ULUSLARARASI
PAZARLAMADA DAGITIM
KANALLARI
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Miihim yamlgilardan biri, fabrikalar kurarak bir iilkenin sanayilesecegine inanmaktr.
Hic¢ oyle olmaz! Bir iilkeyi sanayilestirmenin yolu, pazarlar kurmak ve gelistirmekten gecer.

- Paul G. Hoffman

Giris

Giiniimiizde bir ¢ok iireticinin en biiyiik sikintis1 yeni pazarlar ve yeni miisteriler
bulabilmektir. Ciinkii kiiresellesen diinya ile birlikte rekabet de artmus, fazla kapa-
site sebebiyle pazarlama her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Pazarlama
karmasi olarak bilinen iiriin, fiyat, yer ve promosyon kavramlarinin her biri dog-
ru pazarlama adimlarini atabilmek i¢in bilinmesi gereken énemli pazarlama un-
surlardir. Bunlarin igindeki “yer” yani iiriniin dogru yerlerde pazarlanmasi igin
dagitim kanallar1 tercihi, ¢ok iyi performanslh bir @iriiniiniin uluslararas: pazar-
larda hi¢ taninmamasina, veya daha diisiik performansli bir tirtintin kisa zaman-
da yiiksek satis hacimleri yakalamasina sebep olmaktadir. Bu da isletmecilerin
triinlerini uluslararasi pazarlara ¢ikarirken ilk 6nce degerlendirmeleri gereken
konularin basinda dagitim kanali tercihi geldigini gostermeketedir.

Dagitim kanallarinin etkin bir sekilde kullanilmasiyla yeni pazarlara ve miis-
terilere ulagsmak son yillardaki yonetim anlayisinin temel unsurlarindan birisi
olmustur. Bir firmanin uluslararas: pazarlara girebilmesi i¢in karsisina ¢ikan ilk
6nemli adim, iirlinleri ve hizmetlerine yonelik nasil bir dagitm kanali olugturaca-
gidir. Buna karar verebilmek i¢in, hedef pazarin dinamikleri, tiiketici ve miisteri
ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir.
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verebilir. Dagitim kanali olustururken biitiin rol ve hedeflerin en basta agik¢a
belirtilmesi ve yazili bir anlasmaya baglanmasi ileride yagsanacak anlagmazliklar:
minimum seviyeye indirmeye yarayacaktur.

Dis pazarlara giris sekli belirlenirken dagitim kanali segeneklerinin karliligi,
esnekligi, sagladiklar: bilgi ve riskler gozden kagirilmamalidir. Yurtdisinda {ire-
tim bir firmanin dis pazara daha hizli giris yapmasini saglarken, diger taraftan o
isletme i¢in yapilan sabit yatirim riskini getirecektir. Dolayisiyla, dagitim kanali
tercihinin sistemli bir bi¢cimde ele alinmasi ve kararin uzun dénemli bir bakis
i¢cinde verilmesi gerekmektedir.

Ote yandan, tiim diinya tilkeleri hizli veya yavas ancak siirekli bir gelisme igin-
de oldugundan, dagitim kanallar1 da zaman i¢inde degismektedir. Bu nedenle,
dagitim kanallari ile ilgili arastirmalar bir defa degil, belli araliklarla yapilmal,
ozellikle giincelligini yitirmis eski kaynak verileri birebir uygulanmamalidir. Peter
Drucker'in dedigi gibi, “En biiyiik degisim, yeni liretim veya tiiketim yontemle-
rinde degil, dagitim kanallarinda olacaktir”
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