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Fiyatlandirmanin
temel

i

~ "Bir isletmeyi degerlendirirken en dnemli karar
atlandirma gictintizdr... isinizi bir rakibe

ptirmadan fiyatlari yukseltme gucuniz varsa, cok iyi
bir isiniz var demektir. Ve fiyati yiizde 10 artirmadan
“Once bir dua etmeniz gerekiyorsa, o zaman korkuncg bir
iz var demektir. Bir isletmenin zaman icindeki

Und, fiyatlari yikseltirken cektiginiz 1ztirap miktarina
e belirleyebilirsiniz." - Warren Buffett.



* Fiyatlari belirlemek, ic pazarlarda bile kolay bir is
degildir, ancak uluslararasi pazarlarda fiyatlandirma
daha da karmasiktir. Uluslararasi pazarlarin hepsi
farkhdir ve tGrdn, fiyat ve dagitimla ilgili kararlar her
ulkeye ozgudurve kacinilmaz olarak i¢c pazardan farkl
olacaktir.



Fivatlama Kararlari

* Fiyatlandirma karari, birbiriyle iliskili bir dizi faktore
dayanmaktadir. Bunlardan bazilari, maliyetler, gerekli getiri
orani, pazarlama ve pazarlama karmasi hedefleri vb. gibi
organizasyonun icindedir. Digerleri, pazar rekabeti,
musteriler, talep ve arz, cevresel faktorler, hukimet politikasi
vb. gibi firmanin disindadir. Tum bu faktorlerin fiyatlandirma
stratejisinin formule edilmesinde ve optimum fiyatlandirma
kararina varilmasinda dikkate alinmasi gerekir.



Uluslararasi Fiyatlandirma

e Uluslararasi fiyatlandirma kararinin yukaridaki
faktorlerin tumunu dikkate almasi gerekir, ancak
bunlara ek olarak, kurulus uluslararasi pazarlara
girdiginde cesitli farkh ktlttrler, hukuk sistemleri,
gelenekler, cografi ve iklim kosullari, egitim, dinler,

istekler, tutumlar, degerler, satin alma gucleri, etkiler
vb. ile karsilasir.



Uluslararasi Fiyatlandirma

* Buyik dis pazarlar— Uluslararasi sirketlerin, her
birinde bir milyardan fazla insanin bulundugu
Hindistan ve Cin'i Grtn ve hizmetleri icin cazip
verler olarak gérmelerinin nedeni budur - ayni
nedenle Amazon gibi kliresel bir marka,
kayiplarini telafi etmek icin 2020'de Hindistan'a
bir milyar ABD dolari yatirim yapmisti.

* Kaynak kullanilabilirligi— Bu kaynaklar isgicu
(ucuz veya yetenekli) veya hammadde
mevcudiyeti ve hatta uygun iklim kosullari
olabilir. Ornegin, ABD ve Avustralya gibi gelismis
ulkelerin Cin ve Vietnam gibi tlkelerde Gretim
yapmasinin nedeni ucuz isgucunin
bulunmasidir. Maden kaynaklari Avustralya'da
yatirim ¢cekmektedir.




Uluslararasi Fiyatlandirma

* ilk hamle avantaji ve yeni pazar gelisimi—
Genellikle sirketler, rekabetci bir ilk hamle
avantaji elde etmek icin rakiplerinden énce
yeni pazarlara girmeye ve gelistirmeye
isteklidir.

* Yalnizca ihracat uiriinleri— Bazen sirketler
valnizca uluslararasi ve ihracat pazarlari icin
bir Grtn gelistirir - bunun bir ornegi,
Banglades'te yalnizca ihracat icin Gretim
yapan bazi hazir giyim Ureticileri vardir.

* Cazip ihracat tesvik programlari—
Hikumetler, yalnizca ihracat icin Gretim yapan
sirketler icin Dubai'deki Jebel Ali ve
Hindistan'daki SEEPZ gibi Ozel Ekonomik
Bolgeler (SEZ) olusturdu.
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Uluslararasi Fiyatlandirma

A A0,
FOENICUL OPHTHAL

* Olcek ekonomileri— i¢ pazar cok kiicik
olabilir ve ihracat, dlcek ekonomilerinden
yararlanmak icin uygun bir secenek olabilir.
Ornegin, Avustralya nispeten kiiciik bir
nlfusa sahiptir, bu nedenle kisi basina sarap
tuketimi icin diinyada 8. sirada yer

almaktadir. Bununla birlikte, Avustralya

4 oy diinyanin en buyuk besinci sarap

ihracatcisidir ve toplam Uretiminin yaklasik

yuzde 60'ini ihrac etmektedir

* isin dogasi— Uriin, firmalarin uluslararasi
veya dis pazarlarda faaliyet gostermesini
gerektirir - 6rnegin uluslararasi havayollari
ve ¢cogu cevrimici isletme yapan kuruluslar.




Uluslararasi Fiyatlandirma

* Cesitlendirme — Tek bir pazara olan bagimliliklarini
azaltmak isteyen firmalar cografi cesitlendirmeye
gidiyor. Tum yumurtalarinizi tek bir sepete koymayin
akilhca bir so6zdur ve Coca-Cola gibi bircok cok uluslu
sirket, bir pazardaki dusiik veya negatif biylimeyi
diger pazarlardaki yliksek ve pozitif bluyume ile
dengelemeyi basarmistir.

 Uriin yasam déngiisiiniin optimize edilmesi— Bir
Urun i¢ pazarda olgunluk asamasina ulastiginda,
daha az gelismis pazarlarda yasam dongustnin daha
erken asamalarindayken, firmalar denizasir tlkelere
bakarlar. Ornegin, bir Bloomberg raporu, Apple'in
eski iPhone'larini Hindistan'da satarak bu stratejiyi
izledigini gosteriyor.




* Fiyatlandirma, bircok girisimcinin ve kicuk isletme
sahibinin korktugu bir is stratejisidir. Buradaki
zorluk, sirketinizin sektérinlz veya nisiniz icindeki
fiyatlandirma yelpazesinde nereye uyacagini
anlamaya calismaktir. Cazip olan, daha fazla insani
cekebilmeniz icin daha dusuk bir fiyat sunmaktir.
Ancak, gunlik disuk fiyatlandirmanin Walmart icin
ise yaramasi, sizin icin ise yarayacagl anlamina
gelmez. Bircok isletmenin yaptigl hata, rakiplerinin
ne kadar Ucret aldigina bagli olarak fiyatlandirma
oranlari veya ucretler belirlemektir. Rakiplerinizin ne
kadar UGcret aldiginin farkinda misiniz? Kesinlikle. '
Rakipleriniz sizden daha duistk fiyath oldugu icin
fiyatlandirmanizi degistirmeli misiniz? Kesinlikle

hayir. /
> 4




Dikkat!

Ucuz ucuzu ceker
Deger, cogu insan icin Fiyati Yener
Dusuk fiyatlandirma, maliyetleri distrtr

Fiyat karsilastirmasi zihniyetinizi etkiler,
Sattiklari Grin ve hizmetlerin degerine
inanmayan herhangi bir isletme sahibi, onlari
glvenle sunmayacaktir. Bu nedenle, basarili
olamayacaktir.

Dusuk fiyatlandirma, daha akillica degil, daha
cok calismak anlamina gelir



Firmalar Neden Yurtdisina
Cikmaya Direnir?

e Dis pazarlara girmenin daha zor ve daha pahali
oldugu dusinilmektedir.

* Uluslararasi ticaret, algilanan oldugu kadar gercek
olan daha yuksek riski de beraberinde getirir.

* Uluslararasi ticarette yer alan doviz riskleri.

e Alisiimadik uluslararasi ortam — Farkli kiltdr, dil,
cografya, iklim, egitim, din, tutum ve degerler.

* Bilmediginiz uluslararasi yasalar ve diizenlemeler.

» Kabul edilebilir kalite seviyeleri veya diger
nedenlerden dolayi gerekli trtn degisiklikleri.

* Yerel is kanunlari ve kosullari.




Sonuc

* Uluslararasi fiyatlandirma karari, bir \
firmanin uluslararasi pazarlama ve is
stratejisinde gercek andir. Bu, tek basina
verilemeyecek karmasik ve zor bir karardir,
ancak ilgili tim faktorleri (Uluslararasi
Musteriler, Maliyetler, Rakipler, Kiltdr,
Kanallar, Para Birimi ve Karsilastirilabilirlik)
dikkate almasi gerekir. Uluslararasi
fiyatlandirma karari, kendi Grin maliyetleri
hakkinda kapsamli bir bilgi ve anlayis
gerektirir, bu da benzersiz kiltirel ve
ekonomik ortamdan olusan denizasiri pazar
baglaminda sahip oldugu rekabet avantajini
belirlemesine olanak tanir.




Rekabet Avantaji!!

* Rekabet avantaji, bir isletmeyi rakiplerinden ayiran seydir.
Bir isletmenin basarili olmasi icin, daha yuksek marjlar
saglayarak, daha fazla musteri cekerek veya mevcut
musteriler arasinda daha fazla marka sadakati elde ederek
cok onemlidir.

e Surdurulebilir bir rekabet avantaji, bir sirketin rakiplerine
karsi benzersiz GstunlUglinul ifade eder ve pazardaki lider
konumunu korumasina olanak tanir. Bu Ustunluk,
markalasma, musteri hizmetleri, teknoloji, Grtin tasarimi ve
dagitim kanallari dahil olmak tzere cesitli kaynaklardan
kaynaklanabilir.




Degere dayali fiyatlandirma

Temel Uriin + Rekabetci fiyatlandirma
Fiyatlandirma * Fiyat kayma
Stratejileri * Maliyet arti fiyatlandirma

Penetrasyon fiyatlandirmasi
Ekonomi bazli fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma
stratejileri




: * Degere dayali fiyatlandirma, lizerinde ne yaziyorsa onu

v yapar. Bu yaklasimi kullanan bir isletme, lirliinlerini esas
Degere dayall olarak mal veya hizmetin gercek veya algilanan degerinin

fiyat|and|rma ne olduguna gore fiyatlandiracaktir.

Genellikle kisiye ozel trlnler, ismarlama veya uzman
hizmetler ve zanaat Urlnleri - 6rnegin mucevher, st
dlizey moda veya birinci sinif alkol icin en iyi sonucu
verir. Ayrica, 'ekstralar' ile birlikte gelen veya ylksek
profilli kisiler veya etkinliklerle olan iliskileri nedeniyle
populer hale getirilen 6geler icin de ise yarayabilir.

—




Rekabetci
fiyatlandirma

* Rekabetci fiyatlandirma, diger sirketler tarafindan satilan
benzer Grlinlerle ilgili olarak size rekabet avantaji
saglayacak bir fiyat noktasi belirlemekle ilgilidir.

* Bu strateji genellikle doymus pazarlarda ve kokli toplu
satilan Urinlerde kullanilir - 6rnegin, sakiz, 'buyltk kutu'
bira, ev Urunleri veya temizlik veya yemek gibi hizmetler.

* Ayrica, bir Grinln fiyat noktasini musterilerin diger Grinleri
satin almalari icin bir giris noktasi olarak kullanmak isteyen
genis bir Grin yelpazesine sahip isletmeler icin de ise
yarayabilir.

» Rekabetci fiyatlandirma, rakiplerinizi stirekli olarak
yakindan takip etmeniz gerektigi anlamina gelir.

:
;



* Fiyat kaymasi, tiketici talebinden yararlanmak icin yeni bir tirlinln
fiyatini yiksek tutmak ve ardindan zaman icinde disirmekle
ilgilidir. Cok beklenen, yenilik¢i veya anlik olan ve gergek bir
rekabeti olmayan Urlnler icin en iyi sonucu verir. Elektronik ve
oyun, fiyat kaymagi icin iyi bir drnektir.

* Fiyatin eninde sonunda dlisecegini veya 1-2 yil sonra yeni bir
sirimun piyasaya surulecegini bilse bile, musterilerin en ylksek
dolari 6demeye istekli oldugu yeni Apple Urlnlerini veya en ylksek
dolari 6demeye istekli oldugu en son PlayStation'i diistinun.

* Popllerlik, kithiktan yararlanmakla ilgilidir. Dogru Urlin icin harika
bir strateji olabilir, ancak geri teperse markaniz ve satislariniz icin de
kot bir sekilde yanhs gidebilir. Seceneginiz olarak fiyat gézden
gecirmeye gitmeden once, Grlinlnlzin rakipler tarafindan kolay ve
hizl bir sekilde kopyalanip kopyalanamayacagini kesfedin.




Dinamik fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma, kari en Ust dizeye ¢ikarmaya yardimci olan ¢evik
bir fiyatlandirma sistemidir. Bir isletmenin kime, nerede ve ne zaman
satis yaptigina bagli olarak trinlerinin fiyatini degistirecegi yer burasidir.

Dinamik fiyatlandirma miusterilere fayda saglasa da, genellikle bu
yaklasimdan hoslanmazlar. Kendileri baskalarindan daha iyi bir fiyat almis
olsalar bile, bir hizmet veya Urinlin baskasindan daha yuksek bir fiyat
noktasinda satildigini 6grenen alicilar arasinda tepkiye neden oldugu
bilinmektedir.

Bununla birlikte, gok kanalli satis ve yapay zeka sayesinde isletmeler igin
giderek daha yaygin bir yaklasim haline geliyor. Ornegin Uber'i ele alalim.
Hizmete dlizenli olarak glivenen musteriler, tren istasyonundan eve
donis yolculuklari igin belirli bir distk Gcrete aliskin olabilir, ancak hava
kotl oldugunda veya yogun saatler vurdugunda, araba servisi talepten
yararlanmak icin fiyatlari artiracaktir. Ayni yaklasim, yogun seyahat
sezonunda seyahat ve konaklama endustrisinde veya buytk bir oyun
ortaya c¢iktiginda sporda kullanilir.




Degere dayall
fiyatlandirma (2)

* Bu strateji, 'rakiplerin altini oyma' yaklasiminin tam
tersidir ve daha cok Urinintzin neden daha
yuksek fiyata deger olduguna dair bir aciklama
yapmakla ilgilidir. Bu, rakiplerinizin ne icin sattigini
ve nereye uydugunuzu bilmek istemeyeceginiz
anlamina gelmez. Urinunizun musterilerinizin
yasamlarini nasil iyilestirecegini bilmekle ilgilidir -
ister hedeflerine ulasmalarina yardimci olmak, ister
zamandan ve glclukten tasarruf etmek, ister sosyal
statlilerine ve algilanan arzu edilirliklerine katkida
bulunmak olsun.




5 | Maliyet arti
’ * fiyvatlandirma

* Maliyet arti fiyatlandirma, genellikle ¢cok cesitli ortak Girtinlere
sahip bakkal ve biyik magazalarin yani sira pazar arastirmasina
blylk miktarlarda harcama yapamayan kiguk isletmeler
tarafindan kullanilan en yaygin fiyatlandirma mekanizmalarindan
biridir.

\\’m\\\\ﬁw’" R 2 . IS~ S ) * Fikir, adindan da anlasilacag gibi - bir tirlin yapmak (veya bir
" : ' hizmet sunmak) icin gereken maliyeti hesaplayin ve ardindan kar

L
& olarak ne elde etmeyi umdugunuza baglh olarak bir isaretleme
ekleyin. Maliyetleri hesaplamanin basit bir yoludur ve anlasiimasi
kolay fiyatlandirma sistemi sayesinde markalarin fiyatlarini
gerekcelendirmelerine de yardimci olabilir.

o>
-~
- B ‘ E * Maliyet arti fiyatlandirma stratejisi kullanan isletmeler, gizli Gretim
. ot 3L p maliyetlerine dikkat etmelidir. Bu yaklasim buytk ol¢tide bir birim
ey yapmanin gercek maliyetine dayandigindan, bunu dogru yapmak
zorunludur, aksi takdirde kacirilan maliyetler muhtemelen kar
marjinizi tiketecektir.

* Malzeme, iscilik ve genel giderler gibi seyleri hesaba kattiginizdan
emin olun.



Penetrasyon
fiyatlandirmasi

Penetrasyon fiyatlandirmasi, fiyat kaymasinin tam tersi bir yaklasim
kullanir.

Uriinlerini bir pazara sokmak isteyen bir isletmenin, alicilari cekmek ve
onlari rakiplerinden uzaklastirmak igin distk bir baslangig fiyat noktasi
sunmasidir. Buradaki fikir, Grlin bir takipgi kitlesine sahip oldugunda ve
pazarda kendini kanitladiginda, fiyatin kademeli olarak yukari dogru
ayarlanabilmesidir.

Genis bir kitleyi tGriin veya markayla tanistirmak icin etkili bir pazarlama
araci olabilir.

Bu, teklif stireniz sona erdiginde hizmette kalacaginiz umuduyla size bir ay
Ucretsiz veya normal fiyattan %50 indirim sunulabilecek gevrimigi
aboneliklerde yaygin bir yaklasimdir. Ayrica Uber ve rakipleri gibi taksi
hizmetlerinde de kullanildigini gériiyoruz.

Kisa slirede yiksek satis hacimleri elde etmek ve musteriler yaygaranin ne
hakkinda oldugunu kontrol etmek icin akin ederken bir vizilti olusturmak
icin yararli bir strateji olabilir.



ULUSLARARASI PAZARLAMADA
FIYATLANDIRMA KARARLARI

* Maliyetler: Gelistirme, yaratici, Uretim, dagitim,
depolama, reklam, insan glicli vb. dahil olmak
Uzere Urdnin sunulmasiyla ilgili tim maliyetlerin
kapsamli bir sekilde anlasilmasi. Uluslararasi
tasimacilik ve navlun, sigorta ve ellecleme gibi
ilgili maliyetler maliyetlerin artmasina neden
olur. Ve sonra VERGI var. Yerel GST veya KDV gibi
gumruk vergisi ve ciro vergisi olabilir ve bu da
fiyatin yikselmesine neden olabilir

* Rakipler: Rakiplerinizin uluslararasi pazardaki
kapsamli ve gtincel analizi - rakip Grlnler, marka
ve fiyatlar ile markanizin bu rakiplere gore
nerede konumlandirildigi.




1y

ULUSLARARASI
PAZARLAMADA
-IYATLANDIRMA
CARARLARI

s

Customers: Yurtdisindaki musteriler, bircok farkh kulttrel ve
diger faktorler nedeniyle i¢c pazarlara kiyasla Grintn degeri
hakkinda farklh bir algiya sahip olacaklardir. Ayrica, glinimiuizde
musterilerin fiyatlarini internet Gzerinden yurt ici fiyatlarla
aninda karsilastirabildiklerini de belirtmek gerekir.

Kaltarel Farkhliklar: Uluslararasi fiyatlandirma karari,
markanizin ve Urlnlerinizin degerine ve rakiplerinizin
markalarina ve trunlerine iliskin algilari da dahil olmak Gzere,
denizasiri pazar kultirinin yani sira sakinlerinin istek ve
ihtiyaglarinin kapsamli bir sekilde anlasiimasini gerektirir.

Dagitim Kanallari: Dagitim kanallarinin uzatilmasi, ithalatgilar
ve toptancilar da dahil olmak lGzere daha fazla insanin
drindnuzi isleyecegi anlamina gelir, bu da yalnizca maliyet
artisina neden olmakla kalmaz, ayni zamanda dagitim
karmasikliklarini da artirir.



ULUSLARARASI PAZARLAMADA
FIYATLANDIRMA KARARLARI

e Doviz Kurlari— Doéviz kuru dalgalanmalarina ve
donustliirme maliyetlerine tabi olan birden fazla
para biriminin karmasikligi.

e Hukimet Tarafindan Kontrol: Hikimet ve
birokratik kontroller ve dizenlemeler, Cin'de ve
hatta bazi Avrupa Ulkelerinde oldugu gibi
zahmetli ve karmasik olabilir. Bazi llkeler ilac,
yakit ve gida gibi bazli Grtnler tGzerinde fiyat
kontrolline sahiptir.



* Teklifin ithalatciya sunulmasinda ne tir bir form kullanilirsa
kullanilsin, alicilardan gelen taleplere verilen cevaplarda
ozellikle dikkat edilmesi gereken hususlar vardir:

FIYAT
TE KLl Fl N D E * a) ithalatginin talebine mimkiin oldugunca hizli cevap
YE R ALMAS| verilmesi gerekir. Gelen taleplere hizla cevap verilmesi

ithalatcinin baska tedarikcilere de basvurmus olmasi
G E R E K E N olasiligi nedeni ile 6nemle tUzerinde durulmasi gereken bir
husustur. Bununla birlikte, ihracatc¢i bazi bilgileri
U N S U R LAR aciklamadan 6nce, basvurunun guvenilirligini
degerlendirmek Uzere ilgili yabanci sirketin ticari gegcmisini
kontrol etmek isteyebilir.

* b) Fiyat teklifinin mimkiin oldugunca acik bir dille
hazirlanmasi ve musteri tarafindan talep edilen hususlar ile
ilgili tum detaylari icermesi gerekir. Musterinin talebinde
acikca belirtilmemis bazi ihtiyaclarinin da arastirilmasinda
fayda bulunmaktadir.




FIVAT
TEKLIFINDE
YER ALMASI

GEREKEN

UNSURLAR

* Fiyat teklifi, satis doklimani niteligi tasir. Teslim seklini de

icermelidir. Bu nedenle misteriye sunumu, gerektiginde
uygun tanitim materyalleri (brosir vb.) ve bir mektupla
desteklenmelidir.

* Bu, firma ve Urunlerinin kalitesini vurgulayan bir yaklasim

olacaktir.

* Fiyat teklifine musteriden bir cevap gelmesi halinde

iliskilerin aksamadan devam etmesini saglamak dnem tasir.



FIVAT
TEKLIFINDE
YER ALMASI

GEREKEN

UNSURLAR

* Teklife misteriden bir cevap gelmemesi halinde,

musteriden geri bildirim alinmaya calisilarak musterinin
takip edilmesi gerekir.

e Tum mektuplar, basvuruyu alan kisi tarafindan

imzalanmalidir.

» Eger faks ya elektronik posta mesaji gonderiliyorsa asil

metin daha sonra posta ile yollanmalidir. Yazismalarda
kullanilan dil ithalatcinin en iyi anladigi yabanci dilde ya da
mumkulnse kendi dilinde yapilmalidir.



ULUSLARARASI FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

e Uluslararasi fiyatlandirma stratejilerini formule ederken,
firmalar su soruyla da karsi karsiya kalirlar: fiyatimiz rekabet
edemeyecek kadar yuksek mi yoksa karlilik pahasina gereksiz
yere distk mu? Zaten karmasik olan bu sorunun cevabi, her
ulkeye 6zgl uluslararasi ticaret boyutlariyla daha da
karmasiklasiyor. Bu nedenle, her ulke icin, o pazarin benzersiz
boyutlarina dayali olarak farklh bir fiyatlandirma stratejisine
sahip olmak mantiklidir ve bu da Grin icin optimum
fiyatlandirmaya yol acacaktir - rekabet etmek icin cok yiksek ve
karhligi azaltmak icin cok dustik degil, ancak optimum bir fiyat
belirlemek icin dogru dengeyi saglamak.

e Optimum fiyata ulasmak icin bir firmanin rakip ve tiketici
ortaminin tam bir stratejik analizini yapmasi gerekir
(6rnegin, SWOT, Rekabetin Bes Gucu ve BCG analizleri,
mutlaka olmalidir.)




Uluslararasi Pazarda
“Kaymak”

* Penetrasyon fiyatlandirmasi, en blyuk uluslararasi
pazar payini elde etmek icin baslangic fiyatinin cok
dusuk ayarlanmasi nedeniyle gozden gecirmenin
tam tersidir. Uluslararasi penetrasyon
fiyatlandirmasi, karli sirketlerin yabanci llkelerdeki
pazar payina erismelerini saglayabilir. Bununla
birlikte, yabanci hiikiimetin ticaret politikalarinin,
dusuk fiyath Grianleri damping veya rekabete aykiri
ve yerel mevzuatlariniihlal ettigini
dusinebilecekleri icin dikkate alinmasi
gerekecektir. Apple'in aksine, cogu Android
telefon Ureticisinin Uluslararasi pazara boyle girme
stratejisi var.




Uluslararasi Pazarda Penetrasyon Fiyatlandirmasi

jJagwm=-

* Bildigimiz gibi gbzden gecirme, yeni bir Grin icin
mumkin olan en yliksek baslangig fiyatinin
belirlenmesi ve ardindan zaman icinde kademeli
olarak distrilmesidir. Bu strateji, kisa vadeli kar
maksimizasyonu icin en iyisidir ve yalnizca kisa
vadede gulivenilir bir rekabetin olmadigi
farkhlastirilmis Grinler icin mimkUinddr.
Uluslararasi pazarda bu stratejinin basarisi, yerel
pazardaki talep, musteri tercihleri, satin alma gicu
vb. faktorlere baghdir. Her yil yeni bir iPhone
modeli tanitarak piyasayi gbozden gecirme
sanatinda ustalasmis goriinen Apple, tim
uluslararasi pazarlarda bu politikaylr benimsiyor.



Ekonomin fiyatlandirma

* Ekonomi fiyatlandirmasi, bitce kalemlerinin yasadigi yerdir. Fiyatlarin
da dustk tutulabilmesi igin Gretim maliyetleri disik tutulur. Bu,
genis Olcekte Uretilen Grinlerle en iyi sonucu verir ve ilag sirketleri
veya havayollari gibi bliylk isletmelerin rekabeti ortadan kaldirmak
ve satislari artirmak icin kolayca yararlanabilecegi bir seydir.

* Marketler genellikle biskiivi veya cesniler gibi kendi ortak Griin
serilerini Greterek ekonomik fiyatlandirmayi kullanir. Dogru
yapildiginda inanilmaz derecede etkili olabilir, clinkii her zaman
tutumlu tlketiciler icin bir pazar vardir veya tasarruf etmek veya
borc¢tan kurtulmak icin kesenin agzini sikilastiranlar.

* Ayrica, bir pazarda daha derine inmenin veya musteriler temel
ihtiyaglar igin birinci sinif Grtinleri terk ettikge ekonomik gerilemeleri
atlatmanin etkili bir yoludur. Yine de zor bir is olabilir. Rekabet yiksek
olabilir ve Grlinden gok fiyata 6nem veren pazarlik avcilari igin, baska
bir marka indirim sundugunda muhtemelen degiseceklerdir.

* Gelirler blylk 6lctide yuksek satis hacimlerine bagh olacaktir - bu
nedenle Uretim maliyetleriniz ve pazar talebiniz konusunda tetikte
olmaniz 6nemlidir.




Uluslararasi pazarlarda
Difransiyel Fiyatlandirma

e Farkli uluslararasi pazarlardaki musteriler, bir trlne iliskin
farkh deger algilarina ve farkli satin alma glicine sahiptir.
Difransiyel fiyatlandirma stratejisi, firmanin farkh
uluslararasi segmentlerde farkl fiyatlar talep etmesine
olanak taniyan bir yaklasimidir.

* Difransiyel fiyatlandirma, farkl pazarlarda farkl
fiyatlandirma stratejileri izlemek isteyen ¢ok uluslu bir
firma tarafindan kullanilabilir. Ornegin, diferansiyel
fiyatlandirma kullanan bir firma, bir cografi pazarda kayma
ve digerinde penetrasyon fiyatlandirmasi yapabilir




 Onleyici ve yok olma stratejileri, rekabetle
mucadele etmek icin fiyati cok dusik
belirledikleri igin penetrasyon fiyatlandirma
politikalarina benzer. Onleyici uluslararasi
fiyatlandirma stratejisi, fiyati cok dusuk tutar,
boylece uluslararasi pazara yeni girenler bu
pazara girmeyi ekonomik bulmaz. Oyun
pazarina ilk giren Nintendo Wii 6rnegi,
Playstation'i piyasaya siirecek olan Sony'ye
karsi onleyici bir strateji olarak pazari ele
gecirmek icin kasith olarak disuk bir fiyat
belirledi.

 Onleyici uluslararasi fiyatlandirma stratejisi,
rakiplerin isini yasanmaz hale getiren dusuk
bir fiyat belirleyerek mevcut rakipleri
uzaklastirma stratejisidir. Bu, bir fiyat savasina
yol acabilir ve riskli bir stratejidir - bazi

Onleyici ve yok
Ql Ma f|yat|a nd Irma ulkelerde 'anti-damping veya adil rekabet'

mevzuatinin ihlal edilmesine de yol acabilir.

stratejileri




Bir firma Gozden Gecirme veya Pazar
Penetrasyon fiyatlandirmasina gitmeli mi?
Bu karar, birbiriyle iliskili iki 6nemli
sorunun cevabina bagldir:

Farkhlastirilmis bir Grintntz var mi?

Uriiniiniize olan talep esnek mi yoksa
esnek degil mi??

Bu sorular birbiriyle iliskilidir, ciinki
farklilastirilmis trinler, esnek talebi olan
farklilastirilmamis Grinlere kiyasla
genellikle esnek olmayan talebe sahiptir.
Ornegin, Apple iPhone, fiyat konusunda
rekabet eden daha ucuz farklilasmamis
telefonlara kiyasla nispeten esnek
olmayan bir talebe sahiptir.



Uluslararasi pazarda farkl
fiyatlandirma érnegi
Sensodyne — Onarim ve
Koruma dis macunu

Farkh tlkelerdeki fiyatlar:

irlanda — AUS9 — irlanda'da tiretilmistir
Avustralya — AUS10 — irlandaida uretilmistir
Hindistan — AUS4 — Hindistan'da uretilmistir
Tayland — AUS6.60 — Hindistan'da Uretilmistir
Endonezya — AUS3.50 — Cin'de Uretilmistir




Fiyat farki asagidaki faktorlerle
aciklanabilir:

« Maliyet — Cin ve Hindistan'da iiretim irlanda'dan daha
ucuzdur.

* Nakliye maliyetleri ve Gimrtk Vergileri - bu, Hindistan ve
Tayland'da ayni Grlinin fiyatindaki farkin bir kismini agiklar

i | g ! (digeri daha sonra tartisilan satin alma guculduir).
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* Satin alma giicii— irlanda ve Avustralya'daki tiiketicilerin satin
alma glicl, Hindistan ve Endonezya'daki musterilerin satin
alma giliciinden daha yuksektir ve Tayland arasinda bir
yerdedir. irlanda (Grup 5), izin verilen minimum harcirahin
245 S oldugu en yuksek maliyet araligindadir. Endonezya ve
Hindistan (Grup 3) benzer parantezde yer aliyor,
karsilastirilabilir harcirah 165 dolar. Tayland, karsilastirilabilir
205 dolarlik harcirah ile (Grup 4) arasinda yer aliyor.




Ddviz dalgalanmalari
ve fiyatlama karari

Uluslararasi ticarette risk faktorlerinden biri
degisken doviz piyasalaridir. Doviz kurlari
bliylk 6lctide dalgalanabilir ve bu da
fiyatlandirma kararini etkileyebilir. Firma, doviz
kurunda olumsuz bir degisiklikle fiyatlari
artirmak veya ortaya ¢ikan zarari absorbe
etmek icin stratejik bir karar vermelidir. Bu
karar, sirketin sattig1 Grliine, musterilerin artisi
absorbe etme istegine ve rakiplerine kiyasla
pazar konumuna bagl olacaktir. Para birimi
degisikliklerinin uluslararasi fiyatlandirma
kararlarini nasil etkiledigine bir 6rnek, euro
Ooncesi donemde Avustralya liks otomobil
pazarindaydi.




SIDNEICIEN
Pazarlarda
Kalitenin Bir
Gostergesi
Olarak Prestij
Fivatlandirmasi

ve Fiyatl

* Bircok musteri fiyati kalitenin bir gdstergesi olarak gorir. Bu
nedenle, herhangi bir dizeyde bir fiyatlandirma stratejisi
belirlerken, firma, musterilerin Grutnlerinin kalitesinden
siphe duymasina yetecek kadar dusik olmamasina dikkat
etmelidir.

* Luks esya pazarina giren Rolex saatler ve Louis Vuitton
cantalar gibi Grlnler icin prestij fiyatlandirmasi unsurunun
dikkate alinmasi gerekir. Yukarida bahsedilen drnekte, Saab
Avustralya'da doviz kuru kazanci avantajint misterilerine
yansitmak icin fiyatini disturdiginde, istemeden luks bir
otomobil olarak itibarini kaybetti.



Uluslararasi
Pazarlarda
Kalitenin Bir

Gostergesi
Olarak Prestij
Fivatlandirmasi

ve Fiyatl

 Rekabet ve ikame uriinler—'Sensodyne Repair & Protect'
farkhlastirilmis bir Grtindlr ve buna goére rakip tGrunlerden
daha ylksek bir fiyata fiyatlandirilir.

* Cesitli pazarlarda fiyatlar sabitlenirken miusteri tercihleri ve
ihtiyaclari gibi diger faktorler de g6z 6ninde bulundurulur.
Bu nihayet, o pazardaki tiiketicinin Grtntn 'fiyatina deger'
oldugunu algilamasini saglamak icin fiyatinizi ayarlamaya
gelir.



Fivatlandirma
ve gelir
stratejileri
karhliginizi
nasl|

* Farkli sektorlerdeki sirketler, dogru
fiyatlandirmayi elde etmekte zorlaniyor.

etki|eyebi|ir? Cok yiksek, musteri kaybedersiniz. Cok

dusuk, kar marjini kaybedersiniz.




Fivatlandirma

Stratejileri

Deger hizalamasi- Uriin 6z niteligine dayali fiyatlari son
kullanim uygulamalariyla siki bir sekilde eslestirin ve
kazanc¢/kayip icin gelismis segmentasyon ve optimizasyon
kullanin.

Fiyatlandirma otomasyonu- Musteri, kanal ortagi ve Gg¢lncl

sahislar fiyatlandirmasinin standartlastirilmis, tutarli ve
tekrarlanabilir yonetimini otomatiklestirin.

S6zlesmeye uygunluk- Birim uyumlulugunu izleyin ve
eksiklikleri proaktif olarak giderin.

Satis etkinligi- Tekliften s6zlesmeye kadar olan streci
otomatiklestirin ve akilli fiyat yonergelerini uygulayin.



Yaygin
Fivatlandirma
Stratejisi

Hatalari




Basarili bir genisleme icin

uluslararasi fiyatlandirma stratejisi |
Pazara Giris stratejisi /
Basarili bir uluslararasi genisleme sans eseri
olarak gerceklesmez. Ayrintili arastirma,
planlama ve somut bir pazara acilma
stratejisinin gelistirilmesini gerektirir.
Fiyatlandirma s6z konusu oldugunda, ic
pazarinizda zaten bir fiyatlandirma stratejisi

olusturdunuz. Uluslararasi bir fiyatlandirma
stratejisi gelistirmek daha karmasiktir cinku
karisima doviz dalgalanmalari, dizenleyici
ve uyumluluk farkhhklari, ktltirel farkhliklar
gibi alisiimadik faktorler.




En Onemli Nokta

* lyi bir baslangic noktasi,
fiyatlandirma stratejinizi etkileyecegi
icin ic (amaclar, hedefler, marka
konumlandirma, tGrin ozellikleri) ve
dis faktorlere (talep, rakipler, pazar
egilimleri) bakmaktir. Bakilmasi
gereken yararli bir kilavuz, tim
alanlari kapsadiginizdan emin olmak
icin uluslararasi fiyatlandirma
modelinin kurallardir.




« Maliyet — ilk olarak, tiriin/hizmet teklifinizle ilgili
tum maliyetlerinizi kontrol altina almak ¢ok
onemlidir. Buna gelistirme, imalat/Uretim,
paketleme, dagitim, depolama, pazarlama, navlun,
vergi, gimrik vergisi dahildir.

* Rakipler — Rekabet ortamini anlamak bir diger
onemli unsurdur. Marka konumlandirma

E O | C perspektifinden, rakiplerinize gére konumlandirma
ﬂ n e m | haritasinda nerede oturdugunuzu anlayin. Ornegin,
prim veya ekonomik, bu fiyatlar etkileyecektir.

N O kta * Musteriler—stratejinizi formile etmenin bu
asamasinda, hedef musterilerinizi ve
Urdnliintz/hizmetiniz icin ne kadar 6demeye istekli
olduklarini saglam bir sekilde anlamalisiniz.
Bilmiyorsaniz, 6grenmeniz gerekir.




En Onemli

Nokta

Kalturel farklihklar— Bu, yerel kiiltliri ve hedef miusterinizin
rakiplerinize karsi markaniz hakkindaki algisini anlamaktir.
Ornegin, Starbucks pazar konumlandirmasi nedeniyle biiyiik
fiyat farkliliklari uygular: Rusya'da kendilerini ltks bir Gst diizey
kahvehane olarak konumlandirirlar, oysa ABD'de hedef
pazarlari “orta sinif musterilerdir. "dir; bu nedenle, ABD
fiyatlari Rusya'dakinden nispeten daha duisuktur.

Dagitim kanallari— Kiiresel tedarik zincirinizde kag kurulus yer
aliyor? Ornegin, acenteler, ithalatgilar, toptancilar,
perakendeciler. Ne kadar ¢ok sirket dahil olursa, maliyetleriniz
o kadar yuksek olur.

Doviz kurlari— Birden fazla para birimini kullanmak, doviz kuru
dalgalanmalarina karsi savunmasiz oldugunuz anlamina gelir.
Bu, fiyatlandirma stratejinize dahil edilmelidir.

Hikimet tarafindan kontrol— Hikimet dizenlemeleri
potansiyel olarak karmasiklig artirabilir. Ornegin, Birlesik
Krallik'ta yasada yer alan ulusal bir asgari tcret vardir, bu
nedenle isletmenizin blyuklGgu ne olursa olsun, bunu Birlesik
Krallik'taki isgiler icin hesaba katmaniz gerekir.



Uluslararasi
fiyatlandirma stratejileri

* Psikolojik fiyatlandirma Bu strateji, satis taktiklerini ve fiyatlandirmayi
butunlestirir. Tlketiciler tzerinde psikolojik veya bilingalti bir etki olusturmak
icin teknikler kullanir. Cesitli yaygin taktikler sunlardir :

* Yapay zaman kisitlamalari — "Yalnizca Bir Glin" Bu aciliyeti tetikler.
Musteriler simdi harekete gecmezse, kaciracaklar. Kara Cuma burada akla
geliyor. Gercek su ki, her zaman baska bir satis olacak.

* Cazibe fiyatlandirmasi — Genellikle emlakgilar, araba saticilari ve
perakendeciler tarafindan kullanilir. Temel olarak, "9" ile bittigini
gordiginiz her seyi, Batih tlketiciler soldan saga okur, 9.99 sterlinlik bir
sey gorilrseniz, fiyatin 9 sterlinden 10 sterline daha yakin oldugunu
algilarsiniz.

 Sayisizlik — burada yaygin olarak ¢ifte indirim kullanihir, drnegin, bir Grin
%25 indirimli olarak ilan edilebilir, ardindan sirket ek %10 indirim sunar.
Musteriler bunu toplam %35 indirim olarak algilayabilirken, gercek su ki,
%10 indirimli fiyattan indirimlidir.

* Fiyat gorunumu — psikolojik olarak, daha uzun fiyatlar, daha dusuk
fiyatlardan daha pahali goriinlr ¢tinkii onu okumamiz daha uzun strer.

Restoranlar genellikle fiyatlari daha kiictk yazi tipleriyle gosterir ve, bu da
fiyatlarin daha kisa, dolayisiyla daha ucuz gériinmesini saglar.




Uluslararasi fiyatlandirma stratejileri

iah

Sandvi¢ Fiyatlandirma

Bu taktik, rakibinizin fiyatini kendi Grtnlerinizden
ikisi arasina "sandviglemeyi" icerir. Buradaki fikir,
daha fazla avantaja sahip daha pahali bir siirime,
daha az 6zellige sahip daha ucuz bir siirime ve
orta fiyath bir teklife sahip olmanizdir. Bu taktik,
musterileri orta fiyatl Grlintinltize yonlendirmek
icin tasarlanmustir.

Rekabetci fiyatlandirma

Burada fiyatlarinizi rakibinizin fiyatlarina gore
belirliyorsunuz. Bu genellikle Grinlin blyltk
Olcide homojen oldugu durumlarda ve oldukca
rekabetci bir pazarda faaliyet gosterdiginizde
kullanilir. Klasik bir 6rnek Pepsi ve Coca Cola
arasindadir. Her iki marka da fiyatlandirma, kalite
ve Ozellikler konusunda rekabet ediyor. Fiyatlari
benzer kalir.



Uluslararasi
fiyatlandirma stratejileri

* Deger fiyatlandirmasi

Deger fiyatlandirmasi, irlin veya hizmetinizi musterinizin
ihtiyaclarina, algilarina ve tercihlerine gore degerine gore
fiyatlandirdiginiz yerdir. Bu taktik, rakip fiyatlari ve kendi
maliyetlerinizi blylk 6lglide gz ardi eder.

* Talebin fiyat esnekligi

Dikkate alinmasi gereken bir diger husus, talebin fiyat
esnekligidir. Bu, fiyat degisikliklerinin tiketici talebini nasil
etkiledigini ifade eder. Musterileriniz fiyat artislarina
ragmen UridnlinizU satin almaya devam ediyorsa,
drtninuz esnek degildir. Aksine, fiyat degisiklikleri giyim,
alkolstiz igecekler, arabalar gibi elastik Grtnleri etkiler.
ideal bir diinyada, Uriiniiniiz veya hizmetiniz esnek
olmamalidir. Esnek olmayan urlinlere 6rnek olarak yakit,
musluk suyu, sigara ve Apple Urlnleri verilebilir.

tactics

actions :

.

-

) Totagy

tactics



Uluslararasi fiyatlandirma
stratejinizi olusturma-
Sonug

* GUniln sonunda, toptancilar/perakendeciler
gibi aracilara arzu ettikleri marjlari sunarken,
musterinizin 6demeye istekli oldugu bir fiyat
bulmalisiniz. Kendi i¢c maliyetlerinizi karsilamali
ve marj hedeflerinize ulasmalisiniz. Bir
fiyatlandirma stratejisi belirlemek bir ekip
calismasidir ve genel stratejinizin temel bir
parcasidir.”" Pazara acilma stratejinizin basarili
oldugundan emin olun —




a. Urtiniin fabrika maliyeti
b. Ureticinin kari
(a+b) Fabrika Kapisinda Teslim Fiyati EXW Fiyat
: . c. Paketleme ve Markalama
Ihrag Fiyatinin d. Fabrikada Yikleme
Ya p S| e. Limanlara, demiryollarina veya havaalanina ulasim
f. Liman/demiryolu/havaalani kullanim masraflari ve bedelleri
g. Belge masraflari (konismento v.s.)
h. Mense Sahadetnamesi

i. Varsa ihracg vergisi




lhrac Fiyatinin

Yapisl

(a+i) FOB Fiyat

j. Sigorta primi ve police masrafi

k. Deniz ya da hava tasimaciligi masraflari

|. Liman/demiryolu/havaalani kullanim masraflari
(a+l) CIF Fiyat

m. Varis yerinde bosaltim masraflari

n. Gumruk vergileri ve diger vergiler

o. Kliring (gimrikten cekme) masraflari

(a+0) Varis Fiyati

p. ithalatcinin deposuna ulasim (a+p) DDP Fiyati
q. Ithalatcinin kar payi

r. Toptancinin kar payi

s. Perakendecinin kar payi

(a+s) Tlketici Fiyati



TESLIM
SEKILLERINE
GORE
MALIYET

DEGISIM]

e Ornek

 “EXW” Teslim Sekline gore Maliyet ve Fiyat;

e [hracata Konu Uriin Birim Satis, Maliyet Fiyati: 100.-
Dolar

* Limanda Teslime Kadar Maliyet; 5.- Dolar ($) kabul
edilirse,

 Uriiniin Limanda Teslim FAS Fiyat: (100 + 5=) 105.-
Dolar (S)

* FAS Fiyati: 105.- S (Dolar) oldugu esas alindiginda;

¢ Gemide Teslime Kadar Maliyet; 2.-Dolar (S) kabul
edilirse,
* (Gemiye Yikleme + Diger Giderler)

 Uriiniin Gemide Teslim FOB Fiyat: (105 + 2=)
107.00Dolar (S)



TESLIM
SEKILLERINE
GORE
MALIYET

DEGISIM]

e “CFR“ Teslim Sekline gore Maliyet ve Fiyat;
* FOB Fiyati: 107.- S (Dolar) oldugu esas alindiginda;

* Yukleme Limanindan Varis Limanina Tasima Maliyet;
8.- S kabul

* edilirse, (Tasima + Diger Giderler)
 Uriiniin Varis Limaninda Sigortasiz Teslim CFR Fiyat:
(107 + 8 =) 115.- S olur.
* CIF Teslim Sekline gore Maliyet ve Fiyat;
e CFR Fiyati: 115.- S (Dolar) oldugu esas alindiginda;

* Yukleme Limanindan Varis Limanina Sigorta Maliyet;
5.- S kabul edilirse, (Sigorta + Diger Giderler)

 Uriniin Varis Limaninda Sigortali Teslim CIF Fiyat:(115
+5=) 120.- S olur



TESLIM
SEKILLERINE
GORE
MALIYET

DEGISIM]

D- GRUBU; ithalatci is yerinde ya da ithalatcinin belirledigi
terminalde teslim 6zelligine sahiptir. ihracatcl, ithalatci is
yerine kadar olan giderleri maliyete ilave eder. ithalatci icin
maliyeti yok denecek kadar azdir.

E-Grubunun tam tersi 6zellige sahiptir.
DDP Teslim Sekline gore Maliyet ve Fiyat;

CFR Fiyati: 120.- S (Dolar) oldugu esas alindiginda;

e Varis limanindan, ithalat¢i is yerine kadar masraflar ve
vergiler toplami: 10.-S (Dolar) kabul edilirse,

 Uriinun ithalatci Is Yerinde Teslim DDP Fiyati: (120 +
10=) 130.- S olmaktadr.



Strate]
Olmadan
vapilan
taktikler

venilgiden
onceki
viziltilardir!

TESEKKURLER...

"Strategy without tactics
IS the slowest route to
victory. Tactics without
strategy are the noise

before defeat."

Sun Tzu, The Art of War
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