ULUSLARARASI
PAZARLAMADA PAZAR
BOLUMLENDIRME VE
HEDEF PAZAR SECIMI
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1. Girig

Isletmeler igin uluslararasi pazarlara agilmada pazar béliimlendirme ve uygun he-
def pazarin veya pazarlarin segimi hayati 6nem tagimaktadir. Ozellikle belirli bir
pazarda yogunlasma stratejisini uygulamak isteyen isletmeler agisindan bu karar
daha da 6nemlidir. Ciinkii, eldeki kaynaklarin tamaminin yanlis segilen bir pazar
i¢in kullanilmas: 6nemli sorunlara yol agabilir. Ayrica uygun pazar se¢imi, uzun
vadeli pazarlama planlarinin gelistirilmesi agisindan da 6nemlidir. Yanlis bir pa-
zar secimi, uluslararas1 pazarlarda ¢ok az tecriibesi olan isletmelerin cesaretini
kiracak ve uluslararasilasma politikasina daha sinirli kaynak ayrilmasi sonucunu
doguracaktir.

Diger yandan pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢iminde bazi 6zgiin
sorunlar da mevcuttur. Bunlardan birincisi hizli bir sekilde uluslararasi pazara
girme veya uluslararasilasma baskisidir. Bu nedenle yerel pazarda yeterli tecriibe
edinilmeden uluslararasi pazarlara agilmak zorunda kalan isletmeler, genellikle
yogun bir rekabet ortamu ile kargilagirlar. Tkinci olarak, genellikle yerel pazarla
sinirli tecriibeye sahip olan isletmeler, hedef pazar se¢imi ve uluslararasi pazarlara
giris konusunda gerekli tecriibeden yoksundurlar. Ayrica, uluslararas: pazarlarla
ilgili bilgilere ulagma olanaklar1 da gok sinirhidir.

Uluslararas: pazarlara lisans, ortak girisim, franchising vb. yontemlerle gir-
meye ¢alismalar1 halinde ise isler daha da karmasik bir hal alir ve bilgi almak
i¢in daha fazla yatirim yapmalari gerekir. Ancak sinirli biitgeleri buna her zaman
imkéan vermez. Bu nedenlerden dolay1 dis pazarlara agilmak isteyen isletmelerin
pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve segilen pazarlara girip girmeme ko-
nusunu ¢ok ciddi sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir.
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minimum kaynak kullanilarak gergeklestirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bunun i¢in
ilk agsamada tilkelere gore degil bolgelere gore eleme yapilmasi uygun olacaktir.
Boylece en az ilgi ¢eken ve karsiz olacagi hemen hemen kesin olan ¢ok sayida-
ki pazarla ilgili ayrintili bilgi toplama ve derinlemesine arastirma yapmaya gerek
kalmayacaktir. Buna karsilik, daha detayli arastirmay1 hakli kilacak derecede ye-
terli potansiyele sahip az sayida bolge veya iilke tespit edilmis olacaktir.

Hedef pazar belirlendikten sonra pazarlama yoneticisi secilen pazar veya pa-
zarlara uygun pazarlama karmasi olusturmak zorundadir. Hangi stratejinin be-
nimsenmesi gerektigi konusundaki karar; isletmenin imkan ve kaynaklarina,
tiriin ozelliklerine, pazar boliimiiniin 6zelliklerine ve pazarlama kosullarina bagh
olarak yapilacak incelemeler sonucunda verilebilecektir.
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