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Fiyatlandirma hakkinda yanls bildiginiz 5 gercek adli bu ¢alisma, fiyatlandirmanin bir
isletmenin finansal saghg: ve rekabet avantaji icin hayati bir karar oldugunu
vurgulayarak, konunun i¢ pazarlara kiyasla kiiresel arenada nasil daha karmasik hale
geldigini detaylandirmaktadir. Kaynaklar, fiyatlandirma kararlarini etkileyen i¢
faktorler (maliyetler, kar hedefleri) ve dis faktorlerin (rekabet, musteriler, kiltiirel
farkliliklar ve doviz kurlari) yani sira, yedi temel fiyatlandirma stratejisini (Degere
Dayali, Penetrasyon, Fiyat Kaymag1 vb.) karsilastirmali olarak incelemektedir. Ayrica,
metinler ihracat maliyetlerinin hesaplanma yapisini Incoterms (EXW, FOB, CIF,
DDP) terimleri Gizerinden pratik 6rneklerle agiklamakta ve karar vericilerin dusuk
fiyatlandirma tuzaklarindan kaginmalar gerektigi konusunda uyarmaktadir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek i¢in podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

1.1 Giris: Fiyat Etiketinin Ardindaki Sir

Pek ¢ok girisimci i¢in fiyatlandirma, maliyet + kar formuliinden ibaret basit bir
hesaplamadir. Ancak bu yaygin kaninin aksine fiyatlandirma, bir isletmenin verebilecegi en
kritik, karmasik ve stratejik kararlardan biridir. Bu karmasiklik, 6zellikle farkli ekonomik ve
kiiltiirel dinamiklere sahip uluslararasi pazarlara girildiginde katlanarak artar. Bu yazida,
fiyat etiketinin ardindaki stratejik sirlar1 aralayacak ve ¢ogu zaman gozden kacirilan sasirtici
gercekleri ortaya koyacagiz.

Bu makaleyi Youtube’da goruntulu olarak izlemek icin videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

1.2 Gercek Giucunuziin Testi: Fiyatlan Artirabiliyor
musunuz?

Bir sirketin gercek gucii ne gosterisli pazarlama butcesinde ne de teknolojik
ustunlugundedir. Asil gug, musterilerini kaybetme korkusu yasamadan fiyatlarini artirabilme
yeteneginde, yani “fiyatlandirma giciinde” yatar. Bu kavram, bir isletmenin saghginin ve
rekabet avantajinin en net gostergesidir. Unlii yatinmc: Warren Buffett, bu konuyu kusursuz
bir sekilde ozetler:

“Bir isletmeyi degerlendirirken en énemli karar fiyatlandirma giiciiniizdir... Isinizi bir
rakibe kaptirmadan fiyatlar yukseltme guciiniiz varsa, ¢ok iyi bir isiniz var demektir. Ve
fiyat1 yuzde 10 artirmadan once bir dua etmeniz gerekiyorsa, o zaman korkunc bir isiniz var
demektir.”

Bu bakis acisi, odagi stirekli maliyetleri kismaktan, musteriye sundugunuz degeri artirmaya
cevirdigi icin son derece guigludir. Rakiplerinize ragmen fiyat artirabiliyorsaniz, bu,
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milsterilerinizin size fiyattan daha fazla deger verdiginin kanitidir.

1.3 En Tehlikeli Fiyat: “En Ucuz” Olmak

Miisteri cekmenin en kolay yolu en ucuz olmak gibi gortiinse de bu strateji, cogu zaman uzun
vadede markalar icin bir felaketle sonuclanir. Surekli olarak daha dusuk fiyat sunma cabasi,
kar marjlarini eriten, kaliteyi diisiiren ve marka algisini zayiflatan bir “dibe dogru yaris”
baslatir. En ucuz olma stratejisinin tehlikeleri sunlardir:

» Ucuz, ucuzu ceker: Dusuk fiyatlar, marka sadakati olmayan ve sadece en iyi teklifi
arayan pazarlik avcilarini ¢eker. Daha ucuz bir alternatif bulduklar anda sizi aninda
terk ederler.

» Deger, cogu zaman fiyat1 yener: Misterilerin buyuk bir kismi, sorunlarin1 gergekten
¢Ozen veya onlara somut bir deger sunan bir lriin i¢in daha fazla 6demeye hazirdir.
Sadece fiyata odaklanmak, bu degeri goz ardi1 etmektir.

« Kar marjlarim eritir: Disiik fiyatlar, kar marjlarini tehlikeli seviyelere indirir. Bu
durum, inovasyon, urin gelistirme, pazarlama ve musteri hizmetleri gibi kritik alanlara
yatirim yapma kapasitenizi sinirlar.

e Marka algisim1 zayiflatir: Fiyat, genellikle kalitenin bir gostergesi olarak algilanir.
Surekli disuk fiyat sunmak, markanizin zamanla “ucuz ve kalitesiz” olarak
etiketlenmesine neden olabilir.

» Daha cok calismak, daha akillica degil: Disiik kar marjlariyla gelir hedeflerine
ulasmak, cok daha yiiksek satis hacimleri gerektirir. Bu da operasyonel karmasikligi ve
is yukunu artirmaktan baska bir anlama gelmez.

1.4 Pazara Girisin Iki Zit Yolu: Zirveden Baslamak
m1, Dipten Yukselmek mi?

Yeni bir urunu piyasaya surerken birbirine tamamen zit iki strateji de ayn1 derecede basarili
olabilir. Bu durum, dogru stratejinin tirtine, pazara ve hedeflere ne kadar bagh oldugunu
gosterir.

» Fiyat Kaymagq: (Price Skimming): Bu strateji, piyasaya yeni siirilen, yenilikci ve
rekabeti olmayan bir irun i¢cin mumkun olan en yuksek fiyatla baslamay: ve zamanla
fiyat1 kademeli olarak diisiirmeyi igerir. Amag, uriuni herkesten once denemek isteyen
“erken benimseyen” (early adopter) kitleden maksimum kar elde etmektir. Apple’in her
yeni iPhone modelini yuksek bir fiyattan piyasaya surmesi veya Sony’'nin yeni
PlayStation konsollari, bu stratejinin en basarili 6rnekleridir.

* Penetrasyon Fiyatlandirmasi (Penetration Pricing): Bu ise tam tersi bir
yaklasimdir. Bir marka, yeni bir pazara girerken rakiplerinden musteri calmak ve hizla
pazar pay! kapmak icin kasith olarak diisiik bir baslangic fiyat: belirler. Uriin pazarda
tutunduktan sonra fiyatlar yavas yavas artirilir. Cevrimici abonelik servislerinin
sundugu ucretsiz veya indirimli deneme aylar1 ya da Uber gibi hizmetlerin pazara ilk
girdigindeki disiik iicretleri bu stratejiye ornektir.
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Buradaki asil ders, fiyatlandirmanin ‘yiksek’ veya ‘diisiik’ olmasindan ibaret olmadigidir.
Stratejik se¢im sudur: Lansman doneminde inovasyonun kaymagini yiyerek kari maksimize
etmek mi (Skimming), yoksa pazari hizla domine ederek uzun vadeli bir kale insa etmek mi
(Penetrasyon)? Dogru cevap, hedefinizin lansmani mi1 yoksa pazarin tamamini mi kazanmak
olduguna baghdir.

1.5  Tek Uriin, Farkh Ulkeler, Bambasaka Fiyatlar:
Sensodyne Ornegi

Ayni Urunun farkl tlkelerde neden tamamen farkl fiyatlara sahip olmasi gerektigi,
uluslararasi fiyatlandirmanin en temel gerceklerinden biridir. Sensodyne’in “Onarim ve
Koruma” dis macunu bu durumu mitkemmel bir sekilde ornekler. Uriiniin farklh pazarlardaki
(Avustralya Dolar cinsinden) yaklasik fiyatlar ve uretim yerleri soyledir:

o Avustralya: 10 AU$ (Uretim Yeri: irlanda)

e Irlanda: 9 AU$ (Uretim Yeri: irlanda)

e Tayland: 6.60 AU$ (Uretim Yeri: Hindistan)
o Hindistan: 4 AU$ (Uretim Yeri: Hindistan)
e Endonezya: 3.50 AU$ (Uretim Yeri: Cin)

Bu devasa fiyat farklarinin tek sebebi nakliye maliyetleri degildir. Arkasinda ¢ok katmanlh
bir strateji yatar:

o Uretim Maliyetleri: Bu farkin en somut nedeni iiretim yerleridir. Fiyat1 9-10 AU$ olan
dis macunu Irlanda’da tiretilirken, fiyat1 3.50 AU$’a kadar diisen versiyon Cin’de
uretilmektedir. Bu veri, uretim maliyetlerinin nihai fiyattaki belirleyici rolunu
rakamlarla ortaya koymaktadir.

» Satin Alma Gucu: Fiyatlar, her iilkenin yerel ekonomisine ve tiiketicilerin 6deme
kapasitesine gore dikkatlice ayarlanir. Irlanda’daki bir tiiketici icin normal olan bir
fiyat, Endonezya’daki bir tuketici i¢in luks olabilir.

» Rekabet ve Vergiler: Her pazardaki yerel rakip markalarin fiyatlar, ithalat vergileri
ve dagitim maliyetleri gibi faktorler de nihai fiyat etiketini dogrudan etkiler.

Benzer sekilde Starbucks, ABD’de orta sinifa hitap eden bir marka iken, Rusya’da liks bir
marka olarak konumlanir ve bu algi, fiyatlarina dogrudan yansir. Bu ornekler, fiyatin sadece
bir rakam degil, ayn1 zamanda yerel pazarin bir yansimasi oldugunu gosterir.

1.6  Fiyat1 Diisiirmek Markanizi Oldiirebilir:
Prestijin Bedeli
Bazi durumlarda fiyati: dusurmek, satislar artirmak yerine markaniza onarilamaz zararlar

verebilir. “Prestij Fiyatlandirmas1” olarak bilinen bu stratejide, yuksek fiyat uriuniin arzu
edilirliginin ve degerinin ayrilmaz bir parcasidir.
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Bu duruma en carpici orneklerden biri otomobil markas: Saab’dir. Sirket, Avustralya’da
doviz kurundaki bir avantaji musterilerine yansitmak amaciyla luks otomobillerinin fiyatim
disirdigiinde, istemeden de olsa prestijli marka imajini zedeledi ve satislari olumsuz
etkilendi.

Rolex saatler veya Louis Vuitton ¢antalar gibi markalar i¢in de durum aynidir. Bu markalar
fiyatlarin1 dusurseydi, urunlerinin temelini olusturan kalite, ayricalik ve stati algisini1 da
dusiurmis olurlardi. Fiyat, bu markalar icin sadece bir maliyet karsiligi degil; ayn1 zamanda
musteriye verilen bir kimlik ve vaat sinyalidir.

1.7 Sonug: Fiyatlandirma Bir Hesap Degil, Bir
Stratejidir

Basaril fiyatlandirma; maliyetleri asan bir giic gostergesi yapmak, en ucuz olma tuzagindan
kacinmak, pazar giris hedefinize gore dogru stratejiyi se¢mek, kiiresel gerceklere uyum
saglamak ve bazen de en biiyliik kozunuz olarak yiiksek bir fiyat etiketi belirlemektir. Dogru
belirlenmis bir fiyat, sadece karinizi degil, markanizin gelecegini de sekillendirir.

Peki, sizin fiyat etiketiniz, sundugunuz gercek degerin hikayesini ne kadar dogru anlatiyor?

“Strateji olmadan yapilan taktikler, yenilgiden onceki viziltilardir!”
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