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Ozet

Paralel ithalat ve gri pazar konulari gectigimiz 20, 30 yildir tescilli marka sa-
hiplerinin glindemindeki 6nemli konulardan birisi olmustur. Paralel ithalat ve gri
pazarlarin gikis noktasi olarak cogunlukla pazarlar arasinda olugan fiyat farklilik-
lan gosterilmis, ancak son yillarda bunlarin paralel ithalat¢inin basta tutundurma
maliyetleri olmak lizere birtakim maliyetlere katlanmamasi nedeniyle de ortaya
¢ikmis olabilecegine dair gligli kanitlar ortaya konulmustur. Paralel ithalatin ne-
deni konusunda yapilacak olan kabul, bu noktada alinabilecek dnlemleri farkli-
lastirdigi icin dnemli olmaktadir.

Ulkemizde ¢zellikle pazarlama alaninda yeteri kadar irdelenmemis olan paralel
ithalat ve gri pazar kavramlari derleme niteliginde olan bu ¢alismada ele alinmisg
ve farkl ¢6zim Onerileri 6zellikle AB otoritelerince benimsenmis olan anlayisla
bir araya getiriimeye calisiimigtir.

Anahtar Kelimeler: paralel ithalat, gri pazar, uluslararasi fiyatlandirma

A Literature Review About Parallel Import/Gray
Markets and Strategies to Combat

Abstract

Within last 20 or 30 years parallel imports and gray markets have become one of
the primary problems of trade mark owners across the globe. Parallel import and
gray market in which well known brands are sold through unauthorized dealers
used to be considered as a result of price differences across countries. However,
more recent studies have found strong evidences indicating that neither parallel
import nor gray market operators bear promotion cost and service cost, making
their operation costs are well below the authorized channel members’ cost. The
presumption about the reason may differentiate the strategies for combating pa-
rallel import and gray markets.

The concern over parallel import and gray markets has been neglected by in-
ternational marketing related Turkish Academia. This literature review aims to
introduce these concepts and strategies for combating with parallel imports and
gray markets. The legal cases from the EU authorities are also added to draw the
legal borders while planning strategies to combat.

Keywords: parallel imports, gray markets, international pricing
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Giris

Son 30 yildir basta Avrupa Birligi (AB) ve Kuzey
Amerika’y1 mesgul eden, son yillarda da tilkemiz-
de sikca duymaya basladigimiz gri pazarlama ve
paralel ithalat, tescilli markanin sahibinin veya
bunlarin distribiitorlerinin yetki vermedigi kisiler
tarafindan alinip satilmasi ve sinirlar 6tesine tagin-
masini ifade etmek {izere kullanilan kavramlardir.

AB iiyesi llkelerde 6zellikle ilag, Malezya’da oto-
mobil, ingiltere ve Singapur’da ise parfiim sektor-
lerinin korkulu riiyas1 haline gelen paralel ithalat,
ABD’de farkli sektorlerdeki distribiitorleri olduk-
ca yipratmigtir. Konunun Onemine isaret etmesi
bakimindan 2002 yilinda AB i¢inde paralel ithalat
yoluyla gelen ilaglarin belli basl tilkelerdeki pazar
paylar1 Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1: AB pazarlarinda ilag satiglarinda paralel ithalatin pay1, 2002

Paralel ithalatin Payi
ingiltere | 17.6
Danimarka | 12.2
Hollanda ] 10.5
isvec | 10.2

Almanya | 7.1

Norvec | 6.3

0 5 10 'IIS 20

Kaynak: European Association of Euro-Pharmaceutical Companies (EAEPC)
http://www.eaepc.org/parallel_trade/general.php?n=2

Diinyanin farkli bolgelerinde marka sahiplerini
ve distribiitorleri, ¢oziimii konusunda olduke¢a ug-
rastuiran ve ¢oziimii konusunda ortaya atilanlarin,
problemi bir Gordion diigiimii haline getirdigi gri
pazar ve paralel ithalat kavramlarinin iilkemizde
Ozellikle pazarlama alaninda su ana kadar hak
ettigi degeri buldugu sdylenemez. Fakat, Metro
Cash&Cary’nin paralel ithalatla {ilkemize getirdi-
&1 baz1 markalarin distribiitorlerinin sikayetlerinin
medyada yansimasi ve cep telefonlarinin yaygin
olarak gri pazarlarda satiliyor olmasi bu kavram-
larin yakin gelecekte daha fazla ilgi ¢ekeceginin
isareti olarak algilanabilir.

Bu calismada iilkemizde akademik anlamda ne-
redeyse ele alinmayan paralel ithalat ve gri pazar
kavramlarin1 tanitmak ve pazarlama boyutunda
bunlarla ne tiir stratejilerle miicadele edilebilece-
gini ortaya koymak hedeflenmistir. Calismada il-
gili yazin yaninda belirli noktalarda Avrupa Adalet
Divani kararlarindan da bahsedilerek, AB i¢in ya-
sal cergceve sinirli da olsa ortaya konulmaya cali-
silmastir.

1) Paralel ithalat ve Gri Pazar(lama) Tanim

1980’lerin ortalarindan bu yana yetkili distribiitor-
ler ve lreticileri mesgul etmeye baslayan paralel
ithalat, irlinlerin tescilli marka veya patent sahibi-
nin yetki vermedigi liglincii kisiler tarafindan yasal
yollarla ithal edilmesi anlaminda kullanilmaktadir.
Paralel ithalat, dagitim kanali lizerinde, tescilli
marka sahibinin kontroliinii zayiflatmasina rag-
men uluslararasi tiikenme ilkesi benimsenmis olan
¢ogu iilkede yasal bir dayanaga sahiptir (Eagle ve
dig., 2001; Ganslandt, & Maskus, 2004; KobiFi-
nans, 2006).

Markal1 tiriinlerin yasal olarak kendisine yetki ve-
rilmemis bir kanalda satis1 “Gri Pazarlama” olarak
adlandirilmaktadir. Bir bagka ifade ile gri pazar-
lama kavramt; bir pazar igerisinde iireticinin yet-
kilendirdigi dagitim ag1 iiyelerinin markali {iriinii
yetkilendirilmemis dagitim agma satmasi sonu-
cunda bu {irlinleri yetki sahibi olmayan dagitim
ag1 iiyelerinin yetkili ag ile ayn1 pazara sunmasini
ifade etmektedir (Cavusgil ve Sikora 1988). Ulke-
mizde spot piyasa olarak adlandirilan pazardaki
faaliyetler, bu anlamda bir gri pazarlama faaliye-
tidir.
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Herhangi bir yetkiye dayali olmadan gerceklesen
dagitim faaliyeti bir pazar i¢inde gergeklesebile-
cegi gibi, pazarlar arasinda da gerceklesebilmek-
tedir. Gri pazar, uluslararasi platformda meydana
geldiginde, “paralel ithalat” kavramu ile ifade edil-
mektedir. Bu halde paralel ithalat, mallarin belirli
bir iilkede dagitiminin yapilmasi i¢in yetkili bir
dagiim ag1 iiyesine satilmasi, ancak bu iiyenin
tirlinli bir bagka iilkeye yonlendirip yetkisiz aglar
tizerinden satisa ¢ikarmasini ifade etmektedir. Yet-
kilendirilmis kanal iiyelerinden birisi iiriinii ulusal
sinirlar igerisinde yetkisiz bir aga satmis, iirlin bu
yetkisiz ag lizerinden bir dis pazarda satisa sunul-
mus da olabilir (Duhan, & Sheffet, 1988).

Kisaca paralel ithalat veya gri pazarlama kavram-
larinin ifadesine gore bir pazar i¢inde veya pazar-
lar arasinda yetkili dagitim agma paralel ancak,
yetkisiz, fakat tamamen yasal bir dagitim ag1 s6z
konusudur (Berman, 2004). Calint1 veya korsan
tirlinlerin satildig1 pazarlarin aksine gri pazarlarda
satilan rlinler, yetkili agin ithal ettigi iriinlerin
tipkisi olmasa da (Cavusgil ve Sikora 1988), taklit
veya korsan lirlinler degildir (Duhan, & Sheffet,
1988). Ulkemizde de gri pazarlarda halk arasmn-
daki ifadesiyle birinci el spot piyasalarda, hacizli,
calinti, kagak veya kullanilmig iriinler satildigina
dair yaygin bir inanis olsa da, aslinda bu pazarda
garanti belgeli orijinal iiriinler satilmaktadir.

Mallarin serbest dolagimini temel ilkelerinden bi-
risi olarak benimseyen AB icin paralel ithalat ayr
bir 6neme sahiptir. Mallarin AB iginde serbest
dolasimmi engelleyecek tiirden sinirlamalar bu
ilkeye dayandirilarak AB otoriteleri 6zellikle de
Avrupa Adalet Divan tarafindan olumlu karsilan-
mamaktadir. AB i¢inde mallarin serbest dolagimini
engelleyici bazi kiiglik engeller hala gegerli olsa da
(tye tilkelerde sigara, alkollii ickiler ve otomobil-
lerden alinan vergiler degismektedir) bunlar hizla
kaldirilmakta ve vergiler harmonize edilmektedir
(Brett, 2000). AB i¢inde mallarin serbest dolagi-
min1 sinirlayan ticari engellerin giin gegtikge yok
edilmesi ve lojistik hizmetlerindeki iyilesmeler sa-
yesinde, paralel ithalat ve gri pazarlarin hizli bir
sekilde biiyliyecegi tahmin edilmektedir (Antia, ve
dig., 2004).

Avrupa Adalet Divani (European Court of Justice)
paralel ithalat konusu ile ilgili olarak 6zellikle re-
ceteye tabi ilaglar konusunda ¢ok sayida karar ver-
mek zorunda kalmistir. Marka hakki konusunda

bolgesel titkenme ilkesini benimsemis olan Avrupa
Adalet Divani, iirlinlerin, marka sahibi veya riza-
st dahilinde yapilan ilk piyasaya sunumla marka
hakkinin tiikenecegini ve bu itibarla AB igerisinde
yapilan paralel ithalatlara marka hakkinda dayana-
rak engel olunamayacagini diisiinmektedir (Onur
Hukuk Biirosu). Avrupa Adalet Divaninin karari-
na gore (Case C-44/01, Nisan 2003) paralel ithalat
ve gri pazarlar AB i¢inde hem tek pazarin hem de
serbest rekabetin olusumuna katki saglamaktadir
(Parallel Imports Europe Staff, 2007). Bu yasal
serbesti sonucunda, her ne kadar, ilag¢ treticileri
fiyat kontroliiniin zay1f oldugu iilkelerde ilag fiyat-
larim yiiksek tutabilmek igin paralel ithalat1 nle-
meye caligmiglarsa da AB {iyesi iilkeler arasinda
onemli miktarda paralel ihracat gerceklesmektedir
(Ganslandt, & Maskus, 2004). Paralel ithalat sa-
dece AB veya NAFTA (The North American Free
Trade Agreement) iiyesi lilkelerin bir problemi de
degildir. Hindistan, Malezya Singapur Kolombiya
ve Meksika’da 6nemli boyutlarda paralel ithalat
gerceklestirilmektedir (Myers, & Griffith 1999).

2) Paralel ithalat Ve Gri Pazarin Hacmi

Pazarin gelismislik diizeyinden bagimsiz olarak
ortaya ¢ikan paralel ithalat veya gri pazarlardan
fayda saglayanlar, yetkili dagitim aginin i¢inde yer
almayan tigiincii kisilerdir. Gri pazarlarla rekabette
yetersiz kalinmasi sonucunda kisa donemde yetkili
distribiitoriin, uzun déonemde tescilli marka sahibi-
nin zarar gormesi s6z konusu olabilmektedir. Mar-
ka icin planlanan uzun dénemli stratejilerin kulla-
nilabilirligini zayiflattig1 disiiniilen gri pazarlama
ve paralel ithalata karsi, marka sahibinin yasal yol-
lar1 oldukga sinirlt oldugu igin, stratejik silahlarla
miicadele edilmeye calisilmaktadir.

Paralel ithalat ve gri pazarlama iireticilerin ulusla-
rarasi pazarlamadaki kontrol yetenegini azaltarak,
marka sahibinin kiiresel pazarlardaki performans-
larina zarar verebilecek boyutlara ulasabilmekte-
dir Myers & Griffith, 1999). Paralel ithalat ve gri
pazarlarla miicadele yetersiz kaldig1 i¢cin Beanie
Babies & Toy Inc karinda Tommy Hilfiger Corp
marka degerinde Yashica algilanan kalitesinde Ca-
terpillar, Volvo, Mercedes, Chanel, IBM ve Swatch
her {igiinde birden 6nemli diisiisler yasamistir (An-
tia ve dig., 2004).

Malezya’da cep telefonu satiglarinin %701 gri pa-
zarlarda yapilmistir. Hindistan’da gri pazarda sati-
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lan kisisel bilgisayar sayis1 yetkili dagitim aginin
sattiginin iki katidir. Singapur’da satilan otomo-
billerin beste birinin paralel ithalat oldugu belir-

tilmektedir (Tan 2007). AB pazari i¢in yapilan bir
arastirmada hesaplanan paralel ithalatin pazar pay-
lar1 Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: AB’de secilmis sektdrlerde paralel ithalatin pazar payi: 1999

Sektor Pazar pay1
Ayakkabi ve deri tiriinleri <%5
Miizik kayitlar1 (Kaset CD, vb) Toplamda % 5-%10, bazi tiriinlerde %20
Motorlu araglar >%5
Elektronik tirtinler Yaklagik % 5
Elektrikli ev aletleri < %S5
Kozmetik ve parfiim Pazarin ytiksek gelir grubunda yaklasik %13
Elbise % 5-10
Alkolsiiz igecek % 0-% 15
Gida-sekerleme <% 10
Alkollii igkiler <%5

Kaynak: EAEPC , http.//www.eaepc.org/admin/files/EAEPC_Brochure_2004.pdf

Gri pazarlarda, somut iriinler (elektronik parga-
lar), soyut iiriinler (yayin sinyalleri) biiyiik hacim-
li diriinler (otomobiller ve agir ingaat makineleri)
hafif ve kolay tasinabilir {iriinler (kol saati, giye-
cek ve kozmetik) ve diger bir¢ok iiriinii (cilt bakim
iirlinleri ve ilaglar vb) bulmak miimkiindiir. 2000°1i
yillarda yapilan bazi hesaplara gore sadece bilgi
teknolojileri sektoriinde gri pazarimn biiyiikliigii 20
milyar dolardan daha yiiksektir. Saglik, cilt bakimi1
ve makyaj sektorlerinde yapilan bir baska hesap-
lamaya gore gri pazardaki satislar yetkili dagitim
aglarinin satigmin %?20’sine hatta bazi pazarlarda
%50’sine yaklasmis durumdadir. Sadece AB ige-
risinde gerceklesen paralel ithalat nedeniyle ilag
iireticilerinin kaybettigi satislarin yillik 3 milyar
ABD dolari civarinda oldugu tahmin edilmektedir
(Ganslandt, & Maskus, 2004). Bilisim firmalarin-
dan 3Com, APC, Cisco Systems, Inc., Dolby La-
boratories, Emulex, Hitachi Global Storage Tech-
nologies, Hewlett-Packard Co., Kingston Techno-
logy, Microsoft, NEC Co., Nortel, QLogic, Qual-
comm, Seagate, Sun Microsystem, Inc., ve Tellabs
Gri Pazara kars1 Gii¢ Birligi (Anti-Gray Market
Alliance-AGMA) olusturarak, birlikte hareket et-
meye baglamistir (Berman, 2004; AGMA). Prob-
lemin biiyiikliigii karsisinda Motorola, 3M, HP
ve DuPont paralel ithalat ve gri pazar konulariyla
ilgilenmek iizere tam zamanl elemanlar istihdam
etmektedir (Antia, ve dig., 2004).

3) Paralel ithalat ve Gri Pazarlarin Nedenleri

Paralel ithalat ve gri pazarlama konusunda olusan
literatiir biiylik cogunlukla paralel ithalatin kayna-

&1 olarak farkli iilkelerde, farkli konumlandirma
stratejilerinin, vergi sistemlerinin, rekabet cevre-
sinin veya hiikiimet miidahalelerinin bir sonucu
olarak olusan fiyat farkliliklar1 oldugunu ileri sir-
mektedir (6rn. Ganslandt, & Maskus, 2004; Antia,
ve dig., 2004; Berman, 2004).

Uluslararas1 pazarlardaki fiyat farkliliklari; do-
viz kuru oranlari, talep yapisindaki farkliliklar
veya miktar iskontolarindan kaynaklanabilir (Lee
ve dig., 2000). Bu dogrultuda Duhan ve Sheffet
(1988) 1980li yillarda ABD’ye yapilan paralel it-
halatin artmasinin 6nemli nedenlerinden birisinin
giicliit ABD dolar1 oldugunu belirtmistir.

Pazarlar arasinda talep yapisindaki farkliliklar ve
doviz kuru oranlari, yoneticilerin kontroli disinda
ortaya c¢ikmaktadir. Ancak yoneticilerin kontro-
lii dahilinde olusturulan pazar bdliimlendirme ve
iiriin konumlandirma stratejileri de farkli pazarlar
arasinda planlanmis bir fiyat farklilig1 ortaya ¢ika-
rabilmektedir. Konumlandirma stratejileri degisik
nedenlerle farklilastirilmis olabilir. Ornegin, {iriin
farkli pazarlarda uluslararasi {iriin hayat egrisinin
farkli asamalarinda olabilir, iiriinlerin tiiketici i¢in
nispi 6nemi dolayisiyla pazarlar arasinda miisteri
satin alma davranislarinda farkliliklar olabilir veya
buna bagli olarak talebin fiyat esnekliginde fark-
liliklar bulunabilir. Bu farkliliklar farkli pazarlar
icin farkli fiyatlarin belirlenmesini gerektirmek-
tedir. Tanimlanan pazar boliimlerinin veya birer
pazar boliimii olarak diisiiniilen {ilke pazarlarinin
birbirlerinden izole edilmis olmalar1 sonucunda
farkl iilkelerde farkli fiyatlar belirlemek uluslara-
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ras1 firmalara biiylik karlar saglayabilir (Duhan ve
Sheftet, 1988).

AB igerisinde ¢ogunlukla paralel ithalata konu
olan ilag sektorii ele alindiginda pazarda nihai fi-
yat belirlenirken tireticiden ¢ok devlet uygulama-
larinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Fiyat fark-
liliklar1, girigsimcilere, ilaglart ucuz olan iilkeden
alip (¢ogunlukla Yunanistan) pahali oldugu bdl-
gelerde (genellikle Ingiltere ve Danimarka) satma
olanag saglamustir. ilag fiyatlan igin iireticilerle
sik1 pazarlik yapan iilkelerden, bu konuda daha
esnek olan dolayistyla fiyatlan yiiksek olan diger
AB tyesi lilkelere paralel ithalat gergceklesmekte-
dir. Ancak ilacin paralel ihracatinda bazen {irliniin
yeniden paketlenmesi de gerekmektedir. Paketle-
me bazen sadece etiket diizeyinde ger¢eklesmekte,
bazen de paketin igerisindeki miktarin degistiril-
mesi gerekebilmektedir. Ilacin bir iilkeden digeri-
ne tagimmasi iretici agisindan bir problem olarak
goziikmezken, yeniden paketlenmesi islemi iireti-
cileri oldukga rahatsiz etmistir. Clinkii tescilli mar-
kanin tiikenmislik hakkinin 6tesinde izinsiz kulla-
nim1 s6z konusu olduguna inanilmaktadir (Brett,
2000).

Duhan & Sheffet (1988), Cavusgil ve Sikora
(1988) ve Berman (2004)’e gore fiyat farki sonu-
cu olusan arbitraj nedeniyle paralel ithalat ve gri
pazarin ortaya c¢ikabilmesi {li¢ kosulun gercekles-
mesine baglidir. Birincisi, {iriin paralel ithalat¢inin
tedarik imkanma sahip oldugu diger iilke pazarla-
rinda mevcut olmalidir. Bu kosul giiniimiizde ne-
redeyse homojen olan kiiresel pazarda yerine gel-
mektedir. Ikincisi, ticari engeller (tarifeler, kotalar,
tasima maliyetleri, hukuki kisitlamalar vs) paralel
ithalatcinin lirlinii bir pazardan digerine tagimasi-
na imkéan verecek kadar diisiik olmalidir. Basta AB
ve NAFTA pazarlar i¢in anilan bu ticari engeller
paralel ithalata izin vermektedir. Ugiinciisii, farklt
pazarlardaki fiyat farkliliklar1 paralel ithalatciya
cazip gelecek kadar biiyiikk olmalidir. Lim, Lee
& Tan (2001), bu kosullara, (a) marka ve iirliniin
paralel ithal edilecegi pazarlarda yeterince rekla-
minin yapilmis olmasi ve tiiketiciler tarafindan
biliniyor olmasi, (b) pazarin paralel ithalat¢1 aci-
sindan yeterince biiyiik olmasi ve (c) distribiitoriin
pazarda sadece riski sevmeyen miisteri gruplarini
hedeflemis olmas1 seklinde ii¢ kosul daha eklemis-
lerdir.

Lee ve dig. (2000) paralel ithalat ve gri pazarla-

ma konusunda olugmus literatiiriin aksine temel
nedenin tilkeler arasindaki fiyat farkliliklar1 olma-
yabilecegini ileri stirmektedir. Ciinkii fiyat farkli-
ligina dayali agiklamalar, kendi i¢inde bir¢ok ce-
vapsiz soru ortaya ¢ikarmaktadir. ilk olarak, eger
fiyat farkliliklar1 doviz kurlarindaki dalgalanmalar
sonucunda ortaya ¢ikiyorsa paralel ithalat ve gri
pazarlar gegici nitelikte olmali, dalgalanma sona
erdiginde paralel ithalat sona ermelidir. Ancak do-
viz kuru oranlar1 eski haline geldikten sonra bile
paralel ithalat ve gri pazarlama faaliyetleri, tedarik
kaynaklarini degistirmeden siirmektedir.

Ikinci olarak eger gri pazarlama fiyat farklilagma-
siin bir sonucu olarak ortaya ¢ikiyorsa, lireticinin
biitiin iilkelerdeki distribiitorlerine ayni fiyattan
iriinii satmast durumunda paralel ithalat ve gri
pazarlama ortadan kalkacak muidir? Yetkili dagi-
tim kanal1 {iyeleri, iiriin gri pazarlarda daha diisiik
fiyata satiliyorken nigin hala ayni iiriin i¢in daha
yiiksek fiyatlar istemektedir? Lee ve dig. (2000)’ne
gore ureticiler farkli pazarlarda farkl fiyat uygula-
malarindan vazgecseler dahi paralel ithalat1 ve gri
pazarlamay1 sonlandirmak miimkiin degildir. Ciin-
kii paralel ithalatin nedeni iilkeler arasinda olusan
fiyat farkliliklar degildir.

Yetkili distribiitorler tutundurma c¢abalar1 saye-
sinde segici bir talep ortaya cikarirlar. Gri pazar-
lamacilar ise basta reklam olmak {izere diger tu-
tundurma c¢abalarina katilmazlar. Bunun yerine
yetkili dagitim kanali iiyesinin tutundurma ¢abala-
1 ozelliklede reklamlari iizerinden “bedavacigr™
tercih ederler. Bunu yetkili distribiitorlerin, gri
pazarlamacilar igin sarf ettigi: “marka insasi i¢in
hichir sey yapmayan parazitler... bizim reklamla-
rimizin kuyruguna yapigirlar...bizim hizmetleri-
mizin ve satiy giictimiiziin tamami marka insasina
doniiktiir”, (Lee ve dig., 2000) ifadelerinden de
¢ikarmak miimkiindiir. Paralel ithalat¢ilar ve gri
pazarlamacilar magaza agmak ve pahali marka
reklam1 yapmak zorunda olmadiklarindan, satis
sonrast hizmetler veya danigmanlik hizmetleri igin
eleman calistirmadiklarindan  distribiitorlerden
daha diisiik fiyatla satis yapip hala kar marjlarim
yiiksek tutabilmektedir. Ornegin, B&N Fragnan-
ce and Cosmetics Pte Ltd (B&N) Singapur’un en
biiyiik parfiim ve kozmetik paralel ithalat¢isidir.
1993 yilinda bu ise baslayan firma 1995 yilinda

1 Ingilizcedeki “free ride” kavramini Tekdemir (2003) dilimi-
ze “bedavacilik” olarak ¢evirmistir.
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11 magazasinda 30 milyon Singapur dolari ciroya
ulagmistir. B&N’in tedarik kaynagi fiyatin diisiik
oldugu bagka {ilkelerdeki yasal distribiitorler de-
gildir. Hatta B&N {irtinlerini Singapur’daki yetkili
distribiitorlerden daha diisiik fiyatla da saglama-
maktadir. Aksine, yetkili distribiitor {irinleri daha
diisiik fiyatla temin etmektedir. Ancak, yetkili dist-
ribiitdrler popiiler aligveris merkezlerinde iiriinii
sergilemek icin oldukga yiiksek maliyetlere kat-
lanmaktadir. B&N nispeten daha ucuz bolgelerde
faaliyet gostererek, distribiitériin 1/5’1 oraninda
kira 6demektedir. Yetkili distribiitor, iirlin i¢in da-
nismanlik faaliyetlerini yliriitmek {izere elemanlar
calistirirken B&N bu gorevde personel istihdam
etmemektedir. Ayrica distribiitorler farkli reklam
ortamlarinda reklam yapmak durumundadir. B&N
biitiin bu maliyetlere katlanmadan bir indirim ma-
gazas1 gibi faaliyet gostermektedir. Yetkili distri-
biitoriin markanin biitliin iriinlerini bulundurma
yiikiimliiliigii varken B&N sadece en ¢ok satilan
tiriinleri stoklamaktadir. Dahasi B&N miisterileri
arzu ettikleri Urlinleri, 6megin bir ruju, aligveris
sepetlerinin i¢inden kendileri segmek durumunda-
dir. B&N’e kars1 miicadele edebilmek icin birgok
distribiitér eleman ¢ikarma yoluna gitmistir (Lim
ve dig. 2001).

4) Paralel ithalat ve Gri Pazarlarin Faydalar:

Miisteri i¢in gri pazarin en dnemli avantaji fiyatlari
diigiirmesi veya fiyatlarin diigmesi i¢in bask1 olus-
turmasidir (Antia, ve dig. 2004; European Associ-
ation of Euro-Pharmaceutical Companies, 2004).
Ganslandt & Maskus’un (2004) hesaplamalarina
gbre Isve¢ pazarinda paralel ithalat sayesinde ilag
fiyatlar1 %12-%19 kadar gerilemistir. Benzer se-
kilde Malezya’da paralel ithalat otomobil fiyatlari-
nin diismesine neden olmustur (Tan, 2007).

Paralel ithalat sanildig1 gibi tedarik zincirinin bii-
tiin tiyeleri a¢isindan negatif sonuglar dogurmaz.
Belirli kosullar altinda dagitim kanalinda etkinli-
gi arttirmak, pazari boliimlendirmek, ulasilmamig
pazarlara ulasmak ve degisen pazar kosullarina
uyum saglamak konularinda marka sahiplerine
hatta distribiitorlere faydali bile olabilir. Bu dog-
rultuda bu tiir avantajlar1 nedeniyle paralel ithalat
ve gri pazarlara tolerans gosteren ¢ok sayida firma
bulunduguna inanilmaktadir (Antia, ve dig. 2004).
Paralel ithalatin ortaya gikarabilecegi potansiyel
faydalar1 su sekilde belirtmek miimkiindiir.

4.1) Satislar1 Arttirmaya Iimkan Saglayabilir.

Gri pazarlar cogunlukla fiyata duyarl, “diisiik fiyat
avcist” niteligindeki miisterilere hitap etmektedir
ki bunlar yetkili dagitim kanali hedef almamak-
tadir. Yazar Almanya’da hafta sonlarinda kurulan
pazarlarda Liiksemburg’dan paralel ithalat yoluyla
getirilmis bilgisayar iiriinleri satildigina sahit ol-
mustur. Bunlar1 satin alan miisteriler de disaridan
gozlemlenilebildigi kadariyla risk almay1 seven,
fiyat avcist miisterilerdir.

B&N miisterileri de yetkili distribiitorlerin he-
deflemedigi riski almay1 seven, daha diisiik fiyati
O0deme giiciine sahip miisterilerdir. Yetkili distri-
biitor ve gri pazarlamaci farkli pazar boliimlerini
hedeflediginde; iiretici i¢in toplam talep artmakta-
dir (Lee ve dig., 2001). Sonug olarak paralel itha-
lat, toplam pazari genigletebilir. Mevcut pazardaki
bu genisleme marka sahibi i¢in bir yandan daha
fazla satis ve kar anlamina gelecek diger yandan
Olgek ekonomileri ve 0grenme etkisi sayesinde
maliyetlerden ayrica bir tasarruf saglanabilecektir.
Singapur’da B&N, yetkili dagitim agina dogrudan
rakip degildir, gri pazardaki satiglarinin %251 koz-
metik markalarmin daha 6nceden faaliyet goster-
medikleri pazarlarda gerceklesmektedir (Lee ve
dig. 2000).

4.2) Alternatif Bir Giris Metodu Olarak
Kullanilabilir.

Paralel ithalat bir pazara giriste, giris engellerini
asmak konusunda avantajlar saglayabilir. Ornegin,
Cin’de pazara girebilmek i¢in yerel bir sirketle
ortaklik kurulmasini 6ngoren bir diizenleme bulu-
nurken IBM Corp yerel bir distribiitore milyonlar-
ca dolar yatinm yapmak yerine, Hong Kong’dan
Cin’e yapilan paralel ithalati tesvik ederek yerel
bir ortaga ihtiya¢ duymadan Cin pazarma girmeyi
basarmistir (Antia ve dig., 2004).

4.3) Pazarin Genisletilmesine Yardimei
Olabilir.

Bazen mevcut dagitim kanalin1 kullanarak fark-
lilagtirllmig bir pazarlama stratejisi kullanmak
miimkiin olmaz. Bu durumda gri pazar faaliyeti
bir kanal ¢gatigmasi yasanmadan daha genis bir se-
kilde pazarm bdliimlendirilmesine yardimci ola-
bilir. IBM bu ¢oklu kanal stratejisini kullanarak
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hem fiyata duyarli miisterilere hem de yiiksek ge-
lir grubundaki miisterilere ulasma imké&nina sahip
olmustur. Pazarin genislemesi IBM’in hem 6l¢ek
ekonomisi i¢in gerekli tiretim hacmine ulasmasina
yardimc1 olmus hem de satis hedeflerine ulagilma-
sina yardimei olarak firmaya ek gelir saglamigtir.
Farklilastirilmig bir pazarlama stratejisi i¢in gerek-
li olan boliimlendirme sadece fiyat boyutunda ola-
bilecegi gibi servis boyutunda, iirlin se¢imi veya
diger distribiitor faaliyetleri boyutunda da olabilir.
Ornegin Hindistan kisisel bilgisayar pazarinda go-
ziiken rekabet high-end (teknoloji) magazalarinda
gerceklesmis olsa da 6l¢ek ekonomisini olugtura-
cak gercek kisisel bilgisayar satiglar1 yetkili dagi-
tim agmin diginda gergeklesmistir. Teknoloji ma-
gazalarindaki kisisel bilgisayar satiglariin toplam
pazarin ancak %351 kadar oldugu sanilmaktadir.
Hindistan’da ¢ogu marka, sadece bilgisayar iste-
yen pazar boliimiinii ihmal etmistir. Ciinkii bu pa-
zar bolimiiniin ihtiyaglari, zenginlestirilmis iirlin
sunan yetkili dagitim kanallar tarafindan karsila-
namamistir. Hindistan kisisel bilgisayar pazarinin
bu boliimiine gri pazarlar yoluyla iiriin sunan ra-
kipler ise zamanla Hindistan kisisel bilgisayar pa-
zarin 6onemli oyunculari haline gelmislerdir (Antia
ve dig., 2004).

4.4) Kanal Yonetiminde Etkinligi Saglamaya
Yardimci Olabilir.

Cavusgil ve Sikora (1988) paralel ithalatin marka
sahibinin planl bir stratejisi olabilecegini belirt-
mistir. Lee ve digerlerinin (2000) ampirik calis-
masi yetkili dagitim agimin performansinin, marka
sahibince planlanan diizeyden diisiik oldugunda,
gri pazarlamaya planli olarak imkan verilmesinin
marka sahibi agisindan karh oldugunu ortaya koy-

mustur. Paralel ithalat ve gri pazarlama mevcut
pazarlara alternatif bir giris metodu olarak kullani-
larak (Cin ve Hindistan drneklerinde oldugu gibi),
yetkili dagitim aginin ulagamadig1 pazar boliim-
lerine ulagmasina imkani saglamaktadir. Bu olgu,
iireticinin elinde, yetkili ag1 disiplin altina almak
lizere veya zayif distribiitdrlerin bayiligini son-
landirmak iizere kullanabilecegi bir stratejik arag
olarak paralel ithalat ve gri pazarlamanin 6nemine
isaret etmektedir.

4.5) Pazar Bilgisi Saglamaya Olanak Saglar.

Markalarinin gri pazarda satis1 konusunda ¢ozii-
me ulasamamig firmalar, gri pazarlardaki mevcut
miisterilerini tantyip onlardan 6nemli bilgiler sag-
layabilirler. Mevcut dagitim ag1 disinda olusan gri
pazarlar, firmanin iizerinde diisiinmedigi giiclii bir
faktor tarafindan ortaya cikarilmis olabilir. Orne-
gin, liriinii almak isteyen bir miigteri grubuna {iriin
heniiz ulagtirllmamistir. Bu sayede son derece sa-
gilikl1 bir pazar bilgisi elde edilmis olunur. Malez-
ya pazarinda faaliyet gosteren cep telefonu sirket-
leri, yetkili distribiitérde heniiz satisa sunulmamis
fiyat1 nispeten yliksek olan yeni modellerinin gri
pazarda satildigin1 6grendiklerinde, Malezya pa-
zarinda son model telefonlarina ¢ok yiiksek bedel-
ler 6demeye razi olabilecek yeteri sayida miisteri
oldugunu kesfetmislerdir (Antia ve dig. 2004).

4.6) Kiiciik Girisimcilere Kolaylikla Pazara
Giris Imkam Saglar.

Bedavacilik sayesinde girisimciler daha az serma-
ye ile Tablo 2’de goriilen avantajlarini kullanarak
pazara distribiitoriin cok daha altinda bir yatirimla
girme olanag1 bulmaktadirlar.

Tablo 2: Bedavaciligin kii¢iik girisimci [paralel ithalate1] icin faydalar

Bedavacilik stratejisi

Faydalan

Satin alma giidiisti olusturulmus bir
pazar1 hedefler PY

Kendisini ispat etmis olan bir pazar boliimiinde talep belirsizligi
nedeniyle olusabilecek basarisizlik riski azalmistir.
Pazar gelistirme igin gayret veya maliyet gerckmez.

Ikinci giren olmanm avantajin <
olasilig1 vardir.
kullanir °

o Pazara ilk olarak giren distribiitoriin tecriibelerinden yararlanma

Uriin gelistirme gabalarindan tasarruf saglanir

Pazara giris maliyetlerini minimize ®
eder azalmistir

Girisimcinin pazara girmek i¢in tutundurma kaynagina ihtiyaci

Kaynak: Lim, G.H., Lee, K.S. & Tan, S.J.(2001),” Gray Marketing As An Alternative Market Penetration Strategy For Entrepre-
neurs: Conceptual Model And Case Evidence”, Journal Of Business Venturing, v.16, p410
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5) Paralel ithalatin Sakincalar:

[lgili literatiir paralel ithalatin avantajlarindan ¢ok
ozellikle tescilli markanin sahibi agisindan ortaya
cikabilecek negatif etkilerinden bahsedilmektedir.
Paralel ithalatin temel nedeni, pazarlar arasinda-
ki fiyat farklilig1 olarak kabul ediginde ortaya ¢i-
kacak sakincalar taraflar agisindan su sekilde ele
alinmaktadir.

5.1) Tiiketici A¢isindan Sakincalari

Gri pazarin tiiketici agisinda en biiyiik dezavanta-
jinin, paralel ithalat yoluyla gelen ve gri pazarda
satilan {riinler icin iiretici garantisinin olmamasi
gosterilmektedir. Ancak gri pazardaki birtakim pe-
rakendeciler mesela 47th Street Photo bir peraken-
deci olarak, sattig1 iiriinler i¢in kendi garantisini
sunmaktadir (Duhan & Sheffet, 1988). Ulkemiz-
deki nadir paralel ithalat¢ilardan olan TelePlus in-
ternet lizerinden sattig1 diriinler i¢in 2 yil ithalatct
garantisi vermektedir. Ancak arizali iirliniin kargo
ile Istanbul’a gonderilmesi gerekmektedir (www.
teleplus.com.tr). Almanya’da pazarlarda satilan
bilgisayar iirlinlerine de pazardaki saticinin garan-
ti verdigi (bir sonraki pazarda iiriinii yenisiyle de-
gistirmek anlaminda) gozlenmistir. Elbette pera-
kendecinin verecegi bir garanti, iiretici garantisini
ikame edemez ve iriinii posta veya telefonla sa-
tin alan miisteriler i¢in yeterli olmaz. Fakat fiyati
ucuz olan pil, CD-Rom gibi kolayda iiriinlerde ve-
rilecek bir garanti nemsiz olmakla birlikte, birim
fiyat1 yiiksek olan fotograf makinesi veya bilgisa-
yar gibi {riinler i¢in iireticinin garantisi oldukca
onemli hale gelecektir. Bu halde garanti konusun-
daki dezavantaj iirliniin niteligine bagl olarak ele
almmak durumundadir. Ancak ¢ogu durumda gri
pazardan iiriin satin alan tiiketiciler iirtinle ilgili bir
problem ortaya ¢ikana kadar, iiriiniin iretici garan-
tisinden yoksun oldugunu bilmezler (Tan, 2007).
Gri pazarlardan mal alan miisterilerin diger bir
dezavantaji, iiretim hatas1 nedeniyle geri ¢agrilan
iirinlerden haberi olmaz, haberi olsa da yetkili ba-
yiler bunlarin parcalarini degistirmekten kacinirlar
(Duhan & Sheffet, 1988).

5.2) Dagitim ag iiyesi acisindan sakincalari

Berman’a (2004) gore gri pazarlar iireticilerin kisa
donem gelirlerini artirsa da marka degeri agisin-
dan yikici etkileri uzun donemde ortaya ¢ikmakta-

dir. Distribiitorden yetki alan bayiler, yetkili servis
de olmaya zorlanmakta, iireticinin biitiin {irtinle-
rinden almalan istenmekte, reklam yapmalar1 bek-
lenmekte ve firma tarafindan geri ¢agirilan iiriinler
i¢in sorumluluk altina girmektedir. Ancak gri pa-
zardaki oyuncularin biitiin bu c¢abalara ve dolayi-
styla bu tiir cabalarin ortaya ¢ikaracagi maliyetlere
katlanmak gibi bir sorumlulugu yoktur. Bu neden-
le yetkili distribiitoriin artan maliyetlerine bagh
olarak satig fiyatlar1, gri pazarlardan daha yiiksek
olmaktadir. Paralel ithalat ve gri pazar faaliyetle-
ri bu durumda, yetkili saticilarin fiyatlarmin ¢ok
yiiksek oldugu izlenimi uyandirmaktadir. Sonucta
gri pazarlar markanm dagitim haklarimi sulandira-
rak bir anda yetkili distribiitorii {irliniin bulunabile-
cegi pahal1 bir alternatif haline getirerek, distribii-
tor karlariin diismesine neden olmaktadir. Yetkili
distribiitoriin gri pazarlarla miicadele adina sik stk
fiyat indirimine bagvurmasi bir taraftan distribiitor
karlarmin diismesine yol agarken 6te yandan mar-
ka degerinin erimesine neden olmaktadir (Antia ve
dig., 2004).

5.3) Marka sahibi acisindan sakincalari

Gri pazarlamaya kars1 en biiyiik elestiri, marka de-
geri konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Paralel ithalat
ve gri pazar marka degeri konusunda {ireticinin
kontroliinii azaltmakta, diisiik fiyatlari nedeniyle
marka degerini yipratmaktadir (Berman, 2004; Ca-
vusgil ve Sikora 1988). Marka degerindeki yipran-
ma, kullanim talimatlarin farkli bir dilde olmasi,
stoklama ve tasimada uygunsuzluk nedeniyle orta-
ya ¢ikabilecek olumsuzluklara bagl olarak olusa-
bilecegi gibi, satici se¢iminde lireticinin kontrolii-
niin olmamasi da marka degerinde bir yipranmaya
neden olabilmektedir. Marka sahibi tarafindan
kontrolii s6z konusu olmayan gri pazardaki kanal
iiyeleri demode firtinleri yeni diye satmak, orijinal
pargalar1 orijinal olmayan pargalarla degistirilmis
irliinleri satmak veya pazarin standartlarina uy-
gun olmayan tirlinleri satmak gibi dnceden tahmin
edilemeyecek davranislar da sergileyebilmektedir
(Berman, 2004).

2000 yilinda Motorola’nin Asya pazari igin iret-
tigi 200 el telsizi paralel ithalat yoluyla ABD pa-
zarina girmis ve gri pazarda 70000%’a New Jersey
Parking Authority’ye satilmigtir. Ancak, telsizler
ABD standartlarina uygun olmadigi icin polis
telsizi frekansina karigmis bir kismi da hig¢ calis-
mamigtir (Berman, 2004). Sonugta bu telsizler,
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Parking Authority’nin iletisim agmin ¢okmesi-
ne neden olmugstur. Parking Authority sikayetini
Motorola’ya ilettiginde, Motorola baska problem-
lerden kaginabilmek i¢in bu telsizleri degistirmeyi
kabul etmis ancak markasinin degeri bundan zarar
gormiistiir (Antia ve dig., 2004).

Marka degerinin zayiflamasi, markanin sahibinin
dagitim ag1 lizerindeki etkisini kaybetmesine ne-
den olacaktir. Berman’m (2004) belirttigine gore
Intel islemcilerin gri pazarlarda 50 dolar daha ucuz
satildigini goren bir Intel distribiitorii arzu ettigi
karliliga ulasamadigi i¢in sonunda bu isi birakmis-
tir (Duhan & Sheffet, 1988).

Paralel ithalat ve gri pazar faaliyetleri uluslararasi
pazarlarda firmanin pazarlama programinin koor-
dinasyonu ac¢isindan da problemlere neden olabi-
lir. Geleneksel dagitim kanallar sayesinde marka
sahipleri hangi iilkede hangi {irliniin satilacagina
karar verebilir ve/veya tirlinlerini lilkeden {iilkeye
farklilastirabilir. Paralel ithalat nedeniyle {irliniin
satilmasinin planlanmadig1 pazarlarda hareketi
s6z konusu olabilmektedir. ingiltere’de satilan gi-
kolatalar, kita Avrupa’sinda satilanlardan daha tat-
lidir. Ayrica Avrupa kitasi daha sicak oldugu igin
bu pazarlarda ¢ikolatanin kolayca formunu kay-
betmemesi igin Ingiltere pazarindakilerden farkli
koruyucular kullanilmaktadir. Ancak, bu iki farkl
icerige sahip ¢ikolatalar paralel ithalat nedeniyle
Ingiltere pazarinda ayni anda satilmigtir. Uriinle-
rin markalar1 ayni olsa da tatlar1 farklidir. Sonucta
marka degeri bundan olumsuz sekilde etkilenmis-
tir. Benzer sekilde Coca-Cola, vanilya aromali
Coke’u Ingiltere de daha geg¢ pazara gikarmayi
diisiintirken bir anda Londra’da tirliniin satildigim
fark etmis ve planladig tarihten alt1 ay kadar 6nce
{iriinii Ingiltere pazarina sunmak zorunda kalmistir
(Berman, 2004).

Gri pazarlarda marka degeri yiiksek iiriinler daha
diisiik degere sahip veya bilinmeyen markalarla
birlikte sergilenmektedir. Bunun sonucunda mar-
kayla ilgili olarak tiiketicinin zihni bulanmaktadir.
Tiiketiciler aym {iriin i¢in iki ayr1 fiyat bulunma-
si1 sorgulayacak, triiniin diisiik fiyatla satilmasi
algilanan kalite boyutunda soru isaretleri ortaya
cikararak marka degerine zarar verecektir (Eagle
ve dig., 2001).

Marka degeri hesaplarinda adi sik¢a bahsedilen
Interbrand marka degerini hesaplamada kullandig1

parametrelerin ¢ogu paralel ithalattan etkilenmek-
tedir. Interbrand marka degerini hesaplarken mar-
ka gelirlerinin finansal analizi, pazar analizi, mar-
kanmn giiciinii etkileyen anahtar risk faktorlerini
parametre olarak kullanmaktadir. Risk faktorleri;
pazarin duraganligma iligkin trend analizi ve mar-
ka sadakatini igermektedir. Diger faktorler basligi
altinda pazar pay1, markanin uluslararas1 pazarlar-
daki kabulii [imaj1] markaya yapilan diizenli yati-
rimlar, destekler ve tescilli markalar gibi yasal ko-
rumalar1 icermektedir. Marka degerinin bilangoda
gosterilmeye basladigi giiniimiizde, paralel ithalat
marka degerini negatif bir sekilde etkileyerek; his-
sedarlar i¢in markanin degerini azaltarak firmay1
yatirimeilar agisindan cazip olmaktan ¢ikarmakta-
dir (Eagle ve dig., 2001).

6) Paralel ithalat Ve Gri Pazar1 Onlemek icin
Onerilen Stratejiler

Oncelikle yasal sinirlamalar da goz 6niinde bulun-
duruldugunda gri pazardaki biitlin faaliyetleri yok
etmenin miimkiin olamayacagi unutulmamalidir.
Singapur pazarinda yetkili distribiitorlerin yasal
yollara bagvurmak, fiyat savaslarina girmek, pa-
ralel ithalat konusunda negatif reklamlar yapmak,
dis kaynaklardan alim yaparak paralel ithalatci-
larin tedarik kaynaklarimi kurutmak, gri pazarla-
macilart kotiilemek, siirekli saldirgan stratejiler
uygulamak gibi, bir ¢ok yola bagvurmalarina rag-
men paralel ithalatgilar varliklarim stirdiirmektedir
(Lim ve dig., 2001).

Paralel ithalat ve gri pazarlar1 6nlemek iizere stra-
tejiler gelistirmeye c¢alismadan 6nce bu tiir faa-
liyetlerinin azaltilmasinin marka sahibi ve/veya
yetkili distribiitor i¢in rasyonel bir karar olup ol-
mayacagi ortaya konulmasi gerekir. Ciinkii paralel
ithalat ve gri pazarlar firma amaclartyla uyumlu
nedenlerden ortaya ¢ikmis da olabilir, ayrica bu tiir
faaliyetlerin tamamini1 yok etmek oldukg¢a pahali
olabilir. Paralel ithalatin veya gri pazar faaliyet-
lerini azaltilmasinin firma i¢in rasyonel olduguna
karar verilmesi halinde uygulanabilecek stratejileri
iiretici acisindan ve distribiitor agisindan ayr ayri
ele almak gerekmektedir. Bunun yani sira bunlar
paralel ithalat ortaya ¢ikmadan 6nce uygulanacak
koruyucu onlemler ve paralel ithalat ortaya ¢ik-
tiktan sonra uygulanabilecek cezalar olmak iizere
dort baslik altinda ele almak uygun goriilmektedir.
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6.1) Uretici I¢in Koruyucu énlemler

Paralel ithalatgilar ve gri pazardaki operatorler
marka sahiplerinin kendilerini izleyemedigini dii-
siindiiklerinde, kendilerine kars1 olusturulan teh-
ditlere aldirmazlar. Bu nedenle marka sahipleri 6n-
celikle ne zaman, nerede ve ne yogunlukta paralel
ithalat ve/veya gri pazar saldirisina maruz kaldik-
larin1 izleyebilecekleri bir sisteme sahip olmalidir.
Paralel ithalat ve gri pazardaki faaliyet dagitim
agidaki sizintinin kaynagim bularak sinirlandiri-
labilir (Berman, 2004). Bu tiir faaliyetleri izlemek
lizere bazi firmalar distribiitorlerinin satis kayit-
larin1 denetleyebilecekleri mekanizmalar olustur-
mustur. Myers & Griffith, (1999) marka sahibi ile
distribiitorler arasindaki iletisimin giiglendirilerek
satig bilgilerinin biitiin distribiitorlere agilmasini,
bdylelikle distribiitorlere herhangi bir bdlgedeki
talep disiisiinii algilayp tireticiyi uyarma imkant
sunacagi ifade etmektedir. Bazi1 firmalar gri pazar
izlemek lizere pazar arastirmalar1 gergeklestiren
bagimsiz kuruluslarla anlasmalar yapmistir. Bir-
takim firmalar ise, zaman igerisinde basarisizlikla
sonuglanmis olsa da, teknoloji kullanarak {iriinle-
rinin akigini izleme yontemlerine bagvurmaktadir.
1980lerde Lotus firmasi iirlinleri izlemek igin seri
numaralar1 kullanacagini agikladiginda, gri pazar
paketlerin iizerinden seri numaralarini kaldirarak
bu Onleme cevap vermistir. Spor ayakkabilari-
nin bagciklarinin igine izleme cihazi yerlestiren
PUMA’ya gri pazardaki firmalar, ayakkabilart
bagciksiz satarak cevap vermislerdir. 3M dagitim
aginda trlinlerini radyo dalgalar1 ile izlemek {ize-
re teknolojik ¢coziimler gelistirmege ¢aligmaktadir.
Firmalarin dagitim kanali i¢erisinde {irlinlerini iz-
lemesi paralel ithalati1 sinirlandirmak adina biiyiik
firsatlar sunmakla birlikte ek maliyete katlanilma-
si1 gerektirmektedir (Antia ve dig., 2004).

Berman (2004) potansiyel paralel ithalati 6nceden
fark edebilmek i¢in kanal iiyelerinin dikkatlice
degerlendirilmesini tavsiye etmektedir. Ozellikle
kullanim kilavuzu gibi basili yazili belgeleri yerel
dil yerine Ingilizce olarak talep eden distribiitorleri
takibe almak, distribiitorliikk s6zlesmelerinde mal-
lar1 yeniden satilmasini 6nleyen hiikiimler koymak
ve rutin olarak stok denetimleri gerceklestirmek
bu acidan 6nemli goriilmektedir.

Birtakim yazarlar, distribiitorlerin kendi bolgeleri
digina satis yapmamalarinm saglayacak hiikiimler
konulmasinin paralel ithalati durduracagini ifade

etmektedirler. Nitekim, ABD’li otomobil {iretici-
leri Kanada’daki bayileriyle bu tiir sézlesmelerde
yapmuislardir. Ancak boyle bir uygulama AB i¢in-
de yasal kisitlar nedeniyle uygulanamamaktadir.
Avrupa Komisyonu’'nun goriisiine gore, iireticiler
distribiitdrlere AB i¢inde kotalar olusturarak ken-
disi ticari sinirlar belirleme hakkina sahip degildir.
AB tek bir pazardir. Daimler-Crysler’a, distribii-
torlerine suni sinirlar igerisinde hareket imkani
vermeye calistigl i¢in, 2001 yilinda Avrupa Ko-
misyonu tarafindan 70 milyon Euro para cezasi
verilmistir (Lianos, 2007).

Paralel ithalatin arbitrajdan kaynaklandigi kabul
edilirse, iilkeler arasindaki fiyat farkinin yok edil-
mesi sorunu ¢ozecektir. Bu dogrultuda, indirim
planlar paralel ithalat1 dikkate alarak olusturulup,
fiyat farkliliklar gri pazarlamaya imkan vermeye-
cek kadar azaltilirsa veya fiyatlar biitiin iilkelerde
standartlastirilirsa paralel ithalat faaliyeti mini-
mum diizeye inecektir (Berman, 2004). Bu 6ne-
ri, paralel ithalat literatliriinde en sik karsilasilan
oneridir. Ancak, biitlin iilkelerde standart bir fiyat
uygulamasi oldukga zor goziikmektedir (Terpstra
& Sarathy, 2000; 557). Standart bir fiyatin uygu-
lanmasinin zorlugu nedeniyle Simon & Kutcher
(1992) genisligini paralel ithalat¢inin katlanmasi
gereken maliyet diizeyi tarafindan belirlenecek
bir fiyat band1 6nermektedir. Bu bant i¢inde farkli
iilkelerdeki distribiitorlere farkli fiyatlar uygula-
nabilecektir. Ancak bu tiir bir strateji de AB igin
kullanilabilir bir strateji olarak degerlendirilme-
mektedir. United Brands Company, Rotherdam ve
Bremen limanlarina getirdigi ayni kalitedeki sarar-
tilmamis muzlari, farkh iilkelerdeki distribiitorle-
rine farkl fiyatlardan satmistir. Tetra Pak, sivilarin
ambalajlanmasinda kullanilan makineleri ve bun-
larin kartonlarini iiye {ilkelerde farkli fiyatlardan
satmug, italya ve diger iiye iilkeler arasinda olusan
fiyat farkinin nakliye maliyetlerinin ¢ok Gtesinde
oldugu hesaplanmistir. British Leyland tarafin-
dan iiretilen Metro markali otomobiller [bunlar
Ingiltere’de taksi olarak kullanilmaktadir] icin
tiketicinin uygunluk belgesi almas1 gerekmek-
tedir. Belgika’daki satig fiyatlarinin Ingiltere’den
daha diisiik olmasi nedeniyle yapilan paralel itha-
lat sonrasinda sol taraftaki direksiyonun sag tara-
fa aktarilmasi gerekmektedir. Pazarda uygunluk
belgesi diizenlemek iizere monopol konumuna
sahip olan Leyland, Ingiltere pazardaki bayileri-
ni koruyabilmek i¢in bu uyarlamay1 oldukg¢a yiik-
sek bedellerle gergeklestirmistir. Avrupa Birligi,
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Madde 82(c) kapsaminda, anilan baglamda, Uni-
ted Brands Company, Tetra Pak, British Leyland
vakalarinda distribiitorlere farkli fiyat uygulamasi
sonrasinda, bolgesel fiyat farkliliklar1 olusturma-
nin, paralel ithalati1 6nleyerek mallarin serbest do-
lasimu ilkesini engelleyecegini, bu nedenle farkli
fiyatlarin belirlenemeyecegini karara baglayarak
bu tiir uygulamalar yasaklamistir (Geradin & Pe-
tit, 2005).

Internet iizerinden sarki satis1 gergeklestiren App-
le iTunes magazas1 sarkilar igin, Almanya ve
Fransa’da sarki basina 0,99 Euro Ingiltere’de 1,13
Euro ve Danimarka’da 1,07 Euro fiyat belirlemis-
tir. Ingiltere Tiiketiciler Birligi AB iiyesi iilke va-
tandaslarindan farkl fiyatlar talep ettigi gerekgesi
ile Apple’1 Avrupa Komisyonuna sikayet etmistir.
Avrupa Komisyonunun baslattig1 sorusmanin ar-
dindan Apple biitiin AB {iyesi lilkelerde standart
fiyat uygulama karar1 almistir (Europe, 2008; Re-
ferans Gazetesi, 2008).

Bu konuda bir bagka 6neri fiyat belirleme nokta-
sinda distribiitore verilen otonomiyi sinirlamaktir.
Degisen rekabete ayak uydurmak i¢in ¢cogu firma
distribiitorlerine fiyat esnekligi imkani saglamak-
tadir. Ancak bu otonomi paralel ithalata kars1 fiyat
birligi adina alinacak 6nlemleri ve firmanin distri-
biitorlerinin uluslararas1 koordinasyonu zorlastir-
maktadir (Myers & Griffith, 1999).

Fiyatin standartlagtirilmasi diginda bir diger stra-
teji iiriiniin ilkeden iilkeye farklilagtirilmasidir.
Unutmamak gerekir ki farkli markalar kullan-
mak aslinda pahal1 bir segenektir. Ayrica yabanci
iilkede lisans anlagmasi yapilmigsa bu secenek
kullanilamaz (Duhan, & Sheffet, 1988). Canon
Asya ve Avrupa’da sattig1 ucuz triinler i¢in fark-
I1 alt markalar kullanmaktadir. Ancak bu tiir bir
stratejinin  AB igerisinde kullanilamayacagim
belirtmek gerekir. Grundig farkli AB filkelerin-
de farkli markalar kullanarak fiyat farklilasmasi
saglamayi diisiinmiis, ancak Avrupa Adalet Divam
bu tiir bir uygulama sonrasinda AB ig¢inde farkli
pazarlar olusacagim ileri slirerek bu uygulama-
y1 reddetmistir. Benzer sekilde 1997 yilinda ilag
iireticisi Upjohn, Fransa’da “Dalacine” marka-
styla, Danimarka’da “Dalacin” markasiyla sattig
ilaglarinin Fransa’dan Danimarka’ya paralel ihrag
edildigini ve Danimarka’da yeniden paketlenerek
“Dalacin” olarak degistirildigini fark ederek, Ada-
let Divani’na bagvurmustur. Adalet Divani, bu tiir

bir isim degisikliginin iiriin iizerinde herhangi bir
etkisi olmadigini dolayisiyla bu degisikligin yasal
oldugu kanaatine varmistir (Brett, 2000).

Adalet Divani’nin bu goriisiinden sonra Eli Lilly
and Company 'nin “Prozac” markali ilaci paralel it-
halat¢1 tarafindan yeniden paketlenmis, Glaxo nun
“Serevent” markali ilacin1 ise yeniden paketlemek-
le kalmay1p prospektiisii Ingilizce olarak yeniden
bastirilmistir (Brett, 2000). Ingiltere’de paralel
ithalatgilar Swingward ve Dowelhurst AB iiyesi
iilkelerden tedarik ettikleri ilaclarin ambalajini ve
prospektiislerini degistirilerek Ingiltere pazarmna
stirmiistiir (Wright & Clements, 2007).

26 Nisan 2007 tarihinde Avrupa Adalet Divan ti-
cari markalarin sahiplerinin paralel ithalata konu
olan ilaglarin yeniden paketlenmesini Onleyecek
haklarina iligskin yeni bir karar vermistir. Mah-
kemenin bu karar1 (Case C-348/04 Boehringer
Ingelheim) mahkemenin geleneksel yaklagimin-
dan biraz uzaklagmistir. Bu kararda ambalaj degi-
sikligi farkh sekillerde karsimiza ¢ikmistir. Bazi
orneklerde, paralel ithalatgimin iletisim bilgileri,
paralel ithalat lisans numarasi, orijinal ambalaja
bir etiketle ilistirilmistir. Bu tiir ambalajlarda In-
gilizce olmayan orijinal etiket, ambalaj iizerinde
goziikmektedir ve ticari marka oldugu gibi kal-
mistir. Bazi 6rneklerde ise paralel ithalat¢i ori-
jinal ambalaj yerine kendi tasarladigi ambalaji
kullanmigtir. Bu durumda ticari marka yeniden
iiretilmektedir. Son olarak bazi drneklerde de {iriin
paralel ithalatcinin tasarladigi ambalaja alinmak-
ta, lizerinde ticari marka goziikmeden bir jenerik
isim bulunmaktadir. Nisan 2007 verilen karar daha
onceki kararlarin nasil yorumlanacagi konusuna
151k tutmasi agisindan 6nemlidir. Daha 6nceki ka-
rarlarda yeniden paketlenmis {irlinliin sunumunun
marka degerini zedelememesi gerektigini ifade
edilmektedir. Bu durumda yeniden paketleme is-
leminde kalitesiz, kotii bir goriiniim ortaya ¢ikma-
malidir. Nisan 2007°de (Case C-348/04) verilen
karar, marka degerindeki yipranmanin sadece bu
durumlarda ortaya c¢ikmadigim ifade etmektedir.
Yenilenen ambalaj diizensiz veya zayif olmasa
bile, markanin giivenilirlik imajinda ve tirtiniin al-
gilanan kalitesinde olusacak bir zayifligin marka
degerini diisiirecegi ifade edilmektedir. Adalet Di-
vaninin bu kararina gore; paralel ithalatg1 orijinal
markay1 ikincil ambalaj iizerinde kullanmaz kendi
logosunu kullanirsa veya kendi markasiyla birlikte
bir kolektif marka (co-branding) olarak kullanir-
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sa veya paralel ithalat¢r kendi markasini, logosu-
nu, orijinal markay1 gizleyecek sekilde kullanirsa
veya markanin sahibini agiklayan bir ifadeden ka-
¢iirsa marka degeri zedelenmis olacaktir (Wright
& Clements, 2007).

Paralel ithalatla miicadele edebilmek i¢in koruyu-
cu onlemler adina Caterpillar pazar kosullar1 go-
zetilerek gelistirilmis 6deme planlar1 kullanmakta-
dir. Intel firmasi ise siirekli yeni iirlin gelistirerek
gri pazarin stoklarin1 demode hale getirmektedir
(Antia ve dig., 2004).

6.2) Distribiitér icin Koruyucu Onlemler

Paralel ithalat ve gri pazarin engelleme ihtiyaci
sadece gri pazarlamaci biitiin pazar1 hedeflemeye
kalkistiginda veya gri pazar ile distribiitdriin he-
defledigi pazar boliimleri kesistiginde s6z konusu
olmalidir. Bu nedenle yetkili distribiitdr her zaman
icin gri pazarlara engel olmak ihtiyacini hissetme-
yebilir.

Paralel ithalat ve gri pazardan korunmak igin yet-
kili distribiitoriin alabilecegi dnlemlerden birisi de
pazarin ¢ekiciligini azaltmaktir. Bu 6nlem rakiple-
ri pazardan uzak tutmak icin pazara yeni giren bir
iirliniin fiyatin1 diisiik tutmaya benzer. Ancak, yet-
kili distribiitoriin diistik fiyat stratejisi uygulamasi
sonucunda daha az risk alan, yiiksek gelir grubun-
daki miisterilerin kaybedilme riski ortaya ¢ikacak-
tir. Ote yandan fiyatlarin yiiksek tutulmasi paralel
ithalat¢ilar i¢in pazar cazip hale getirecektir. Bir
tarafta pazari kaybetme endisesi, diger tarafta pa-
zarin cazip hale gelmesi endisesi arasinda sikisip
kalan yetkili distribiitdr i¢in en rasyonel strateji
karma bir stratejidir. Karma stratejinin buradaki
ifadesine gore; yetkili distribiitor normalde yiiksek
fiyatlarla satis yapar, ancak zaman zaman biiyiik
fiyat indirimleri s6z konusu olur. Fiyatlandirmada
karma strateji potansiyel kar marj1 agisindan bir
belirsizlik olusturarak paralel ithalatgr agisindan
pazarin cazibesini azaltacaktir. Ek olarak yapi-
lacak fiyat indirimleri stratejik bir rol oynayarak
yetkili distribiitoriin pazarin1 korumak i¢in neler
yapabileceginin bir gostergesi olarak paralel it-
halat ve gri pazar tehdidini azaltmaya yardimci
olacaktir (Lee ve dig. 2000). Eski {irlinii getirene
yenisinde indirimler yapmak gibi stratejilerle de
miisterilerin gri pazarlara olan talebinin azaltilabi-
lecegi belirtilmektedir (Berman, 2004).

Paralel ithalati Onlemek tizere kullanilabilecek

stratejilerden bir digeri de potansiyel miisterileri
gri pazardan {iriin satin almanin riskleri konusunda
bilgilendirmektir (Berman, 2004). 19801i yillarda
Komatsu ABD’de paralel ithalatla gelen {iriinlere
yedek parga tedariki yapmayacagini duyurmus-
tur. Ayni yillarda Mercedes Benz, ABD’de sigorta
sirketleri, bankalar ve leasing firmalarina paralel
ithalatla gelen iiriinlerin riskleri konusunda uyarici
mektuplar gondermistir Seiko ve Rolex, radyo ve
gazetelerde yetkisiz aglardan satin alinan iriinle-
rin garanti kapsaminda olmadigini duyurmustur
(Cavusgil ve Sikora 1988). Kodak (2004) web si-
tesinden paralel ithalatla gelen ve gri pazarda sa-
tilan fotograf filmlerinin sakincalarini anlatmaistir.

6.3) Paralel ithalat Sonrasinda Uretici i¢cin
Savunma Stratejileri

Paralel ithalat ve gri pazarlarla miicadele karar
verildiginde iriinii gri pazara sevk eden iiyenin
ciddi sekilde cezalandirilmasi en ¢ok tekrarlanan
oneridir. Gri pazardaki operatorlere hizl bir sekil-
de verilecek ceza, su¢ ve ceza arasinda dogrudan
bir neden-sonug iliskisini gosterecektir. Fakat bu
noktada yasanacak gecikme bir yandan alinacak
onlemleri zorlastiracak diger yandan neden-sonug
iligkisi olarak algilanmayabilecektir. Ayrica hizl
sekilde cezanin uygulanmas1 gri pazardaki ope-
ratorler iizerinde bir zaman baskisi olusturacaktir
(Antia ve dig., 2004).

Cezanin siddeti korunma politikasi i¢in ¢ok dnem-
lidir. Firmalar gri pazardaki faaliyetleri cezalandir-
mak icin farkl alternatiflere sahiptir. Birgok firma
“chargeback” denilen bir cezai licrete giivenmek-
tedir. Bunun miktar1 otomobil gibi baz: iiriinlerde
bazen yiiz binlerce dolar1 bulabilmektedir. GM
baz1 Kanadali acentelerinin araglar1 Kanada yerine
ABD pazarinda sattiklarini tespit etmis ve bunlara
para cezasi uygulamistir. Para cezasi yerine yeni
cikan veya ¢ok tutulan triinleri cezalandirilmasi
istenen ag iliyesine vermemek gibi bir ceza da uy-
gulanabilir (Antia ve dig., 2004). Ancak, AB i¢in-
de bu tiir bir ceza uygulamak miimkiin degildir. Bu
noktada Intel gibi yeni iirlinlerin piyasaya ¢ikarila-
rak gri pazardaki trlinleri demode hale getirmek
etkili bir yontem olarak degerlendirilebilir.

6.4) Paralel ithalat Sonrasinda Distribiitor
I¢cin Savunma Stratejileri

Gri pazarlar ortaya g¢iktiktan sonra alinabilecek
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onlemler adina ilk akla gelen yol yasal yollara
bagvurmaktir. Fakat yasal yollar basta AB olmak
iizere higbir iilkede paralel ithalati tamamen ya-
saklamaz. Orneklerini gordiigiimiiz gibi; ABD,
Singapur, Malezya, AB, Kolombiya, Meksika,
Tiirkiye, Hindistan ve daha birgok iilkede paralel
ithalat1 tamamen yasaklayan diizenlemeler yoktur.
Ancak bazi iilkelerde paralel ithalat1 sinirlandirici
birtakim diizenlemelere rastlanmaktadir. Pazarda
olusan gri pazar tehdidi distribiitoriin tekelci giicli-
nii kirarak tiikketicinin lehine olarak distribiitoriin
fiyat indirimleri yapmasini saglamaktadir. Bu, pa-
ralel ithalat ve gri pazarlama savunucularinin yani
sira hiikiimetler tarafindan paralel ithalat1 yasallag-
tirmak adina en ¢ok One siiriilen faydadir (Lee ve
dig., 2000).

Kismi engellere 6rnek olmak iizere, ABD’de
Guimriik miidiirliikleri orijinal ve paralel ithalatla
gelen triinlere “yetkili distribiitoriin sattigu iiriin-
den farklidir” ibaresi konulduktan sonra izin verir.
Kaliforniya, New York ve bazi eyaletlerde yasalar
iiriin iizerinde Ingilizce kullanim kilavuzu eklen-
mesi ve “ABD standartlarina uyumlu degildir”,ve
“tireticinin garantisi altinda degildir” ibarelerinin
eklenmesini ister. Burada paralel ithalatin kuralla-
ra uygun sekilde gergeklesip gerceklesmediginin
kontrolii marka sahibi veya yetkili distribiitoriin
sorumlulugu altindadir (Berman, 2004).

Paralel ithalat ve gri pazar yasal oldugu i¢in yetkili
distribiitdr bunlarin pazara girmesine uygulayaca-
g1 stratejileri ile engel olabilir. Distribiitorler igin
oncelikle yapilmasi gereken pazari ¢ekici olmak-
tan kurtarmaktir.

Bu dogrultuda reklam maliyetlerinin azaltilmasi,
pazarin talebinin daralmasina neden olabilecegin-
den, distribiit6r tek tarafli olarak tutundurma har-
camalarimi azaltma karar1 vermeden 6nce marka
sahibinin destegini almaya ¢aligmalidir. Motoro-
la, Singapur distribiitdrii Telecom Equipment’in
cagr1 cihazlar1 gri pazarlarda satildig1 igin reklam
faaliyetlerini durdurmasi iizerine, Singapur’da gri
pazarlarda satilan ¢agr cihazlarinin herhangi bir
garantisi olmadigi seklinde bir reklam kampanyasi
yiiriitmustiir (Lee ve dig., 2000). Ancak bu tiir bir
uygulama da beklenmedik bir sekilde marka dege-
rine zarar verebilir. Singapur’da Cycle & Carriage
(C&C) paralel ithalatin 6niine gegebilmek igin ye-
rel basinda kendi ithal ettigi araglar digindaki arag-
lar i¢in garanti veremediklerini belirten reklamlar

yayinlatmistir. Ancak bu taktik “Mercedes Benz’in
tiretim hatalarina karsi kiiresel bir garanti verdi-
gini saniyorduk” seklinde bir agiklama ile Singa-
pur Land Transport Authority tarafindan tepkiyle
karsilanmistir (Lim ve dig., 2001).

Marka sahibi yetkili distribiitdriine bu konuda
yardim etmiyorsa distribiitériin, marka sahibi ile
arasindaki sozlesme sartlarin1 yeniden konusmak
veya feshetmek disinda alternatifi kalmayacaktir.
Distribiitor icin bir diger segenek dagiticilik roliinii
terk ederek, danismanlik, tamir bakim hizmetleri
gibi iirlin destek faaliyetlerine yogunlasmaktir. Bu
sayede paralel ithalatg1 ve gri pazarin yapmadigi
fonksiyonlara odaklanarak farklilik olusturabilir
(Lee ve dig., 2000).

Distribiitor pazarin sadece riski sevmeyen pazar
boliimiinii hedefledigi siirece marka sahibi gri
pazarlamaciya tolerans gosterecektir. Gri pazar-
lamacinin varligi yetkili distribiitér tarafindan
olusturulmus pazarin genigligine baghdir. Yetki-
li distribiitér reklami azaltir ve pazar buna bagl
olarak kii¢iiliir veya tamamen yok olursa gri pa-
zarlamacida dogrudan bundan etkilenecektir. Bu
nedenle paralel ithalatg1 veya gri pazarlamacinin
distribiitor ile dogrudan rekabete girmemesi ge-
rekir. Bunun yerine distribiitér tarafindan ihmal
edilen, risk almay1 seven nis pazarlarin hedeflen-
mesi uygundur. Paralel ithalat¢1 Girtinleri miimkiin-
se sade bir ambalaj iginde ¢ok sinirli veya hi¢ ga-
ranti kapsami bulunmayacak bir sekilde ve diisiik
fiyatla satmalidir. Marka sahibi ve distribiitriin
hosgoriisii benzer stratejiler izleyen daha fazla gri
pazarlamacinin pazara girmesine neden olabilecek
(Lee ve dig., 2000) gri pazar iginde bir fiyat savasi
baslayacaktir.

Paralel ithalat ve gri pazarlamacilarla basa ¢ikma-
nin zorlugunu &grenen birtakim distribiitorler ye-
nemiyorsan birles anlayisiyla hareket ederek (Lim
ve dig., 2001; Cavusgil ve Sikora 1988) gri pazar-
lamacilari kendi iiriinlerini satmalarini saglamis-
lardir. Ornegin Singapur’da kozmetik distribiitor-
lerinin %70’inin B&N’e {irlin tedarik ettiklerini
ifade etmektedirler. Gri pazarlamacilarin maliyeti
yetkili distribiitdér maliyetinden daha diisiik olma-
digindan distribiitér B&N’e iiriin satarken hala kar
etmektedir (Lim ve dig., 2001).
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7) Ozet Ve Sonuglar

Faaliyet gosterilen pazarlarda yetkili distributor
ve dagitim aginin yani baginda yasal ancak yetki-
siz, dolayisiyla marka degeri olusturma ¢abalarina
destek vermeyen bir paralel dagitim aginin, marka
icin dezavantajlar1 uzun dénemde ortaya ¢ikmak-
tadir. Marka sahibinin karlarmin diismesine yol
acabilen bu nedenle basta firma gelirleri olmak
iizere farkli bilesenler iizerinde negatif etkilere
sahip olan paralel ithalat ve gri Pazar AB icinde
bliylime egilimi gostermektedir. Paralel ithalatin
ortaya cikis nedeni, firmanin farkli pazarlar i¢in
farkli fiyat belirleme politikalarinin veya fark-
11 vergi sistemlerinin bir sonucu olabilecegi gibi,
bundan tamamen bagimsiz olarak, paralel ithalat-
¢min marka degerini gelistirme adina tutundurma
faaliyetlerini yiiklenme sorumlulugu bulunmama-
st da olabilir.

Paralel ithalat konusunda miicadele eden tescilli
marka sahipleri yasal yollara miiracaat konusunda
oldukca smirl segenege sahiptir. Clinkii diinyanin
¢ogu iilkesi i¢in paralel ithalat yasaldir. Bu nedenle
paralel ithalatla miicadelede pazarlama stratejile-
rinin kullanilmasi énem kazanmistir. Farkl tilke-
lerde ortaya ¢ikan fiyatlarin standardize edilmesi
gerektigine iligkin yaygin kanaatin yaninda, marka
sahibinin distribiitoriin tutundurma harcamalarina
ortak olmasi, distribiitoriin de kendi tutundurma
harcamalar1 ve satis sonrasi hizmet giderlerinde
tyilestirmeler yaparak bu maliyetleri azaltmasi ve
son olarak pazari ¢ekicini azaltmak adma diisiik
kar marj1 ile calismas1 bu miicadelede kullanila-
bilecek onemli alternatifler olarak karsimiza ¢ik-
maktadir.

Ancak, paralel ithalat ve gri pazar ile miicadelede,
bunlar1 yok etmenin hig¢bir sekilde miimkiin olma-
yacagi ve paralel ithalat ve gri pazarin her kosulda
marka sahibi ve paralel ithalat¢1 i¢in negatif so-
nugclar tiretmeyecegini unutmamak gerekmektedir.
Paralel ithalat ve gri pazarlarda neredeyse her yolu
deneyip basarisiz olan bir takim distribiitorler, pa-
ralel ithalatgilarla birlikte ¢alismaga razi olmus ve
bunlarin tedarik¢ileri haline gelmisler, kendi he-
deflemedikleri pazar boliimlerine gri pazarlar iize-
rinden satig yapmak imkani1 elde etmislerdir.
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