin feshi nedeniyle taraflara tazminat
ddenmesi s6z konusu ise kosullari gosterilmelidir.

13.Yasal merciler: Anlagmazlik durumunda hakemlik yoluna mi gidilecegi,
yoksa yasal islemler mi yapilacagi ve kontratin hangi tlkenin yasalarina gore
islem gorecegdi belirlenmelidir. Genellikle hakeme gitmek, yasal yollardan
anlasmazhga c6zim getirmekten daha hizli ve az masrafli bir yéntemdir. Bu
yontemi segen taraflar anlasmazlik konularini Ticaret Odasi'niri segecedi
hakem heyetine gotirmeyi ve onun kararini uygulamayi pesinen anlasmada
belirtmelidirler. istanbul Ticaret Odasi da bu konuda iyelerine hakemlik
hizmeti gotirmektedir. Hakem kararlari sonra mahkeme karari ile yasallik
kazanmaktadir.

14.Genel Madde: Taraflar kontrata, aralarinda gizli veya acik baska bir
anlasma olmadigini ve iligkilerinin timdndn mevcut anlasma kapsamina
girdigini  belirten bir "genel madde" koymalidirlar. Bu ileride taraflardan
birinden kaynaklanabilecek anlagsma disi isteklere engel olacaktir.
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SONUC

Yakin zamana kadar Ulkemizde yeterli sermaye birikimi ve teknoloji
olmadigi icin kurulan tesisler kiguk capli, tretim dusuk ve ihtiyacin altindaydi.
Dolayisi ile bdyle bir ortamda satis sorunu olmamaktaydi cunki kaliteye bile
onem verilmemesine ragmen, kuruluglar mallarini satmakta
zorlanmamaktaydilar. Ancak gin gectikce refah dizeyinin artmasi, yabanci
sermayenin ulkemizde gittikce daha fazla yatirrm yapmasi, yetismis insan
glcunin ve dolayisi ile kaliteli Gretimin artisi ile yavas yavas pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi ortaya ¢ikmistir.

Gunumuizde bir malin satiminda ki en 0©Onemli etken malin
pazarlanmasidir. Bunun nedeni ise, kabaca bir mali satmak icin gerekli olan
sermaye gerek kredilerle olsun, gerek ortakliklarla olsun kolayca temin
edilebilmekte, ihtiya¢c duyulan teknoloji ise artik tlkemizde bulunabilmekte,
bulunamasa bile yurtdigindan getirilebilmektedir. Bu durumda geriye kalan en
onemli unsur malin pazarlanmasi olmaktadir. O nedenledir ki pazarlama,
Ozellikle uluslararasi pazarlama daha buyik 6nem kazanmaktadir.

Bir toplumda yer alan degisimler, o toplumun pazarlama sistemini
olusturur. Pazarlama alanindaki bilim adamlari, pazarlama sistemlerine iligkin
calismalarini; pazarlama sistemlerinin nasil gelistirilebilecegi, konulari tGzerinde
yogunlastirmislardir. Her ortaklik, degisimler sisteminde belirli bir yer tutar.
Ortakhk pazarlama sistemi, ortakligin pazarlari ile olan iligkilerini olusturan ve
etkileyen, onemli ve karsilikli iligkileri olan bir takim kurumlar olarak
tanimlanabilir. Bir ortakligin pazarlama sistemi, baslica kurumlarin, ayri ayri
parcalarin ve sistemdeki onemli degiskenler arasindaki islevsel iliskilerin
ayrintili bir bicimde incelenmesi suretiyle kavranabilir. Pazarlama sisteminin
yonetimi; talep degiskenleri, pazarlama karari degiskenleri, pazarlama karmasi,
pazarlama cabasi, pazarlama cabasinin ayrimi, pazarlama stratejisi, pazar
tepkisi ve amac degdiskenlerinin iyice anlasilmasini gerektirir. Pazarlama
yonetiminin  goOrevi ise,denetlenemeyen talep degigkenlerinin tahmini
davranisinin 1s1g1 altinda, ortaklik amaclarinin en Ust diizeye c¢ikaracak, ortaklik
pazarlama karari degiskenleri bilegimini bulmaktir.

Firmanin pazarlama makro-cevresi, ekonomik, teknolojik, yasal ve kulttrel
cevre olarak dort kisimda incelenebilir:

Ekonomik cevrenin 0Ozelligi; kisisel gelirler ve varlklarda ki artis kadar
perakendecilik, toptancilik ve fiziksel dagitim kanallarinda beklenmedik
degisikliklerin olmasidir.

Teknolojik ¢cevrenin 6zelligi ; teknolojik degisme, uzaya roket firlatma ile
ilgili Arastirma ve Gelistirme butceleri ve bilimsel ekip arastirmasinda esi
gorilmemis bir hizlanisin goridlmesi ile teknolojik buluglarin geriden mi
izlenmesi yoksa bu alanda 6nder durumunda mi olunmasinin yerinde olacagi
konusunda her ortakhdin cok ayri tutumlara sahip olusudur.

Yasal cevre ; igletme ve tiketici ¢ikarlarini inciten tekelci faaliyetler ile
aldatici faaliyetleri ortadan kaldirm ya da azaltmayl amaclayan kamu politikasi
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ve genis bir yasalar diizeninden olugsmakta ve son zamanlarda kabul edilen
yasalar, 6zellikle tiketicinin daha ¢ok korunmasini amaclamaktadirlar.

Son olarak kilttrel cevre yumusak, tatli, sokulgan ve givenli yagsama
dogru gelisme egdilimi gostermekte ve bunlar, pazarlamacilarin sunabilecegi
mallar ve hizmetler icin cok dnemli sonuclar yaratabilecek niteliktedir.

Pazarlama geleneksel olarak, igletmelerce Uretilen mallar ve hizmetlerle
bagintili ise de, pazarlama anlayigi 6teki turlerdeki “Grinlere” de son derece
elveriglidir. Pazarlama Otesi ise pazarlama kavramlarl ve araclarinin,
isletmelerce uretilen mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasina oldugu kadar
orgutlerin, kigilerin, yerlerin ve amaclarin pazarlamasina da uygun olabilecegini
aciklamaktadir.

Su ana kadar bahsetmis oldugum mal/hizmet pazarlamasi bes pazarlama
tirinden sadece biridir. Bu pazarlama turld kendi icinde dayanikli mallarin
pazarlamasli, dayaniksiz mallarin pazarlamasi ve hizmet pazarlamasi olmak
Uzere alt kisimlara ayrilabilir. Orglt pazarlamasi, bir orgt ile hedef musteriler
arasinda ki degisim ve tepkiyi artirmaya yonelik ¢abalari belirtir. Bu pazarlama
turt, is Orgutleri, hikimet orgutleri, kaltirel orgatler ve hizmet o6rguatleri
tarafindan yarataltr. Kisiler bile pazarlanmaktadir, bu tir pazarlama, siyasal
aday ve Unlu kisilerin pazarlamasinda oldugu gibi gliven pazarlamasi ve etki
pazarlamasinda da acik¢a gorulir. Yer pazarlamasi, konutlar, isletme yerleri,
arazi yatirimlari, gezi ve ulusal gorunttlerle ilgili tutumlari etkilemeye ve
degisiklik yapmaya yoOnelik ¢cabalardan olusur. Toplumsal pazarlama, toplumsal
amaclar ya da toplumsal programlar gibi distncelerin benimsenmesini
etkilemeyi amaglar.

Pazarlama anlayiginin pazarlama yonetiminin bu yeni alanlardaki rold,
henlz ya tam anlamiyla aciklanmamis ya da denenmemistir. Pazarlama
anlayigi, pazarlamacinin, sundugu mal ve hizmetleri satin almalar igin
misgterileri kandirmaya calismasini degilde, pazarlarinin ve musterilerinin
gereksinimlerini ve isteklerini karsilayacak mallari, fiyatlari, dagitimi ve
yukseltimi se¢cmesini gerektirir. Etkin pazarlama uygulamasi her zaman, satis
yapma ve hizmet sunma o6gelerini icerecektir. Pazarlama anlayisi iyi iglerse, bu,
0zel davranisin kamu ¢ikarina hizmet sunmasinda son derece gerekli olan bir
halkay! saglayabilecektir.
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