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ONSOZ

Tiiketimin ve tiliketicinin oldugu her yerde “pazarlama” bilgisine ihtiyag
vardir. Gliniimiizde, isletmeler, yogun rekabet ortamlarinda varliklarim
siirdlirebilmek veya biiyliyebilmek i¢in miisteri odakli olmak zorundadir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iyi belirlemeli ve onlara uygun
triinleri dogru zamanda, uygun fiyatlarla, yeterli miktarda ve tiiketicilerin
ulasabilecegi sekilde satisa sunmalidirlar. Aslinda, pazarlama sadece ticari
amaclh bir olgu da degildir. Kar amaci1 giitmeyen vakiflar, dernekler, siyasi
partiler vb. kuruluslar ve sivil toplum orgiitlerinin de varhiklarini ve
misyonlarin1 hedef kitlelere duyurabilmeleri gerekmektedir. Tiim bunlar,
pazarlamanin ve pazarlama karmasi unsurlarmin iyi bilinmesi ve dogru
uygulanmasi sayesinde olacaktir.

Yukaridaki ifadelerden de anlagilacagi iizere “pazarlama”, hedefi ne
olursa olsun her kurulus i¢in son derece 6énemli bir bilim dali haline gelmistir.
Bu o6neminden dolay1 da ozellikle isletmecilik vb. alanlarda egitim veren
okullarda, ders olarak daha c¢ok okutulmaya baslanmistir. Bu kitabin
hazirlanmasinda da basta Meslek Yiiksekokullar1 ve Fakiilteler olmak iizere
ilgili egitimin verildigi okullarda, pazarlama ile ilgili derslerde, ders igeriklerine
destek olma amaci glidiilmiistiir. Kitabimiz akademik anlamda bir yenilik
getirme kaygis1 ve iddiasi tasimadan, "MEB-YOK Meslek Yiiksekokullari
Program Gelistirme Projesi’nin 6ngoérdiigii yontem ve ilkelere uygun olarak
hazirlanmustir,

Gozden gecirilmis 3. baskisim1  yaptigimiz bu kitabin hata ve
eksikliklerden armmis oldugunu iddia etmek siiphesiz ki miimkiin degildir. Bu
noktada okuyucularimizdan ve meslektaslarimizdan gelecek her tiirlii elestiri ve
katkiya agik oldugumu ictenlikle belirtmek isterim.

Icinde bulundugumuz akademik hayatta, ¢alisma siiresi belirsiz ve ¢cogu
zaman sinirsiz olup, yasamimizi paylastigimiz insanlarin siirekli olarak
anlayisina ve Ozverisine ihtiya¢ duyariz. Her zaman oldugu gibi bu kitabin
ortaya ¢ikisi siirecinde de anlayislarini ve desteklerini esirgemeyen esim Hatice,
oglum Sadikcan ve kizlarim Fatmagiil ve Selin’i burada anmak istiyorum.
Ayrica, akademik anlamda beni yetistiren ve bu noktalara gelmemde emegi olan
cok degerli hocalarima ve bu kitabin ortaya ¢ikmasimi saglayan Gazi Kitabevi
sahip ve calisanlarina da siikranlarimi sunuyor ve kitabin Ogrencilere ve

ilgilenenlere faydali olmasini diliyorum.
Aziz OZTURK
Konya, Eyliil 2017
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PAZARLAMANIN
KONUSU, KAPSAMI,

GELISIMI VE
MODERN PAZARLAMA
ANLAYISI

“Pazarlama o kadar temel bir konudur ki, onu ayr bir isletme
fonksiyonu olarak diisiinmek miimkiin degildir. Pazarlama, biitiin
isletmeye, nihai sonuglar agisindan yani tiiketici goziiyle bakilmasidur.
Dolayisiyla  pazarlamamin  ilgi  ve sorumlulugu tim  igletme
fonksiyonlarini kapsamalidir.”

Peter Drucker

Bu boliimde;

Pazarlama kavrami hakkinda yapilan ¢esitli tanimlar
Pazarlama kavraminin kapsami

Pazarlamann ozellikle isletmeler ve tiiketiciler acisindan 6nemi
Pazarlama anlayisinin geligimi

Bu gelisimi hizlandran faktorler

tizerinde durulacaktir.



2 Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Modern Pazarlama Anlayisi

1.1. PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI

Pazarlama, kelime olarak Ingilizce “marketing” kelimesinin karsilig
olarak benimsenmistir. Marketing kelimesi ise Latince kdkenli olup; ticaret
yapmak, ticaretle ugrasmak anlamina gelmektedir'. Pazarlamanin sozlik tanimi
ise “iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen bir degisim ve miibadele
siirecidir” seklinde ifade edilmektedir®.

Pazarlama ile olarak literatirde ¢ok sayida farkli tanim karsimiza
¢ikmaktadir. Iktisatcilara gére pazarlama; yer, zaman ve miilkiyet faydalarinin
yaratilmasi faaliyetidir’. Buna gére pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretim ve
tiiketimi arasindaki zaman ve yer farkini giderir ve aralarindaki dengeyi saglar.
Mal ve hizmetlerin el degistirilmesi ile de miilkiyet faydasi yaratilmis olur®.
Ancak burada bahsedilen faydalar1 saglayan isler, pazarlama faaliyetlerinin
sadece bir boliimiinii olusturur ve daha ¢ok satis anlayisini yansitir’.

Isletmecilerin pazarlamaya bakis agilari arasinda da farklihklar goze
carpmaktadir. Literatliirde pazarlama iizerine yapilmis ve belirli donemlerde
benimsenmis pazarlama tanimlarindan bazilar1 sunlardir;

“Pazarlama; bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla bir deger iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle

miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siiregtir”.°

“Pazarlama; tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaglarina ulagsmak
iizere mal ve hizmetlerin tiiketiciye ve kullaniciya akisini yonelten faaliyetlerin

. .. . g 7
yerine getirilmesidir”.

“Pazarlama; mevcut ve potansiyel tiiketicilere istekleri tatmin edici mal
ve hizmetleri sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina

yonelik olarak diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetler sistemidir”.®

Pazarlama {izerine yapilmis ¢ok sayida tanim arasindan en uzun siire
genel kabul gormiis olam1 ise pazarlama alaninda diinyada en saygin
kuruluslarin basinda gelen Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA-American
Marketing Association) 1985 yilinda yapmis oldugu tanimdir. Buna gére;’

"Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amagclara ulasmay1 saglayabilecek
mibadeleleri gergeklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmasma iligkin
planlama ve uygulama siirecidir.”

Amerikan Pazarlama Dernegi aradan uzunca bir siire gectikten sonra,
2005 yilinda yeni bir pazarlama tanimi agiklamistir. Yeni tanima gore;'
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“Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratmaya, iletmeye ve sunmaya,
Orgiite ve hissedarlara kazang getirecek bir sekilde miisteri iliskileri kurmaya
yonelik bir siiregler dizisi ve orgiitsel islevdir.”

Yukarida verilen tanimlara ve bunlarin haricindeki pek ¢ok tanima
bakildiginda pazarlama kavramimin farkli boyutlarda ele alinip tanimlandigi
goriilmektedir. Bunun nedeni yazarlarin kendi bakis agilariyla pazarlamay:
tanimlamalari, yapilan tanimlarin farkli zamanlara ve pazarlama anlayis
donemlerine rastlamasi ve pazarlamada yasanan geligsmelerin 6nceki tanimlar
yetersiz ve eksik birakmasindan dolay1 yeni tanimlara gereksinim duyulmasidir.

Son yillarda pazarlama anlayisindaki gelismeleri de dikkate alip, verilen
tanimlar1 biraz daha gelistirerek pazarlama i¢in su tanimi da yapabiliriz;

“Pazarlama iiretim oncesinden baslayip, satis sonrasi da devam
eden ve bu arada mal, hizmet ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimini iceren, miisteri odakl, cok cesitli ve kapsamh
bir faaliyetler biitiiniidiir.”

Pazarlama, siirekli olarak satis kavrami ile karistirilmaktadir. Ancak
pazarlama, miisterilere iiriin ve hizmetlerin saglanmasiyla ilgilenmekle birlikte
satistan ¢cok daha kapsamli bir kavramdir ve ¢ok genis bir siireci kapsamaktadir.
Pazarlama satig yapmakla ayn1 olamaz; ¢iinkii pazarlama isi, liretim dncesinden
baglar. Satig yapma siireci ise ancak tiriin yaratildiktan sonra ortaya ¢ikmaktadir.
Pazarlama, {iriiniin yasami boyunca devam eder. Pazarlama, iirlin veya hizmet
planlanmasindan baslayarak o iiriiniin veya hizmetin varliginin son bulmasina
kadar devam eden eylemler biitiiniidiir. Satis yapmak bu biitiiniin sadece bir
parcasidir.

Tiim bu aciklama ve tanimlardan yola ¢ikarak pazarlamanin temel
ozellikleri su sekilde siralanabilir;

e Pazarlama iiretim 6ncesinden baslar. Pazarlama yoneticileri pazar
arastirmasi ile miigterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini 6nceden tespit ederler
ve {liretim departmaninin bu yonde iiretim yapmalarinda yol gosterici olurlar.
Uretim departmani, pazarlama departmanindan gelen bilgilere gore istenen
0zellik ve miktardaki malin tiretimini gergeklestirir. Tiiketicilerin ne istedigini
ve neye ihtiyag¢ duydugunu arastirmadan ortaya ¢ikarilan iriinlerin
pazarlanabilme ihtimali oldukc¢a az olacaktir.

e Pazarlama satis sonrast da devam eder. Ozellikle kiigiik
igletmelerin pazarlama konusunda yaptigi hatalardan biri, miisteriye satisin
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gerceklestirilmesiyle  pazarlama  siirecinin  de  bitirilmesidir.  Satisin
yapilmasindan sonra miisteriye vaat edilenlerin  gergeklestirilmemesi
misterilerin igletmeye bakigini olumsuz yonde etkileyecek bu da miisteri
kaybima ve agizdan agza olumsuz reklama neden olacaktir. Pazarlama; servis,
nakliye, montaj, garanti, degistirme gibi satis sonrasi hizmetlerin en giizel
sekilde yapilmasini ve miisteri memnuniyetinin arastirilmasini da igermektedir.

e Pazarlama sadece mallar icin degil, fikir ve hizmetler icin de
gereklidir. Pazarlamanin ilgi alan1 yalnizca fiziksel mallarla sinirli olmayip,
hizmet ve fikirleri de kapsamaktadir. Hizmet iireten turizm, sigorta, egitim,
danismanlik, bankacilik gibi sektorlerin, doktor, avukat, muhasebeci vb gibi
hizmet {iireten kisilerin de gilinlimiizde pazarlamaya Onem vermemeleri
diistiniilemez. Yine bilim adamlar, politikact vb. kesimlerin de fikirlerini
duyurabilmeleri ve fikirlerine destek bulabilmeleri i¢in pazarlamaya ihtiyaglari
vardir.

e Pazarlama sadece kar amaci giiden isletmeler icin degil kar amaci
giitmeyen orgiit ve kurumlar icin de 6nemlidir. Kar amacl olmayan vakif,
dernek, sendika, siyasi parti, sivil toplum kuruluslar1 gibi 6rgiit ve kurumlarin
da yaptiklan faaliyetlerde pazarlama bilgisine ihtiyag duymalar1 kaginilmaz hale
gelmistir. Siyasi partilerin se¢im ¢aligmalari, vakiflarin bagis toplayabilmek i¢in
yaptig1 reklam ve duyurular, sendikalarin iiye sayilarini artirabilmek i¢in yaptigt
faaliyetler gibi daha bir¢ok seyde pazarlama becerisi 6n plana ¢ikmaktadir. Ne
yaptigindan kimsenin haberi olmayan ve kendini iyi pazarlayamayan bir vakif,
dernek, siyasi parti vb. gibi bir olusuma kimse destek olmayacaktir.

e Pazarlama tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik bir
miibadele (degisim) siirecidir. Pazarlamanin esasini olusturan en énemli nokta
tilkketici istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir. Bundan dolay1 pazarlama faaliyetleri liretim oncesinden tiiketici
istek ve ihtiyaclarmin tespiti ile baglayip, satis sonrasinda da miisteri
memnuniyetini devam ettirmeye yonelik genis bir siire¢te, devamli olarak
tiikketici merkezli olarak yiiriitilen bir olgudur. Pazarlama faaliyetlerinin en
Oonemli amaci miisteri tatminini saglayan miibadeleleri ger¢eklestirmek ve
memnun miisteriler yaratmaktir."!

e Pazarlama cok cesitli faaliyetleri kapsayan bir siirectir. Pazarlama;
pazar arastirmalari, Urlin veya hizmetin iretilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimi gibi ¢ok ¢esitli ve kapsamli bir faaliyetler zincirini
icine alir. Ayrica bu faaliyetlerin higbirisi digerinden ayr1 ve bagimsiz olarak
diistiniilemez. Ciinkl bu unsurlardan birisinde meydana gelebilecek herhangi bir
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degisiklik digerlerini de etkileyecektir. Ornegin iiretim dncesi yapilacak saglikli
bir pazar arastirmasi satig1 kolaylastiracak, kaliteli bir {iriin miigterinin yiliksek
fiyatla mali satin almasim1 saglayacak, basarili sekilde yapilan tutundurma
faaliyetleri aracilara daha kolay ulagilmasina neden olacaktir.

e Pazarlama cevresel faktorlerin de etkisiyle siirekli degisen
kosullarda ve dinamik bir ortamda yiiriitiiliir. Pazarlama faaliyetleri ¢ok
sayida i¢ ve dis faktoriin etkisi altinda ylriitiilmek zorundadir. Bilisim ve ulagim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, politik ve hukuki ¢evrenin kararlari, sosyal
ve kiiltiirel faktorler, degisen ekonomik kosullar, miisteriler ve rakiplerin
degiskenlik gosteren davraniglari gibi daha birgok i¢ ve dis faktor, pazarlama
faaliyetlerini kolaylastirabilmekte veya zorlastirabilmektedir. Bu da pazarlama
yoneticilerinin  siirekli degisen bu kosullara ayak uydurabilmeleri igin
degisimleri izlemelerini ve zamaninda etkin kararlar vermelerini zorunlu
kilmaktadir.

1.2. PAZARLAMANIN ONEMIi

Pazarlamanin amaci, potansiyel misterilerin gergek ihtiyaglarini
kesfetmek wve bu ihtiyaglar1 kar elde ederek karsilamaktir. Pazarlama,
miisterilere iretilmis mallar1 satmaya calismak degil, onlara isteyerek satin
alacaklart {iriin ve hizmetleri saglama siirecidir.'

Buradan da anlagilacag: iizere pazarlama kar elde etme amaci ydniiyle
isletmeler icin, istek ve beklentilerini karsilayabilecek mal ve hizmetleri elde
edebilmelerini saglamasi yoniiyle de tiiketiciler agisindan son derece dnemlidir.
Biraz daha agarak pazarlamanin 6nemini, tiikketiciler ve igletmeler agisindan ele
almakta fayda vardir.

1.2.1. Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi

Bir igletmenin, en iyi organizasyonu kurarak en yetenekli yoneticileri
calistirmasi, simdiye kadar yapilmig en kaliteli mamule veya verilmis en kaliteli
hizmete sahip olmasi, rekabet ortaminda basarili olmasi i¢in Snemli ancak
yeterli degildir. isletmeler mal veya hizmetlerini alictya ulastiramadiklari siirece
biitin bunlar hi¢bir anlam ifade etmeyecektir. Bunun ig¢in isletmelerin,
tilketicinin satin alma giiciinii fiili talep haline ¢evirmeye caligmasi, bunun
icinde pazarlama yetenegine sahip olmasi gerekmektedir'’. Pazarlama
yetenegine sahip olmayan isletmelerin giiniimiiz rekabet diinyasinda ayakta
kalabilmeleri olduk¢a zor olmaktadir.
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Pazarlama iglevi, igletmeler bakimindan iiretim faaliyetlerinin verimli
bir sekilde yiiriitilmesine yardimci olur. Bu gorevini, isletme ile tiiketiciler
arasinda etkili bir iletisim kanali kurulmasina yardimci olarak yerine getirir.
Isletmeler, kendi pazarlama departmanlari ve isletme dis1 pazarlama kurumlar
aracilign ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tespit ederek, faaliyetlerini bu
istek ve ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik olarak siirdiirebilirler'*.

Isletme ile isletmenin hedef kitlesi olan tiiketiciler arasinda koprii
vazifesi goren pazarlama, isletmeler agisindan son derece dnemli bir isletme
fonksiyonudur. Bu Onemi ifade edebilmek igin Drucker’in su ciimleleri
anlamlidir;"

“Pazarlama o kadar temel bir konudur ki, onu ayri bir isletme
fonksiyonu olarak diigiinmek miimkiin degildir. Pazarlama biitiin isletmeye nihai
sonuglar acgisindan, yani tiiketici  goziiyle bakilmasidir.  Dolayisiyla
pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu tiim isletme fonksiyonlarini kapsamalidir.”

1.2.2. Pazarlamanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Tiiketiciler pazarlama faaliyetleri sayesinde istedigi ozelliklerde {iriine,
istedigi yer, zaman ve fiyatta sahip olabilmektedirler. Bu agidan pazarlama
faaliyetleriyle, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larini karsilayabilme 6zelligine sahip
iiriinlerin tretilmesi saglanarak, iiretilen mallar1 satisa hazir kilarak ve satin
alma istegi yaratilarak, tiiketicilere faydali olma ve tiiketicilere belirli bir yasam
diizeyi kazandirma islevi yerine getirilir'®.

Pazarlama giiniimiiz modern yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ureticilerle tiiketiciler arasinda koprii vazifesi gorerek, tiiketiciye iiriine sahip
olma imkani saglayarak miilkiyet faydasi, {liriinii istedigi zaman bulabilme
imkan1 sunarak zaman faydasi, bulunduklar1 veya tercih ettikleri yerde {iriinii
alabilmelerini saglayarak mekan faydasi yaratmaktadir. Ayrica pazarlama
modern yasamin en belirgin Ozelliklerinden biri olan tiiketimin kaliplarinin
sekillenmesinde ve tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinde etkin bir rol
iistlenmektedir'”.

Buraya kadar pazarlamanin 6nemi igletmeler ve tiliketiciler agisindan
kisaca 6zetlenmeye calisilmistir. Siiphesiz ki pazarlamanin 6nemi bu kesimler
acisindan birka¢g paragrafla ifade edilemeyecek kadar fazladir. Ayrica
pazarlama, sadece tiiketiciler ve mal ve hizmet satma gayreti i¢indeki isletmeler
icin 6nemli bir kavram degildir. Toplum, devlet, tedarikgiler, aracilar, kar amac1
glitmeyen Orgiitler vb gibi daha bircok kesim i¢in de son derece Onem
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tagimaktadir. Bundan dolay1 pazarlamanin 6nemi bundan sonraki boliimlerde ve
farkli konu basliklar altinda da sik sik vurgulanacaktir.

1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISiMi

Pazarlamanin ilk insanla ortaya c¢iktigini ifade eden Kotler, bu konuda
kutsal kitaplarda gecen bir olay1r 6rnek gostermektedir. Olaya gore Hz.Havva
seytanin kendisini kandirmasiyla, Hz.Adem’e kendilerine yasaklanmis elmay1
yedirmigtir. Kotler’e gore bu ilk pazarlama olayidir ve burada da ilk
pazarlamaci zannedildigi gibi Hz. Havva degil onu Hz. Adem’i kandirmaya
ikna eden seytandir'®.

Gecmisi insanlik tarihi kadar eski olan satis ve pazarlama, basitten
karmagiga bir siire¢ gibi goriinse de temelinde iiretim, gereksinim ve insan
iligkileri vardir. Bu siire¢ bireylerle baslayip, sonralari topluluklar ve iilkeler
arasinda bir iligkiler yumagina biiriinmiistiir. Tarihte ilk insanlarin iirettikleri ve
avladiklarini birbirleriyle takas ettikleri bilinmektedir. Baslangicta kar, ¢ikar ve
hirs tagimayan bu iliski, ilkel diizenden yerlesik diizene gecis, 0zel miilk
anlayiginin, tarimin ve ticaretin gelismesi ve her alanda rekabetin diizeyinin
artmasiyla birlikte daha da karmasik hale gelmistir'”.

Pazarlama anlayis1 yukarida bahsedilen dinamik siirecte ¢ok 6nemli bir
degisim ve gelisim gostererek bugilinkii modern halini almistir. Bu degisim
siireci 0zellikle Sanayi Devrimi ile birlikte 19.yiizyilin ortalarindan sonra hiz
kazanmustir. Pazarlama bir bilim dali olarak da bu donemden sonra ABD’de
ortaya ¢cikmis ve hizlhi bir gelisme gostererek diger iilkelere yayilarak ticari
hayatin kurallarini degistirmistir.

Aslinda pazarlamanin degimini degil, pazarlama yonetim anlayisindaki
degisimleri gosteren bu siire¢™ su asamalardan olusmaktadir;

1. Uretim anlayis1 dénemi

2. Satig anlayig1 donemi

3. Pazarlama anlayis1 donemi
4

. Toplumsal (sosyal) pazarlama anlayisi donemi
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Sekil 1.1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Uretim Satis Pazarlama Toplumsal

Anlayisi Anlayisi _I\ Anlayisi _I\ Pazarlama

Donemi Donemi —|/ Donemi —|/ Anl.Dénemi
1880°ler 1930°larin Bast 1950°lerin Ortast 1970°ler

1.3.1. Uretim Anlayisi Dénemi

Tarihsel olarak 1880’lerden 1930’11 yillarin basina kadar devam eden bu
donemde isletmelerin temel &nceligi diisiik maliyetli {iretimdir. Isletmelerde
hakim smif miihendisler ve f{iretim yoneticileridir. Rekabetin 6n planda
olmadigr bu donemde satis departmanlar1 fazla aktif olmayip, pazarlama
boliimlerine ise hi¢ gereksinim duyulmamistir. Bu donemde isletme yonetimine
hakim olan anlayis “ne iiretirsem onu satarim” seklinde 6zetlenebilir’'. Bu
yaklagimi benimsemis bir isletmenin nihai amaci da, kisa donemde en diigiik
maliyetle en fazla iiretim yaparak maksimum kara ulagmaktir®.

Bu donem, sanayinin ve iiretim teknolojilerinin heniiz gelismedigi ve
iiretim imkan ve yeteneklerinin kisitli oldugu donemdir. Bundan dolay1 {iretim
yapabilenlerin sayis1 ¢ok azdir ve talep arzin ¢ok tlizerinde oldugu ve tiiketiciler
ihtiyaci olan iiriinleri bulabildikleri anda almaya razi olduklar i¢in iretilen
biitiin mallar kolayca satilmaktadir. Bu donemde miisteriler agisindan markalar
arasinda bir se¢cim yapma zorunluluklart olmadigi diisiiniilecek olursa,
pazarlamada miisteri beklentileri, istek ve ihtiyaclar gibi kavramlara da fazla
Oonem verilmemistir. Dogal olarak bu kosullar altinda da kral iireticidir.

Henry Ford’un 1910’lardaki, iiretim maliyetlerini diisiirmek icin biitiin
arabalarin siyah renkte tiretildigi “T modeli” ile ilgili olarak saka mahiyetinde
sOyledigi; “Siyah olmak kaydiyla, miisteri istedigi renkte arabay se¢ebilir”
sOzii tiretim anlay1sini yansitan tipik bir rnektir™.

1.3.2. Satis Anlayis1 Donemi

Sadece diisiik maliyetli dretimin ve {iretebilmelin 6nemli gorildigi
iiretim anlayist donemi, 1929-1933 yillar1 arasinda yasanan ve insanlarin igsiz
kalmalarma, alim giiglerinin diigmesine ve bundan dolayr da tiiketimi
kismalarina veya ertelemelerine neden Biiyiilk Ekonomik Krizle birlikte yerini
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satig anlayis1 donemine birakmigtir. Bu krizle birlikte artik isletmeler 6nceden
oldugu gibi liretebildikleri her seyi kolayca satamaz hale gelmislerdir.

Ayrica tlretebilmenin 6nemi de artik eskisi gibi fazla degildir. Ciinkii
sanayi ve Uretim teknikleri daha da gelismis, miitesebbislerin sayis1 daha da
artmistir.  Uretim  anlayis1  doéneminde goriilen diisiik arz yiiksek talep
dengesizligi, krizle birlikte talebin diigmesi, sanayi ve iiretim tekniklerindeki
gelismelere paralel olarak da arzin artmasi ile birlikte ortadan kalkmaya
baslamustir.

Satig anlayisi, tiiketicilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya karsi
direndikleri, ¢esitli satig gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri ve miisteri ¢ekmek ve tutmak i¢in satis yonlii giiclii bir orgiit
kurulmas1 gerektigi diigiincelerine dayanir. Agresif satis yOntemlerinin
uygulandigi, firma yonli, firmaya doniik bu anlayisa “klasik pazarlama
anlayis1” da denilmektedir®®. Bu donemde kisisel satis ve reklam en 6nemli
hatta tek pazarlama arac1 olarak kullamilmigtir®.

1930’larin  basindan, 1950’lerin ortalarmma kadar siiren bu doénemde
iiretimin yaninda satis da Onem kazanmaya baslamis, isletmelerde satis
yoneticilerinin 6nemi ve sorumlulugu artmistir. Bu donemin yonetim anlayisi
da “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasimi bileyim” seklinde
ozetlenebilir’®. Satis odakli yaklasimi benimsemis olan bir isletmenin nihai
amact da kisa siirede en fazla {iretimi yaparak, satigi gerceklestirmek ve
maksimum kara ulasmaya ¢alismaktir®’.

1.3.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Once Biiyiikk Ekonomik Kriz, ardindan ikinci Diinya Savasi derken
yasanan biitiin bu olumsuzluklarla birlikte talepte ¢cok ciddi azalmalar olmus,
buna ragmen Ozellikle savas teknolojilerinin de etkisiyle sanayide de dnemli
ilerlemeler kaydedilmistir. Savasin ardindan basta savasin magluplarindan
Almanya ve Japonya olmak iizere tim diinyada biiyiikk bir kalkinma hamlesi
yasanmis, savasgin Ozellikle tiiketim iizerindeki olumsuz etkileri hizla ortadan
kalkarak tiiketim artmaya baglamistir. Ancak yine de bilisim, ulagim ve iiretim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismenin getirdigi iiretim kolayligi, artan
tilketimin getirdigi talepten ¢cok daha fazla arzin ortaya ¢ikmasina neden olmus
ve bu da isletmeler arasi rekabeti artirmistir.

Bu donemde ozellikle tiiketici bilincinin gelismesinin de etkisiyle,
iiretilmis mali ne pahasina olursa olsun, agresif yaniltict ve aldatici yollara
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bagvurarak satmanin, saglikli ve uzun vadeli bir isletme—tiiketici iligkisine
imkan vermedigi goriilmiis ve 1950’lerin ortalarinda baz1 isletmelerde, daha
sonraki yillarda da basta ABD olmak iizere gelismis iilkelerde pazarlama
anlay1si uygulamasi gelismeye baslamistir.”®.

Bu dénemde miisteri beklentileri biiyiik 6nem kazanmis olup, miisterilere
nasil daha iyi hizmet veririm yarig1 baslamistir. Bu donemde rekabetin ¢ok
yogun olmasi, satin alinacak iiriin alternatiflerinin bolca bulunmasi, tiiketicilerin
bilingli olmasi, tiiketici koruma derneklerinin olusmasi, reklam/tanitimin ¢ok
yaygin olmast gibi etmenler tiiketiciyi daha gii¢lii kilmistir®. Modern pazarlama
anlayisini benimsemis isletmelerde 6nce pazar arastirmalari ile miisterinin ne
istedigi ve neye gereksinim duydugu belirlenir. Misteriler, talep acisindan
aralarindaki farklara gore boliimlere ayrilir ve her bir bolim i¢in gerekiyorsa
ayr1 iiriin-hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma politikas1 uygulanir®

Kisaca “miisteriyi tatmin ederek kar saglama”™' diye ifade edilen bu
anlayisin en basta gelen 6zelligi, isletme yonetimince tiiketicilere sunulan mal
ve hizmetlerin miibadele edilmesiyle ilgili olarak yapilan c¢aligmalarda,
tilkketicinin ve tiiketici tatmininin 6n plana ¢ikarilmasidir. Bu donemde her sey
miisteri igin ve miisteriye gore planlanmaktadir. Ulkemizde yakin zamana kadar
cok sayida igyerinin duvarinda yaygin olarak “miisteri velinimetimizdir”
yazilart ve sloganlagan “miisteri her zaman haklidir” s6zii bu anlayisin
iilkemizde de yayginlagmis oldugunun bir gostergesidir.

Yukarida ana hatlartyla deginilen modern pazarlama anlayisinin ii¢ temel
ilkesi vardir. Bunlar;*

e Miisteri odaklilik (miisteri tatmini)
¢ Biitiinlesik pazarlama ¢abalar1

e Uzun dénemde karliliktir.

1.3.3.1. Miisteri Odaklilik

Modern pazarlamanm temelini olusturur. Ikinci Diinya Savasi sonrasi
ABD’de bu anlayis1 endiistride ilk uygulamaya koyan isletme General Electric
sirketi olmustur. General Electric yaptigi tiim isletme planlarinda miisteri
gereksinimlerini baglangi¢ noktasi olarak diisiinmiis ve pazarlamay1 igletmenin
temel felsefesine yon veren ve tiim Orgiitiin faaliyetlerini koordine eden bir
kavram olarak kabul etmistir’”. Eskiden sirket piramidinin en tepesinde
oturdugunu diisliniin bir yonetici miisteri odakli bir organizasyon ortaya
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cikarmak istiyorsa piramidi tersine c¢evirmeli, miisteriyi en yukariya,
yoneticileri ise en asagiya oturtmalidir®,

Misteri odaklilik ve tiiketiciye yonelik tutum, alicimin isteklerini,
gereksinimlerini saptayarak ona gore iiretim ve pazarlama yapmay1 gerektirir.
Miisteri ¢ok farkli ozellikleri bir arada isteyebilir. Bunu 6grenmenin yolu
miisterilerle konugsmak ve onlara doniik pazarlama arastirmalar1 yapmaktir. Bir
isletmenin miisterileri siirekli miisteriler ve yeni miisteriler diye ikiye ayrilir.
Yeni miisteri kazanmak ¢ok maliyetlidir. Siirekli miisteri tatmin edilmis miisteri
oldugu igin tekrar satin alir, firma triinleri hakkinda baskalarina iyi seyler
sOyler, rakip markalara ¢ok fazla itibar goOstermez, ayni isletmenin diger
iirtinlerini de alir®.

1.3.3.2. Biitiinlesik Pazarlama Cabalar:

Modern pazarlama anlayisinda, biitiinlesik pazarlama ¢abalariyla, miisteri
tatmininin saglanmasi ve uzun donemde maksimum kara ulasilmasi i¢in sistem
yaklasimmin da geregi olarak su iki unsurun gerceklestirilmesine onem
verilmelidir;*

1. Pazarlama bélimiiniin diger béliimlerle koordinasyonu: Pazarlama
fonksiyonu bir isletmede diger isletme fonksiyonlarindan ayri olarak
faaliyetlerini siirdiirerek basariya ulasamaz. Hewlett Packard’in kurucularindan
olan David Packard’in “pazarlama tamamiyla pazarlama bdliimiine
birakilamayacak kadar énemlidir” sozii bu konuyu ¢ok iyi vurgulamaktadir®’.
Yalniz pazarlama boliimiiniin degil, biitlin bdliimlerin olusturdugu isletme
sisteminin ¢abalar1 koordineli bir bi¢gimde tiiketici ihtiyag¢larinin tatminini
hedeflemelidir. Basta {iretim ve ar-ge boliimleri olmak {izere, biitiin boliimlerle
pazarlama boliimii arasinda esgiidiimlii bir uyum saglanarak miisteri tatmini
hedeflenmelidir.

2. Pazarlama béliimiiniin kendi icinde yani alt boliimler arasinda da
uyumu: Pazarlama sisteminin kendi kontroli altindaki mamul, fiyat,
tutundurma, dagitim gibi pazarlama karmasi unsurlari arasinda tiiketici yonlii
uyum, esgiidiim ve isbirliginin saglanmasi da biitiinlesik pazarlama c¢abalarinin
basaris1 a¢isindan 6nemlidir.

1.3.3.3. Uzun Donemde Karlilhik

Sadece satis hacmini artirmak veya sadece tiiketici tatminini saglamak,
isletme igin yeterli olmayacaktir. Isletme icin bunlarin tatmin edici bir karla
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sonuglandirilmasi gerekir. Ancak burada hedeflenen karlilik kisa donemli degil
uzun donemli karliliktir. Genellikle isletmelerde kisa donemli karlilik hedefi
yaygin olarak goriilse de degisen ve gelisen kosullar, o6zellikle diinya
pazarlarindaki kiiresellesme egilimine baglh olarak ekonomik sinirlarin ortadan
kalkmast isletmeleri uzun dénemli diisiinmeye zorlamaktadir™.

Pazarlamanin en biiyiik diismani, amacin, uzun vadeli bir miisteri ve
karlilik yaratmaktan ¢ok, ne pahasina olursa olsun hemen satis yapmayi
amaglayan “vur kag¢” tiirli satis ve pazarlama ¢abasidir. Miisteriye olta atma,
abartili reklam, yaniltici fiyatlar gibi uygulamalar pazarlamanin en kotiisiidiir ve
pazarlamayi sekteye ugratir’’. Modern pazarlama anlayisi ve satis anlayist ile
ilgili olarak verilen bu bilgiler sonucunda ikisi arasinda asagidaki sekilde
belirtilen temel farkliliklarm oldugu goriilmektedir®.

Sekil 1.2 Pazarlama Anlayisi ile Satis Anlayisinin Karsilagtirilmasi

Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi
Baslangig Fabrika Pazar
Noktasi }
Odak Mamiiller Tiiketici Ihtiyaclar:
Noktast \ |

Satig ve diger Biitiinlesmis pazarlama
Araglar tutundurma ¢abalar1 cabalar1

|

Satig hacmi o . ,
Tiiketici tatmini yolu ile kar

S
onue yoluyla karlar

Kaynak: Gary Armstrong and P. Kotler, Maerketing an Introduction, 5 ed.Upper Saddle
River, N.J.: Prentice- Hall, Inc., 2000,s.19.

1.3.4. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayis1 Donemi

Bu anlayis 1970’li yillardan sonra ortaya ¢ikmis olan, ABD basta olmak
lizere, gelismis Bati toplumlarinda modern pazarlamayr da asan ileri bir
anlayistir'’. Modern pazarlamada miisteri memnuniyeti yeterli goriiliirken
toplumsal pazarlama anlayisinda miisteri memnuniyeti kadar, toplumsal ¢ikarlar
da hedeflenmelidir. Bu anlayisa gore isletmeler, tiiketici istek ve arzularini
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belirleyip, buna uygun {irtinleri rakiplerden daha etkin ve verimli bir sekilde
pazara sunarken, kisilerin ve toplumun refah ve ¢ikarlarini da goz Oniinde
bulundurmalidir®. Ornegin, bu anlayisa gore isletme tiiketici ihtiyaglarim
karsilamak amaciyla yaptigi faaliyetler esnasinda, tiim toplumu ilgilendiren,
cevre kirliligine sebep olmamak i¢in gerekli dnlemleri almalidir.

Ayrica, isletmeler orgiitsel amaclaria ulagirken, bazi toplumsal faydalar
saglayan faaliyetlerde de bulunmali ve kendi amagclari ile toplumsal amaclar
arasinda denge kurmalidir. Giiniimiizde alkol, uyusturucu ve sigara bagimliligi,
toplum huzurunu tehdit eden aglik, siddet, ¢evre kirliligi ve kiiresel 1sinma gibi
bazi sorunlar acil ¢6ziim beklemektedir. Biiyliyen bu sorunlara miidahalede
devlet tek basma yeterli olamamaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde firmalarin
isimleri kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalariyla daha sik duyulmakta,
firmalar bu sayede hem topluma karsi gorevlerini yerine getirmekte hem de
toplumun iyi niyet ve sempatisini kazanmay1 amaglamaktadirlar.

Glinlimiizde ayn1  sektordeki isletmeler arasindaki farkliliklar
kaybolmaktadir. Tiiketicilere, rakipler arasindan se¢im yaparken, isletmenin
yapisindaki uygarlik Olglisiine yani sosyal pazarlama anlayigina bakmaktan
baska yol kalmiyor. Uriinler, kalite ve fiyatlar arasinda artik biiyiik farkliliklar
kalmadigi icin, topluma “6zenli” davranan isletmelerden alim yapilmasi fikri
agir basmaya baslamistir®.

1.4. PAZARLAMANIN GELISIMINI HIZLANDIRAN
FAKTORLER

Kotler, pazarlamadaki gelisim ve degisimi; “ 1980°li yillarda soyle
diyorduk: “Hazir ol, nisan al, ates.” 1990’larda “hazir ol, ates, nisan al.”
Bugiinse, “ates, ates, ates” diyoruz. Onceden kitlesel pazar1 hedef alirdik; bugiin
tek tek her olasiligi hedef alabiliyoruz. Eskiden olduk¢a uzun donemli bir
yagsam dongiisii olan {iriinler liretirdik, simdi her iiriinii alicisinin arzusuna gore
sekillendirmeye yatkin duruyoruz. Onceden fiiriinlerimize kendimiz fiyat
bigerdik; simdi fiyat1 alicilar s6yliiyor” ciimleleriyle vurgulamaktadir*.

Giliniimiizde iiretim imkanlarinin ve buna bagh olarak da girigsimcilik
ruhunun hizla gelismesi, satin alma kararini veren tiiketicinin oniine ¢ok sayida
secenek c¢ikarmistir. Yerel pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslararasi
pazarlarin almasi, yasanan rekabetin yogunlugunu artirmustir”. Bu rekabet
siireci de pazarlamada geleneksel anlayisin terk edilerek giliniimiiz kosullarina
uygun yeni pazarlama anlayiginin benimsenmesinin oniinii agmistir.
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Geleneksel agidan ele alindiginda, isletmede miisteriye ulagsma, bunun
icin gerekli tiim faaliyetleri yerine getirme, pazarlama bdliimiiniin goérev alani
igindedir. Pazarlamadaki yeni anlayisa gore ise bu gorev, yalnizca pazarlama
boliimiiniin degil, isletmenin tiim boliimlerinin sorumluluk alanina girmelidir.
Pazarlama, miisteri degerinin yaratilmasi ve iletilmesi ¢aligmalarini
biitiinlestirmektedir. Pazarlama bdlimiinde en iyi pazarlama planlar ve
stratejileri gelistirilse bile, liretim boliimii istenen niteliklerde iirlin iiretmeyi
basaramazsa ya da lojistik boliimii, {iriin teslimini geciktirirse veya muhasebe
boliimii  fiyatlar1 belirlerken kullanilacak maliyetleri gergekci bigimde
belirlemezse isletmenin basarisizligi kaginilmaz olur™.

Geleneksel pazarlamada daha miidahaleci bir anlayis sdz konusu iken,
yeni pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken miisterinin izni
gereklidir. Yeni anlayis, miigteriyi elde tutmaya ve baglilik olusturmaya
odaklanmay1 gerektirir. Geleneksel olarak igletmenin satig giicii, satis hacmini
arttirarak karliliga ulasmada yeni miisterilerden yararlanmak ister ve bu yiizden
yapilan her bir faaliyet, mevcut miisterilerin tiiketimlerini arttirmak yerine
miigteri listesine yeni miisterileri katmak ydniindedir. Ancak bunu yaparken,
yeni migsteri kazanma ile eski miisteriyi elde tutmanin maliyetleri
karsilagtirilmalidir. Bilindigi gibi, eski miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni
miigteriyi kazanma maliyetinden daha diisiiktiir. Bu yilizden yeni pazarlama
anlayiginda oncelik yasam boyu miisteri degerine ulagsmaktir. Ayrica geleneksel
pazarlama anlayiginda pazarlama giderleri harcama olarak goriiliirken, yeni
pazarlama anlayisinda pazarlama harcamalar1 yatirim olarak algilanir.

Isletmeler cogu zaman pazarlarinin her birka¢ yilda bir degistigini fark
edemezler. Oysa giinlimiiz kosullarinda o kadar ¢ok etken pazar ve pazarlama
kosullarinda degisimlere neden olmaktadir ki bir 6nceki yil ki stratejiye gore
kazanan isletmeler aymi stratejileri uygulayarak bir sonraki yil kaybeden
durumuna diismektedirler”’. Bu degisimlerin altinda yatan, pazarlamayi
etkileyen faktorlerin baslicalar sunlardir*®;

e Uretim, bilisim ve ulagim teknolojilerindeki gelismeler.

e Kiiresellesmenin is hayatina egemen olmasi.

e Rekabete baglh olarak, miisterinin 6nem ve degerinin artmasi.

e Degisen diinya ekonomisi ve kosullari.

e Kar amaci giitmeyen kuruluglarin da pazarlamaya 6nem vermeleri.

e Ekonomilerdeki denetimlerin kalkmasi ve 6zellestirmeler.
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1.4.1. Uretim, Bilisim ve Ulasim Teknolojilerindeki Gelismeler

Pazarlamanin son yillarda ¢ok hizli bir sekilde gelismesine neden
faktorlerin basinda hi¢ siiphesiz teknolojide yasanan gelismeler gelmektedir.
Ozellikle iiretim, bilisim, ulasim teknolojilerinde yasanan yenilik ve gelismeler
igletmelerin iiretim ve pazarlama faaliyetlerini olumlu veya olumsuz sekilde
etkileyebilmektedir.

Uretim teknolojilerinin gelismesi daha hizli, daha az maliyetli ve
miisterilere daha ¢ok cesitte mamuliin sunulmasini saglamaktadir. Ulusal ve
uluslar aras1 pazarlarda rekabet avantaji saglamak ve bu avantajlarim siireklilige
donistiirmek isteyen isletmeler rakiplerine gore daha kaliteli iiriinii daha kisa
siirede tiretebilecek uygun teknolojileri se¢mek zorundadir®. Eskiden elle
yapilan birgok iste bugiin makineler, hatta robotlar kullanmilmaktadir. Uretim
teknolojileri sayesinde iiretimin kolaylagmasi arzin artmasini da beraberinde
getirmekte ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun firiinler daha diigiik
fiyatlarla tiiketiciye ulagmaktadir.

Basta ABD ve Bati Avrupa iilkeleri olmak {izere hemen hemen tiim
iilkelerde isletmeler bilgi teknolojisine biiylik yatirimlar yapmakta, bu
yatirimlarin odak noktasini da tiiketici ve tliketici degerinin artan Onemi
dogrultusunda miisteriler olusturmaktadir™.

Bilisim (bilgisayar ve iletisim) teknolojilerindeki gelismeler, tiiketicilere
daha kolay ulasilmasini saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler hakkinda daha
kolay bilgi toplanabilmekte, daha iyi miisteri hizmeti verilebilmekte, onlarin
istek ve ihtiyaglarinin tespitine yonelik pazar arastirmalari yapilabilmekte ve
miisteri veri tabani olugturulabilmektedir. Bu konularda bilgisayar ve ozellikle
de internet teknolojilerinin énem ve faydasi ¢ok fazladir. isletmeler internet
lizerinden web sayfalar1 veya e-posta yoluyla tiiketicilere daha c¢ok fliriin ve
isletme bilgisi sunabilmekte, satis 6ncesi ve sonrasi destek gibi konularda daha
fazla bilgilendirme yapabilmektedir.

Bilgi teknolojisinin diger bir faydasi da elektronik ortamda yapilan ticari
faaliyetlerdir. Ozellikle banka islemleri ve internet iizerinden yapilan satislar
buna 6rnek olarak gosterilebilir. Giiniimiizde internet iizerinden nerdeyse tiim
bankacilik islemlerini yapabilmemiz sayesinde banka kuyruklari azalmis ve
zaman tasarrufu saglanabilmistir. Yine benzer sekilde tiiketiciler artik magaza
magaza dolasmadan ve zaman kaybetmeden birgok {iriine ¢ok daha ucuz bir
sekilde internet lizerinden sahip olabilmektedir. Bu tiir pazarlama faaliyetlerinde
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yagsanan en biilyilk problem olan giivenlik problemlerinin de yine bilgi
teknolojilerindeki yeni gelismelerle agilabilmesine ¢aligilmaktadir.

Eskiden iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketiciye tanitmada biiylik
zorluklar yasayan isletmeler, yine teknolojideki gelismeler sayesinde radyo,
televizyon, internet gibi araglarla cok daha kolay ve rahat bir sekilde tiiketicilere
ulasabilmekte ve kendilerinin ve {iriinlerinin tiiketiciler tarafindan bilinmesini
saglayabilmektedir.

Ulasim teknolojilerindeki gelismeler de pazarlama faaliyetlerini
kolaylastirmakta ve pazarlamanin gelisimine yardimci olmaktadir. Artik bir
Tiirk isadami ugak vasitasiyla birkag saatte baska bir {ilkeye giderek oradaki
isyerini denetleyebilmekte, toplantisini yapip aksama geri donebilmektedir.
Alman siparisler yine ulasim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde ugak, gemi
veya ¢ok daha hizli trenler sayesinde alicilara ulagabilmektedir. Tiim bunlar da
pazarlamanin gelisimini hizlandirmaktadir.

1.4.2. Kiiresellesmenin Ticari Hayata Egemen Olmasi

Teknoloji, pazarlamanin gelisimini hizlandiran ikinci kuvvet olan
kiiresellesmeyi de harekete gecirmektedir. Amerikali bir yazarin yeni ¢ikmis bir
kitabin1 almak isteyen bir Tiirk bilgisayarinin klavyesiyle “www.amazon.com”
yazip, kredi kartt numarasini girdigi zaman Federal Exspress sayesinde birkag
giin i¢inde kitaba sahip olabilmektedir’'.

Kiiresellesme olarak tanimlanan ve diinyadaki tiim ekonomilerin
biitiinlesmesine, diger bir ifade ile tek pazar haline gelmesine neden olan olgu,
gliniimiiz ticari hayatina yon veren kuskusuz en 6nemli faktordiir. Artik higbir
sektorde, higbir isletmenin bu olguyu goz ardi etme veya karst koyma liksii
yoktur. Bundan dolay1 varliklarmi siirdiirmek isteyen isletmeler, pazarlama
faaliyetlerini  planlarken, kiiresellesme olgusunu dikkate almak ve
kiiresellesmenin dogurdugu firsat ve tehditlere karsi da siirekli olarak duyarh
olmak zorundadirlar™.

Gilinimiizde ¢ok sayida isletme karlarinin 6nemli bir boliimiinii kendi
iilkelerinin disinda elde etmekte ve anlik islemler ile nakit akislarina kitalararasi
hareketlilik saglamaktadir™. Dolayisiyla dis pazarlar1 goz ardi ederek sadece ig
pazarla yetinmek ve i¢ pazara girmeye calisan yabanci isletmeleri dikkate
almamak miimkiin degildir. Ozellikle i¢ pazarin doymas: veya ekonomik
durgunlugun bulunmasi durumunda dis pazarlara giris daha da Onem
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kazanmaktadir. D1g pazarlara girmeye calisirken basarili olmak i¢in de yabanci
isletmelerle ortak girisim ve stratejik isbirligine Gnem verilmelidir™.

Kiiresellesmenin sonucu olarak, ticari sinirlar neredeyse ortan kalkmis,
iirlinler kolay bir sekilde iilkeler ve kitalar arasinda dolasarak, tliketicilerin
begenisine sunulmaya baslamistir. Bu da geligmis {ilkelerin, modern pazarlama
tekniklerini kullanan isletmelerinin, triinlerini daha az gelismis {ilkelere
pazarlayabilmelerine imkan saglayarak oralarda da pazarlamanin gelisimini
hizlandirmistir. Ornegin Coca Cola ve Pepsi’nin iilkemizdeki varligi, Cola
Turka’nin da bunlarla rekabet edebilmesi ve tiiketicileri kendilerini tercih
etmeye ikna edebilmeleri i¢in, onlar kadar kaliteli {iriin iiretmesini, onlar kadar
giizel reklam stratejisi uygulayabilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu gibi
rekabetler de lilkemizde pazarlanin gelisimini hizlandirmaktadir.

1.4.3. Rekabete Bagh Olarak, Miisterinin Onem ve Degerinin Artmasi.

Uriinlerin ve rakiplerin hizla artmasi iiriin azhigi degil, miisteri azlig1
anlamma gelmektedir. Bu da miisteriyi kral yapmaktadir. Miisteri her
zamankinden daha ¢ok segme olanagina ve internet sayesinde de buna ek olarak
daha fazla bilgiye sahip olabilmektedir. Tiiketiciler ayn1 mal i¢in farkli internet
sitelerine girip triinleri ve fiyatlar1 karsilastirabilmekte, yapilan yorumlar
gorebilmektedir. Biitiin bunlar tiiketicilerin bilinglenmesine ve degerinin
artmasina yol agmaktadir™.

Arastirmalar 6zellikle pazarlarin doymus oldugu gelismis iilkelerde “yeni
miisteri bulma”nin, “mevcut miisteriyi elde tutmak”tan ¢ok daha maliyetli bir
yol oldugunu gostermektedir. Ciinkii mevcut miisteriyi elde tutabilmek i¢in onu
memnun etmek yeterli iken, yeni miisterileri igletmeye ¢ekebilmek icin onlara
cazip gelecek, fiyat indirimi, reklam kampanyalar1 gibi isletmeye ek maliyet
getirecek uygulamalara girisilmesi gerekmektedir™.

Tiiketicilerin giin gegtikge daha da bilinglenmesi, yukarida belirtilen
nedenlerden dolay1 daha da degerli hale gelmesi, isletmelerin 6ncelikle mevcut
misterileri tatmin etmeye Oncelik vermelerini, onlarla birebir yakin iligkiler
kurmalarin1 ve miisteri veri tabanini saglikli bir bigimde olusturmalarini gerekli
kilmaktadir. Bununla birlikte pazarlama alaninda yeniliklere ve yeni arayislara
da zorlamaktadir. Eskiden sadece somut mallarla yetinen firmalarin giiniimiizde
rekabet avantaji saglamak adina somut mallar yaninda birtakim hizmetler de
sunduklar1 goriilmektedir. Bakim, tamir, kurulum, garanti olanaklari veya siiper
marketlerin evlere servis hizmetleri bunlara 6rnek verilebilir. Bu ek hizmetlerin
sebebi, miisterinin iirlinden sagladig1 faydayla, katlandigi maliyet arasindaki
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fark olan “miisteri degeri”ni arttirmaktir; ¢linkii miisteri kendine en yiiksek
degeri sunan iiriin veya markalar tercih etme egilimdedirler.

1.4.4. Degisen Diinya Ekonomisi ve Kosullari

Diinya ekonomileri biiyiik degisim ve doniisiim yasamaktadir. Halklarin
gelir diizeyi artmakta, tiikketim aligkanliklar1 degismekte ve kiiresellesmenin de
etkisiyle ekonomiler birbirleriyle etkilesimli hale gelmektedir. Ozellikle
gelismis bir iilkede baglayan herhangi bir kriz veya dalgalanma, kisa siire
icerisinde diger iilkeleri de etkisi altina alarak biitiin isletmelerin faaliyetlerini
etkilemektedir.

Ekonomik kriz ve dalgalanmalardan etkilenen isletmeler de ayakta
kalabilmek i¢in yeniden yapilanma, kiiciilme, sirket evliligi, stratejik igbirligine
gitme gibi yollara bagvurmaktadir. 1994 krizi, 2001 krizi ve son olarak
yasanmakta olan ABD kaynakli 2008 krizinde oldugu gibi ¢ok sayida isletme
kapanmakta, ¢alisanlar issiz kalmakta, halkin alim giicii diismektedir. Bu da
talebin azalmasina yol agmaktadir. Bdyle donemlerden isletmelerin ¢ogu
olumsuz etkilenmekte ve iginde bulundugu tehlikelerden kurtulabilmek igin
pazarlama anlayislarinda degisiklik yapma yoluna gitmektedir’'.

Diinya ekonomisindeki degismeler, yasanan kriz ve sarsintilar isletmeler
icin her zaman tehlike anlamina gelmemektedir. Bircok isletme de bu tiir
durumlart firsata g¢evirmektedir. Kriz ve sarsintilarin halkin alim giiclinii
diisiirmesiyle birlikte, ucuz otomobillerle pazarlara giren Cinli otomobil
markalarinin yakaladigi basari, pahali ve liikks lokantalar krizden etkilenirken
simit evlerinin ¢ogalmasi kriz donemlerinin de firsata doniistiiriilebileceginin
orneklerindendir.

1.4.5. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin da Pazarlamaya
Onem Vermeye Baslamalar1

Pazarlama sadece kar amaci giiden isletmelere 6zgii bir faaliyet olmaktan
cikmig ve kar amaci giitmeyen vakif, dernek, sendika, siyasi parti, sivil toplum
kuruluglari, egitim ve kamu kurumlart gibi kuruluslar i¢in de 6nem kazanmaya
baslamigtir. Biitiin bu kurum ve kuruluslarin da pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalar pazarlamanin gelisimine ivime kazandirmistir.

Siyasi partilerin secim caligmalari, vakiflarin bagis toplayabilmek igin
yaptig1 reklam ve duyurular, sendikalarin iiye sayilarini artirabilmek i¢in yaptigt
faaliyetler gibi daha bir¢ok seyde pazarlama becerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ne
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yaptigindan kimsenin haberi olmayan ve kendini iyi pazarlayamayan bir vakif,
dernek, siyasi parti vb. gibi bir olusuma kimse destek olmayacaktir.

1.4.6. Ekonomilerdeki Denetimlerin Kalkmasi ve
Ozellestirmeler

Son yillarda serbest piyasa ekonomisindeki gelismelere bagl olarak, pek
cok ekonomide denetimlerin kaldirildig1 veya azaltildig1 bazen de 6zellestirme
siirecinin yasandigr gozlenmektedir. Kamunun sahip oldugu sirket ve
kuruluslar, daha iyi yonetilecekleri ve daha verimli olacaklar1 inanci ile 6zel
miilkiyete veya yonetimlere devredilmektedir. Tekel olan, koruma altindaki
sirketler, aniden yeni rakiplerle kars1 karsiya gelmektedir.”®.

Omegin iilkemizin en biiyilk kuruluslarindan Tiirk Telekom devlet
elindeyken tekel olusturmakta ve piyasada devlet giiciiyle biiyiiyerek varligini
stirdiirmekte idi. Devletin iletisim alanindaki politikalarmi degistirerek yeni
sirketlerin de bu alana girmelerine miisaade etmesi ve Tiirk Telekom’un
Ozellestirilmesi ile iletisim sektoriinde ¢ok sayida yeniligin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu da rekabetin, dolayisiyla da pazarlama ¢abalarinin artmasini
ve gelismesini saglamaktadir.
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2.1. PAZARLAMA ve CEVRE ETKILESIiMi

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini dinamik bir ortamda siirdiirmek
zorundadir. Dolayisiyla igletmelerin i¢inde bulundugu i¢ ve dis ¢evre faktorleri
siirekli bir sekilde degismekte ve gelismektedir. Degisim, siiphesiz tarihin
biitlin dénemlerinde olmus, ancak hi¢gbir zaman gilintimiizdeki kadar hizli ve
kapsamli olmamustir. Plansiz ve aniden ortaya ¢ikan gevresel degisikliklerin ¢ok
yogun olarak yasandigi bir donemin veya ortamin yonetilmesi ¢ok zordur.
Bundan dolay1 isletmeler cevresel degisimlere karsi her zaman hazirlikli
olmalidir.

Cevresel degisimlere uyum saglanabildigi Olglide istikrar kazanilir.
Istikrar degisen sartlara ve mevcut duruma uyum yetenegidir. Belli bir zaman
diliminde var olan ve siiregelen fiili ve yapisal durumu ifade eden kavram ise
statiikodur. Statiikoyu korumada istikrar yoktur. Bu durum en iyi agiklayan s6z
belki de Konfiigylis’iin “degisim riizgarlar1 estigi zaman akillilar yel degirmeni
yapar, aptallar (statiikocu) duvar 6rer” soziidiir. Siirekli ve kesintisiz degisimin
oldugu bir ortamda istikrar ancak, konjonktiiriin getirdigi kosullara uymakla
saglanabilir'.

“Cok sayida insanin kaydigi bir buz pistinin ortasinda, kaymasini
bilmedigi i¢in hareketsiz bir sekilde duran bir kisiyi diisiinelim. Bu kisinin hizla
kayan kalabaligin arasinda ¢arpilmamasi ve ayakta kalabilmesi miimkiin
degildir. Ciinkii pistte kayanlarin arasinda yeni dégrenenler de dahil olmak iizere
farklh beceride insanlar vardir. Bu durumda kisinin 6niinde iki alternatif vardir;
ya pisti terk edecek ya da ortama uyum saglayabilmek icin kaymasini
Ogrenecektir.” Burada anlatilan kisiyi; isletme, buz pistini; isletmenin iginde
bulundugu sektor, pistte kayanlar1 da; rakipler olarak diigiiniirsek iki alternatif
arasindan, pisti terk etmek yerine, piste uyum saglamak igin kaymasini
O0grenmek, yani ¢evresel degisimlere uyum saglamak daha akillicadir.

Pazarlama ile ¢evre etkilesiminde yasanan 6nemli bir hata da cevresel
degisimlerin fark edilmesine ragmen degisimin onemsenmemesi veya tepkinin
geciktirilmesidir. Bu konuda kurbaga teorisi ders niteligindedir. Teoriye gore;
“Kurbagay1 sevdigi bir ortam olan su dolu bir havuza koyalim. Suyu yavas
yavag 1sitalim. Kurbaga 1sidaki degisimi fark etmistir ancak heniiz
onemsememistir. Suyu biraz daha 1sitinca kurbaga hala kendine giivenmekte ve
cok 1sinirsa atlar ¢ikarim diye diisiinmektedir. Ama bu arada suyun yavas yavas
da olsa 1sinmas1 kurbaganin hareket kabiliyetini zayiflatmaktadir. Sonunda su
iyice 1simnmistir ve kendine asir1 giivenen, degisimi gordiigii halde degisime inat
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eden kurbaganin sigrayip kurtulacak hali kalmamistir ve kurbaga haslanip
gitmigtir.” Buradan igletmelerin ¢ikaracagi ders, degisimi iyi takip etmeleri ve
degisime uyumu geciktirmemeleridir.

Pazarlama  yoneticilerinin ~ degisen ¢evre  kosularma  uyum
saglayabilmeleri i¢in, pazarlama c¢evresinin etkili bir gekilde izlenip
degerlendirilmesi gerekir. Bunun i¢in de su ii¢c asamali siirecin iyi yonetilmesi
gerekmektedir;

1. Dis gevreye iliskin bilgi toplama
2. Bilgileri analiz etme
3. Analizin ortaya ¢ikardig1 sonuglarin etkilerini iyi tahmin etme.

Pazarlama yoneticileri siirekli olarak dis ¢evreyle ilgili bilgi toplamali,
topladiklar1 bu bilgileri analiz etmeli ve bu analizin ortaya ¢ikardigi sonuglarin
etkilerini iyi analiz etmelidirler.

Pazarlamanin cevresel etkilesiminde ti¢ farkli etkilesim tiirii ve modeli
karsimiza ¢ikmaktadir. Sekil 2.1. de bu etkilesim modelleri goriilmektedir’.

Sekil 2.1. Isletme Cevre Etkilesimi

ISLETME-GEVRE ETKILESIMI
(ISLETME ILE CEVRESI ARASINDAKI ILISKILER)

1SLETME CEVRE

R A
Etkileme Modeli

CEVREYI ETKILEME YAKLASIMI

ISLETME CEVRE
(UYUM) - (ETKL)
Uyum Modeli
CEVREYE UYUM YAKLASIMI

TSLETME ﬁ CEVRE

Etkilesim Modeli
KARSILIKLI ETKILESIM YAKLASIM
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o Etkileme Modeli( Cevreyi Etkileme Yaklagimi): Bu modelde isletme
pazarlama politikalariyla ¢evreyi etkilemektedir ve ¢evrenin igletmeye uyumu
s0z konusudur. Cok giiclii veya tekel konumundaki igletmeler i¢in gegerli bir
model durumudur. Ancak serbest piyasa anlayisinin getirdigi gliniimiiz rekabet
ortamida ve tekellesmenin yasalarla engellendigi bir ortamda bu modelin
uygulanabilme sansi oldukga zayiftir.

o Uyum Modeli (Cevreye Uyum Yaklasimy) : Bu modelde cevresel
faktorler, isletmenin pazarlama politikalarint etkilemektedir. Giiniimiizde en
yaygin olan modeldir. Cevresel degisimleri dngéremeyen ve ¢evreye uyum
saglama kabiliyetinden yoksun olan isletmelerin yasama sansi zayif olacaktir.
Bundan dolay1 isletmelerin pazarlama c¢evresini iyi izleyip degerlendirmesi
gerekir.

o Etkilesim Modeli (Karsilikli Etkilesim Yaklasimi) : Bazi durumlarda
da isletme ile ¢evresi karsilikl1 etkilesim igine girmektedir. Isletme giiglii oldugu
konularda ve durumlarda, pazarlama politikalar1 ile ¢evresini etkilemekte ancak
yine de agirlikli olarak bir¢ok alanda ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

Cevresel faktorlerle ilgili bir diger konu da, her zaman igletmeler igin
tehdit olusturmadigl, bazi durumlarda da isletmelerin Oniine yeni ve cazip
firsatlar sunabilecegidir. Cevresel faktorlerin ortaya ¢ikaracagi olumsuzluk bazi
isletmeler icin tehlikeler yaratirken, bazi igletmeler i¢in de firsatlar dogurabilir.
Onemli olan bu firsatlar1 gériip en iyi sekilde degerlendirmektir. Pazarlama
firsatlari bulma, gelistirme ve bunlardan kar saglama sanatidi*. Ornegin yakin
gecmiste yasanan “kus gribi” vakasi, tavukeguluk sektorii i¢in biiyiik bir tehdit
olustururken, kirmiz1 et sektorii i¢in 6nemli firsatlar dogurmustur. Daha 6nceki
yillarda yasanan “deli dana” vakasinda da tersi bir durum yasanmustir. “Deli
dana” vakasinda tavukculuk sektdrii durumu iyi degerlendirip halkin beyaz ete
olan ilgisinin artmasini saglamisken, “kus gribi” vakasinda ayni basarty1 kirmizi
et sektorii firmalarinin gdsterdigi sdylenemez.

Pazarlama yoneticilerinin  ¢evresel  faktorlerin  etkilerine  karsi
gosterebilecekleri iki tiirlii yaklasim vardir;’

1. Cevresel faktiorleri kontrol edilemez goriiliip yeni duruma ayak
uydurma: Bu yaklasimi benimsemek durumunda olan isletmeler kendilerini
etkileyen ¢evresel faktorleri kontrol edilemez kabul edip isletmeyi yeni duruma
adapte etmeye calisirlar. Kontrol edilemez faktorler genellikle isletmenin dig
cevresindeki ortaya ¢ikar. Ornegin devlet sigarayla miicadele i¢in kanunlar
c¢ikararak sigaranin kullanim alanlarin1 daraltmakta, paketlerin {izerine sigaranin
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zararlarin1 anlatan yazilar koydurmaktadir. Sigara iireticileri de mecburen bu
yeni duruma ayak uydurmak zorunda kalmaktadir.

2.  Cevresel faktorlerin olumsuz etkileriyle miicadele etme:
Isletmelerin bu yaklasim sergileyebilmeleri i¢in ¢ok giiglii veya yeni duruma
karsi ¢ok hazirliklt olmalar1 gerekir. Cevresel faktorlerin ortaya c¢ikaracagi
tehdide kars1 yeterli hazirligi ve yeterli giicii olan isletmeler yeni durumla
miicadelede bu giicten faydalanabilir. Ornegin, iilkemizde yillardir konusulan
“Hipermarketler Yasa Tasaris1” bir tiirli yasalagamamistir. Kiigiik esnafi
koruma amaci giiden bu tasarinin yasalagamama sebebi olarak da, tasarinin
birgok maddesinden zarar gorecek olan dev hipermarketlerin lobi giicii
gosterilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin cevreyle etkilesimi {izerine verilen tiim bu
bilgiler iizerine pazarlama cevresini; Isletmenin hedef pazardaki tiiketiciler ya
da alicilar ile olan iligkilerini basarili bir sekilde siirdiirmek ve gelistirmek icin
sahip oldugu imkan ve yetenekleri etkileyen ulusal ve uluslararast baski
unsurlar1 (politika, ekonomi, teknoloji, ekoloji, sosyo-kiiltiirel yapi, vb.) ve
oyuncular (tiiketiciler, rakipler, tedarikg¢iler, aracilar, ¢alisanlar, vb.) biitliniidiir
seklinde tanimlayabiliriz’.

Pazarlamay1 etkileyen g¢evresel faktorler dis ¢evre faktorleri ve i¢ gevre
faktorleri olmak iizere ikiye ayrilir.

2.2. PAZARLAMA KARARLARINI ETKILEYEN DIS
CEVRE FAKTORLERI

Yukaridaki acgiklamalarda bahsedilen pazarlama c¢evresi, genellikle
isletmenin kontrol edemedigi ve takip etmekte zorlandigi dig cevresidir.
Isletmenin pazarlama kararlarini etkileyen dis gevre faktorleri de makro cevre
faktorleri ve mikro ¢evre faktorleri olmak tizere iki gruba ayrilir. Bu iki grup
arasindaki iligki asagidaki sekil 2.2 de goriilmektedir.
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Sekil 2.2. Pazarlamayi Etkileyen D1s Cevre Faktorleri

MAKRO CEVRESEL FAKTORLER
1. Demografik Cevre
2.  Ekonomik Cevre
3. Dogal Cevre
4. Teknolojik Cevre
5. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre
6. Politik ve Hukuki Cevre
l Rakipler
v A
Isletmenin Pazar
Tedarikgiler [ Aracil | prarama T el >
edarikegiler racilar OYroiitii racilar
< < Orgiitii < <

2.2.1. Makro Cevre Faktorleri

Makro ¢evre faktorleri, isletmeler icin firsat veya tehditlerin dogmasina
neden olan ve genellikle kontrol edilemeyen dis ¢evre faktorleridir’. Yurt igi ve
yurt dis1 (kiiresel) degiskenlerle i¢ ice gecmis bulunmakta olan bu faktorler
sunlardir;®

L.

Demografik ¢evre

. Ekonomik g¢evre
. Sosyal ve kiiltiirel ¢evre

2
3
4.
5
6

Politik ve Hukuki ¢evre

. Teknolojik ¢evre

. Dogal/Ekolojik ¢evre

2.2.1.1. Demografik Cevre

Demografik ¢evre faktorlerini agiklamadan 6nce demografi kavraminin
ne oldugu tlizerinde durmakta fayda vardir. Demografi kavrami; niifusun
biiytikliigli, dogum ve Oliim oranlari, yas, cinsiyet, meslek, etnik durum,
niifusun bolgelere gore dagilimi ile gelir ve refah seviyesiyle ilgili olarak
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yapilan ¢alismalarin tamami olarak tanimlanabilir’. Demografi kavrami kisaca
niifus ile ilgili unsurlan igermektedir. Bu durumda demografik faktorler de
niifusun yapisi ve 6zelliklerinden kaynaklanan faktorler anlamina gelmektedir.

Pazarlari, insanlarin yani niifusun olusturdugu disiiniiliirse, niifusla ilgili
olan demografik ¢evre faktorlerinin de isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin
ne kadar Onemli oldugu kendiliginden ortaya ¢ikacaktir. Kiiresellesme
olgusunun altinda yatan en onemli sebeplerden biri, gelismis iilkelerdeki
niifusun yaslanma ve azalma trendine girmesinden dolay1 gelismis iilkelerin dev
sirketlerinin yeni pazarlar bulma arayisina yonelmeleridir. Sirketler kiiresel
olarak biiyiidiik¢e, kalabalik bir niifusa ve iyi bir alim giiciine sahip iilkelere
dogru meyletmektedirler'®. Ulkemize gelen yabanci sirketlerinin istahini
kabartan en onemli sey niifusumuzun yiiksekligi ve niifus icerisinde de geng,
dinamik ve tiikketime yonelmis kesimin fazla olmasidir.

Giliniimiizde ¢ok sayida iirliniin tiiketimi, niifusun yogunlugu, yasi,
egitimi, dagilimi ve etnik 6zellikleriyle yakindan iliskilidir. Ornegin; Avrupa
iilkelerinde yagh niifusun fazla olmasindan dolay1 huzurevi ve yash bakimina
yonelik hizmet sektorii gelismisken, tilkemizde geng niifusun fazla olmasindan
dolay1 dershanecilik sektoriiniin biiyiidiigii goriilmektedir. Ancak son yillarda
ilkemizdeki dogum oranmnin azalmasi ve ortalama yasam siiresinin
uzamasindan dolayr ileriki yillarda bizde de huzurevi vb. isletmelerin
yayginlagmasi beklenmelidir.

Ayrica pazarlarin  bolimlendirilmesinde de demografik faktorler
onemlidir. Isletmeler sahip olduklar1 imkan ve kaynaklarla demografik yapi
icerisindeki tiim gruplarin istek ve ihtiyaglarimi karsilayamazlar. Bu durumda
pazarlarin ilgili demografik faktorlerle boliimlendirilmesi ve igletmeler igin
cazip pazar boliimii veya boliimlerinde yogunlagmalar1 optimum bir davranis
bigimi olacaktir''. Ornegin bir tekstil isletmesi kadin, erkek, cocuk, geng, yash
gibi her kesimin ihtiyaglarina gore iiriin gelistirmekte zorlanir. Bundan dolay1
pazarin demografik yapismna bakarak kendilerine uygun bir pazar
boliimlendirmesine giderler.

2.2.1.2. Ekonomik Cevre

Pazarlama agisindan, niifusun bir anlam ifade edebilmesi igin alim
gliciine sahip olmast ve bu giiciin de talebe doniismesi gerekir. Yani hayal
etmekle talep etmek arasindaki en biiyiik fark, niifusun sahip oldugu satin alma
giicidiir'”>. Toplumun satin alma giiciinii belirleyen unsur, ulusal ekonomilerin
gelismiglik diizeyidir. Gelismiglik ve kalkinmislik diizeyi agisindan iilkeler; az
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gelismig iilkeler, hammadde ihra¢ eden iilkeler, gelismekte olan iilkeler ve
gelismis iilkeler gibi simiflara ayrilirlar'.

Cok sayida isletme, pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicileri yiiksek, orta ve
diisiik gelirli gibi smiflara ayirmakta ve bunlarin arasindan belirli bir tiiketici
grubuna yonelik olarak ya da her gelir grubu igin farkli &zellikte tirlinler
tiretmektedir. Ornegin Ferrari ¢ok zenginler igin, Hyundai ise daha diisiik
gelirliler i¢in otomobil tasarimi yapmaktadir. General Motors ise “clizdanlari,
amaclar1 ve kisilikleri”  birbirinden farkli kisiler igin ¢esitli otomobil
markalarmni biinyesinde barmdirmaktadir',

Pazarlamay1 etkileyen ekonomik c¢evre faktorleri, ekonomilerin
gelismislik diizeyi ve insanlarm gelir durumundan ibaret degildir. Istihdam
diizeyi, para arzi, ekonominin i¢inde bulundugu konjoktiirel durum, faiz
oranlari, tesvikler, hiikiimetin ekonomi politikalari, krizler vb gibi faktorler de
pazarlama faaliyetlerini etkileyen ekonomik cevre faktorleri arasindadir’. Faiz
oranlarindaki diisiisle birlikte, bankalarin kredi faiz oranlarini diisiirmesi
sonucunda Ozellikle konut ve otomobil piyasalarmin canlanmasi, kisi basina
milli gelirdeki artiga paralel olarak tiiketimin artmasi, kriz donemlerinde
igsizligin artmast ve halkin harcamalarimi ertelemelerinden dolay1 talebin
azalmasi gibi olaylar, ekonomik g¢evrenin igletmelerin pazarlama faaliyetlerini
etkilediginin 6rnekleridir.

Yukarida bahsedilen ekonomik cevre faktorleri, dogrudan ya da dolayl
olarak tiiketiciler arasindaki en biiylik grup olan aile biitgelerinde degisime
neden olmaktadir. Aile biitgelerindeki degisim de harcamalar1 etkilemektedir.
Bu konuda Alman istatistik¢i Ernst Engel tarafindan yapildigi igin literatiire
Engel Kanunlari olarak gegen ve pazarlama faaliyetlerinde de isletmelere
kaynak olusturan ¢alismanin sonuglari syledir:'®

e Gelir diizeyi arttikca, liikks tiiketim harcamalarmin aile biitgesinden
aldig1 pay artar.

e Gelir diizeyi yiikseldikce, gida harcamalariin aile biit¢esinden aldigi
pay azalir.

e Gelir diizeyindeki degismeler, giyim harcamalarinin aile biitgesinden
aldig1 pay iizerinde fazla etkili degildir.

e Kira, 1sinma ve aydinlatma harcamalar, gelir degisiklikleriyle
paralellik gosterir.
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2.2.1.3. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Pazarlama faaliyetleri yiritiilirken; din, orf-adet, gelenekler, ahlak,
inang, davranis, aile yapisi, yasam standardi, egitim durumu, saglik, spor vb.
gibi sosyal ve kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmasi gerekir. Tiiketicilerin sosyal
ve kiiltiirel 6zellikleri, o pazarda iiretilecek iiriin ve hizmetlerin belirlenmesinde
etkili olacagi i¢in, isletmeler tarafindan, tiiketicilerin ¢ok &nem verdigi bu
degerlerin iyi bilinmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Ornegin; din
faktoriinden dolayi, oOzellikle gida, kozmetik ve temizlik triinleri {iireten
isletmelerin, Miisliimanlara yonelik “Helal Uriin Belgesi”, Yahudilere yonelik
“Koser Belgesi” almalari, triinlerin bu kesimlere pazarlanmasinda kolaylik
saglamaktadir. Insaat sektdriine bakildigi zaman, Japonya ve gelismis Avrupa
iilkelerinde yapilan konutlarin biiyiik ¢ogunlugunun az odali ve kii¢iik olmasina
ragmen, ililkemizde aile baginin kuvvetli olmasi, birlikte yasama, c¢ocuk
sayisiin ¢ok olmasi gibi nedenlerden dolay1 genis ve ¢cok odali konutlara daha
fazla talep gosterilmektedir.

Ozellikle uluslararas:1 dlgekte faaliyette bulunmak isteyen isletmeler icin
sosyal ve kiiltiirel faktorler daha da 6nemlidir. Mamuller bir iilkeden digerine
sunuldugu zaman, iki ulusun kiiltlirleri arasinda benzerlikler varsa, bunlarin
kabul gérme sansi ¢ok daha fazladir. isletmeler yeni bir iilkeye girecekleri
zaman ¢ok farkli bir dil, din, gelenek, yasam diizeyi ve egitim durumu gibi
faktorlerle karsilagabilirler. Dolayisiyla hedeflenen pazara girilmeden 6nce, bu
gibi faktdrlerin ¢ok iyi arastirilmasi gerekmektedir. Ornegin, General Motors
yillar 6nce Latin Amerika pazarima “Nova” markali araglarla girdiginde
basarisiz olmus, sebebini arastirdiginda ise “Nova” kelimesinin bu cografyada
en ¢ok konusulan dil olan Ispanyolca’da “Gitmez” anlamina geldigini
gormiigtiir'”.

Sosyal ve Kkiiltiirel faktorleri dikkate almamaktan kaynaklanan bir
pazarlama hatasinin, diger makro g¢evresel faktdrden kaynaklanan bir hataya
gore telafisi cogu zaman daha zordur. Ornegin Miisliiman bir iilkede, herhangi
bir iiriiniinde domuz eti veya yagi kullandigi belirlenmis bir gida markasinin
toplum tarafindan diglanacagi ve daha sonra da ne yaparsa yapsin tiiketicilerle
giliven sorunu yasayacagi kesindir.

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre faktdrlerinden bazilar1 (gelenekler, aile yapilari,
egitim seviyesi vb) zamanla degisiklik gostererek isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini etkileyebilir. Bu degisiklikler, baz1 sektorlerin aleyhine olurken,
baz1 sektorler icin firsatlar olusturabilir. Ornegin; 6zellikle dini bayramlarda,
bayram tatili ka¢ giin olursa olsun, ge¢miste insanlarin dost, akraba ve
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komsulariyla karsilikli ziyaretlerde bulunmalar1 giiclii bir gelenekdi. Ancak son
yillarda aile yapilarinda, yasam standartlarinda ve geleneklerde meydana gelen
degisimle birlikte insanlar boyle tatil gilinlerinde otelleri tercih eder duruma
gelmigtir. Bu durum da ozellikle sekerleme ve tathi {iriinleri pazarlayan
isletmelerin aleyhine, turizm isletmelerinin ise lehine, yeni bir durum
yaratmustir.

2.2.1.4. Politik ve Hukuki Cevre

Isletmeler, siyasette, yasa ve yonetmeliklerde ortaya cikan, kendilerini
olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilecek politik ve hukuki gelismeleri
yakindan takip etmelidirler'®. Politik ve hukuki ¢evre; kanunlar, kararnameler,
yonetmelikler, kamu organlari, belediyeler, miilki idare ve c¢esitli baski
gruplarindan  olusur'”. Bu kesimlerin ¢ikardiklar1 yasalar, tiizik ve
yonetmelikler, aldiklar1 gesitli kararlar, isletme faaliyetleri arasindan en ¢ok
pazarlama ¢alismalarini etkiler”’.

Bu kapsamda, bazi sektorleri ve bolgeleri kalkindirmaya yonelik
yatirimlari tesvik etmek amaciyla g¢ikarilan kararnameler, isletmeleri ihracata
tesvik etmek amaciyla saglanan kredi vb. destek kararlari, tiiketiciyi, toplum
saghigint ve cevreyi korumaya, haksiz rekabeti Onlemeye yonelik olarak
cikarilan yasalar, baz1i mal ve hizmetlerin {iretim ve pazarlama imkanlarini
kisitlarken, bazilar1 agisindan da firsatlar dogurur. Ornegin hiikiimetin herhangi
bir {riinlin ithalatin1 kisitlama yoniinde aldigi bir karar, ithalatgilar olumsuz
etkilerken, o iiriinii yurt i¢inde {ireten yerli iireticiler i¢in firsat yaratacaktir.
Nitekim hiikiimet kisa siire once, iilkemizde bazi sektorleri korumak amaciyla
Cin’den ithal edilen mallarmn giimriik vergilerini artirarak, yerli iireticiyi koruma
yoluna gitmistir.

Politik ve hukuki gevre faktorleri bazi durumlarda isletmeler tarafindan
yonlendirilebilir. Giiglii bir isletme, isadamlar1 dernekleri veya sektorel orgiitler,
lobi giiciinii kullanarak hiikiimet veya medya iizerinde etkili olup, kendilerine
avantaj saglayacak diizenlemeleri yaptirip, aleyhlerine olacak diizenlemelerin
yapilmasini engelleyebilirler. Bunun i¢in siyasilerle yakin iligkiler kurma, yazil
ve gorsel medyada goriislerini yayan ilanlar verme, 6zel haber ve makaleler
¢ikmasini saglama gibi yollara basvururlar®'.

Son yillarda serbest piyasa ekonomisinin gelismesiyle birlikte politik ve
hukuki c¢evre faktorlerinin isletmeler {izerindeki baskisi, bazi konularda
azalmistir. Ornegin, gecmis yillarda piyasalar iizerinde fazlaca goriilen devletin
baskis1 ve etkisi serbest piyasa kosullarina bagli olarak yumusamistir. Devlet
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fiyatlara da az karigmakta, daha az konuda kisitlayici tedbirler almakta ve
ozellikle ozellestirmeler yoluyla bazi sektorlerdeki tekeline son vermektedir.
Bununla birlikte, son yillarda tiiketicilerin her alanda bilinglenmesi, tiiketici
haklarin1 korumaya yoénelik dernek ve olusumlarin sayilarinin artmasi gibi
faktorler ise siyasi ve hukuki otoriteler iizerinde etki yaratip isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.

Isletmeler, reklam, dagitim, markalama, ambalajlama, vb. gibi konularda
da yasal ve politik diizenlemelere uymak zorundadir. Bu konulardaki
diizenlemelerin  pazarlama faaliyetleri {izerindeki olumsuz etkilerine
verilebilecek en iyi Ornek sigara sektoriidiir. Kanunen, sigara ambalajlari
lizerine sigaranin zararlarini anlatan yazilar konulmakta, 18 yasindan kiigiiklere
satilamamakta, kapali ve bir¢cok a¢ik alanda tiikketilememektedir. Ayrica yasalar
geregi, sigara reklami yasaktir. Biitlin bunlar sigara iireticilerinin pazarlama
faaliyetlerini son derece zorlastirmaktadir.

2.2.1.5. Teknolojik Cevre

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro gevre faktorleri
arasinda, en hizli degisim gostereni, teknolojik ¢evredir. Giiniimiizde bilimsel
buluslarin  hizla ticarilesmesi ve iletisim teknolojileriyle kisa siirede
yayilabilmesi, makine ve arag-gereclerin ekonomik omiirleri yerine teknolojik
Omiirlerini 6n plana c¢ikarmistir. Pazarlarda teknolojilerini yenileyebilen
isletmeler, rakipleri karsisinda avantajli duruma gegmektedir. Artan rekabetin
bir sonucu olarak, isletmeler ancak yeniliklerle ayakta kalabilmekte ve
gelistirilen yeni teknolojiler ve {riinler sayesinde de yeni talepler
yaratabilmektedir®. Teknoloji yalnizca toplumun maddi altyapismna degil, aym
zamanda diisiince kaliplarina da sekil veren en biiyiik etkendir®.

Onlarca y1l dnce; tiretim teknolojilerinin yetersizliginden dolayi istenilen
Ozellik ve miktarda iiriin iretilememekte, radyo, televizyon, bilgisayar ve
internet gibi araclar heniiz icat edilmedigi i¢in reklam ve tanitim imkani kisith
olmakta idi. Ayrica, ulasim teknolojilerinin yetersizligi sebebiyle kara, deniz ve
hava araglarinin etkin bigimde kullanilamamasindan dolay1 dagitim imkanlarini
da oldukga zayifti. Tiim bunlar diisiiniildiiglinde pazarlamada bilim adamlar1 ve
miihendislerin ¢aligmalarinin da ne kadar etkili oldugu ortaya ¢ikacaktir.

Teknolojik ¢evredeki yenilik ve degisimler, isletmelere bazen cazip
firsatlar sunarken, bazen de isletmeleri yagamsal anlamda tehdit etmektedir.
Ornegin, LCD ve plazma televizyonlarin ¢ikmast ile birlikte, tiiplii televizyonlar
icin televizyon tiipii iireten fabrikalarin ¢ogu kapanmak zorunda kalmustir.
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Beyaz esya bayileri ise ¢ok sayida insanin, tiiplii televizyonlarimi LCD ve
plazma televizyonlarla degistirmek istemesinden dolay1 cazip satig firsatlar
elde etmistir. Ayn sekilde internet teknolojisinin gelismesi, ¢ok sayida girigsimei
i¢in internet iizerinden cazip ticari firsatlar yaratmisken, tiiketicilerin kolay ve
daha ucuz oldugu igin internet ilizerinden aligveriglerini yapmalar1 ozellikle
esnaflar iizerinde olumsuz etki yaratmustir.

Yukarida hep teknolojinin pazarlamaya etkisi iizerinde durulmustur.
Ancak pazarlama da teknolojiyi etkilemektedir. Ciinkii, yenilikler, yeni {iriin ve
teknolojiler de pazarlanmaya muhtactir. Yenilik yapmak, yeni iriinler
gelistirmek yeterli olmayip, bunu tiiketiciye benimsetmek gerekmektedir.
Bunun gerceklestirilememesinden dolayi, ge¢miste miihendislik ve {iretim
acisindan basarili kabul edilen c¢ok sayida iirlin ticari acidan isletmelere
basarisizlik getirmistir.

2.2.1.6 Dogal/Ekolojik Cevre

Son yillarda dogal g¢evrenin hizla tahrip edilmesi sonucunda ekolojik
denge bozulmus, cevre kirliligi artmis, su ve enerji kaynaklar1 azalmigtir.
Ozellikle 1990’11 yillarda itibaren bu konuda artan duyarlilik ve gevre koruma
orgiitlerinin bilinglendirme cabalar1, yapilan yasal diizenlemeler, isletmeleri bu
konularda daha da duyarli olmaya ve toplumsal pazarlama anlayisinin da geregi
olarak gerekli onlemleri almaya zorlamistir.

Gilinlimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen, yeni tehditler
ve firsatlar sunan dogal ¢evre faktdrlerinin basinda hammadde kitligi, enerji
maliyetlerinin artmasi, iklim degisiklikleri, ¢evre duyarliliginin gelismesi ve
hiikiimetlerin konuya yaklasimi gelmektedir.

Son yillarda {iretim ve tiketimdeki artisa bagli olarak hammadde
kaynaklari hizla azalma trendine girmistir. Bunun yaninda bu kaynaklarin israf
edilmesi de bu trendi hizlandirmistir. Bundan dolay1 basta petrol olmak {izere
cok sayida hammadde kaynagi azalmaktadir. Bu da {retim maliyetlerinin
artmasina, fiyatlarin yilikselmesine neden olmaktadir. Enerji kaynaklarinin
azalmasi da isletmeleri giines, riizgar, niikleer enerji gibi alternatif enerji
kaynaklar1 bulmaya ve kullanmaya zorlamaktadir.

Ozellikle sanayiye bagl olarak, gevre kirliligi artmakta, kiiresel 1stnma
ciddi boyutlara ulagmaktadir. Toplumun da bilinglenmesi ile birlikte bu
konulardaki duyarlilik da artmaktadir. Bu yiizden isletmeler, iretim ve
pazarlama faaliyetlerinde bu duyarlilig1 dikkate almak zorundadir. Toplum ve
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tilketiciler, duyarli isletmelere daha fazla sempati duymakta ve onlari
desteklemektedir. Ayrica hiikiimetler de bu konularda aldiklar1 kararlara
uymayan igletmelerle ilgili cezai yaptirim uygulamaktadir.

Dogal ve ekolojik ¢evre faktorlerinden iklim ve mevsimsel 6zellikler de
pazarlama faaliyetlerini etkileyen faktdrler arasmdadir. Ornegin, sicak
bolgelerde klimalar tiiketiciler tarafindan yogun talep goriirken, soguk
bolgelerde fazla talep edilmemektedir. Ulkemizin dogu bolgelerinde araglar
kisin antifriz kullanmak zorunda iken giiney bdlgelerinde kis aylarinda asir
soguk ve don goriilmedigi i¢in antifriz kullanimi yaygin degildir.

2.2.2. Mikro Cevre Faktorleri

Pazarlama yoOnetimi, dogrudan etkilesim icinde oldugu, tedarikgiler,
aracilar, rakipler ve misterilerden olusan mikro c¢evre faktorlerini, rekabet
analizi kapsaminda dikkate almak durumundadir. Bu kapsamda yapilmasi
gerekenler, bu faktorler itibariyle isletmenin iistiin ve zayif yonlerini belirlemek
ve ortaya ¢ikan sonuca gore zamaninda gerekli onlemleri hayata gegirmektir.
Bunlar yapildig: takdirde, makro ¢evresel faktorlere kiyasla, kontrol edilebilme
sans1 daha fazla olan mikro ¢evre faktorlerini kontrol etme sansi artacak ve
pazardaki rakiplere karsi rekabet avantaji elde edilebilecektir™. Mikro gevre
faktorlerine agagida kisaca deginilmistir.

2.2.2.1. Tedarikciler

Isletmenin tedarik¢i cevresi, iiriin ve hizmetlerin {iretilebilmesi icin
gerekli olan girdileri ( hammadde, enerji, malzeme, ekipman vb) saglayan diger
isletme ve kisileri kapsamaktadir. Isletmenin satin alma béliimii, hangi
girdilerin igletme tarafindan iiretilip, hangilerinin satin alinacagina karar verir.
Daha sonra satin alma stratejilerini belirler ve tedarik kaynaklarimi tespit eder.
Bunlarin arasindan, kalite, hiz, teslimatta giivenilirlik, garanti ve fiyat a¢isindan
en cazip olanlari tercih eder®.

Pazarlama ydneticileri, genelde isin tedarik kismina degil, talep kismina
bakar. Ancak talebe uygun fiyat, kalite ve 0&zellikteki malin tiretiminde
tedarik¢ilerin saglayacagi girdiler énemli rol oynar. Giiniimiizde her alanda
rekabetin yogun olmasindan dolayi, maliyetlerini diigiirebilmek ve kalite
hedeflerine ulasabilmek isteyen isletmeler tedarikgilerle daha iyi iligkiler
gelistirmek zorundadir. Genelde isletmelerin tedarik¢ilerden bekledikleri;
istenilen ozellikte girdilerin, istenilen fiyat, zaman ve kosullarda teslimidir.
Girdilerin, istenilen kalitede olmamasi, istenilen 0Ozellikte {iriiniin
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iiretilememesine, maliyetlerinin yiilksek olmast T{riiniin fiyatinin yiiksek
olmasina, zamaninda teslim edilmemesi ise liretimi geciktireceginden miisteriye
malin geg¢ teslim edilmesine neden olacaktir. Biitiin bunlar da miisteri kaybina
yol agacaktir.

2.2.2.2. Aracilar

Aracilar, isletmelerin, miisteri bulmalarina ve bulunan miisterilere
ulagmalarini saglayan ticari kuruluslardir. Bir baska deyisle tiretici isletmeler ile
tiikketiciler arasindaki kopriidiir. Aracilar; genelde esnaf veya tiiccar olarak
adlandirilan, bayi, yetkili satici, acente, distribiitdr, toptanct ve perakendeciler
gibi kesimlerden olusur. Giinlimiizde neredeyse tiim isletmeler aracilar
vasitasiyla iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerine ulastirmaktadir. Dolayisiyla
aracilarin pazarlama yetenekleri, tiiketiciye karst tutum ve davranislari da
isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyecektir. Ornegin, pazarlama ve satis
kabiliyeti diisiik, miisteri iliskileri zayif bir bayi, iiretici firmanin satiglarini
olumsuz yonde etkileyecektir.

Aracilar yalnizca, liretim sonrasi nihai malin tiiketiciye ulagtirilmasinda
degil, iiretim Oncesinde, tedarikgiler ile iiretici igletmeler arasinda da aktif rol
oynarlar. Nihai mallarda oldugu gibi hammadde vb mallarda da arada aracinin
fazla olmasi fiyati artirici etki yapacaktir. Clnkii her araci bir kar marji ile
iirlindi bir sonraki aractya ulastiracagindan iiriiniin fiyat1 ylikselecektir.

2.2.2.3. Miisteriler

Miisteriler, direkt olarak tiiketmek veya baska bir iirlinlin iiretiminde
kullanmak tizere {iriin satin alan kisi veya kuruluslardir. Miisteriler, aracilar gibi
bir iiriinii satin alirken onu yeniden satmak amaciyla satin almazlar. Isletmelerin
ve pazarlama stratejilerinin varolus gayesi, miisterilerin tatmin olmasim
saglayacak mal ve hizmetlerin {iretilmesi veya satilmasidir. Isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin basarisi, mevcut ve potansiyel miisteri cevresini
tanimasina ve onlar hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok seyi bilmesine baglidir®’.

Miisteriler, mikro ¢evre faktorleri arasinda kontrolii en gii¢ olan grubu
olustururlar. Isletmenin mevcut veya potansiyel miisteri cevresi, tiiketici
pazarlar1, endistriyel pazarlar, arac1 pazarlari, resmi (hiikiimet) pazarlar1 ve
uluslar arasi pazarlar olmak iizere bes ana gruptan meydana gelir™. Biitiin bu
pazarlarda zamanla degisiklikler yasanacaktir. Basarili isletmeler bu
degisiklikleri iyi goriip zamaninda degisikliklere uyum saglayabilen isletmeler
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olacaktir. Bu konulara kitabin sonraki boéliimlerinde ayrintili olarak yer
verilecektir.

2.2.2.4. Rakipler

Glinlimiizde artik rekabetin olmadigr bir sektérden bahsedilemez.
Devletler daha onceleri bazi sektorlerde kendileri tekel olusturup rekabete engel
olurken, simdi tekel olan isletmeleri oOzellestirerek rekabetin  Oniini
acmaktadirlar. Ulkemizde son yillarda yasanan Tiirk Telekom, Tiipras, Tekel vb
Ozellestirmeler buna Ornektir. Ayrica siyasi ve yasal otoriteler, aldiklar
onlemlerle, 6zel sektorde de rekabeti engelleyici uygulamalara miidahale
etmektedirler. Ulkemizde Telsim’in 6zellestirilmesi ihalesine rekabet kurulunun
aldign karar geregince, rekabetin kaybolacagi gerekcesiyle Turkcell’in
girememesi, ABD’de, tekel olusturdugu gerekcesiyle Microsoft’un
mahkemeler tarafindan béliinmesi bu tiir miidahalelere 6rnek gosterilebilir.

Rekabet cevrelerinde olup biteni iyi izlemek zorunda olan isletmeler
genel olarak iig tiir rekabetle karsilagir;”’

1. Kendi sektoriindeki isletmelerle yasanan rekabet (marka rekabeti) :
Ayni sektordeki farkli markalar iireten isletmelerle yapilan rekabettir. Bir
igletmenin en biiyiik rakibi kendisine en ¢ok benzeyenidir. Dolayisiyla rekabet
denilince ilk akla marka rekabeti gelir. Ornek olarak; Toyota ve Ford gibi iki
otomobil markasi1 arasindaki rekabet gosterilebilir.

2. Ikame iiriin iireten isletmelerle yasanan rekabet (jenerik rekabet):
Aymi ihtiyacin karsilanmasinda ikame mal veya hizmeti {ireten isletmelerle
yapilan rekabettir. Ornek olarak; ulasim ihtiyacini karsilamada, otomobil ile
motosiklet lireten iki farkli isletme arasindaki rekabet 6rnek verilebilir.. Toyota
ve Yamaha rekabeti gibi. Ulasim ihtiyacim karsilamak isteyen kisi, otomobil
yerine motosikleti de tercih edebileceginden iki firma birbirine rakiptir.

3. Diger biititn isletmelerle yasanan rekabet (arzu rekabeti):
Tiiketicinin alim giliciiniin sinirli olmasindan dolayi, ne iiretirlerse iiretsinler,
biitiin isletmeler birbirine rakiptir. Ornegin otomobil iireten Toyota ile mobilya
iireten Bellona birbirine rakiptir. Ciinkii, otomobil alan bir kisinin alim giicii
diisecegi igin, mobilyalarim1 degistirmekte zorlanacak ve mobilya alimindan
vazgecmek veya ertelemek zorunda kalabilecektir.
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2.3. PAZARLAMA KARARLARINI ETKIiLEYEN
ISLETME iCi FAKTORLER

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen ve dis gevre faktorlerine
gore kontrol edilebilme sansi ¢ok daha fazla olan isletme igi faktorler,
pazarlama karmas1 unsurlar1 ve pazarlama dis1 boliimler olmak iizere iki ana
grupta ele alinir’.

2.3.1. Pazarlama Karmasi Unsurlar

Ik boliimde pazarlamanm tanimini verirken, pazarlamanm; iiretim
Oncesinden baglayip satig sonrast da devam ettiginden ve bu arada iiriiniin
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitimini da igeren ¢ok genis
bir siire¢ oldugundan bahsetmistik. Bu siiregte {iretim Oncesi ile satig sonrasi
faaliyetler arasinda yer alan dort temel unsura pazarlama karmasi unsurlart adi
verilir.

Pazarlama karmasi unsurlarn ile ilgili olarak, literatiirde 5°li ve 6’
ayrimlar yapilsa da genel kabul gérmiis olani, McCarty’nin yayginlastirdig1 ve
glinlimiizde pazarlamanin 4P’si olarak bilinen ayrimdir. Tiirk¢e karsiliklari
birebir ayn1 olmamakla birlikte, ingilizce bas harflerinden dolay1 4P olarak
anilan ve pazarlamanin temel karar degiskenleri olarak nitelendirilen bu
pazarlama karmasi unsurlari sunlardir;’'

1. Mamul (Product)

2. Fiyat (Price)

3. Tutundurma (Promotion)
4. Dagitim (Place)

Pazarlama bir masa, pazarlama karmasi unsurlari ise bir masanin dort
ayag1 gibi diisliniiliirse, pazarlamay1 ayakta tutan temel dayanagin pazarlama
karmas1 unsurlart oldugu goriilecektir. Pazarlama karmasi unsurlar ile ilgili
olarak genelde en Onemli unsur olarak mamul goriilse de farkli kesimler ve
farkli bakis agilarina gére bazen diger unsurlar daha énemli goriilebilmektedir.
Bu konuda, liretim alaninda ¢alisanlar mamuliin, miisteriler fiyatin, reklamcilar
tutundurmanin, nakliyeciler ve aracilar ise dagitimin en énemli unsur oldugunu
soylemektedirler. Yani her kesim kendi bakis agilariyla olaya yaklasmaktadir.
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Sekil 2.3. isletme i¢i Pazarlama Cevresi

ISLETMENIN PAZARLAMA KARMASI

A 4

Pazar
Mamul Dagitim

A

Fiyat Tutundurma

t v

PAZARLAMA DISI BOLUMLER

Ust Yonetim Ar-Ge
Uretim Satin Alma
Finansman Personel

(Kaynak : Mucuk, a.g.e.s 24)

Ancak yukaridaki masa benzetmesini hatirlarsak, bir masanin dort
ayagindan hepsinin aynt dnem ve degere sahip oldugu goriilecektir. Nasil
masanin ayaklarindan birisinde problem yasandiginda masa giliven vermezse,
ayni sekilde pazarlama karmasi unsurlarindan birinde yasanan problem ve
yanlislik, pazarlama faaliyetlerinde sorunlara yol agacaktir. Ciinki;

o Mamul iyi degilse; fiyat ne kadar cazip olursa olsun, tutundurma yani
tanittim ne kadar iyi yapilirsa yapilsin, dagitim ne kadar giiclii olursa olsun,
miisteri biitiin bunlarla bir kere iiriinii almaya ikna edilebilir. Uriinii alip,
memnun kalmayan miisteri, bir daha diger unsurlarin iyi olmasindan
etkilenmeyecektir. Yani beklentileri karsilayamayan bir mamul bir kez daha
tercih edilmeyecektir.

o Fiyat cazip degilse;, mamuliin iyi olmasi, tutundurmanin etkili
yapilmasi, dagitimin yaygin olmasi yeterli olmayacak ve miisteri fiyattan dolay1
diger unsurlardan fazla etkilenmeyecektir. Ancak sunu da belirtelim ki, her
zaman igletme agisindan iyi fiyat diisiik fiyat degildir. Pazara ilk giren, rakibi
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olmayan ve iriinline gilivenen isletmeler i¢in pazarn kaymagini alma yani
yiiksek fiyat daha mantikli olacaktir.

o Tutundurma etkili degilse; mamuliin iyi ve fiyatin cazip oldugundan
tiikketici yeterince haberdar olmayacaktir. Bu durumda tiiketicilerin {iriinii
almasi, dagitimin giiclii olmasindan kaynaklanan tesadiiflere bagli olacaktir.
Dolayisiyla tiiketicilerin, kendisinden ve iiriiniinden haberdar olmasini isteyen
isletmeler, tutundurmaya 6nem vermek zorundadir.

o Dagwim giiglii degilse; iyi mamuliin, cazip fiyatla pazara sunulmasi
ve yogun bir tutundurma kampanyasinin yapilmasi, yeterli basariy1
getirmeyecektir. Cok giizel reklamin yapildigi, iyi ve cazip fiyatl bir iiriiniin,
tiikketicilere ulagtirilamadiktan sonra ¢ok fazla bir anlam1 olmayacaktir.

Yukaridaki 6rnek ve agiklamalardan, pazarlama karmasi unsurlarindan
hepsinin pazarlama faaliyetleri i¢in ¢ok biiylik 6nem tasidig1 anlasilacaktir.
Hepsi birbirinden 6nemli olmasina ragmen bu unsurlardan bazilari, diger
pazarlama karmasi unsurlarinin da iyi yiiriitiilmesi sartiyla, bazi isletmelerin
basarisinda diger unsurlardan daha fazla rol oynayabilir. Ornegin, Argelik’in
basarisinda mamuliin rolii blyiiktiir. Cilinkii Arcelik {iriinleriyle tiiketicinin
giiveninin kazanmugtir. Ulker’in basarisinda dagitimm rolii gok biiyiiktiir.
Ciinkii, istanbul’un en liiks semtindeki bir marketten tutun da Giineydogu nun
en iicra mezrasindaki bir bakkala varincaya kadar her yerde Ulker iiriinii
bulunmaktadir.

Biitiin bu aciklamalar ve 6rneklerde goriildiigii lizere, pazarlama karmasi
unsurlari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen ¢ok 6nemli faktorlerdir.
Bu faktdrler tizerinde ilerideki boliimlerde ayrintili olarak durulacaktir.

2.3.2. Pazarlama Dis1 Boliimler

Isletmelerde, pazarlama faaliyetlerinin basarisinda, {ist yonetim, {iretim,
finansman, arastirma-gelistirme, satin alma, personel ve insan kaynaklar1 gibi
temel departmanlarin da rolii biiyiiktiir. Pazarlama yoneticilerinin, faaliyetlerini
planlarken bu gruplarn da dikkate almalar1 ve fonksiyonel igbirligine gitmeleri
gerekir.

Isletmelerde stratejik ve nihai kararlarin alinmasinda iist yonetim etkili
olacaktir. Ayrica pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilayabilecek {tiriinlerin iiretilebilmesinde ar-ge ve iiretim departman ile,
iiretim icin gerekli girdilerin tespit ve temini i¢in satin alma departmani ile,
pazarlama faaliyetlerinin etkili bir bi¢imde yiiriitiilebilmesinde ihtiyag
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duyulacak fon kaynaklarinin tahsisi ve fiyatlarin belirlenmesi i¢in finansman
departman1 ile ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitecek nitelikli elemanlarin
isletmeye kazandirilmasi ig¢in personel ve insan kaynaklari departmanlari ile
koordineli bir sekilde ¢alismalar1 kaginilmazdir.

2.4. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Planlama gelecekte ne yapilacagina bugiinden karar verilmesi siirecidir.
Bu siireg, istenen bir gelecek ile bunu gerceklestirmek icin atilacak adimlarin
belirlenmesini igerir. Varligimi siirdiirmek ve biiylimek isteyen isletmelerin
planlamaya 6nem vermeleri kagimlmazdir’?. Séyle bir s6z vardir: “eger
planlamay1 basaramiyorsaniz, basarisizlig1 planliyorsunuz demektir.”*?

Planlama ile yapilan, gelecegin tahmin edilmesinden ziyade, isletmenin
gelecekte de var olabilmesi icin olaylarn buglinden ortaya ¢ikarmaya
calismaktir. Planlamaya ayrilan kaynak ve zamanin hakli bir gerekgesi
olmalidir. Bu gerekgeler de, planlamanin asagidaki yararlarindan dogmaktadir.
Planlamanin baslica yararlar1 sunlardir;*

- Planlama, yonetimin ileriyi sistemli olarak diisiinmesine yol agar.

Isletme ¢abalarmin daha iyi koordine edilmesini saglar.

Etkin bir kontrol i¢in performans standartlarmin gelistirilmesine

yardimet olur.

Isletmeyi yonlendiren hedef ve politikalarn daha net ve belirgin hale
gelmesini saglar.

- Beklenmedik gelismelere kars1 daha hazirlikli olmay1 saglar.

- Planlamaya katilan gesitli diizeylerdeki yoneticilerin karsilikl
sorumluluklarmin daha agik kavranmasina yol agar

Isletmelerde planlama {i¢ farkli seviyede gerceklesmektedir. Birincisi,
stratejik planlama olup, isletmelerin baslica amaglart ve hedefleri ile ilgilenen
uzun siireli (5 yi1l ve daha uzun) planlardir. Birinci derecede {ist yonetimin
sorumlulugunda olup, bir isletmenin tiim {iriinleri ve hizmet ettigi tiim pazarlar
dikkate alnarak hazirlanirlar. Ikincisi, taktik planlama olup stratejik
planlamaya kiyasla daha kisa siireli ve kapsam olarak da daha dar olan ve
genellikle orta kademe yoneticilerin sorumlulugunda olan orta vadeli (2-5 yil)
planlardir. Stratejik planlamayla uyum i¢inde olmak zorunda olan ve isletmenin
portfoyilinde yer alan belirli lirlinlerin, performanslari iizerinde duran planlardir.
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Ucgiinciisii ise operasyonel (faaliyet) planlama olup cogunlukla bir yili
agmayan ve dar bir cercevede gergeklesen faaliyetler {izerine yogunlasan
planlardir. Bu kisa doénemli planlar daha bir frinin kisa dénemdeki
performansini iyilestirme ve iiriinle ilgili isletme amaglarina ulasilmasi {izerine
odaklanmaktadir®.

Eski Yunanli General Strategos'un adindan kaynaklandigi ve "generalin
sanat1" anlamina geldigi belirtilen strateji kavrami, askeri bir terim olup, orduda
savas kazanma hazirlig: ile ilgilidir. Isletmecilikte ise strateji kavrami, yeniligi,
ilerlemeyi ve isletmenin devaml olarak ¢evreye uyumunu saglayarak meydana
gelen degisiklikleri kontrol altina alan yoOnetsel bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir*®. iki yaklasimda da stratejinin ortak 6zelliginin, istenilen amaglara
nasil ulasilacagimi belirtmesi oldugu goriilmektedir. Yani, strateji, isletmenin
veya onun bir boliimiiniin kendi amaglarina nasil ulasacagini gosteren bir temel
eylem planidir.

“Stratejik planlama; isletmenin amaclar1 ve yetenekleri ile degisen ¢evre
kosullar1 arasindaki stratejik uyumun saglanmasi ve siirdiiriilmesi siirecidir.
Agikca belirlenmis bir igletme misyonunun, onu destekleyici amaglarin, saglam
bir is portfoyiliniin ve koordineli fonksiyonel stratejilerin gelistirilmesini esas
alir.’”™ Stratejik planlamanin amaci, isletmenin giiglii ticari alanlar bulup
gelistirmesi ve zayif olanlar1 da elemesidir. Daha ¢ok birden fazla alanda is
yapan isletmeler igin gegerlidir'®. Stratejik pazarlama planlamasi, degisimi
deneme konusunda da imkanlar sunar. Gelecegi diisiinmek, daha hirsli amaglar
ve yeni alternatifler gelistirmek gibi konularda da ydnetime yol gosterir.
Isletmenin ne yéne gidecegini acikca bilmek c¢alisanlarin da motivasyonunu
artirir”.

Stratejik planlama, hangi iriinlerin veya hizmetlerin satislarina 6nem
verileceginin  belirlenmesi, yeni {riin gelistirilmesinde ©nceligin neler
olacagmin saptanmasi ve pazarin gelecegi ile ilgili nihai kararlarin {ist yonetim
tarafindan alinmasi konularin1 temel alir. Stratejik pazarlama planlamasi da
denilen ve isletmelerin yonetim ve pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a fazla
6neme sahip olan stratejik planlama siireci su asamalardan olusur;"'

1. Isletme misyonunun tanimlanmasi
2. Isletme amaglarinin belirlenmesi

3. Isletme stratejilerinin se¢imi
4

Pazarlama ve diger fonksiyonel stratejilerin planlanmasi



PAZARLAMA ILKELERI 43

Sekil 2.4: Stratejik Planlama Siirecinin Asamalari

Isletme Isletme Isletme Fonksiyonel
Misyonunun » Amaglarinin »| Stratejilerinin »| Stratejilerin
Tanimlanmasi Belirlemesi Secimi Planlanmasi

(Kaynak: Kotler and Armstrong, 1989. op. Cilt. s28, Akt. Mucuk, a.g.e. s.33)
2.4.1. isletme Misyonunun Tanimlanmasi

Misyon en kisa ifadeyle bir igletmenin “varolus” nedenidir. Her isletmenin
(daha genis acidan bakilirsa, her kurulus veya orgiitiin) bir "varlik" nedeni vardir.
Misyon denilen bu varolus nedeni, isletmeler igin genel olarak, toplumun veya
toplumda "hedef pazar" olarak kabul ettigi kesimin bazi ihtiyaglarmi kargilamak; ona
ihtiyacim karsilayacak mal ve hizmetleri saglayabilmektir. Iste stratejik planlama-
nin ilk asamast, bu isletmenin misyonunu net bir sekilde ortaya koyma siirecidir**.

Misyon kavrami, neyin tretilip satildigindan c¢ok, "ne tiir bir ihtiyacin
karsilandigy” ile ilgilidir. Ciinkii {irlinler gegicidir ve belli bir siire sonra yerlerini
baska iiriinlere birakacaklardir. Ihtiyaclar ise sonsuzdur ve siirekli yeni ve farkl
iiriinlerle karsilanmalart gerekir. Dolayisiyla isletmelerin varolus nedeni herhangi
bir iiriinii {iretmek degil, herhangi bir ihtiyac1 karsilamak olmalidir. Ornegin isinin
otomobil {iretmek oldugu diistiniilen bir firmanin misyonu, otomobil liretmek degil,
insanlarin ulagim ihtiyacim1 karsilamak olmalidir. Misyonun tanimlanmasi ve
uygulanmas1 konusunda Honda firmas1 giizel bir &rnektir. Insanlarm ulasim
ihtiyaglarini ilke kez 1949°da iirettigi motosikletlerle karsilamaya baslayan Honda,
gliniimiizde, otomobilleriyle kara ulagiminda, tekne ve deniz motorlariyla da deniz
ulagiminda s6z sahibi bir markadir. Ayrica mini jet yolcu ugag iiretiminde de son
asamaya gelmis olup kisa siire igerisinde hava ulagimida da var olacaktir. Honda
firmasi1 sadece motosiklet liretimiyle yetinmeyip havada, karada ve suda her alanda,
“ulagim ihtiyacin1” kargilama misyonunu basariyla siirdiirmektedir.

2.4.2. Isletme Amaclarmm Belirlenmesi

Stratejik planlama siirecinde, isletme misyonu belirlendikten sonra isletme
amaglarinin ve hedeflerinin belirlenmesine gecilir. Bu asamada isletme yoneticileri,
gelecek donemde bagarilmak istenen genis amaglari ortaya koymalidir. Bu amaglar
arasinda 6n plana ¢ikanlar sunlardir;*

e Kar marjin1 artirmak
e Pazar payimi biiylitmek

e Miisteri memnuniyetini artirmak
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Ancak bu amaglar1 belirlerken, amaglarin agik secik ve net bir sekilde
olgiilebilir hedefler cinsinden ifade edilmeleri gerekir. Ornegin bir isletme
yOneticisinin bir sonraki mali donemdeki amaglarinin “kar1 artirmak” seklindeki
soylem ve hedefi yetersiz olacaktir. Ciinkii biitiin yoOneticiler kar1 artirmay1
amaglar. Boyle bir durumda dénem sonunda gerceklesecek %1 kar artisi da
%100 kar artist da amaca ulasildigini gosterir. Peki o zaman stratejiler ve
planlar hangi rakama gore belirlenecektir? Onun i¢in amacin “kar marjint %
20’den %25’e ¢ikarmak™ gibi net ve 06l¢iilebilir nitelikte belirlenmesi gerekir ki
donem sonunda amaca ulasilip ulagilamadigr goriilebilsin ve ulagilamadiysa
sebepler arastirilabilsin.

Amaglarin belirlenmesinde, mali anlamda yapilabilir nitelikte olmasina
ve sirketin i¢ yapist ile uyumlu olmasma 6zen gosterilmelidir. Aksi takdire,
amaclar misyonu tamamlamada ve bir sonraki asama olan stratejiyi olusturmada
fazla yararl olmayacaktir.

2.4.3. Isletme Stratejilerinin Secimi

Strateji, sirekli degisen dis ¢evrenin firsatlar1 ve tehlikeleri gergevesinde
amaca nasil ulasacagina iligkin olarak belirlenen islemlerdir. Amacin %25 kar
artis1 oldugu disiiniiliirse, bunun ig¢in muhtemel stratejiler, fiyat indirimi,
reklam artig1 vb. olabilir. Taktik ise stratejini nasil uygulanacagidir. Amag; %25
kar artisi, strateji; reklamlar1 artirmak ise taktik de reklamlarin nasil ve ne
sekilde artirllacaginin belirlenmesidir. Televizyon reklamlarma mi agirhik
verilecek yoksa gazete reklamlarina mi?

Isletme yoneticileri, planlama siirecinin bu asamasinda daha 6nceden
belirlenen isletme misyonu ve amaci dogrultusunda, isletmenin giiclii ve zayif
yanlar1 ile slirekli degisen dis ¢evre kosullart arasinda en iyi uyumu saglayan,
pazar firsatlar agisindan hangi {iriin ve igletme karmasinin en uygun olacagina
karar vermelidir. Bunun i¢in de 6nce;(1) hangi alanlara daha az veya daha fazla
yatirim yapilmasi gerektigini belirlemek i¢in mevcut (cari) iiriin ve/veya isletme
portfoy analizi yapilmali, sonra da (2) bu portfoye eklenecek yeni iirlin ve/veya
isletmeler igin biiyiime stratejileri belirlenmelidir*.

2.4.3.1. Mevcut Portfoy Analizinin Yapilmasi

Portféy herhangi bir isletmenin ig birimlerinin toplamidir. Stratejik
planlamanin temel amaci, yonetimin tiim isletmeyi olusturan degisik islerin ve
isletme karmasmimn degerlendirildigi portfdy analizidir®. “Portfoy analizi,
isletme stratejilerinin se¢iminde yol goéstermesi amaciyla, her bir stratejik is
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biriminin (SIB) ¢esitli olgiilere gore degerlendirilmesi ve bunlarin gelecekte

isletmeye saglayacagi faydanin tahmin edilmesi siirecidir’™*.

Stiphesiz ki isletmeler, daima ayni {iirlinii iiretecek ve aymi isletme
iinitelerinin varligmi siirdiirecek degildir. Isletme portfdy analizi ile, her bir
stratejik is biriminin (SIB) cesitli kriterler 15131nda isletmeye katki ve yiiklerini
inceleyip, mevcut ve gelecege doniik satis, kar ve biiylime tahminlerini yapar.
Bunun sonucunda da isletmeye katkida bulunan, daha karli islerini belirleyip
ona daha fazla zaman ve kaynak aktarir ve kendisi i¢in fazla cazibesi kalmamig
iiriin veya isletme birimlerinin faaliyetlerini durdurup, o alanlardan gekilir.
Isletme bu sekilde portfdyiinii tazeleyerek giincel halde tutar.

Portfoy analizinin yapilmasina yonelik c¢esitli metodlar gelistirilmistir. Bu
yontemler icerisinde en ¢ok kullanilant Boston Danigma Grubu (BDG)
Biiyiime—Pazar Pay1 Matrisidir.

BDG Biiyiime/Pazar Payr Matrisi: *' BDG Matrisinde; ¢ok iiriinlii bir
igsletme veya c¢ok isletmeli bir holding, segecegi stratejileri, bu isletmenin nisbi
pazar payina ve pazar bilylime oranina gore degerlendirir. BDG yaklagimi pazar
bliyiime hizi/pazar payr matrisinin kurulmasi ile baglar. Nisbi pazar pay1
igletme'nin (Orgiitiin) pazar payi ile 6nde gelen (6nder) rakibinin pazar pay1
arasindaki rasyodur. Pazar (piyasa) biiyiime hizi ise bir Onceki yilda tiim
iilkedeki (ekonomideki) biiyiimeye oranla piyasadaki biiylimedir.

Pazar biiyiime hiz1 agagidan yukariya dogru artan bi¢cimde dikey eksende
gosterilir. Nispi Pazar pay1 da sagdan sola dogru biiyliyecek sekilde yatay
eksende gosterilir. Ortadaki alanin dort boliimli dikey ve yatay olarak ortadan
boliinmesiyle dort boliimlii bir matris olusur. Bu boliimler sunlardir;
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Sekil 2.5: BDG Biiylime-Pazar Pay1 Matrisi
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(Kaynak: Tek, a.g.e. s.81)

Yildizlar (Amiral Gemisi): Isletmelerin en ¢ok Onemsedikleri gruptur.
Biiylime hiz1 ve pazar pay yiiksek olan iirlinler ve isler olup genelde pazarda
gliclii konumdadirlar. Nakit akisi ve pazar payr bakimindan biiyiikk Ol¢iide
kendine yeterli bir gruptur. Ancak biiylime hiz1 yiiksek bir pazarda faaliyet
gosterdiklerinden, yiiksek rekabetle karsi kargiyadirlar. Bunun igin pazar payini
korumak ve rakipleriyle gii¢lii bir sekilde miicadele edebilmek i¢in O6nemli
Olciide yatinma ve nakde ihtiyag duyarlar. Bunu basaramadiklar1 takdirde
zamanla pazar paylar1 azalir ve problemlilere doniigiir. Hemen hemen biitiin
biiyiik isletmelerin biiylimelerini saglayan amiral gemisi {iriinii/iiriinleri veya
biitiin biiyiik holdingleri biiyiik yapan amiral gemisi bir sirketi/sirketleri vardir.
Ornegin; Ko¢ Holding’in amiral gemisi Arcelik, Sabanci Holding’in Akbank,
Dogus Holding’in Garanti Bankasi, Zorlu Holding’in Vestel’dir. Ancak amiral
gemileri zamanla degisebilir.
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Nakit Inekleri (Nakit Sagmallart): Pazarin biiyiime hiz1 diisiik fakat pazar
payt yliksek isletmeler ya da mamullerdir. Bu is birimlerinin pazar paylarini
siirdiirmek igin ¢ok az yatirma ihtiyaglari vardir. Ciinkii pazarin biiyiime hizi
diisiik oldugu icin bu pazarlar diger isletmeler i¢in cazip goriilmeyecek ve
onemli bir rekabet olusmayacaktir. “Inek” sahibinden aldigindan ¢ok daha
fazlasini eti ve siitliyle geri veren bir hayvan oldugundan dolay1, bu gruba nakit
inekleri denilmektedir. Bu {iriin veya isletmeler biiylik miktarda nakit getirirler
ve nakde gereksinimleri olan diger iiriin veya isletmelere destek olurlar.
Ornegin siipermarketler &nemli bir nakit sagmalidir. Sabanci Holding’in
Carrefoursa’si gibi.

Problemliler (Sorunlular): Biiyiime hiz1 yliksek pazar payi1 disiik is
birimleridir. Biiylime hiz1 yiiksek bir pazarda diisiik bir pazar payma sahip
olmak sorunlu bir durumdur. Ciinkii biiyiiyen pazarlarda rekabet yogun olacak
ve yiiksek pazar payma sahip gicli isletmelerle miicadele edebilmek
giiclesecektir. Problemlilerin gerekli yatirimlar yapilarak ve uygun stratejiler
gelistirilerek birer yildiza doniistiiriilmeleri miimkiindiir. Ancak problemlilere
yatirim yapilmast her zaman olumlu sonuglar dogurmayabilir. Hangilerinin
yildiza ¢evrilecegi, hangisinin elenerek ayiklanacagina iist yonetim karar verir.
Kog¢ Holding’in Kogbank’1 yillarca bankacilik gibi bir sektorde diisiik bir pazar
pay1 ile Ko¢ Holding’in problemlileri arasinda yer almaktaydi. Ko¢ Holding
istedigi pazar payma ulastiramadigi bu bankayi, Yapt Kredi Bankasi gibi
yiksek pazar payina sahip bir bankay1 satin alarak onun biinyesine katmis, bu
yolla da Yapi1 Kredi Bankasim1 holdingin amiral gemilerinden biri haline
getirmistir.

Nakit Yutucular(Kopekler): Hem biliylime hizi hem de pazar payr diigiik
isletmeler veya mamullerdir. Beklenen getirilerine gore daha fazla yatirima
ihtiya¢ duyarlar. Bazilar1 kendilerine yetecek kadar nakit yaratabilirler. Fakat
biiylik miktarda nakit yaratmalari s6z konusu degildir. Genellikle dis kaynaga
ihtiya¢ duyarlar ve diger iirlin veya isletmelerden aktarilan nakiti de yutarlar.
Bundan dolay1 bu gruba nakit yutucular veya kopekler denilmektedir. Képege
benzetilmesinin nedeni de kdpegin bakiminin zor ve masrafli olmasina ragmen,
sahibine ekonomik anlamda bir getirisinin olmamasidir. Bu gruba genelde
Oomriinli tamamlamis is ve mamuller girer. Bu grupta maliyetler yiiksek oldugu
igin Onerilen strateji, bu tiriin/isletmelerin satilmasi veya tam tasfiye edilmesidir.
Ulkemizde KiT’lerin 6nemli bir boliimii nakit yutucular grubunda bulundugu
icin elden ¢ikarilmaktadir.
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Isletmeler mevcut portfylerini analiz edip tiim is birimlerini bu sekilde
béliimlere ayirdiktan sonra, her bir SIB igin stratejiler belirlemelidir. Bu
konuda yukarida da kismen deginilen stratejiler dort secenekte toplanabilir*®:

I- Gelistirme: SiB'in pazar payinm artirilmasi veya korunmast i¢in daha
fazla yatirim yapilir. Yildizlar veya yildiz yapilmak istenen problemli gruplar
icin uygun bir stratejidir.

2-Tutma:. Amag daha ¢ok pazar payini korumaktir. Mevcut pazar payint
koruyacak kadar yatinm yapilir. Daha ¢ok nakit sagmallar1 i¢in uygun bir
stratejidir. Kismen problemliler i¢in de uygulanabilir.

3-Hasat: Uzun vadeli sonuglar1 dikkate alinmaksizin SiB'in veya iiriiniin
kisa vadeli nakit akigini hizlandirmaktir. Gelecegi parlak olmayan ve
kendisinden ¢ok nakit beklenen zayif nakit sagmallar i¢in uygundur.

4-Elden Cikarma: Amag, SiB’in kaynaklarm baska yerlerde daha iyi
kullanmaktir. Bunun isin tasviye edilir veya satilir. Isletmenin artik finanse
edemedigi problemliler ve nakit yutucular i¢in uygundur.

Zamanla SIB'lerin bu matristeki yerlerini degisebilir. Her birinin ayri bir
hayat devresi vardir. Problemliler grubundaki bazi SIB’ler basarili stratejilerle
zaman igerisinde yildizlar grubuna terfi edebilir, sonra da pazar paylar diistiik¢e
sagmallar grubuna inebilir. Hayat devresinin sonuna dogru da nakit yutucular
grubuna diiserek tasviye edilebilirler.

2.4.3.2. Biiyiime Stratejilerinin Belirlenmesi

Portfoy analizi ile yonetim, sadece mevcut iiriin ve isletme portfoyiinii
incelemekle kalmayip, uzun vadede ¢esitli isler ve mamullerle ilgili olarak yeni
stratejiler belirleme sansina sahip olacaktir. Zaten igletme misyonu ve amaglarinin
yazili olarak ifade edilmesi, cogu zaman isletmenin biiyiime ve gelismeye yonelik
niyetlerini de kapsar; ¢iinkii isletme uzun vadeli olarak gelirlerini ve kéarlarini
arttirmak isteyecektir™".

Isletme, mevcut stratejik is birimleri ile hedefledigi satis ve kar diizeyine
ulasmaya ¢alisir. Ancak, izledigi stratejilerle mevcut SiB'leri s6z konusu
hedeflere ulagsamadiginda, isletme uygun biiylime stratejilerini secerek he-
defledigi satis ve kar diizeyi ile gerceklesen arasindaki agikligi kapatmaya
¢alisir''. Pazarda arzu edilen belirli bir konum tespit edildikten sonra, pazara
nasil yaklasilacagi konusuna karar verilmesi gerekmektedir. Bazi firmalar
pazardaki dengelerden memnun kalabilir ve mevcut yapinin korunmasi ve
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bekledigi amaclara ulasmay1 saglayacak bir pazarlama stratejisi segme yoluna
gidebilir. Ancak birgok firma iin biiyiime hedefi kagimlmazdir™.

Isletme, ya mevcut mamuller ve pazarlarla; ya da, yeni mamuller ve yeni
pazarlarla olmak {izere iki ana dogrultuda dort ayr biiyiime stratejisi izleyebilir.
Bazi yazarlar tarafindan yogun bilylime stratejileri de denilen ve sekil 2.6 da
goriilen mamul / pazar firsat matrisi dort ana stratejiden olusmaktadir. Bunlar;*

(1) Pazara niifuz etme stratejisi: Mevcut {irlinlerle mevcut pazarlarda
daha fazla {iriin satarak biiylimeye ¢alisma ve pazara derinligine girme
stratejisidir. Bu strateji, daha yogun tutundurma ve dagitim ile fiyat diisiirme
gibi yontemlere dayanir. Pazar pay1 diisiik olan isletmeler igin ideal bir bilylime
stratejisidir. GSM piyasasina sonradan giren Tiirk Telekom’un rakiplerinden
abone kapabilmek icin uyguladigi yogun reklam ve diisiik tcretlendirme
politikasi bu stratejiye 6rnek gosterilebilir.

(2) Pazar gelistirme stratejisi: Isletmenin mevcut mamiillerle yeni
pazarlar bulup gelistirerek biiylimeye calismasidir. Yani mevcut mamulleri yeni
hedef pazarlara yayma stratejisidir. Bunu yeni dagitim kanallar1 kullanarak da
yapabilir. GSM piyasasinda acik ara lider olan Turkcell’in, Azerbaycan, Iran,
Ukrayna, Kazakistan, Moldova gibi iilkelere girerek yeni pazarlar olusturmasi bu
strateyi uyguladiginin gostergesidir.

(3) Mamul gelistirme stratejisi. Bu stratejide isletme mevcut pazarlara
yonelik olarak yeni mamuller gelistirmeye veya mevcut mamullerin birtakim
Ozelliklerini degistirerek yeni mamul haline getirmeye c¢alismaktadir. Tim
sektorlerde uygulamalari goriilmekle birlikte, bu stratejinin Ozellikle bilgisayar,
elektronik esya, cep telefonlari, otomobil vb. gibi {iriinlerde daha sik uygulandig1
goriilmektedir. Ornegin siirekli yeni modeller ¢ikaran Samsung’un temel biiyiime
stratejisi mamul gelistirme stratejisidir.

(4) Cesitlendirme stratejisi: Yeni mamuller gelistirerek yeni pazarlara
girme stratejisidir. Diger bir deyisle, hem mamul, hem pazar yoniinden
cesitlendirme s6z konusudur. Satiglar ve karlilik agisindan g¢ekici goriilen yeni
endiistri dallar1 bulup, yeni mamul ve yeni pazarlarda bagar1 saglayarak igletmenin
biiyiimesini hedefler. Ornegin Ulker’in iiriin porfoyiine diinyaca {inlii gikolota
markast1 Godiva’yr da katarak Avrupa ve Amerika pazarlarina girmesi
¢esitlendirme yoluyla biiyiime stratejisine 6rnektir.

Isletmeler yukarida anlatilan dért temel biiyiime stratejisinden birini tercih
etmek zorunda degildir. Gerektiginde ve sartlar olustugunda birden fazla strateji
ayn1 anda uygulanabilir.
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Sekil 2.6: Mamul/Pazar Firsat Matrisi (Biiylime Stratejileri)

Mevcut Mamuller Yeni Mamuller
Mevcut Pazara Niifuz Etme Mamul Gelistirme
Pazarlar (Derinligine Girme) g

Yeni
Pazarlar Pazar Geligtirme Cesitlendirme

2.4.4. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmasi

Bir isletmenin stratejik plani o isletmenin i¢inde yer alacagi is tiirlerini ve
amaclarin1 belirler. Bundan sonra yapilmasi gereken, her bir SIB iginde daha
ayrmtili planlama yapilmasidir. Bundan onceki ilk {i¢ asama isletme diizeyinde
ger¢eklesmis idi. Bu agsamada ise stratejik plan tarafindan verilen amaglarin
yerine getirilmesinde, pazarlama, satin alma, imalat, personel vb gibi
fonksiyonel departmanlarin oynayacagt rol saptanir. Her fonksiyonel
departman, stratejik planlama siirecinde 6nemli bir rol oynar. Bu departmanlarin
sagladig bilgiler stratejik planin girdilerini olusturur. Bagka bir deyisle, her bir
departman ayri birer plan hazirlar. Bu planlar merkezde stratejik planlama
calismasinda esgiidiimlenir™.
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PAZAR KAVRAMI, TURLERI,
PAZAR BOLUMLENDIRME

VE HEDEF PAZAR SECIMI

“Onemli yamlgilardan biri, fabrikalar kurarak bir iilkenin
sanayilesecegini sanmaktir. Hi¢ de oyle olmaz. Bir iilkeyi
sanayilestirmenin yolu, pazarlar kurmak ve gelistirmekten geger.”

Paul G. Hoffman

Bu boliimde;

e Pazar ve tiiketici kavramlar

o Tiiketici pazarlari ve ozellikleri

o Endiistriyel Pazar ve ozellikleri

e Pazar béliimlendirme

o Hedef pazar segimi

o Pazar konumlamasi ve stratejileri

konular tizerinde durulacaktir.
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3.1. PAZAR KAVRAMI VE TURLERI

Giinliik hayatimizda ¢ok sik kullandigimiz kavramlardan biri de pazar
kavramidir. Evimizin sebze ve meyve ihtiyacin1 en yakin semt pazarindan
tedarik ederiz. Ureticiler tedarik pazarindan sagladigi iiretim faktdrlerini
isletmesinde igleyerek {irlin veya hizmete doniistiiriir ve siirim pazarinda
degerlendirir. I¢ pazarlarda belirli basartyr elde eden firmalar uluslararas
pazarlara agilirlar. Mal ve hizmetler pazarda el degistirir ve fiyatlar pazarda
olusur'.

Gorildiigli  iizere pazar kavrami c¢ok farkli alan ve anlamlarda
kullanilabilmektedir. Ekonomistlere gdre "pazar", alicilar ile saticilarnt siki bir
sekilde birbirine baglayan, aralarindaki iligkiyi saglayan organizasyonlardir.
Pazarlama agisindan "pazar", bir iiriin veya hizmetin fiili (satin alanlar) veya
potansiyel alicilarin (satin almasi beklenenlerin) olusturdugu kiimedir. Bagka bir
deyisle, bir iirlin veya hizmeti satin alan veya almaya ikna edilebilir kisiler veya
orgiit birimleridir’. Daha genis bir tanima gore de pazar; her tiirli mal ve
hizmetin alinip satildigi, alicilarla saticilarin serbest bir bi¢imde bir araya
geldikleri, arz ile talebin kesistigi yer ya da fiyati belirleyen kosullar dizisidir.?

Hig kuskusuz, isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlere ihtiyag duyan ve onu
almaya istekli insanlar vardir; ancak bu insanlarin paralar1 yoksa satig yapilamaz,
bu muhtemel bir pazardir. Uriin ve hizmetlere ihtiyag duyan ve parasi olan
insanlar da vardir; ama bunlarin satin alma istekleri olmadigi i¢in tutumlarinm
degistirene kadar satis yapilamaz. Bu potansiyel bir pazardir. Parasi olup bunu
harcamaya istekli insanlar da vardir; ancak bu insanlarin isletmenin sundugu tiriin
veya hizmete ihtiyaglar1 yoktur. Bu nedenle onlara satis yapilamaz. Bunlar da
heniiz gelismemis pazar olarak nitelendirilebilir. Muhtemel, potansiyel ve heniiz
gelismemis pazarlar cesitli ¢ekicilikler vaat ederken isletmelerin ilgisi aktif talebin
gozlendigi gercek pazara yonelir’.

Biitiin bu tanim ve agiklamalardan hareketle pazarlama agisindan pazar;
1. Karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan

2. Satin alma giicii (harcayacak geliri) bulunan

3. Bu giicii ve geliri harcama isteginde olan

kisilerden ve orgiitlerden olusur. Pazar1 olusturan kisi veya orgiitler; bireyler,
aileler, tiretici veya satici isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluglari, kar amaci
giitmeyen vakif, dernek vb. gibi kurumlari kapsamaktadir’.
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Pazarlar ¢ogu kez degisik acilardan  smiflandirilabilir.  Bu
smiflandirmalardan bazilari sunlardir;®

a) Ekonomi acisindan pazarlar: Mamiil (bitmis mal, iirlin) pazarlari, ve
iretim faktorleri pazari (endiistriyel pazarlar)

b) Satin alicilar yoniinden pazarlar: Tiiketici pazarlar, liretici pazarlari,
araci pazarlari, kamu pazarlari, uluslararasi pazarlar

c) Alict ve saticilarin giicii acgisindan pazarlar: Alicillar pazari ve
saticilar pazari.

Ancak yukarida oOzetlenen bu simiflandirmalarin ¢ogu birbirleriyle
kesigsmektedir. Bundan dolay1r bu siniflandirmalari daha genis bir ¢ergevede
toplayip, bundan sonraki bolimlerde, tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlar
(liretici pazarlar1) olmak iizere iki ana pazar tiiriinden bahsedecegiz.

3.2. TUKETICi PAZARLARI VE OZELLIiKLERI

Tiiketici pazarlarina gegmeden once tiiketim ve tiiketici kavramlarinin ne
oldugunu belirtmekte fayda wvardir. Tiiketim; iktisadi mal ve hizmetlerin
yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek {izere kullanilmasidir.
Tiiketici ise; satin alma giicli olup, kisisel arzu, istek ve gereksinimleri i¢in mal
ve hizmet satin alan veya kiralayan kisi ve ailelerdir’.

Tiiketici pazan kisi ve ailelerin kisisel kullamimlar i¢in satin aldiklari mal ve
hizmetlerin pazandir. Kisiler ve aileler satin aldiklar1 mallar1 ya tiiketirler ( gida vb.
iirlinler) ya da aldiklari dayanikli mallart ( beyaz esya, mobilya, otomobil vb.)
kullanarak yasamlarim kolaylastirict yararlar saglarlar®. Bu pazarin temel 6zelligi,
satim alma nedenlerinin kisinin veya ailenin kendi kullanim istek ve amacia
dayanmasidir. Bir {ilkede yasayan her insan bir nihai tiiketici oldugundan, nihai
titketicilerin say1s1 o iilkenin niifusuna esittir’.

Tiiketici pazarmin bilyiikliigii; onun ekonomik, demografik ve cografik
boyutu ile ol¢iiliir. Ekonomik boyut; o pazardaki tiiketicilerin kisi bagina
ortalama yillik ve harcanabilir gelirleri, gelirin elde edilis donem ve bigimi, kisi
basma gelirdeki artis hizi, gelir dagilimi1 ve harcama bigimi, genel ekonomik
durum, gibi Olgiitlerle degerlendirilir. Ekonomik boyut pazar hacminin
bugiiniinii ve yariini gérebilmek bakimindan 6nemli ipuglar verdigi gibi, hangi
ihtiyaglarin ortaya gikabilecegine de yol gosterir'’,

Demografik boyut; niifusun miktar, yas, cinsiyet, egitim, meslek, dil, din,
1k, aile yapisi ve Steki kiiltiir 6geleri itibari ile dagilimini gosterir Bir iilkenin
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niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiyiikliigii hakkinda genel bir fikir verir.
Bu bakimdan pazari etkileyen onemli bir faktor olarak niifusun gerek sayisi
gerekse niteligini incelemek gerekir. Nifusun toplam miktari, Oncelikle
tilketiciler tarafindan tiiketilecek toplam mal ve hizmet sayilarinin
belirlenmesini ve bunlarin hacimlerine gore uygulanacak pazarlama planlarmin
yapilmast bakimindan onemlidir. Ayrica niifus artts durumu da {izerinde
durulmasi gereken bir husustur''.

Cografik boyut; o pazarin cografik kosullarmi, niifusun cografik
dagilimini, niifusun gbé¢ hareketlerini ve oOzelliklerini, kentlesme hizini,
kentlesmenin 6zelliklerini, ¢evre kirlenmesini, go¢ alan ve go¢ veren bdlgelerin
ayirt edici Ozelliklerini kapsar. Tiirkiye'nin bazi yoreleri go¢ verirken, bazi
yoreleri gé¢ almaktadir. Go¢ alan yorelerde, gdcten dnce hissedilmeyen pek ¢ok
ihtiyag ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, gogten once go¢ edenlerin hissetmedikleri
pek ¢ok ihtiyag da ayni insanlar tarafindan ihtiyag olarak tanimlanmaktadir'®.

Pazarlama yoneticilerinin, pazarlama faaliyetlerinde hedef tiiketici
pazarinin bu ii¢ boyutu hakkinda yeterli bilgileri bir araya getirerek, pazarin
talep ozelliklerini ve biiylikliiglinli g6z 6niinde bulundurmalidir.

Tiiketici pazarinda dolagan mallar; fiziksel 6zellikleri ve tiiketim hizlarini
temel alan bir yaklagimla, dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallar1 olarak iki
gruba ayrilabilir. Dayanikli mallar, genel olarak kullanim siiresi uzun bir
donemi kapsayan sik¢a satin alinmayan mallardir. Dayaniksiz tiiketim mallar
ise, bir ya da bir ka¢ kez kullanildiginda tiiketilen ve sikga satin alinan mallardir.
Mallara iligkin boyle bir ayirim, pazarlama stratejilerinin - belirlenmesi
bakimindan yararlidir. S6zgelimi, bu iki gruptaki mallar birbirine gore farkli
dagitim kanallar ile dagitilir, satin alinmalarinda rol oynayan giidiiler farklidir,
bu nedenle reklamlar1 da farklidir. Bu ve diger mal tiirleri hakkinda ayrintili
siniflandirma ve bilgi mamul konusunun anlatildig1 boliimde verilecektir.

Tiiketici pazarlarinin incelenmesinde ve analiz edilmesinde dikkate
almmasi gereken Onemli konulardan biri de pazari olusturan tiiketicilerin
davraniglar1 ve bu davranislari etkileyen faktorlerdir.

3.2.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Pazarlama c¢abalari, tiiketici ihtiyaclarina odaklanmali ve tiiketicilerin
sorunlarina ¢6ziim saglayabilmelidir. Tiiketici ihtiya¢ ve sorunlarini anlamanin
temelinde ise tiiketici davranislarinin incelenmesi yatmaktadir. Tiiketici
davraniglariin incelenmesi i¢in ¢agdas pazarlama felsefeleri, tiiketim kiiltiirt,
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tilkketici hareketleri ve perakende dagitim alanindaki gelismeler yakindan takip
edilmelidir".

Tiiketici davranigi; bireylerin mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan,
belirleyen karar siiregleridir. Tanimdan da anlasilacagi {izere tiiketici davranisi,
tiketim degil, tiiketicinin satin alma karar ve eylemleri {izerinde durmaktadir.
Bu nedenle tiiketici pazarlarin1 anlayabilmek ve degerlendirebilmek igin
oncelikle tiiketici davranislari ve bu davraniglart etkileyen faktorleri
incelemek gerekir'.

Tiiketici davraniglarini etkileyen ve bigimlendiren dort ana faktdr grubu
bulunmaktadir. Bunlar;

1. Kiiltiirel faktorler
2. Sosyal Faktorler
3. Kisisel faktorler
4. Psikolojik faktorlerdir.

Sekil 3.1. Tiiketici Davraniglarii Etkileyen Faktorler
TUKETICI DAVRANISI

Kiiltiirel Faktorler — Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler  Psikolojik Faktorler

- Kiltiir - Referans Gruplari - Yas ve Cinsiyet - Motivasyon
- Alt Kiiltiir - Aile - Meslek - Algilama
- Sosyal Sinif - Roller ve Statiiler - Ekonomik Durum - Ogrenme
- Yasam Tarzi - Inanglar
- Kisilik

(Kaynak: Ecer ve Canitez, a.g.e. s.142)

Kiltirel faktor grubu; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smf alt
degiskenlerinden olusmustur. Benzer sekilde sosyal faktorler grubu da; referans
gruplari, aile ile roller ve statiilerden meydana gelir. Bunlara ek olarak kisisel
faktor grubunu ¢ogunlukla yas, cinsiyet, yasam stili ve ekonomik durum gibi
demografik degiskenler sekillendirir. Tiiketici davranislarii etkileyen bir diger
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faktor grubu da psikolojik niteliklidir. Ozellikle tiiketim gergevesinde ve
psikolojik boyutta bireylerin; motivasyon, algilama, dgrenme ve inang ve
tutumlar1 en 6nemli degiskenler olarak diistiniilebilir'.

3.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini gidermek icin ¢esitli mal ve hizmet satin
alirlar. Dolayisiyla da siirekli olarak farkli ihtiyaglari i¢in satin alma karari
verirler. Yiyecek, giyecek, ulasim gibi giinliik yasamla ilgili kararlarn verirken de
birbirinden farkli karar davranislar1 gosterir. Ornegin, ekmek, siit, kalem satmalma
ile mobilya veya beyaz esya satinalma arasinda farkli davramis bigimleri
olusacaktir. Tiiketicinin satmalma karar tipleri ¢ok ¢esitli olmakla beraber, bunlar {ig
ana grupta toplanabilir: rutin (otomatik) satinalma davranigi, sinirh sorun ¢ézme
(smirl karar alma) ve yaygin sorun ¢ozme'®.

Rutin satinalma davramigt; satin alinacak friinle ilgili yeni bilgiye
ihtiya¢ duyulmad: veya c¢ok az duyuldugu karar alma yontemidir Ciinki
tilkketicinin hafizasinda satin almacak {riinle ilgili hatin sayilir ge¢mis
deneyimleri bulunmaktadir. Bu yiizden tiiketici karar vermek i¢in ilave bilgiye
gerek duymaz ya da alternatifleri degerlendirme ve harici bilgi i¢in ¢ok az bir
caba sarf eder. Bu satin almaya Ornek iiriinler olarak ekmek, siit, deterjan, dis
macunu, gazete gibi liriinler verilebilir.

Swnirlt problem ¢ozme; tiiketicilerin az da olsa onceden satin alma
deneyimlerinin oldugu orta seviyeli karar vermeleridir. Tiiketici burada
cesitlilik aramak, farklt markalari denemek, en uygun secimi bulmak
istemektedir. Tiiketici bilgi aramada ve alternatifleri degerlendirmede asir1 bir
caba gostermemekte ve bu ¢aba sinirli olmaktadir. Bu sinirlt bilgi aramasi ve
alternatifleri degerlendirme sonucunda tiiketici var olan bilgisi ve tercih ettigi
markayla elde ettigi yeni bilgileri karsilastirmakta ve yeni iriinii, markay1
deneyip denemeyecegine karar vermektedir. Ornegin giyim esyalarinda bu tip
satin alma davranis1 daha sik goriiliir.

Kapsamli problem ¢ézme; tiketicinin almak istedigi iiriin hakkinda ¢ok
az sey bildigi ve Onemli veya pahali bir {irlinlin satin alinmasi kararmin
verilecegi en karmagsik problem ¢ozme halidir. Burada tiiketici karar alma
siirecindeki asamalarin  hepsi kullanilir. Alternatiflerin  belirlenmesi  ve
alternatifleri degerlendirmesi i¢in olduk¢a ¢ok zaman ve c¢aba sarf edilir.
Tiiketici aragtirma yapacak ve ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak alternatifleri
dikkatlice karsilagtiracaktir. Kapsamli problem ¢dzme yiiksek egilimli satin
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alma durumlart i¢in kullanilir. Buna Ornek olarak tiiketicinin yeni bir ev,
mobilya, otomobil satin almas1 gibi durumlar verilebilir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci, her mamul i¢in ayni olmayabilir.
Ornegin, tiiketicinin daha dnce satin aldig1 marka cikolata hosuna giderse ikinci
kez satin almak istediginde siirecin dogrudan dogruya satin alma karari
asamasina gececektir. Bir bagka anlatimla satin almanin karmasiklagmasi
oOl¢iisiinde siirecin asamalar1 birbirini izleyecektir. Tiiketicinin satin alma karar
stireci su bes asamadan olusur:'’

1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

2. Alternatiflerin belirlenmesi

3. Alternatiflerin degerlenmesi

4. Satinalma kararinin verilmesi

5. Satinalma sonrasi davranis

1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Tiiketici karar alma siirecinin yani
problemin ilk agamasidir. Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmastyla
baglar. Bu ihtiyag, tiiketicinin igyapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis
faktorlerden de dogabilir. Ornegin bir reklam mesajiyla sdzkonusu ihtiyag
uyarilmis olabilir. Ihtiyacin ortaya gikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin olacagi
alternatifleri aramaya baglar.

Sekil 3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

|

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Il

v
Alternatiflerin belirlenmesi

I

Alternatiflerin degerlenmesi

*

Satinalma kararinin verilmesi

Satinalma sonras1 davraniglar
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2. Alternatiflerin Belirlenmesi: Bu asamada tiiketici, ihtiyacim
karsilayabilecek mamul ve marka alternatiflerini belirler ve onlar hakkinda bilgi
toplar. Ik &nce hafizasinda, iiriin ve markalarla ilgili daha dnceden edinmis
oldugu reklamlar, arkadaglarindan duyduklari, daha 6nce {iriinii kullanmasi ve
diger deneyimlerinden elde ettigi bilgileri taramaya baglar. Satis noktalarini, her
bir mamul veya markanin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini 6grenir.

3. Alternatiflerin Degerlenmesi: Bu asamada tiiketici, belirledigi
secenekler arasindan hangisini segeceginin degerlendirmesini yapmaktadir.
Aslinda alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicinin ihtiyacin1 karsilayacak
cesitli iiriinlerin belirlenmesinden itibaren baslamaktadir. Tiiketici mamiil ve
marka alternatifleriyle ilgili topladigi bilgileri bu asamada inceler ve
karsilasgtirir.  Bunu yaparken geg¢mis deneyimlerinden ve ¢evresinden de
yararlanir.

4. Satin Alma Karari: Tiketici degerlendirme sonucu {iriiniin alinip
alinmayacagina, almacaksa {rlinlin cinsine, markasina fiyatina, rengine,
miktarina, ne zaman satin alinacagina ve nereden alinacagina dair bir dizi karar
vermek zorundadir. Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve
hangi 6zellikleri tasiyan mamulii satin alacagina karar verir ve satig noktasina
giderek kararin1 uygulamaya gegirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici satig
taktiklerinin ve reklamim 6nemi biiyiiktiir'®.

5. Satin Alma Sonras1 Davrams: Tiketici bu asamada {iriinlinii satin
aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve {irlinden buldugu tatmini karsilastirarak bir
degerlendirme yapmaktadir. Tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmeleri
firmalar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Tiketicilerin olumlu degerlendirmeleri
daha sonraki satin almalarda ayn1 marka ve magaza se¢imi, ayni firmanin baska
iirlinlerini de tercih etme ve tatminin baska kimselere de anlatilarak (referans
grubu) onlarin satin alma kararlarinda etkili olmasi agisindan 6nemlidir. Bu
ylizden gilinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicinin tatmini sadece kendisini
degil ayn1 zamanda s6z konusu firmay1 da yakindan ilgilendirmektedir.

3.3. ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE OZELLIKLERI

Endiistriyel (6rgiitsel) pazarlar, mal ve hizmetleri, kendi mal ve hizmet
iretimlerinde kullanmak veya satmak f{izere satin alan cesitli igletme ve
kuruluslarin olusturdugu pazarlardir. Endiistriyel pazarlari olusturan isletmeler,
imalatgilar, tarim isletmeleri, madenciler, insaat¢ilar, tagimacilar, ulastirma ve
haberlesme isletmeleri, bankacilik, finans ve sigortacilik hizmeti sunan kuru-
luslardir'®.
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Endiistriyel veya oOrgiitsel pazar endiistriyel alicilardan olusur. Hayli
genel ve genis kapsamli olan endiistriyel alici terimi nihai tiiketicilerin diginda
kalan tim tiiketicileri kapsar ve "Orgiitsel alic1”, "endiistriyel kullanic1" vb.
terimlerle de ifade edilir. Endiistriyel alicilar, kisisel veya ailevi ihtiyaglar igin
alim yapan nihai tiketicilerden farkli olduklar1 gibi, kismen ve 'degisik
diizeylerde olmak {iizere birbirlerinden de farklidirlar. Dogal olarak bunlarin
hayli organize olmus, Orgiitlenmis tiiketim birimleri veya alicilar olarak nihai
tiiketicilerden farkliliklari ¢ok daha biiyiik boyutlardadir.”.

Endiistriyel pazarlar; {retici pazarlari, araci isletmeler pazari, kamu
pazarlar1 ve kurumsal (kar amaci gilitmeyen) pazarlar olmak tlizere dort ana
grupta toplanir®’.

1) Uretici Pazarlar:: Bu pazari olusturan isletmeler, hammadde, yar
mamul ve mamul maddeler satin alarak, bu triinleri yeni bir iirlinlin {iretiminde
kullanirlar. Uretici pazarlari, kendi iiretiminde kullanmak {izere hammadde, yari
mamul ve islenmis maddeleri satin alanlarin hepsini kapsar. Tarim, ormancilik,
demir-gelik, madencilik, insaat, ulasim, haberlesme ve g¢esitli hizmet en-
diistrileri gibi hayli genis bir endiistriler dizisi iiretici pazarlarmi olustururlar.
Uretici pazar1 en genis ve en fazla cesitlilik gdsteren endiistriyel pazardir.

2) Saticx Isletme Pazarlari: Bu pazarlar, dar anlamda aracilardan yani
tekrar satarak kar saglamak {izere satin alan aracilardan olugur. Dar anlamda
araci olan toptanci ve perakendeciler, ticaretini yaptiklar1 mallarda bazen kiigiik
degisiklikler yapsalar da onlarm fiziksel niteliklerini degistirmezler. Ureticilerin
nihai tiiketiciye direkt olarak sattigi mallar disinda biitiin mallar 6nce satici
pazarlarina satilir.

3) Hiikiimet Pazarlari: Bakanliklar, ordu, belediyeler ve 6zel idare
seklindeki yerel yonetimler ile Kamu Iktisadi Tesebbiisleri (KiT'ler), bunlara
bagli miiesseseler ve devlet teskilatina bagli cesitli kuruluslar hiikiimet
pazarlarimi olustururlar. Her yil iilkenin yillik gelirinin veya GSMH'nin énemli
bir kismi, toplumun saglik, egitim, enerji, ulasim ve savunma gibi ihtiya¢larini
karsilamak amaciyla devlet teskilatinca harcanir. Bu ylizden hiikiimet pazarlari
cok biiyiikk is hacmine sahiptirler, zira devlet pek ¢ok mal ve hizmeti ¢cogu
stirekli olmak {izere satinalma yoluna gider. Bu pazarlarda alimlar genellikle ihale
usulii ile verilir; tilkemizde yasa geregi ihaleyle alim yapilir.

4) Kurumsal Pazarlar: Kar, pazar pay1 veya yatirimin getiri oran1 gibi,
normal olarak is diinyasinin ulagmak istedigi ve pesinden kostugu amagclarla ilgisi
olmayan orgiitler kurumsal pazarlar1 olustururlar. Kisaca kar amaci giitmeyen
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kurum ve kuruluslar bu pazarin satinalma karar birimleri veya alicilaridir. Kizilay,
vakiflar idaresi, miizeler, yardim kuruluslari, gesitli vakiflar, sendikalar, dernekler
vb. drnek olarak sayilabilir.

Dort ana gruba ayirdigimiz endiistriyel pazarlarin temel 6zellikleri
sunlardir;*

1) Endiistriyel pazarlarda alimlarin biiyiik bir boliimii az sayida
ahic1 tarafindan gerceklestirilir. Tiiketim pazarlarina gore alici sayisi ¢ok daha
azdir. Bundan dolay1 alic1 ve satict arasindaki iligki daha uzun siireli ve daha
kuvvetlidir.

2) Endiistriyel iiriinlere olan talep, tiiketim mallarina olan son
talepten tiiretilmistir. Yani bu pazarlardaki talep nihai tiiketicilerin satin
aldiklar1 mal ve hizmetlerin talebine baghdir. Ornegin, teneke kutu konserve
yiyeceklerin; demir konutun; ambalaj gida ve daha bircok tiiketim malinin
talebine baghdir. Dolayisiyla son tiiketim mallarina olan talep yavaslarsa, bu
tilketim mallarinin yapimina giren tiim endiistriyel mallara olan talep de geriler.

3) Endiistriyel alicilar, organize sanayi siteleri, toptanci ve
perakendeci carsilar1 vb. gibi belirli bolgelerde toplanmslardir. Alicilarin
boyle belirli bolgelerde yogunlasmasi satis ziyaretlerini, temaslar1 kolaylastirir
ve dolayisiyla onlara yapilan satiglarin maliyetini diigiiriir.

4) Bircok endiistriyel iiriin ve hizmet icin toplam talebin fiyat
esnekligi, tiiketim mallariin tersine diisiiktiir. Baska bir deyisle, bu mallarin
toplam talebi, fiyat degisikliklerinden fazla etkilenmez. Bunun sebebi, bir parca
veya malzemenin, ana mamuliin maliyetinin ¢ok az bir kismin1 olusturmasidir.

5) Endiistriyel iiriinlerin tutundurulmasi ve tamitiminda agirhkh
olarak Kisisel satis uygulamir. Tiiketim mallarinin tutundurulmasinda reklam
agirhikli bir strateji izlenirken, endiistriyel {riinlerin karmagik yapis1 ve daha
fazla bilgi verilerek tanitilmasi gerektiginden kisisel satig yontemi yogun olarak
tercih edilir.

6) Endiistriyel iiriinlerin alm ve satiminda daha az araci kullamihr.
Ozellikle pahali ve teknik bakimdan karmasik iiriinlerde ise hi¢ araci kullamlmayarak
dogrudan alim satim yapilir.

7) Endiistriyel iiriinlerde finansal kiralama (leasing) yontemi yaygin
olarak kullamlmaktadir. Ozellikle teknolojik yeniliklerin hizli yasandigi ve meveut
tirinlerin ¢abuk demode oldugu arag-gereg, makine, otomobil vb tiriinlerde bu yontem
daha sik kullanilmaktadir.
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8) Endiistriyel pazarlarda ahcilarin bilgi diizeyi yiiksektir. Nihai
tiketicilere gore endiistriyel alicilar almak istedikleri iirlin ve hizmetler
hakkinda daha fazla bilgi sahibidirler.

3.4. PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazarlar, ¢ok sayida ve birbirlerinden farkli 6zellik ve yapidaki alici ve
tiiketicilerden olusur. Bu alic1 ve tiiketicilerin farkli dénemlerde ortaya g¢ikan
farklr istek , ihtiyag, ve beklentileri vardir. Bundan dolay1 da farkli satinalma
davraniglan sergilerler. Tiiketicilerin (tiiketici ve alici ayrimi yerine, bundan
sonraki boliimlerde sadece tiiketici kavrami kullanilacaktir) farkli sekilde ortaya
¢ikan satin alma istek ve davraniglarindan dolay1 pazarlar heterojen bir yapiya
sahip olurlar. Farkli tip ve ozellikte tirlinlerin bulundugu pazara da heterojen
pazar adi verilir. Pazarlarin neredeyse tamami da heterojen yapidadir.

Pazarlama yoneticileri hedeflerine ulasabilmek igin, hangi pazar
boliimiiniin en iyisi olduguna karar vermelidir. Bunu yaparken de oncelikle
pazar1 boliimlere ayirmali ve bu boliimlerden bir ya da birden fazlasim hedef
pazar olarak se¢melidir. Pazar boliimlendirme, heterojen yapidaki bir pazarin
cesitli sayida daha kiigilk homojen(benzer) alt-pazar bdliimlerine (tiiketici
gruplarma) ayrilmasi siirecidir. Bu islem neticesinde degisen biiyiikliiklerde
kendi i¢lerinde homojen veya benzer 6zellikler sergileyen tiiketicilerden olusan
pazar boliimleri ortaya ¢ikmaktadir.

Etkin bir pazar boliimlendirmesi yapabilmek asagidaki temel kosullarin
olusmasi gerekmektedir;

Olgiilebilirlik: Boéliimlerdeki pazarlama olanaklarmin  6lgiilebilir
olmas1 gerekmektedir. Baska bir anlatimla, pazar boliimiine iligkin talep tahmin
edilebilmelidir.

Ulasilabilirlik: Belirli pazar boliimlerinin ayrimlanabilip, pazarlama
cabalariyla yalnizca o hedeflere ulasilabilme olanaklarina sahip olmalidir.

Yeterlilik (Biiyiikliik): Pazar boliimii, isletmenin uzun dénemde kar
etmesine ve bilylimesine olanak taniyacak biiyiikliikte olmalidir.

Ayirt Edilebilirlik: Her bir pazarlama boliimii, diger boliimlerden
anlamli derecede farklilik tagimali ve bu farklilik ayr1 bir pazarlama karmasi
gelistirilmesini gerektirmelidir.

- Harekete Gegirebilirlik: Secilecek pazar boliimleri, pazarlama
iletisimi degiskenlerinin farklilagsmasina yanit verecek sekilde olmalidir.
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3.4.1. Pazar Boliimlendirmenin Amaci ve Yararlar

Pazar boliimlendirme ile sirketler kendileri agisindan en uygun pazari
bularak, ana hedef olan miisteri ve miisteri tatminini hedeflemektedir. Bu
dogrultuda pazar boliimlendirmenin amaci*;

1. Mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirici nitelikleri belirlemek,
Bu niteliklere gore pazar boliimlerini saptamak,
Her boliimiin biiyiikliiglinii ve degerini tespit etmek,

Rakiplerin pazardaki durumunu incelemek,

A

Yeterince hizmet edilmeyen pazar béliimlerini belirlemektir.

Pazar boliimlemesi kendi basina bir ama¢ olmayip, isletmenin en iyi
hizmeti sunabilecegi tiiketici kitlesinin veya hedef pazarin belirlenmesi ve
secilen pazar veya pazarlara uygun pazarlama bilesenlerinin olusturulmasina
imkan tantyacak alt yapinin saglanmasidir. Baska bir ifade ile pazar boliimleme
islemi hedef pazar se¢imi ve takip eden konumlandirma faaliyetlerinin
baslangi¢ kademesini teskil etmektedir®.

Etkili bir pazar bolimlendirilmesi yapilmasi durumunda, pazar
boéliimlendirmenin igletmelere saglayacagi 6nemli yararlar olacaktir. Bu yararlar
sunlardir;*®

e (Cazip pazar boliimlerinin belirlenmesini saglar.

e Tutundurma mesaj ve araglarinin daha etkili olmasini saglar

o Tiiketici istek ve ihtiyaglariin daha iyi kargilanmasini saglar.

e Pazardaki degismelerin ve rakiplerin daha iyi izlenmesini saglar.
e Pazara girerken amaclar daha net belirlenmis olur.

e Pazarda faaliyet sirasi ya da sonrasinda performans daha iyi
degerlendirilir.

e Kaynaklarin daha etkili kullanilmasini saglar

3.4.2. Tiiketici Pazarlariin Boliimlendirilmesi

Tiiketici pazarlarinda, pazar bolimlendirmesi yapilirken dikkate alinan
kriterlere gore dort ayr1 pazar bolimlendirme tiirii vardir. Bunlar; cografik
boliimlendirme, demografik boliimlendirme, psikolojik béliimlendirme ve alict
davramslarina  gére bolimlendirmedir. Bu bdliimlendirme  tiirlerinin
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aciklanmasina gegmeden oOnce belirtmek gerekir ki, satinalma davranigmin tek
degiskene bagh olarak gruplandirilmasi yeterli degildir; bu nedenle ¢ogu kez
birden ¢ok degiskenin birlikte kullanilmasi gerekir; ayrica, faktorler arasi iligkiler
de gdzoniinde tutulmalidir®’.

Cografik Boéliimlendirme: Tiiketici pazarlari, niifus yogunlugu, bolgeler,
dogal kaynaklar, arazi yapisi, kent veya kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi
faktorler temel alinarak boliimlendirilebilir. Pazar yogunlugu bir birim alanindaki
potansiyel alic1 sayisii gosterir ve cografi béliimlendirmede ¢ok kullanilir®,
Cografik boliimlendirme, isletmenin satig boliimii agisindan gerekli oldugu gibi,
ayn1 zamanda pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde de Onemlidir. Farkli
cografik bolgelerde yasayan tiiketiciler, bolgelerine gore farkli satin alma
davramslarinda  bulunurlar®®. Ornegin kirsal kesimlerdeki tiiketicilerin
ihtiyacglar1 ile kentlerdeki tiiketicilerin ihtiyag¢lar1 farklilik gosterecektir. Yine
sicak bolgelerdeki insanlarin klimaya olan talebi ile soguk bolgelerde
yasayanlar1 klima talebi aym1 olmayacaktir. Her cografi boliimiin istek ve
gereksinimlerinin  farkli olmasi, isletmeyi bu bolgelere uygun amaglar
belirlemeye ve bu amaglara ulasmak icin olanaklar yaratmaya yonlendirir™.

Demografik Béliimlendirme: Demografik boliimlendirme; niifus, yas,
aile yapisi, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim, 6gretim, din, milliyet,
sosyal smiflar ve gelir vb. gibi degiskenlere gore yapilir. Biitiin bu degiskenler
tilketicilerin sayis1 ve satin alma davraniglar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugundan, pazar bolimlendirmede bu kriterlere biiyiik 6nem verilir’'. Ornegin
cocuklara, gen¢ kizlara, yetiskin bayanlara ve erkeklere hitaben dergilerin
yonetimleri, bu tiir bir boliimlendirme ile kendilerine hedef pazar segerler. Cok
yaygin kullanilan bu usulde, en fazla yas, cinsiyet ve gelir degiskenleri temel
alinarak pazar boliimlendirilir’.

Psikolojik Boéliimlendirme: Pazarin psikolojik bdliimlendirmesinde
isletmeler, hayat tarzi, kisilik, sosyal sinif gibi kriterleri dikkate alirlar.
Hayat tarzi, insanin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve kanaatleriyle dogrudan iligkilidir ve
kisinin zamanin1 nasil gegirdigini, cesitli sosyal, ekonomik ve politik inang ve
tutumlarini yansitir. Psikolojik boliimlendirmede kisilik de ¢ok sik kullanilan
bir degiskendir, isletmeler, iirlinleri icin, tiiketicilerin kisiligine uyan marka
kisilikleri yaratma ¢abasindadirlar. Hareketli yasamay1 seven tiiketicilerle, sakin
ve gosterissiz yagsamay1l seven tiiketicilerin marka tercihleri ve satin alma
davraniglar1 farklidir. Psikolojik faktorler tiiketicilerin tiiketim kaliplarini
belirlemede 6nemli etkenler olarak kabul edilir”.
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Alict Davranmislarina Gore Boliimlendirme: Tiiketicilerin iiriine karsi
gostermis olduklan tepkiler alici davraniglarini olusturmaktadir. Bu davraniglar
genellikle iiriiniin kullanimu ile ilgilidir. Kullanim oran, iiriinii hi¢ kullanmayanlar,
az kullananlar ya da sik kullananlar gibi gruplara ayrilir ve her bir grup farkli
ozelliklere sahiptir. Isletmeler, iiriinii hi¢ kullanmayan tiiketiciler icin cezbedici,
iriinii sik kullanan tiiketiciler i¢in ise odiillendirici pazarlama stratejileri
kullanabilirler’. Uriinden beklenen faydalar farkli tiiketiciler igin farkl
olabilecegi gibi, aligkanliklar, farkli kullanim alanlar1 ve mal ya da hizmeti
kullanma siklig1, pazardaki tiiketicileri birbirinden ayirmaya yarayabilir. Bir
magazanin miisterileri siirekli ayni magazadan alis veris yapanlar, ara sira o
magazadan alis veris yapanlar, nadiren ugrayanlar gibi farkli kategorilere
ayrilabilir. Burada hizmeti kullanma siklig1 tiiketicileri digerlerinden ayirici
6zellik durumuna gelmektedir’’.

3.4.3. Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesi

Endiistriyel pazarlar da tiiketici pazarlart gibi boliimlere ayrilabilir.
Ozellikle iiretici isletmeler ve toptancilar kendilerine ait mal ve hizmetleri alan
veya alma potansiyeli bulunan isletmeleri farkli kriterlere gore boliimlendirip, o
boliimlere uygun pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Endiistriyel pazarlarda
pazar bdlimlendirmesi yapilirken en fazla dikkate alinan degiskenler
sunlardir;*®

1. Miisterilerin Biiyiikliigii: Misteri biiyilikliigline gore boliimlemede,
isletmeler hedef pazarlarini isletmenin biiyiikliigiinii baz alarak boliimlerler. Bir
isletmenin biiyiikliigii, herhangi bir girdiye olan gereksinim miktarini, satin alma
sikligin1 veya satin alma islemlerinin seklini belirler. Biiyiik alicilarin satin
alma sikliklart ve miktar1 farkli olacagi ig¢in ayr1 bir hedef pazar olarak
bolimlenir’’. Bazi durumlarda farkli biyiiklikteki alicilara, farkli pazarlama
stratejileri uygulanacaktir. Ornegin biiyiik alicilara farkli iskontolar veya
nakliye imkani sunulmasi gibi.

2. Bolge veya Cografi Alan: Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi oldugu
gibi, baz1 endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde de bolgeler arasindaki
iklim, cografi sartlar, arazi yapisi, dogal kaynaklar, kurulus yeri se¢imleri gibi
ozellikler etkili olabilir. Cografi boliimlendirme oOzellikle belirli yerlerde
kiimelenmis endiistrilere erismek icin Onemli yararlar saglar. Ornegin,
iilkemizde otomotiv ve tekstil endiistrilerinin belirli bolgelerde toplanmasi bu
alanlara yonelik iiriinler iireten isletmelerin isini kolaylastirmaktadir™.
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3. Orgiit Tipi ve Uriin Kullamim Amaci: Orgiitler arasindaki amag ve
yap1 farkliliklari, onlarin degisik istek ve ihtiyaglarinin olusmasina neden olur.
Isletmeler farkli yapr ve ozelliklerdeki orgiitlere gore farkli mamuller, dagitim
sistemleri ve fiyatlar gelistirirler. Thtiyaglardaki bu farklihk nedeniyle isletme
bir veya birka¢ pazar boliimiinii kendisine hedef pazar seger. Bu pazar boliimleri
icin de degisik alternatifler gelistirir. Ornegin; hali iireten bir isletme; evler igin,
biiyiik ticari binalar i¢in ve camiler i¢in farkli hali tipleri {iretir ve bu alicilara
uygun pazarlama stratejileri uygular. Ayrica demir, ¢elik, petrol, plastik, kagit
gibi bir¢ok endiistriyel iiriiniin ¢ok ¢esitli kullanim alanlar1 vardir. Alicilarin bu
iirlinleri ne amagla alip, hangi alanlarda kullanacagi satin alma davraniglari
iizerinde etkili olacaktir™.

3.5. HEDEF PAZAR SECIiMi

Pazar bolimlendirme sonucunda boliimlendirilen pazarin bir kismi
isletmenin mal ve hizmetlerini pazarlamak i¢in sectigi hedef pazar olarak
belirlenecektir. Hedef pazarlarin belirlenmesi hem rakipleri tanimayi hem de
pazarda karliligit yiiksek ve tatmin edilmemis ihtiyaglarin  kesfini
saglayacaktir’. Hedef pazar segiminden once yapilan pazar béliimlendirmesi,
isletmelerin karsi karsiya olduklar pazar dilim firsatlarin1 gosterir. Pazar
boéliimlemesinden sonra yapilacak is, kag pazar boliimiiniin hedeflenecegine ve
en iyi pazar boliimiiniin nasil belirlenecegine karar vermektir*'.

3.5.1. Hedef Pazar Secim Stratejileri

Pazarm boliimlere ayrilmasindan sonra, pazar bdliimlendirmenin esas
sebebi olan hedef pazar se¢imine gecilecektir. Hedef pazar se¢iminde kullanilan
lic 6nemli strateji vardir. Bunlar: 1. Farklilastirilmamis pazarlama (tiim pazar)
stratejisi, 2.  Farklilagtirllmig  pazarlama  (cok  bolim)  stratejisi,
3.Yogunlastirilmig pazarlama (tek boliim) stratejisidir.

Farkhlastirlmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi: Tiim pazarin
homojen (ayni ozelliklerde) oldugunun kabul edildigi bu stratejide, isletme
pazarin iginden ayrica bir boliim segmeye gerek duymamaktadir. Bu anlamda
pazarlama karmasi elemanlarinin bilegimini tek bir pazarda etkin olabilmeyi
diistinerek planlayan isletmelerin uyguladigi strateji, farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi olarak isimlendirilir. Tiim pazar stratejisi, igletmenin farkll
pazar boliimlerine girmemesi ve iriin dizisinin dar tutulmasindan dolayzi,
iiretim, ulagtirma, yonetim, ar-ge ve pazarlama giderlerinin daha diisiik olmasini
saglayacaktir. Ozellikle tiiketicilerin {iriin niteliklerinde 6nemli farklar
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algilamadiklar1 standart dirlinlerde farklilastirilmamis pazarlama stratejisi
uygulanir®?,

Sekil 3.3 Farklilastirilmamis Pazarlama

PAZARLAMA TUM
KARMASI PAZAR

ISLETME

A 4
\ 4

Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi: Bu stratejiyi
izleyen igletmeler, birden fazla pazar dilimini hedef pazar olarak secerek tiim
pazarlama ¢abalarini bu bdliimlerin her biri igin ayr1 bir pazarlama karmasi
olusturmaya yoneltir. Isletmeler genellikle baslangicta tek boliim stratejisi
izleyip, o boliimde basarili olduktan sonra, kendilerine ¢ekici gelen diger
boliimleri de hedef pazarlarina alirlar. Farklilastirilmig pazarlama ya da ¢ok
boliimlii pazar stratejisi tek boliim stratejisine gore isletmeye daha ¢ok gelir
saglar. Bu stratejinin en Onemli sakincasi, iiretim siire¢leri, hammadde ve
malzeme, ustalik becerisi gibi birgok bakimdan cesitliligi gerektirdigi igin
iiretim maliyetlerinin, tutundurma ve dagitim gibi hususlarda ¢esitlilik
gerektirdigi i¢in de pazarlama maliyetlerinin daha yiiksek olmasidir®.

Sekil 3.4 Farklilagtirilmig Pazarlama

Pazarlama R
Karmasi 1 "| Hedef Pazar 1

1SLETME .| Pazarlama R
"| Karmasi 2 "| Hedef Pazar 2

Pazarlama R
Karmas1 3 "| Hedef Pazar 3
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Yogunlastirlmis Pazarlama (Tek Béliim) Stratejisi: Ozellikle
isletmenin imkan ve kaynaklarmin sinirli olmasi durumunda uygulanan bir
stratejidir. Isletme biiyiik ve karmasik bir pazar yerine giiciinii ve imkanlarimni
belirli bir pazar béliimiine yogunlastirir. Ornegin bir hazir giyim firmasinn;
erkek, bayan veya g¢ocuk giyimden birine, bir televizyon kanalinin; haber, spor
veya belgesel yayini gibi tek pazar boliimiine yonelik yayina yonelmeleri, bu
stratejiyi uyguladiklarini gosterir.

Isletme bu strateji sayesinde spesifik pazarlarda giiclii bir pazar
pozisyonu elde eder. Ciinkii pazar gereksinimlerini iyi bilmektedir. Pazar dilimi
iyi se¢ilmisse, yatirim {istiinden iyi bir gelir elde edilebilir. Ancak bu stratejinin
riskli yonleri de vardir. Isletmeninin gelecegini ve biiyiimesini yalmzca pazarin
bir boliimiine baglamasi risklidir. Ayni pazar dilimine yeni ve giiglii rakiplerin
girmesi, zaten kiicliik olan pazar diliminde pazar payinin isletmeyi tatmin
etmeyecek kadar azalmasina neden olacaktir*

Sekil 3.5 Yogunlagtirilmig Pazarlama

PAZARLAMA HEDEF
KARMASI PAZAR

ISLETME

A 4
\ 4

Agiklanan bu {i¢ temel stratejiyi Ozetlersek; farklilagtirllmamis pazarlama
stratejisi, pazar boliimlerini dikkate almayip pazari bir biitiin olarak goérmekte;
farklilagtirllmis pazarlama stratejisinde gesitli pazar boliimleri, yogunlagtirilmig
pazarlama stratejisinde ise pazarin tek bir bolimii hedef pazar olarak
secilmektedir. Bu ii¢ temel stratejinin disinda, yogunlastirilmis pazarlama
stratejisine benzemekle birlikte biraz daha 6zel pazarlar hedef alan nis pazar
stratejisine de kisaca deginmekte fayda vardir.

Pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari her zaman doyurulmusg
degildir ve biiyiikk isletmelerin girmeye deger bulmadiklar1 pazar bosluklari
vardir. Iste 6zel gereksinimleri olan ve bu gereksinimleri heniiz karsilanmamis
olan bu pazarlara nis pazarlar denir. Ornegin tekstil sektdriinde biiyiiklerin
yaptig1 is, iplik ve kumas iiretimidir. Kumaslar konfeksiyona girerek hazir giyim
olarak ¢ikarlar ama giyim sektoriinde kullanilabilecek aksesuarlar ya da fermuar
iretimi kumasg treten isletmelerin ya da konfeksiyon isi yapan isletmelerin
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girmeyi diistinmedigi veya Oonemsemedigi pazarlar olabilir. Nis pazarlar daha
once kimsenin farketmedigi ya da farketse bile girmeye deger bulmadigi pazarlar
oldugu i¢in baglangicta rekabet yoktur. Bu pazarlarda isletmenin kendisini
konumlandirmasi olduk¢a kolaydir. Baska isletmeler de kolay kolay bu
pazarlara girmek istemezler. Buna karsilik, sadece nis pazar boliimiini hedef
pazar olarak segmenin riski yiiksek olacaktir®.

3.5.2. Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler

Isletmeler bazen hedef pazar segiminin baginda, hangi stratejinin
kendileri i¢in en uygun strateji oldugunu hemen fark edebilirler. Ancak bu ¢ok
sik karsilagilan bir durum degildir. Strateji se¢imini, iirliniin, pazarin ve saticinin
ozellikleri kisitlayabilir. Bunlarin bazilar1 isletme tarafindan degistirilebilecek
degiskenler olmasina ragmen bazilarini veri olarak kabul etmek gerekebilir.

Hedef pazar segiminde etkili olan temel faktorler sunlardir*;

1. Isletmenin kaynaklart: sletmenin kaynak ve imkanlarinmn (insan
kaynaklari, finansal kaynaklar vb.) sinirli olmast durumunda genellikle
yogunlastirilmis pazarlama stratejisi tercih edilecektir. imkanlarin fazla olmasi
durumunda ise farklilastirilmamis pazarlama stratejisi 6n plana ¢ikacaktir.

2. Uriiniin ézellikleri: Tim tiiketicilerin kullanabilecegi seker, tuz,
kibrit, siit, ekmek gibi homojen bir {iriiniin hedef pazari dogal olarak tiim
pazardir. Bu durumda farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi uygundur. Ancak
bilgisayar, mobilya, otomobil gibi bazi {iriinler tiiketicilerin kullanim
amagclaria gore farkli 6zelliklerde hedef pazarlara sunulabilir. Bu tiir heterojen
driinlerin  bazilarinda  yogunlastirilmig  strateji uygulansa da ¢ogunda
farklilagtirilmis pazarlama stratejisi tercih edilir.

3. Uriiniin hayat seyri donemi: Sunus asamasinda birincil talep
yaratmak, yani tiiketiciye kendini tanitmak onemli oldugundan ve de malin
Ozellikleri bu asamada farklilastirma yapmaya elverisli olmadigindan
farklilastirilmamis pazarlama uygundur. Rekabet arttikca ve olgunlagsma
donemine gelindikge, satiglart artirmak ve doyulmamis pazarlari doyurmak igin
farklilastirilmus stratejiye gegilebilir®’.

4. Pazarin yapisi ve ozellikleri: pazardaki tliketicilerin istek, ihtiyac ve
ozellikleri benzerlik gosteriyorsa (homojen pazar), farklilastirnlmamig
pazarlama tercih edilir. Heterojen pazarlarda ise farklilagtinlmis veya
yogunlastirilmis pazarlama stratejisi on plana ¢ikar.
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5. Rekabet durumu: Pazarda yer alan rakiplerin rekabete yaklasimlari,
isletmenin onlarla rekabet edebilme giicii, isletmenin ve rakiplerinin iistiin ve
zayif yonlerinin bilinmesi hedef pazar segiminde etkili olacaktir. Ornegin
rakipler farklilastirilmis strateji uyguluyorsa, isletmenin de farklilastirilmig veya
yogunlastirilmis strateji uygulamasi yararli olacaktir.

3.6. PAZAR KONUMLAMASI
3.6.1. Pazar Konumlamasi Kavrami ve Amaci

Hedef pazar secimini yapan isletme, sectikleri bu bdliim veya boliimlerde
hangi konumda ve pozisyonda olmak istedigini de belirlemelidir. Konumlama
(konumlandirma), {riinii ya da Orgiitii, segilen pazar boliimleri ve Orgiitiin
imkanlar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede tiiketicinin algilarini,
tutumlarini ve {iriin kullanma aligkanliklarini belirleme ve uygulama siirecidir ve
misterilerin, igletmelerin mevcut veya ¢ikarilacak Uriinlerini pazarda nereye
yerlestirdiklerini gosterir. Konumlama, bir {iriiniin dogrudan dogruya rakip
iriinlere ve de firmanin kendi irettigi diger {iriinlere karst imajmin
gelistirilmesini ifade eder. Amag, yonetimce belli bir iiriine alicilarin dikkatini
¢ekmek ve o iriinii benzer iirlinlere gore, firma lehine olumlu bir sekilde
farklilagtirmaktir*®.

Isletme pazara bir iiriin sundugu zaman, bu iiriiniin digerlerinden farkinin
ne olacagi, iirlinlin tiiketicilerin zihninde nereye konulacagi karar1 oldukga
onemlidir. Ciinkii, hangi tiiketicilerin iirlinleri ya da isletmeyi nicin tercih
edecekleri konusu bir imaj sorunudur. Uriiniin fiziki 6zelliklerinin yaninda
iirlinlin imaj1 yani tiiketiciler tarafindan algilanisi iirliniin konumlandirilmasinda
onemlidir. Konumlandirma, iyi bir pazarlama arastirmasi ile toplanan verilerle
olusturulmus pazar boliimlendirmeden sonra belirlenen hedef pazara yonelik
olarak yapilirsa daha basarili olur®.

3.6.2. Pazar Konumlamasi Cesitleri

Malin spesifik 6zellikleri veya faydalarina, ya da kullanim durumuna gore
konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakiplere karsi veya
ondan farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir™.

Baslica pazar konumlamasi gesitleri asagida agiklanmustir'.

Rakibe Gore Konumlama: Bu konumlama stratejisinde isletme, temelde
rakiplerinkine benzer yararlar1 sunar. Fakat, ya kalite iistiinliigii ile ya da fiyat-
maliyet liderligi ile rakiplerine kars1 avantaj saglamaya calisir. Bu strateji, halen
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gliclii, saglam bir farklilastirilmis avantaji olan ve bu avantaji daha da
somutlastirmaya c¢alisan isletmeler icin uygundur. Ornegin, Intel Sirketi
miisterileri, lirlinliniin rakiplerinkine gore daha {istiin olduguna ikna igin bir
kampanya baslatmig ve bunun i¢in reklamlarinda ve PC'ler {izerinde "INTEL
INSIDE" (iginde intel Vardir) ibaresini kullanmalar1 icin bilgisayar markalari
ile anlagmugtir.

Uriin Smifi veya Ozelligine Gére Konumlama: Bazi durumlarda bir
igletmenin konumlama stratejisi, {irlinlerini bir iiriin sinift veya ozelligi ile
iliskilendirmek veya aradaki Oyle bir iliskiyi koparmak seklinde olur. Bazi
isletmeler, orgiitler veya iilkeler, {riinlerini arzu edilen bir smiftaymis gibi,
ornegin "Japon Mali", "Made in Turkey" veya "Yakit Tasarruflu”, "Cevre
dostu" "Dis Dostu" “Giivenli” vb seklinde nitelerler. Mesela Volvo giivenlilik
ozelligi ile pazarda konumlanmuistir.

Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlama: Baz {ireticiler ve perakendeciler
yiiksek kalite ve yiiksek fiyatlartyla tanmnmuglardir. Ornegin, Vakko, Beymen,
Mercedes, BMW, Rolex gibi markalar, fiyat veya kalite 6zelliklerine gore pazar
konumlamasi yapmuislardir.

Hedef Pazara Gore Konumlama: Hangi konumlama stratejisi izlenirse
izlensin, her durumda, hedef pazarin gereksinimleri dikkate alinmalidir. Bu
konumlama statejisinin 0zelligi ve yukaridaki stratejilerden farki, hedef pazari
odak noktasi olarak almasidir. Ornegin, bir giyim firmasi, genglere, spor
giyinme, gen¢ olma, 6zgiir olma, siklik vb. imajim1 konumlamaya caligirken,
orta yaslhlar i¢in, daha rahat ve kullanish bir giyim markasi imaj1 ile
konumlamaya caligir>>.
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“Rakibin elindeki yeni ve daha iyi bir iiriin kadar hi¢bir
savag, hi¢cbir panik, hi¢cbir grev veya yangin bir isletmeyi
tamamen ve geri doniilemez bigimde yikamaz”

F. Russel Bichowski

Bu boliimde;

e Uriin kavrami ve pazarlamadaki 6nemi
Uriinlerin simiflandiriimasi

Uriin hatti ve iiriin karmasi

Yeni iiriin gelistirme stireci

Marka ve onemi

Ambalajlama ve etiketleme

konular: tizerinde durulacaktir.
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4.1. URUN KAVRAMI VE PAZARLAMADAKI ONEMIi

Pazarlamanin tanim ve 6zelliklerinin verildigi ilk boéliimde, pazarlamanin;
“{iretim Oncesinden baslayip, satis sonrast da devam eden ve bu arada mal,
hizmet ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini
iceren, misteri odakli, ¢ok cesitli ve kapsamli bir faaliyetler biitiini”
oldugundan bahsetmistik. Bu ifadelerden de anlagilacagi lizere pazarlama
miisteri odakli yani miisterilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya yonelik mal,
ve hizmetlerin iiretilmesi {izerine yogunlasmis bir siirectir.

Miisterilerin ihtiyaclarii giderecek sey, bazen bir mal, bazen de bir
hizmet olabilir. Mallar; goriilebilen, dokunulabilen, tadilabilen, kisaca somut,
duyu organlartyla algilanabilen pazarlama bilesenleri iken, hizmetler ise
genellikle duyu organlarinca algilanamayan, soyut, ancak tiiketiciler tarafindan
farkedilip, hissedilebilen pazarlama bilesenleridir. Hizmetler genelde fikirleri de
icine alir. Mal ve hizmetler arasinda bazi temel farkliliklar vardir. Bunlar;'

1. Mal somut, hizmet ise soyuttur. Ornegin kalem, bilgisayar, ceket,
meyve suyu gibi somut iriinler maldir. Lokanta, sigorta, otel isletmeleri gibi
yerlerde sunulan soyut {iriinler ise hizmettir.

2. Mallara gore hizmetlerin iiretim ve tiiketimi daha es zamanhdir.
Ornegin bir kalemin iiretildigi anda tiiketilme zorunlulugu yoktur. Ancak
lokantada sunulan bir yemegin iiretildikten hemen sonra tiiketilmesi gerekir.

3. Mallara gore hizmetlerin heterojenligi daha fazladir. Gilinlimiizde
ayn1 ihtiyact goéren mallarin birgogu birbirine benzerken, hizmetler ise ¢ok daha
birbirinden farklilik gosterir. Ornegin otel isletmelerine bakildigi zaman
hepsinin birbirinden farkli hizmetler sundugu goriilmektedir.

4. Mallar stoklanabilirken, hizmetler stoklanamaz. Mallarin ¢ogu
istenildigi miktarda ve istenilen zamana kadar stoklanabilirken, hizmetlerde
bdyle bir imkan yoktur. Ornegin bir kuafdr ayn1 zaman diliminde istedigi kadar
miisteriyi kabul edip onlari istedigi zamana kadar bekletemez.

Mal ve hizmet kavramlar1 arasinda 6nemli farkliliklar olmasina ragmen,
bu iki kavram cogunlukla “mal ve hizmet” olarak birlikte kullanilir. ikisini
birden ifade eden kavram olarak {irlin (mamul) kavraminin kullanilmas1 pratikte
daha kullanisli ve kolay olmaktadir. Bu nedenle bazi boliimlerde, mal ve
hizmeti ayr1 ayr kullanmak yerine daha genis ve ikisini de kapsayan bir kavram
olan iiriin kavram kullanilacaktir.

Hatirlanacag1 tizere onceki boliimlerde pazarlamayi bir masaya ve
masanin dort ayagmi da pazarlamanin 4P’sine benzetmis, isletmelerin
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pazarlama faaliyetlerinin basarisint dogrudan etkileyen ve pazarlamayi ayakta
tutan bu dort temel unsura da pazarlama karmasi unsurlart denildigini
belirtmistik. Daha oOnce kisaca iizerinde durulan pazarlama karmasi
unsurlarindan (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) ilki olan iiriin kavrami, bu
boliimde daha ayrintili bir bicimde ele almacaktir.

Uriin, pazarlama karmasi unsurlar1 arasinda yer alan ve pazarlamay1
ayakta tutan onemli ayaklardan birisidir. Hatta en onemlisidir. Ciink{i pazara
sunulacak herhangi bir {iriin yoksa, pazarlamaya da gerek yoktur. Bu nedenle
pazarlama karmasinin diger unsurlar1 da ancak bir iirliniin varligt durumunda
anlam kazanacaktir’. Baska bir ifade ile tilketicilerin istek ve ihtiyaclarm
karsilama 6zelliginden yoksun bir {iriin ne kadar cazip fiyatla satilirsa satilsin,
ne kadar biiylik tutundurma kampanyalar1 yapilirsa yapilsin, ne kadar genis
dagitim kanali kurulursa kurulsun ¢ok fazla bir anlam ifade etmeyecektir.

Uriiniin  stratejik bir unsur olarak 6nemi, isletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerinin esasini olusturmasi ve fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini
etkilemesidir. Ancak bu noktada hemen belirtmek gerekir ki; iirlin daha 6n
planda goriinse de pazarlama karmasinin dort temel unsuru da pazarlama
faaliyetleri icin son derece Onemlidir. Birinin yanlis veya eksik yonetilmesi
digerlerini de olumsuz etkileyecek ve pazarlama faaliyetlerini basarisizliga
stiriikleyecektir. Pazarlama karmasi unsurlari arasindaki etkilesim sekil 4.1. de
goriilmektedir’.

Sekil 4.1: Pazarlama Karmasi1 Unsurlarmin Etkilegimi

URUN . FIYAT

>< <«—» | PAZAR

TUTUNDURMA [* g DAGITIM
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4.2. URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

Uriinlerin pazarlamasinda etkin stratejiler planlayabilmek igin iiriinlerin
siniflandirilmasinda fayda vardir. Uriin siiflari, yeni iiriinler icin pazarlama
karmasi gelistirilmesinde ve mevcut iriin karmalariin degerlendirilmesinde
onemli bir baslangi¢ noktasi olabilir. Uriinler farkli sekillerde smiflandirilabilir.
Ancak burada farkl siniflandirmalara girmek yerine, tirtinleri tilketim mallar ve
endiistriyel mallar olmak iizere iki ana gruba ayirip, bunlarin tiirleri ve
ozellikleri tizerinde durulacaktir.

4.2.1. Tiiketim Uriinlerinin Stmflandirilmasi

Tiiketim mallari, baska bir isleme tabi tutulmaksizin, dogrudan
tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini saglama &zelligine sahip mallardir. Tiiketim
mallar1 da fiyatlar1, karsiladiklar1 ihtiyaglar, sahip oldugu ozellikler, satin
alinma sikliklar1 gibi tiiketicilerin satin alma aligkanliklarina etki eden faktorlere
gore kendi i¢inde farklilasirlar ve dort ana gruba ayrilirlar.

1. Kolayda Mallar: Bu mallar, tiiketicinin fazla bir ¢aba gostermeden
satin alabildigi, kisa siirede ve sik sik tiikettigi, fiyatlar1 genellikle diisiik olan
mallardir. Tiiketicilerin temel ihtiyaglarii kargilarlar. Tiketiciler bu tiir
mallarda fiyat ve kalite yoniinden fazla karsilagtirma yapmaya gerek duymazlar.
Kolayda mallara 6rnek olarak ekmek, gazete, sigara, kibrit, biskiivi, ¢ikolata,
ilag gibi iirtinleri 6rnek verebiliriz.

Kolayda mallarda, iiriiniin pazarlama basarisin1 etkileyen en 6nemli
unsur dagitimdir. Tiiketiciler bu tiir mallar1 fazla karsilastirma yapmadan, en
yakin satig noktalarindan aldiklar i¢in yaygin dagitimi olan mallarin tiiketicilere
ulagmasi daha kolay olacaktir. Kolayda mallarda tutundurmay1 iiretici yapar.
Ozellikle reklamdan faydalanilarak tiiketicilerin etkilenmesi saglanir ve
perakendeci satig noktalarina wulagilip, {irlinlin bu noktalarda satilmast
hedeflenir. Kolayda mallar arasinda g¢ok fazla fark olmadigi igin, fiyatlan
birbirine yakindir. Tiiketiciler siirekli kullandiklar1 kolayda mallarin fiyatlarinda
ciddi yiikselmeler gordiiklerinde, hemen fiyat1 diigiik rakip markalara yonelirler.

2. Begenmeli Mallar: Tiiketicilerin satin almak i¢in 6zel ¢aba ve zaman
harcadiklar1 mallardir. Bu tiir mallar1 almak isteyen tiiketiciler, kalite, renk,
bigim, desen, fiyat gibi Ozelliklere gore karsilagtirma yaparak kararlarini
verirler. Bu nedenle bu tiir mallara arastirilan mal da denir. Begenmeli mallarin
fiyat1 kolayda mallara gore daha yiiksektir ve sik sik satin alinmazlar. Beyaz
esya, mobilya, otomobil, cep telefonu, bilgisayar, giyecekler gibi iirlinler bu tiir
mallara 6rnektir.
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Begenmeli mallarin dagitiminda az sayida aracidan yararlanilir. Ornegin
bir beyaz esya markasi az sayida bayi tarafindan satilir. Bazi otomobil
markalarinin, ¢ogu kentlerde tek bir bayisi vardir. Begenmeli mallarda
tutundurma ¢ok oOnemlidir ve tiiketicilere ulasmada reklam onemli bir arag
olarak kullanilir. Reklami genelde {iretici yapar ancak satict da bdlgesel
reklamlarla markanin tutundurulmasina destek olur.

3. Ozellikli Mallar: Ozel bir tiiketici kitlesinin, iiriiniin markasindan
veya belirli bir ozelliginden dolayr 6zel bir satin alma c¢abasi gostererek
aradiklar1 mallardir. Bu tiir mallarin yiiksek marka imaji vardir ve fiyatlar
olduk¢a yiiksektir. Antika esyalar, spor otomobiller, liiks tekneler, degerli
miicevheratlar ozellikli mallara &rnek olarak verilebilirler. Ozellikli mallar
bazen begenmeli mallarla karistirilabilir. Otomobil bir begenmeli maldir, ancak
Ferrari marka bir otomobil 6zellikli maldir. Saat bir begenmeli maldir, ancak
Rolex marka bir saat dzellikli maldir. Ozellikli mallarin fiyati ve marka degeri
begenmeli mallara gére cok daha yiiksektir.

Ozellikli mallar, ¢ok yiiksek fiyath oldugundan ve kiigiik bir tiiketici
kesiminin begenisine sunuldugundan ¢ok az yerde satisa sunulurlar. Hatta bazi
Ozellikli mallarin birgok kentte satig1 yoktur. Tiiketiciler bu tiir mallar1 6zel bir
cabayla satin alirlar. Ozellikli mallarda tutundurma yaygin olarak yapilmamakla
birlikte, yapildiginda da diger mallara gore farkli ve 6zel araglardan yararlanilir.
Ornegin, televizyonlarda ve gazetelerde begenmeli mal grubuna giren bir
otomobil markasinin bolca reklami goriilebilir. Ancak Ferrari, Jaguar gibi
Ozellikli bir otomobil markasinin reklami zengin isadami, sanat¢i ve
futbolcularin  okuduklar1 dergilerde, gittikleri mekanlarda veya 6zel
organizasyonlarda goriilmektedir.

4. Aranmayan Mal: Tiiketicilerin ¢ok fazla bilmedikleri, bilseler de satin
almay1 diistinmedikleri mallardir. Mevcut ve yeni ¢ikan mamuller olmak tizere
iki gruba ayrilirlar. Yeni ¢ikan bir iirlin tiiketiciler tarafindan heniiz bilinmedigi
ve taninmadig1 i¢in aranmayan mal olabilir. Bu tiir mallar tanitim faaliyetleriyle
aranir duruma getirilebilir. Mevcut aranmayan mallar ise tiiketicinin varligindan
haberdar olmasina ragmen ilgi duymadigi, goézliilk cami temizleme bezi, yangin
dedektorii, camasir ipi, mezar tagi, tabut gibi liriinlerdir.

4.2.2. Endiistriyel Uriinlerin Simiflandirilmasi

Endiistriyel mallar, isletmeler veya bagka kuruluslar tarafindan, baska
mal veya hizmetlerin iiretilmesinde veya saglanmasinda kullanilan mallardir.
Dogrudan nihai tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarini karsilamalart i¢in satilmazlar.
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Bu tiir mallarin alicilar1 genellikle imalatgilar, fabrikalar, madenciler, tasima,
hizmet ve yapi isletmeleri ile 6zel ve kamu tesebbiisleridir®. Endiistriyel mallar
da kendi iginde, hammaddeler, islenmis maddeler ve pargalar, liretime yardimci
araclar, donatim mallari, endiistriyel hizmetler gibi gruplara ayrilir.

Hammaddeler: Uretilen malin fiziksel ya da kimyasal bir pargasi
durumunda olan mallardir. Dogal hammaddeler ve tarimsal hammaddeler olmak
iizere iki gruba ayrilir. Dogal hammaddeler, orman, su, maden ve petrol iirlinleri
gibi Triinlerdir. Dogal hammadde kaynaklari sinirli oldugundan iiretimin
artirilmasi zordur. Bu tiir mallar biiyiik ve az sayidaki iiretici isletme tarafindan
talep edilir. Tarimsal hammaddeler ise, pamuk, bugday, tiitiin, seker pancari,
meyve, sebze gibi cesitli tarim {iriinlerinden olusur. Dogal hammaddelere gore
iiretimi daha kolay artirilabilir ve alicilart daha kiigiik ve ¢ok sayida isletmedir.
Bozulmadan ireticiye ulastirilmalar1 onemlidir. Hammaddelerin
pazarlanmasinda fiyat, teslim kosullari, tasima maliyetleri, tedarik miktar1 gibi
ozellikler etkilidir.

Islenmis madde ve parcalar: Uretilecek olan iiriinlerde kullanilacag: igin,
onceden iiretim islemine alimmis olan mallardir. Ornegin, otomobil iiretiminde
kullanilan akii, lastik ve lamba, giyeceklerin {iretiminde kullanilan diigme ve
fermuar, buzdolabi iiretiminde kullanilan raf ve motor gibi iiriinler bu tiir
mallara 6rnek gosterilebilir. Bu tiir mallarin pazarlanmasinda fiyat ve miktar
indirimleri olduk¢a Onemlidir. Markanin onem tasidigi islenmis madde ve
pargalarda tutundurmaya onem verilir. Genellikle biliylik miktarlarda alimlar
oldugu igin araciya gerek duyulmaz. Kiigiik miktarlardaki alimlarda araci
kullanilir.

Uretime yardimci araclar: Biiro malzemeleri, yiikleme bosaltma araclar,
iiretim ara¢ ve geregleri gibi mallardir. Bu tiir mallar, iiretimi kolaylastirir ve
vriniin  icine girmezler. Bu tir mallarim tutundurulmasinda,  {riiniin
kullaniminin ¢ok zor ve karmasik olmamasindan dolayr reklamdan
yararlanilabilir. Ancak kigisel satis daha etkilidir. Aliciya ulastirilmalarinda,
birim fiyati1 diisiik iirlinlerde daha cok, yiiksek {iriinlerde ise daha az araci
kullanilir’.

Donatim mallari: Bu grup endiistriyel mallar, uzun omiirlii, yiliksek
fiyatli ve biiyiik hacimli mallardir. Uretilen iiriinlerin parcasi olmayip, onlarin
iretiminde kullanilir. Bitmis iiriine hi¢ girmezler. Sayilari, biiyiiklikleri ve
kapasiteleri isletmenin biiyiikligii hakkinda fikir verir. Tesis ve binalar, makine
parki, bilgisayar iiniteleri bu tiir mallara 6rnek verilebilir. Donatim mallarinin
pazarlamasinda agirlikli olarak kisisel satis yontemi uygulanir. Birim fiyati
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diisik ve standart donatim mallarinin pazarlanmasinda aracilardan
yararlanilabilecegi gibi genelinde dogrudan dagitim yapilir®.

Endiistriyel hizmetler: Bakim, onarim, montaj, sigorta, danismanlik gibi
hizmetlerden olusur. Bu tiir hizmetler cogunlukla anlasmali isletme ve kurumlar
tarafindan saglanir. Giiven unsuru ¢ok 6n plandadir.

4.3. URUN KARMASI

Bir isletmenin tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamasi igin satisa sundugu
tim mal ve hizmetler isletmenin {irlin karmasini olusturur. Bir konfeksiyon
isletmesinin trettigi biitlin giyecek cesitleri, bir mobilya magazasinin sattig1
biitiin mobilya ve aksesuarlar, bir marketin sattig1 biitiin mallar onlarmn iriin
karmasini olustur. Birbirinden farkli tiim dirlinler birlikte isletmenin {iriin
karmasidir. Saticilarin {irlin karmasi, treticilerin iriin karmalarina gore ¢ok
daha genis ve derindir.

Uriin karmasimin dort boyutu vardir. Bunlar; genislik , uzunluk, derinlik
ve tutarliliktir. Uriin karmasinin genisligi, karmada bulunan birbirinden farkli
{iriin dizisi sayis1 ile dlgiiliir. Ornegin temizlik malzemeleri iireten bir isletme,
sabun ve deterjan olmak {izere iki grup mal iiretiyorsa isletmenin {iriin
karmasinin genisligi iki ana {irlin dizisinden olusuyor demektir. Uzunluk, {iriin
karmasinda bulunan toplam {irlin sayisidir. Biitiin sabun ve deterjan markalari
hep birlikte uzunlugu gosterir. 3 degisik sabun, 2 degisik deterjan markasi varsa
{iriin karmasinin uzunlugu 5 demektir. Uriin karmasimin derinligi, her bir iiriin
dizisinde bulunan fiyat, renk, kalite gibi Ozelliklerle birbirinden farklilik
gosteren ¢esitlerin sayisidir. Derinlik, bir dizideki her bir {iriinden kag¢ degisik
sekilde sunuldugunu ifade eder. Bir sabun farkli kokularda, bir deterjan markasi
farkli gramajlarda sunulabilir. Tutarhlik ise, ¢esitli {irlin dizilerinin iiretimde,
dagitimda ve kullanimda ne olg¢iide birbirleriyle iliski igersinde oldugunu
gosterir. Ornegin, iiriin dizileri ayni iiretim ydntemlerine sahipse ve ayni
dagitim kanallar1 kullamiliyorsa, bu iiriin dizileri tutarlidir’.

4.3.1. Uriin Karmasinda Degisiklige Yol Acan Faktorler

Isletmeler pazarladiklart iiriin  gesitleri icerisinden bazilarindan
bekledikleri fayday1 saglayamayabilirler. Bazen de {irlin karmalarinda olmayan,
fakat cazip pazarlama imkanlart sunan triinleri karmalarma dahil etmek
isteyebilirler. Dolayisiyla {iriin karmalarinda zaman zaman degisiklige
gidilebilir. Bu degisiklik, {irlinlerin bir takim o6zelliklerinin degistirilmesi,
diriinlerin bazilarmin tamamen karmadan ¢ikarilmasi ve karmaya yeni iriin
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eklenmesi olmak iizere ii¢ degisik sekilde yapilabilir. Bu degisiklikte genellikle
cevresel faktorler etkili olur. Yonetim degisen kosullar iyi izleyip dogru olarak
degerlendirerek mamul karmasinda gereken degisiklikleri en uygun zamanda
yapmalidir.

Isletmelerin iiriin karmalarinda degisiklik yapmalara neden olan temel
faktorler sunlardir;®

e Talepteki degismeler

e Rekabet diizeyi

e Pazarlama yetenek ve kapasitesi
e Uretim olanaklar1

¢ Finansal olanaklar

e Teknoloji degisikligi

e Yasal ve politik gelismeler

Talepteki degismeler: Tiiketici ve endiistriyel kullanicilarin sayilarinda,
gelirlerinde, egitim diizeylerinde, zevk ve tercihlerinde meydana gelecek
degisiklikler, isletmenin {iriin karmasmi etkiler. Ornegin, tiiketicilerin gelir
diizeylerinin arttig1 durumlarda diisiik kaliteli mallar iiriin karmasindan ¢ikarilip
daha liiks ve kaliteli mallar {iriin karmasina alinabilir.

Rekabet diizeyi: Isletmenin iginde bulundugu pazardaki rekabet diizeyi
de iiriin karmasini etkiler. Yogun rekabet ortaminda igletmeler iiriin dizisini ve
iirlin karmasinin derinligini arttirabilir. Rekabet ortamindaki degismeler,
rakiplerin pazara farkli drlinler sunmasi, pazar paymi artirma cabalari,
isletmelerin iiriin karmasina yeni iiriinler eklemesine neden olabilir.

Pazarlama yetenek ve kapasitesi: Yeni pazar firsatlarindan yararlanmak
veya varolan pazarlar1 genisletmek amaciyla da isletmeler {iriin karmalarinda
degisiklige giderek, iiriin dizilerinin sayisinda veya {irlin karmalarinin
derinliginde degisiklikler yapabilir. Cogu kez yeni pazarlara girmenin yolu, o
pazarlara has tiriinler sunmaktan geger.

Uretim olanaklar:: isletme, mevcut iiretim olanaklarini daha verimli
kullanmak, tiiretim maliyetlerini diisiirmek ve varsa bos iiretim kapasitesini
degerlendirmek icin {irtin karmasinda degisiklige gidebilir. Atil kapasite ile
calisiliyorsa yeni triinlerle bu durum engellenebilir veya daha cazip bir {iriine
yer agabilmek i¢in mevcut bazi iirlinler karmadan g¢ikarilabilir.
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Finansal olanaklar: Isletmelerin finansal durumlar da iiriin karmalari
iizerinde etkilidir. Finansal olanaklarin artmasi {irlin karmasina yeni iiriinlerin
eklenmesini  kolaylastirirken, finansal olanaklardaki bozulmalar {iriin
karmasmin daraltilmasina yol agabilir. Ozellikle genel ekonomik hayatin
sikintili oldugu donemlerde, isletmeler karlilig1 ve verimi diisiik Uriinleri {iriin
karmalarindan ¢ikararak isletmenin (zerindeki finansal yiikii azaltmaya
caligirlar.

Teknolojideki degismeler: Teknolojide meydana gelen degismelerden
iiriin karmasindaki bazi {irlinler etkilenebilir. Yeni teknolojilere bagl olarak
yeni {iriinlerin iiretilme imkan1 dogar ve bu iiriinler iiriin karmasina dahil edilir.
Eski teknolojilerle iiretilen ve tiikketiciye sunulan bazi iiriinler de hayat seyrini
doldurarak iiriin karmasindan ¢ikarilabilir.

Yasal ve politik gelismeler: Merkezi hiikiimet, belediyeler veya diger
kamu kurum ve kuruluslarinin ¢ikardigi kanunlar, kararnameler veya
mahkemelerin alacag1 bazi kararlar da isletmelerin {irlin karmalarinda eklemeler
veya cikarmalar yapmalarma neden olabilir. Ornegin, iiriin karmasindaki bir
iirlinle ilgili ¢ikacak kisitlayici veya yasaklayici bir kanun, bu iiriiniin karmadan
cikarilmasina yol agabilecektir.

4.4. YENI URUN GELiSTIRME
4.4.1. Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Isletmeler, mikro veya makro ¢evresel faktdrlerin siirekli olarak degistigi
ortamlarda faaliyetlerini siirdiirmek zorundadir. Cevresel faktorler siirekli
degisim gostermekte, bu degisim de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yeni
iirlinlerle tiiketicilerin karsilara ¢ikmalarmi gerektirmektedir. Bu degisimi en
iyl goriip, degisimin getirdigi firsatlar1 en iyi yakalayip, rakiplerinden once
pazara yeni iiriinler sunabilen igletmeler rekabette {istiinliik saglamaktadir.

Bir igletmenin yasamini siirdiirmesine sadece mevcut mallari
yetmemektedir. Ciinkii, mallar bir yandan hizla yaslanirken, 6te yandan da yeni
teknolojik gelismelerin saldirilart ile deger yitirmektedirler. Bugiiniin rekabetini
belirleyen faktorlerden biri, yeni mal ve hizmetlerdir. Bu nedenle pazarda
yasamini siirdiirmek isteyen bir igletme er ya da ge¢ yeni iiriinlere yonelmek
zorundadir’.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayarak refahini artirmaya yonelik
0zel tesebbiisiin On plana ¢iktig1 serbest piyasa ekonomisinin 6ziinde, serbest
rekabet unsuru yatmaktadir. Serbest rekabet ise siirekli yeni veya gelistirilmis
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iirlinlerin pazarlara girmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla yeni {iriin, artik
cagdas firmalarm en 6nemli sorunu olmakta ve bu sorun iizerine biiyiik gapta
biitge ayirmalarini gerektirmektedir. Gergekten de firmalarin daha heniiz yeni
kurulus asamasinda diisiincelerini, {iiretmeleri gereken yeni bir iiriin
olustururken, ileride hayatiyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in de mutlaka yeni
iriinler gelistirmeleri zorunlu olmaktadir. Bunu basaramayan isletmelerin,
siiratle degisen teknoloji ve tiiketici egilimlerinin hakim kildig1 piyasa
dinamiginde rekabet sansi azalmaktadir. Hatta elektronik, bazi dayanikli
tiketim mallari, moda ve benzeri iiriinlerde yenilesme katsayis1 yiiksek
oldugundan bu tiir titkketim mallar1 {iretimine yonelik firmalarin yeni, yenilenmis
veya gelistirilmig {iirlinleri ¢ok kisa donemlerde devreye sokmasi hayati bir
Oonem arz etmektedir. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirme, artik cagdas firmalar i¢in
vazgecilmezdir ve mutlaka orgiitsel faaliyet icinde yer almasi gereken hava gibi,
su gibi bir Gneme haiz bulunmaktadir'’,

Glinlimiizde yeni iriin gelistirmede, arastirma-gelistirme maliyetleri
bazen fiziki yatirnm maliyetlerinin dahi {istine ¢ikmaktadir. Ozellikle
elektronik, ilag, hatta dayanikli tiiketim mallar {ireten ¢ok uluslu kuruluslar
yillik biitgelerinin  yaklasik %25 ‘'ine yakin kisimlarimi bu ugurda
harcamaktadirlar. Bu rakam savunma sanayi iirlinlerinde daha da yukarilara
cikabilmektedir''.

Yeni liriin kavramu ti¢ degisik anlama gelir. Bunlar; benzeri olmayan icat
anlaminda yeni tiriin, pazar i¢in yeni iiriin ve isletme i¢in yeni tiriindiir'*.

Benzeri olmayan icat anlaminda yeni iiriin; yiksek bilgi, teknoloji ve
uzun zaman alan aragtirma gelistirme c¢abalarinin sonucunda ortaya c¢ikan icat
(bulus) tiriinlerdir. Bu tiir tirlinler genellikle gelismis tilkelerde ortaya g¢ikarilr,
buralarda denendikten sonra, diger iilkelere de yayilir. Bu tiir yeni iiriin gelistirme
stireci zor, maliyetli ve risklidir. Fakat basarili olunmasi durumunda isletmeye
yiiksek kazanglar saglar. Ornegin, bir isletmenin ilk defa gelistirdigi elektrikli
bisiklet bu tiir bir yeni lirlindiir.

Pazar icin yeni iiriin, isletmenin faaliyette bulundugu pazarda bilinmeyen
fakat bagka pazarlarda denenmis ve o pazarlarda basarili olmus iiriinlerdir. Bu
iirlinler daha ¢ok gelismis iilkelerde daha 6nceden gelistirilip, pazara yeni getirilen
iiriinlerdir. Oregin, yurt disinda gelistirilmis elektrikli bisikletin ithal edilip ic
pazara sunulmasi.

Isletme icin yeni iiriin; pazarda benzerleri var olup, isletme tarafindan yeni
bir marka ad1 altinda tiriin karmasina dahil edilen turtinlerdir. Bu tiir iiriinlere taklit
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iiriinler de denir. Isletme acisindan en kolay ve maliyeti en diisiik yeni iiriin
tiiriidiir. Daha once pazarda basarisi test edildigi i¢in riski de fazla degildir. I¢
pazarda baska isletmeler tarafindan tiiketiciye sunulan elektrikli bisikletlerin
benzerleri yapilarak isletmenin kendi markasiyla pazara sunmasi bu tiir bir {irlin
geligtirmedir.

Isletmeler pazara yeni iiriin sunacaklarmda genellikle maliyeti ve riski
diisiik oldugu icin pazar i¢in yeni iiriin veya isletme i¢in yeni iiriin gelistirme
yolunu se¢mektedir. Icat anlaminda yeni iiriin gelistirme, uzun zaman aldig,
maliyeti yiiksek oldugu ve sonucunda basari garantisi vermedigi i¢in fazla
tercih edilmemektedir. Ancak en biiyiik kazanglar1 da bu tiir yeni iiriin gelistiren
isletmeler elde etmektedir. Bunu da genellikle finansal yapis1 giiclii, biiyiik
isletmeler basarabilmektedir.

4.4.2. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Asamalar

Benzeri olmayan yeni bir iirlinli gelistirme siireci; yeni iirtin fikirlerinin
toplanmasi, fikirlerin degerlendirilmesi ve elenmesi, ticari analizlerin yapilmasi,
lirliniin gelistirilmesi, pazar testlerinin yapilmasi ve pazara sunus asamalarindan
olusmaktadir.

1. Yeni Uriin Fikirlerinin Toplanmasi: Yeni iiriin gelistirme siirecinin
ilk agsamasi olan bu asamada, pazarlama ac¢isindan potansiyel vadeden bir
iirlinlin gelistirilebilmesi i¢in ¢ok sayida iiriin fikrinin ortaya ¢ikmasi gerekir.
Fikir sayisinin ¢oklugu, bunlarin arasindan iyi {iriin fikirlerinin ¢ikma olasiligin
artiracaktir. Yeni {iriin fikirleri, isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklardan olmak
iizere genelde iki sekilde toplanabilir. Isletme igi kaynaklar, basta iist kademe
yoOnetim, ar-ge calisanlari, satis ve pazarlama yoneticileri olmak {izere isletme
calisanlar1 ve sahipleridir. Isletme dis1 fikir kaynaklar: ise, miisteriler, rakipler,
arastirma kuruluslari, aracilar, bilim adamlar1 gibi ¢evrelerdir.
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Sekil 4.2. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Asamalari

YENI URUN GELISTIRME SURECI

Yeni Uriin Fikirlerinin Toplanmasi

Fikirlerin Degerlendirilmesi ve Elenmesi

Ticari Analizlerinin yapilmasi

A 4

Yeni Uriinii Gelistirme

I

Pazar Testleri

A 4

Ticarilestirme ve Pazara Sunus

2. Fikirlerin Degerlendirilmesi ve Elenmesi: Onceki asamada toplanan
cok sayidaki iiriin fikrinin hepsinin hayata gegcirilebilmesi miimkiin olmadig1
igin, fikirler degerlendirilerek, aralarindan isletmenin amag¢ ve imkanlarina
uygun olmayan, gerceklestirilebilme sansi diisiik fikirler elenir. Satis hacmi,
hammadde kaynaklarmin temini, iiretim, pazarlama ve finansal agidan
gercgeklestirilebilir olan iiriin fikirleri bir sonraki agamaya geger.

3. Ticari Analizlerin Yapilmasi: Yapilan degerlendirmeler sonucunda
on elemeyi gecen ve gerceklestirilebilir goriilen {iriin fikirleri bu agamada ticari
analizlere tabi tutulur. Uriin fikirlerinin ayrintili maliyet ve satis analizleri ile
fizibilite etiidleri yapilir. Bu analizlerde, bu asamaya ulasan fikirler, pazar ve
talep sartlari, iiretim teknolojisi, finansman kaynaklari, maliyet ve fayda
analizleri, muhtemel satig miktar1 vb. kriterlere gére detayli bir bigimde analiz
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edilir. Boylece, yeni iirlin gelistirme ile ilgili kavramsal ¢abalar tamamlanmis
olur ve bu analizler sonucunda basarili olma olasilig1 goriilen fikirlerin fiili
olarak iiretilmesi asamalarina gegilir'.

4. Yeni Uriiniin Gelistirilmesi: Bu asama, yeni iiriin fikrinin soyut
halden, somut duruma déniistiiriildiigii asamadir. Onceki asamada ticari
analizleri olumlu goriilen iiriinlerin deneme mahiyetinde ilk prototipleri (ilk
ornekleri) gelistirilir ve prototipler {izerinden {irliniin nihai sekli belirlenmeye
calisilir. Maliyetin yiiksek oldugu bu asamada, isletmenin pazarlama personeli
ile iirlinlin gelistirilmesinden sorumlu miihendislik ekibinin birlikte c¢aligmasi
gerekir. Yeni {irlinlin sekli ortaya cikarilirken sadece teknik miikemmellik degil,
pazarlama kosullar1 da géz oniinde tutulur. Bu konuda potansiyel miisterilerin de
fikirlerine bagvurulabilir. Bdoylece oOneriler arasinda en c¢ok kabul goreni
saptanir'®,

5. Pazar Testlerinin Yapilmasi: Deneme iiretimlerinde ilk prototipleri
gelistirilen ve olumlu sonu¢ alinan yeni {irlinlerden az miktarda {iretildikten
sonra bu sekliyle hedef pazarin kiiciik bir bolimiinde test edilir. Pazarda
potansiyel tiiketicilerin ve araci isletmelerin iirlinii ne 6l¢iide benimsedigi ve
iiriin hakkindaki fikirleri incelenir. Pazar testlerinden elde edilecek sonuglarin
isletme agisindan 6nemi biyiktir. Ciinkii bu testlerin sonucu iiriiniin pazara
sunulup sunulmayacagin1 belirleyecektir. Pazar testlerinde goriilebilecek
olumsuzluklarin giderilme sansi varsa gerekli diizeltmeler yapilacaktir.

6. Ticarilestirme ve Pazara Sunus: Bu asama, pazar testleri ihtiyaci
hissedilmeyen ya da pazar testlerini basariyla gecen yeni iiriinlerin kitlesel
iiretimine ge¢ildigi yeni iirlin gelistirme siirecinin son agamasidir. Bu asamada,
iiriiniin fiyat1, ambalaji, markasi, dagitim kanallar ve satis sonrasi hizmetleriyle
tam olarak hazir olmasi o6nemlidir. Tiketicilerin, tutundurma c¢abalariyla
iirinden haberdar edildiklerinde, yeni {iriinii aradiklar1 yerde kolaylikla elde
edebilmeleri onemlidir. Bu ise, etkin ve biitiinlesik pazarlama stratejilerini
gerektirir'”.

Yukarida kisaca bahsedilen yeni iiriin gelistirme siirecinin asamalarindan
ilk ticli arastirma-analiz ve planlama seklindeki ¢aligmalar; son ii¢ii ise uygulama
caligmalaridir. Biitiin yeni iiriin gelistirme ¢alismalarinda aynen bu siirecin takip
edilmesi zorunlu degildir. Baz iiriinlerde bu siirecte yer alan alti agsamaya yeni
asamalar eklenebilir veya bazen de bazi asamalar atlanabilir. Omegin, endiistriyel
mallarda pazar testleri yapilmayabilir'.
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4.4.3. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Basarisizhk Nedenleri

Yeni mamul gelistirme siirecinde tiim asamalari basariyla gegerek pazara
sunulabilen {iriin fikri sayist oldukc¢a azdir. Ticarilestirilen yeni {iriinler ¢esitli
asamalardan ve titiz ¢calismalardan gecerek pazarlara sunulsalar bile, hi¢ bir
zaman sz konusu iriinlerin kesinlikle basarili olacagini iddia etmek miimkiin
degildir. O halde bazi1 sebeplerin yeni mallarin basarisizliginda rol oynadigi
sGylenebilir. Bu sebepler sunlardir;'’

Uriin gelistirme calismalarinda her yeni iiriiniin &ncelikle miisteri
gereksinim, istek ve tercihini karsilamasi gerektiginin unutulmasi yeni
iirlin gelistirme siirecini basarisizliga ugratan en biiylik nedendir.

Bazen yasa ve devlet sinirlamalar1 yeni iriinlerin gelistirilmesini
zorlagtirabilir. Mesela, yeni T{rlin gelistirme siirecinde 6zellikle
gelismis ekonomilerdeki ¢evre ve tliketiciyi koruyucu diizenlemeler,
bazi durumlarda isletmelerin ilgili calismalarinda engel teskil edebilir.

Yeni irlin gelistirme siirecinde ©6nemli harcamalarin yapilmasi
gerekebileceginden, isletmenin olanak ve kaynaklarinin yetersiz
oldugu durumlarda, sozii edilen harcamalar yeni mal gelistirme
stirecinde bir sorun olarak goriilebilir.

Yeni {irliniin pazara sunulmasinda ¢ok erken, ya da c¢ok geg
davranilmasi, yani zamanlama hatasi1 yapilmasi, {irlinden beklenen
faydanin saglanmasini engelleyecektir.

Ticari analiz asamasinda satig hacmi, karlilik, maliyet gibi analizlerin
yeterince iyi yapilamamasi, siirecin basarisini olumsuz etkileyecektir.

Uriiniin reklam ve tanitimmin iyi yapilamamasi, satis elemanlarinin
yeni {irlin konusunda iyi egitilememesi de basarisizliga neden
olacaktir.

Yeni iriiniin fiyat1 belirlenirken pazar kosullarinin yeterince iyi
goriilememesi ve isletmenin fiyati olmasi gerektiginden yiiksek
belirlemesi, iirliniin istenen satis hacmine ulagmasini engelleyecektir.

Uriin pazara sunulduktan kisa bir siire sonra, pazarda iiriiniin
taklitlerinin  artmasi da hedeflenen pazar paymin onlarla
paylasilmasini zorunlu hale getirecektir.
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4.5. URUN HAYAT SEYRI

Mal veya hizmet olsun biitiin iiriinler, insanlar gibi, belirli bir yasam
seyrine sahiptir. Uriinler de herhangi bir insana benzer sekilde; dogar, biiyiir,
olgunlagir ve yok olurlar. Hatta nasil bir bebek dogmadan 6nce anne karninda
uzun bir gelisim donemi gegiriyorsa, {irlinlerde pazara ¢ikmadan 6nce yeni iiriin
gelistirme konusunda bahsedildigi gibi uzun bir gelisim siirecinin sonunda ortaya
cikarlar. Nasil bir cenin daha diinyaya gelmeden anne karninda o6lebiliyorsa,
iiriinler de heniiz pazara sunulamadan, {irlin gelistirme siirecinin herhangi bir
asamasinda yok olabilmektedir.

Cok uzun siire yasayan insanlar gibi, bazi iirlinler ¢ok uzun yillar pazarda
varligint siirdiirebilmekte, erken yaslarda olen insanlar gibi de bazi iiriinler
pazara sunulduktan kisa bir siire sonra yok olup gitmektedir. Oliimsiiz insan
olmadig1r gibi, 6liimsiiz {iriin de yoktur. Kisaca {irlinlerin yasam seyri ile
insanlarin yagam seyri birbirine ¢ok benzemektedir. Bu benzerlikler konusunda
iiriin yagsam seyrinin agamalar anlatilirken yeni 6rnekler verilecektir.

Uriinlerden beklenen ihtiyaclarin ortadan kalkmasi, ayni ihtiyaca cevap
veren daha kullanigh {irlinlerin piyasaya siirlilmesi gibi daha bir¢ok nedenden
dolay1 farkli zamanlarda, farkli iirlin gruplarmin ve markalarm pazardan
cekildikleri goriilmektedir. Isletmeler icin &ncelikli hedef, iiriinlerinin yasam
siirelerini miimkiin oldugunca uzatabilmektir. Bu nedenle igletmeler, mallarina
olan talebi canli tutarak piyasada daha uzun siire kalmalarin1 saglamaya
calisirlar'®.

Uriinlerin biiyiik ¢ogunlugunun pazara girisi, yavas bir gelisme gosterir,
sonra hizli bir yiikselme, hareketsiz bir donem, sonra da inis goriiliir. Baz1 6zel
iiriinlerde nadiren goriilen uzun yasam siireglerini bir kenara koyarsak tiriinlerin
yasam ¢izgisini, iirlin planlamasinda yol gosterici olarak kullanmaktaki en
biiylik zorluk; gelisme devresinin sonundan, inis devresinin baslangicina kadar
gecen siirenin uzunlugunu bilememektir. Bir iki ay sonra da inise gegilebilir,
yillarca sonra da. Yalnizca bazi yiiksek teknoloji iiriinlerinin yasam siiregleriyle
ilgili tahminlerde bir dogruluk pay1 bulunabilir; ¢linkii bunlarin gelismeleri ¢ok
yaygin bi¢cimde izlenir. Toplumda heves uyandiran baz {irinler, ¢ok hizli, adeta
g0z kamastirict bir gelisme donemi yasarlar ve aymi sekilde aniden inige gecip
kaybolurlar. Bunun grafigi daha ¢ok bir piramide benzer. Hangi pazarlama
taktiklerinin kullanilabilecegini belirleyebilmek igin {iriiniin hangi asamaya
ulastigini tahmin etmek biiyiik yarar saglayacaktir'.
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Uriin hayat seyri hakkindaki bu kisa agiklamalardan sonra, iiriin hayat
seyri donemlerini tanimakta fayda vardir. Yukarida {riinlerin yasam seyri ile
insanlarin yasam seyri birbirine benzetilmisti. Insanlarin yasam seyri nasil
bebeklik, genglik, orta yashilik ve ihtiyarlik gibi donemlere ayriliyorsa,
iiriinlerin yasam seyri de farkli donemlere ayrilmaktadir. Literatiirde besli, altili
donemlere ayrildigi da goriilmekle birlikte {riin hayat seyri sekil 4.3 de
gorildiigii gibi genelde dort donemde incelenmektedir. Bunlar;

1. Giris (Sunus-Tanitma) dénemi
2. Biiylime (Gelisme) donemi
3. Olgunluk dénemi

4. Gerileme (Diigiis) donemidir.
Sekil 4.3 Uriin Hayat Seyri ve Dénemleri

Satiglar ve Karlar

Satiglar

Karlar

/’ Blylime Olgunluk Ger_i_le:_me Zaman
_ 7 (Gelisme) (Dusus)
[~ Sunus
(Tanmtma)

(Kaynak: Mucuk. a.g.e. s.129)
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4.5.1. Giris (Sunus-Tanitma) Donemi

Yeni iiriiniin pazara sunuldugu dénemdir. Uriin heniiz tiiketiciler tarafindan
bilinmemekte ve taninmamaktadir. Satiglar oldukca diisiik olup, agir bir tempo ile
artmaktadir. Bu donemde dogal olarak zarar sdzkonusudur; cilinkii diigiik satig
hacminden dolayi, elde edilen gelirler {iriiniin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi
sathalarmda yapilan masraflari heniiz karsilamamaktadir. Sunus donemi
genellikle basa bas noktasina gelinceye kadar devam eder. Ideal olarak, yeni bir
iiriinlin bu dénemde kisa siire kalip, biiylime donemine ge¢mesi arzu edilir. Ama
bazi mamuller sunus doneminde istenilenden fazla kalir, bazilar1 da hig biiylime
asamasina gecemez, diger bir ifadeyle, hi¢ hayat seyirleri olmaz*.

Uriiniin bu dénemini insanin bebeklik dénemine benzetebiliriz. Nasil bir
bebek siirekli olarak ilgi ve destege muhtag ise, yeni {iriin de bu dénemde heniiz
pazarda yeni oldugu ve tiiketiciler tarafindan taninmadigi i¢in isletmenin yogun
ilgi ve destegine muhtacdir. Nasil bir ailenin ilgisi, daha biiyiikk ¢ocuklar
varken, yeni dogan bebege yoneliyorsa, isletmenin de pazarda daha dnceden
var olan ve pazarda belirli bir pazar payma ulasmis mevcut iriinlerine olan
ilgileri, agirlikli olarak yeni {iriine yonelecektir.

Pazara giris asamasinda s6z konusu yeni liriin araciliiyla isletmede ve
pazarda bir heyecan yasatilip yasatilmayacagi konusu ¢ok onemlidir. Girigin
yapildigr ilk zamanlarda pazarin direnmesiyle karsilasilabilir. Ciinkii bu
dénemde ancak yenilikleri yakindan takip eden az sayida tiiketici grubu iiriinii
fark eder ve talepte bulunur. Bu yiizden, baslangigta satis gelirleri diisiiktiir. Satig
gelirlerindeki diisiikliiglin bir nedeni de, liretim kapasitesinin kisa bir silirede
genisletilmemesi ve dagitim kanallarimin iyi organize edilmemesi olabilir.
Dolayisiyla bu donemde iiretim ve dagitim konularinda ¢ok dikkatli planlama
yapilmalidir. Aksi halde yapilacak hatali uygulamalar yiiziinden alicilarin
tepkisiyle karsilagabilecegi gibi, rakiplerin, benzer {iriinlerle piyasadaki boslugu
hemen doldurmasina zemin hazirlar®'.

Uriiniin pazara yeni sunuldugu bu dénemde tutundurma faaliyetlerine
biliyiikk onem verilmelidir. Reklam ve kisisel satis gibi yontemlerle, tiiketiciler
lriiniin varhigindan haberdar edilmeli ve aracilari da iirlinii satmaya tesvik
ederek satis hacminin hizla artirilip iriiniin bilylime donemine ge¢cmesi
kolaylagtirilmalidir.

Uriin pazara giris fiyati da, iiriiniin pazarda istenen basariya ulasmasinda
etkili olacaktir. Yeni iirlin, pazarda alternatifi olmayan ve 6nemli bir ihtiyaci
karsilama potansiyeli olan bir {irlin ise fiyat miimkiin oldugunca yiiksek
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tutularak, pazarin kaymagi rakipler gelmeden alinmaya caligilmalidir. Pazarda
rakiplerin benzer {irlinlerinin olmas1 durumunda ise onlarin miisterilerinin {irtinii
denemelerini saglamak ve rakiplerin pazar paylarin1 kapmak icin fiyat diisiik
tutulmalidir.

4.5.2. Biiyiime (Gelisme) Donemi

Uriiniin pazarda tutunmaya basladigi, tiiketiciler tarafindan benimsenip,
talebin arttig1 ve satig gelirlerinin hizla yiikseldigi bu donemde, yeni {iriinii
pazara ilk sunan yenilik¢i (Oncii) isletme Onemli Ol¢iide kar saglar. Ancak
rakipler de pazara girmeye baslarlar. Bunlardan bazilar1 bagarili iiriinii aynen
taklit ederken, bazilar1 daha iyi tasarimlarla ve {iiriin ¢esitleriyle rekabete
girisirler. Bu donemde yeni {iriin isletmeyi kara gegirmekle kalmayip, karlilig:
maksimum diizeye dogru ¢ikarmaktadir®.

Uriiniin biiyiime donemini insanin genglik donemine benzetebiliriz. Nasil
bir insanin en hizli gelisme gosterdigi ve en hareketli oldugu dénem genclik
doénemi ise, iirlinlin de en hizli gelistigi ve en hareketli oldugu donem biiyiime
donemidir. Genglik déneminde, bebeklik ve ¢ocukluk dénemine gore ailenin
destegi ve ilgisi nasil azaliyor ve geng¢ kendi ayaklan iizerinde durabiliyorsa,
iiriin, bilylime doneminde de giris donemindeki kadar isletmenin ilgi ve
destegine ihtiya¢ duymayacaktir.

Biiyiime doneminde, pazarda benimsenen yeni iriiniin taklitleri
iiretilebileceginden, iiriinlin kalitesinin gelistirilmesi ve yeni {irliniin ¢esitli
ozelliklerinde degisiklik yapilmasi gerekir. Ayrica, satis hacmini genisletmek
iizere yeni pazar boliimlerine girilmelidir. Rekabet ortamina girildiginde isletme
pazara Once girmis olmanin ve Onemli bir karliliga ulagmanmn avantajini
kullanarak fiyatlarini indirebilir ve pazar payimi arttirabilir. Dagitim kanalinda
ve fiziksel dagitim c¢abalarinda herhangi bir sorun varsa, yogun rekabet
ortamima gecilmeden ¢oziimlenmelidir. Pazari genigletmek igin dagitim
kanalindaki araci sayisi arttirilabilir, ya da sisteme yeni dagitim kanallar
eklenebilir. Bu donemdeki tutundurma c¢abalari, giris asamasindaki gibi {iriine
talep yaratmaya yonelik degil, marka bagliligi yaratmaya yénelik olmalidir®.

4.5.3. Olgunluk Donemi

Olgunluk donemi iirlinlin satislarimin ve rekabetin en yiiksek oldugu
donemdir. Satislar en yiiksek seviyede oldugundan, tam kapasite diizeylerinde
calisan isletmelerin birim maliyetleri en diisiik diizeydedir. Bu asamada satiglar
zirve noktalarina ulastigindan satiglarin yiikselme hizi diiser, iirlin pazarin tiim
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boliimlerine yayilir ve diisilk gelir diizeyindeki tiiketiciler de {iriiniin alicisi
durumuna gelir. Buna karsilik, rekabet nedeniyle kar marjlar diismeye baglar. Bu
asama genellikle, diger asamalara gore daha uzun siirebilir’*. Ancak bu rekabetin
siddetine ve rakiplerin biiyiikliigiine baglidir.

Uriiniin olgunluk donemini, insanin olgunluk veya orta yas dénemine
benzetebiliriz. Nasil bir insan orta yas doneminde, diizenini kurmus, belirli bir
hayat standardina ulasmis ve en verimli donemini yasiyorsa, iiriin de olgunluk
doneminde sekil 4.3’de goriildiigii, gibi biiylime donemindeki hareketliligini
birakarak standart bir satis ve kar rakamina ulasmis ve en verimli donemini
yasamaktadir. Yine nasil bir insan yasaminin en uzun devresini olgunluk
dénemi aliyorsa, iiriin hayat seyrinde de genellikle en uzun dénem olgunluk
donemi olacaktir.

Bu donemde rekabet yogun oldugu igin, isletmeler alternatif pazarlama
stratejilerine yonelir. Genellikle bu agamada uygulanabilecek ii¢ alternatif
strateji vardir. Bunlar; pazarda degisiklik, iirlinde degisiklik ve pazarlama
karmasinda degisiklik yapma stratejileridir. Pazarda degisiklik stratejisi
iirlinlin tiiketimini artirabilmek igin, yeni pazarlar ve kullanicilar bulmaya
yoneliktir. Ayrica mevcut miisterilerin {irlinii daha sik kullanmalarmi da
hedefler. Uriinde degisiklik yapma stratejisi de, iiriiniin veya ambalajinin
fiziksel  oOzelliklerinin, kalitesinin  ve niteliklerinin  bilingli  olarak
degistirilmesidir. Amag daha fazla kullanimi tesvik etmek ve yeni kullanicilara
ulasabilmektir. Pazarlama karmasi degisikligi ise, pazarlama karmasinin iiriin
disindaki diger ii¢ unsurunda (fiyat, tutundurma, dagitim) degisiklikler yaparak
satiglart artirmaya c¢alisir. Fiyat indirimleri, reklam kampanyalari, yeni dagitim
kanallar1 olusturma gibi yontemlere basvurulabilir®.

4.5.4. Gerileme (Diisiis) Donemi

Uriin hayat seyrinin bu son déneminde, satislar hizla diismeye baslar. Kar
da buna paralel olarak erime siirecine girer. Satiglardaki bu hizli diigiisiin nedeni
genellikle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin bagka iiriinlere kaymasi, rakiplerin
pazara ¢ok daha Ustiin nitelikli iiriinler sunmasi veya teknolojinin {irlinii demode
hale getirmesidir. Diislis doneminde, ¢ogu zaman {iriinii tiiketicilere ulagtiran
aracilar da {irlinli satmak istememe egilimine girerler.

Uriiniin  gerileme ddnemini, insanin yashlik dénemini benzetebiliriz.
Yaslilik doneminde nasil bir insanin tiim fonksiyonlar1 zayiflamaya basliyorsa,
diisiis donemine giren Uriiniin de pazardaki etkinligi ve satiglari azalmaya
baslamaktadir. Insanin olgunluk ve orta yas dénemi ne kadar uzun siirerse
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stirsiin, sonunda mutlaka yaslilik doneminin geldigi gibi, iiriin de olgunluk
déneminin sonunda mutlaka diisiis dénemine girecektir. Onemli olan bu diisiis
stirecinin baglangicini geciktirebilmektir.

Diisiis donemine giren iiriinlerin bazilari, bu siireci daha hizli yasayip
erkenden yok olma noktasina giderken, bazi iirlinlerde ise bu siire¢ daha yavas
islemektedir. Ornegin; diziistii bilgisayarlarin ¢ikmasinin ardindan masaiistii
bilgisayarlarin diisiis hiz1 yavas iken, LCD televizyonlarin ¢ikmasindan sonra
tiiplii televizyonlarin diigiis hiz1 daha hizli olmaktadir.

Diisiis veya gerileme doneminde isletmelerin uygulayabilecegi baglica {i¢
temel strateji vardir; degisiklik yapmaksizin pazarda kalma, maliyetleri diigiirme
ve iirlinli pazardan ¢ekme. Pazarda kalma stratejisinde, rakiplerin {iriinlerinin
de diisiis donemine girmesi durumunda, onlarin pazardan cekilecegi beklentisi
icinde pazarlama cabalar1 siirdiiriiliir. Maliyetleri diisiirme stratejisinde,
gerileme déneminde iiriinle ilgili maliyetler miimkiin oldugunca diisiiriilmeye
calisilir. Bu strateji kisa vadede basarili olur ve satiglar artarsa, sorun ¢oziilmiis
olur; basarili olmazsa, pazardan ¢ekme stratejisine bagvurulur. Pazardan
cekme stratejisinde isletme ya {iriinli tamamen pazardan ¢ekerek iiriiniin hayat
seyrini sona erdirir, ya da alic1 bulabilirse onu baska bir isletmeye satar. Bir
mamuliin pazardan ¢ekilmesi bir¢ok isletme icin zor bir karardir ama duruma
gore en iyi strateji olabilir. Ciinkii isletmenin imkan ve kaynaklarinin daha cazip
tiriinlere yonlendirilmesine imkan saglar®®.

Uriin hayat seyri ile ilgili, sonug olarak diyebiliriz ki; her insanin ne kadar
yasarsa yasasin sonunda mutlaka olece§i gibi her iiriin de ne kadar zirvede
kalirsa kalsin sonunda yerini baska iiriinlere birakarak yok olacaktir. Onemli
olan bu hayat seyrini uzun ve verimli tutabilmektir.

Tablo 4.1. Uriin Yasam Siireci ve Pazarlama Karmasi Iliskisi

GIRIS GELISME OLGUNLUK GERILEME

URUN Temel firiin Cesidi artirm Pazara yeni iiriinler | Elimine edin
sokun veya birakin

FIYAT Diisiik veya pazara Daha yiiksek Iskonto veya fiyat Kara bagh

uygun oyunlari

Yavaslaymn ve
TUTUNDURMA Giugli Cok giiclii kara gore Imaj yenileyin
davranin
Sinirli dagitim. Bir | Dagitimi genisletin.
DAGITIM pazar dilimine Yeni pazar Yogun dagitim Segici dagitim
konsantre olun dilimlerine girin

(Kaynak: Len Rogers, a.g.e. s.71)
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4.6. MARKA

Tiiketici goziiyle bakildigr zaman, rekabet aslinda isletmeler arasinda
degil markalar arasinda yasanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler isletmeyi degil daha
cok markalar1 tanimaktadirlar. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine
cekmek ve tiiketicinin kendi iirlinlini tekrar tanimasini saglamak amaciyla
markay1 kullanmaktadirlar. Bu baglamda Amerikan Pazarlama Birligi’nin
(AMA) marka tanimi soyledir; “Marka satic1 veya saticilar grubunun, mal
ve/veya hizmetlerini tanmimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaclayan isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir.”27

Tiiketiciler, markay1 iiriiniin 6nemli bir parcasi olarak gérmektedir. Yani
marka iiriine deger katmaktadir. Uriin somut bir anlam tasirken, marka iiriiniin
tasidig1 bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statii gibi soyut ve sembolik
anlamlar1 da ifade etmektedir. Temelde marka, farkli bir katma degerin
belirleyicisi olarak goriilmektedir. Bu baglamda, yeni iiriin gelistirmede,
performansi gelistirici tiim iiretim ¢abalarinin Gtesinde, soyut anlamiyla tirline
imaj ve prestij saglayan ilave bir degerdir™®.

4.6.1. Markanin Onemi ve Yararlar

Isletmeler iiriinleri icin {iriin veya pazarlama stratejileri gelistirirken
iiriine deger katan “marka” konusunu da ¢6ziime baglamak zorundadirlar. Bir
baska deyisle iiriinlerini markaya doniistiirmek i¢in gayret gostermelidirler.
Marka olmayan bir sey, muhtemelen temel iirlinlerden sayilacaktir. Bu durumda
ise, onemli olan tek sey fiyattir. Tek gecerli 6zellik fiyat oldugu zaman, kazanan
isletme, en diisik maliyetli isletme olacaktir. Uriinlerin markaya
doniistiiriilmesi pazarda isletmelere rekabetci bir avantaj saglar. Ozellikle marka
ad1 yiiksek kalite ile ilgili bir imaj yarattiysa, bu rekabetci avantaj daha da fazla
olur.

Markanin ve markalamanin 6énemi ve yararlari igletmeler ve tiiketiciler
acisindan su sekilde siralandirilabilir:

a) Markanin isletmeler Acisindan Yararlar

e Marka, tiiketicilerin isletmeye olan bagliligimi artirarak isletmenin
satiglarinin ve rekabet giiciiniin artmasini saglar. Ornegin, Nike marka bir {iriin
alan ve bu markanin kendisini digerlerinden farkli hissettirdigini diisiinen
tilkketicilerin markaya olan baghligi isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiciinii
artirir’,
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e Marka, tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
Tutundurma stratejileri ile isletme markasi, tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlandigindan, iiriine olan talebin artmasinda etkili olacaktir’'.

e Marka kullanilmasi, iriiniin pazarlama kanallarina ¢ekilmesini
saglamakta, arac1 kurumlar, markay1 talep edebilmektedir. Tiiketiciler nezdinde
yaratabildikleri giiclii talep durumu sayesinde aracilara karsi marka sahibi
isletmelerin goriisme ve pazarlik gicii artar’>. Ulker markali diriinlerin, aym
sektordeki marka bilinirligi zayif olan iiriinlere gore siipermarketlerin raflarinda
yerlerini almasi ¢ok daha kolay olacaktir.

e Marka fiyat karsilastirmalarin1 azaltmaya ve fiyatlar1 dengelemeye
yardimer olur. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyati olusturma
imkanmna kavusabilir’®. Tiiketici kendisine prestij kazandirdigii diisiindiigii
Rolex marka bir saate ayni kalitede baska bir {iriine oranla daha fazla 6deme
yapmay1 kabullenir.

e Marka fiyat istikrar1 saglayarak, araci kurumlarin siklikla fiyat
degisimi yapmalarimi 6nlemektedir. Piyasada basartya ulagmis bir marka, araci
kuruluslarin o {iiriine piyasa fiyatindan farkli bir fiyat koymasini engeller.
Ornegin siradan bir mobilya iiriinii her yerde farkli fiyattan satilabilirken,
Bellona marka mobilyalar, tiim aracilarda ayni etiket fiyati {izerinden
satilacaktir.

e Marka tescil edilmesi suretiyle yasal koruma saglar ve marka sahibine
yasal bir glivence verir.

e Giiclii markalarin hatalar1 daha kolay affedilebilir ve onlara yeni sans
taninabilir. Ayrica marka yasanabilecek kriz ortamlarinin atlatilmasini
kolaylastirabilir. Ornegin yakin zamanda yasanmis olan kus gribi vakasinda
Banvit gibi markalasabilmis pili¢ firmalarinin markalagamamis firmalara gore
krizi atlatabilmeleri daha kolay olmustur.

e Bazi markalar, marka degeri yaratarak, kurulus agisindan fiziksel
iriinlerden ve firma aktiflerinden daha degerli duruma gelerek, iiriinlere ve
kurulusa maddi deger kazandirmaktadir. Marka isletme i¢in serefiye ve marka
sermayesi yaratabilmektedir. Bazi markalar, 6rnegin, Arcelik, Sony, Toyota,
Adidas, Coca Cola vb. markalar, fiziksel iiriinlerden ve firmanin aktiflerinden
daha kiymetli hale gelmislerdir™*.

e Marka {iriin hattinin genislemesini saglar. Piyasada daha dnce basarili
olmus bir marka, iiriin hattina yeni iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir. Ornegin
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Adidas markasinin, spor ayakkabilarinin yaninda esofman, tisort, parfiim vb
iiriinlere dogru {irlin hattinin genislemesi gibi.

b) Markanin Tiiketiciler A¢isindan Yararlari

Tiiketici ve alicilarin markadan bekledigi ve ¢ogu zamanda buldugu
faydalari ise su sekilde siralamak miimkiindiir;*®

e Markalar malin taninmasini saglar ve {iriin hakkinda bilgi verir.

e Uriiniin kalitesinin tespit edilmesine yardimci olur, tiiketiciye kalite
giivencesi sunar ve algilanan riski azaltir.

e Markalar karar vermeyi kolaylastirir. Tiiketicinin satin almaya iliskin
karar verme siirecinde kolaylik yasamasimi saglar ve c¢ok sayida
alternatif arasinda tiiketiciye yol haritas1 olur.

e Markal iiriinii alan tiiketici servis, garanti, yedek parca gibi
hizmetlerden daha kolay yararlanir.

e Markali iirlinler ile psikolojik tatmin saglar ve tiiketicilerin kendini
ifade edebilmesine yardimci olur.

e Markali mallarin kalitesi giderek daha da diizelir. Giiniimiiz
kosullarinda rekabet, iireticileri ve aracilar1 bu yola itmektedir. Pazar
paylarim yiikseltmek daha biiyiik karlara ulagsmak icin her gegen giin
daha iyisi ile tiiketicinin kargisina ¢ikmak zorundadirlar.

4.6.2. Marka Tiirleri

Literatiirde ¢ok sayida marka siniflandirmasi olmakla birlikte marka
tirleri, amaglarina gdre ve sahiplerine gore olmak iizere iki ana grupta ele
alinmaktadir.

a) Amacimna Gore Marka Tiirleri: Amaglarina gore markalar, ticaret
ve hizmet markalar1 seklinde ikiye ayrilmaktadir.

Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi
mallari, bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaret olarak
tanimlanmugtir®®. Ticaret markalari, mallarn hangi isletme tarafindan piyasaya
cikarildigin1 gosterir ve kanuni koruma saglar. Marka kullanmak iireticiye has
degildir. Ornegin, Migros veya BIM satis magazalari, iireticilere verdikleri
sipariglerle, istedikleri mali (6rnegin, deterjan, kola) iirettirip bunlar (kendileri
iiretici olmadiklar1 halde) kendi markalar1 altinda satisa sunabilirler. Ticaret
markasina ornek olarak mobilya sektoriinde Kelebek ve Bellona’yi, igecek
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sektoriinde Pepsi ve Coca Cola’yi, beyaz esya sektoriinde Argelik ve Vestel’i,
otomotiv sektoriinde, Opel, Ford ve Toyota markalarini ornek verebiliriz.

Hizmet Markasi: Bankacilik, sigortacilik, saglik, turizm, tagimacilik,
egitim vb. gibi hizmet isletmelerinin, hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Hizmet markalarinin belirli bir
malla iligkisi yoktur ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmek icin kullanilan isaretlerdir. Hizmet markalarina 6rnek olarak da hava
tasimaciliginda, Tiirk Hava Yollari ve Pegasus’u, gida sektoriinde Mc Donald’s
ve Hacioglu'nu, Turizm sektoriinde Hilton ve Rixos u, bankacilik sektoriinde
Akbank ve Garanti Bankast markalarini 6rnek gosterebiliriz.

b) Sahibine Gore Marka Tiirleri: Sahibine gore marka tiirleri ise;
ortak marka, garanti markasi, bireysel marka olmak {izere iice ayrilir.

Ortak Marka; Uretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir
grubun, mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan isaretler ortak marka olarak ifade edilir. Bu tiir markalar, birden
cok isletmenin adina tescil edilmistir. Ortak markalar da ikiye ayrilir; birincisi
iiyelik tipi markadir. Kullanici bir gruba iiye oldugunu ifade etmek i¢in markay1
kullanir. Mesela Serbest Muhasebeci ve Mali Miisavirler Odast (SMMM) vb.
Ikinci tip ortak marka ise her biri digerinden bagimsiz isletmeler tarafindan
iiretilen mal ve hizmetlerin kaynagina isaret etmek i¢in kullanilir. Mesela
Marmara Birlik, Taris vb.

Bireysel (Ferdi) Marka: Bireysel markalar, bir iiretim, ticaret veya
hizmet igletmesinin tek bagina kullandig1 isaretlerdir. Bireysel markanin
belirleyici olan unsuru, marka {izerindeki mutlak hakkin tek bir isletmeye ait
olmasidir. Is Bankasi T.A.S. ve Tiirk Hava Yollar: bireysel hizmet markalarina,
Argelik, Vestel, Pinar bireysel ticaret markalara 6rnektir.

Garanti Markasi: Marka sahibinin denetimi altinda, i¢iincii kisilerce
iiretilen mal ya da hizmetlerin belirli 6zelliklerini garanti etmeye yarayan, malin
kalitesi hakkinda garanti sunan isaretlerdir. Garanti markalar;; mal ya da
hizmetin kim tarafindan iiretilip satildigini ya da saglandigini gostermez. Diger
markalardan farkli olarak, garanti markalari, markanin sahibi tarafindan
kullanilamaz. Ancak mal veya hizmetin belli 6zellik ve niteliklere sahip
oldugunun garantisini verir. Uluslararasi Yin Birligi'ne ait "WOOLMARK"
markasi, Tirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen standartlara
uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti, Ziirich
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Universitesi tarafindan dis ¢iiriimesine yol agmayan ¢ikletler iizerinde kullanilan
0zel tasarimli dis resmi de garanti markalarina 6rnek gosterilebilir.

K-Q
TSE-ISO-EN

4.6.3. Marka Stratejileri

Rekabetin yogun yasandig1r sektorlerde, isletmeler, rakiplerine karsi
avantaj elde edebilmek icin farkli stratejiler pesinde kosmaktadir. Bu
stratejilerin i¢inde On plana ¢ikanlardan birisi de marka stratejileridir. Bir
isletmenin uygulayabilecegi marka stratejileri; marka genisletme, dizi
genisletme, cok marka, yeni markalar, birlikte marka kullanma stratejileri
olmak iizere bese ayrilir’’.

1. Marka Genigletme Stratejisi: Marka genigletme, yeni {irlin siifinda
mallarin aynit marka ile pazara sunulmasidir. Bagka bir ifadeyle, basarili bir
marka adinin gelistirilen yeni mallara verilmesi ya da maldaki ilerlemelere
paralel olarak marka adinin da gelistirilmesi demektir. Mesela, Philips, mevcut
markasini televizyonlarin yaninda cep telefonlar1 veya aydinlatma {iriinlerine de
vermistir. Bu strateji de, mevcut markanin performansinin, basarisinin diger
iiriinlere yayilmast istenir’*. Marka genisletme stratejisinin, tiriiniin basarisizlik
riskini ve pazarlama maliyetlerini azaltmasi gibi avantajlar1 olmasina ragmen,
basarili bir marka isminin bagka bir mala verilmesinin, bir maldaki
basarisizligin 6tekileri olumsuz yonde etkileme riski vardir.

2. Dizi (Hat) Genisletme Stratejisi: Dizi genisletme stratejisi, ayni {iriin
sinifinda ve ayni marka ismi altinda tat, sekil, renk, ambalaj vb. unsurlarin
yenilenmis halde yeni iriinlerle sunulmasi olarak tanimlanabilir. Bir baska
ifadeyle, ayn1 mal sinifinda yeni o6zelliklere sahip mallarin ayn1 marka ismi
altinda pazara sunulmasidir’®. Bu strateji, tiiketicilerin gesitlilik talebine bir
karsilik olarak uygulanmaktadir. Bugiin, marketlere bakildiginda, bir¢ok rafta
aym1 markaya ait cesitli iiriinleri gorebilmekteyiz. Ornegin, siit almak icin
markete gittigimizde Ulker I¢im marka siitiin “yarim yagl”, “light”, “sade”,
“kakaolu” vb. bir¢ok ¢esidini gérmek miimkiin olabilmektedir. Dizi genislemesi
yoluyla hedef kitle genislemekte, marka giiclenmekte, yenilik ve g¢esitlilik
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saglanmaktadir. Dizi genislemesi stratejisi bir markanin degisime uydugunu
gosteren ve tiiketiciler agisindan onlarin beklentilerinin markay: sekillendirdigi
hissinin uyanmasini saglayan en 6nemli aragtir.

3. Cok Marka Stratejisi: Cok marka stratejisi isletmelerin ayni {iriin
kategorisinde, taninmis iki veya daha fazla iriinii birlikte markalamasidir.
Unilever’in, sa¢ bakim iirlinlerinde Elidor, Dove, Clear markalarini, Eczacibasi
Holding istiraklerinden Ipek Kagit’in temizlik iiriinlerinde Selpak, Solo ve
Silen, markalarini, Procter&Gamble’in deterjanda Ariel, Alo ve Ace
markalarini birlikte pazara sunmalar1 ¢ok marka stratejisinin 6rneklerindendir.
Cok marka stratejisinin; tiiketicilerin marka degistirme tutumlarindan
kaynaklanan talep kaymalarimi isletmeye ¢ekmesi, ayni {iriiniin degisik
markalar ile farkli pazar boliimlerine girilebilmesi, markalararas1 i¢ rekabetin
marka yoneticilerinin kontrolii elden birakmadan daima dinamik c¢alismalarini
saglamasi gibi {istiinliikleri vardir. Yukarida bahsedilen iistiinliiklerine ragmen,
bu stratejinin, farkli ve yeni markalara ait tanitim ve reklam kampanyalar
sebebiyle artan maliyetler getirmesi gibi dezavantajlar1 da vardir.

4. Yeni Marka Stratejisi: Yeni marka stratejisi, isletmenin yeni bir iiriin
igin mevcut markalar yerine yeni marka kullanmasidir. Isletmeler yeni
sektorlerde ve yeni iirlinlerle pazara girmek istediklerinde mevcut markalarinin
yeni sektore uygun olmamasi veya s6z konusu mevcut markalarin bu siiregten
etkilenmemesi igin yeni bir marka arayisina girebilirler. Yeni marka
stratejisinde, isletme, yeni bir marka yaratmanin maliyetine katlanmasina
karsilik ayn1 sektorde yeni bir marka yaratildig igin sektor tecriibesi ve miisteri
beklentilerini bilmenin faydasini gorecektir. Ayrica yeni marka yaratmada
isletmenin ulagtigt hedef kitlenin geniglemesi amacglanir. Hedef kitle
genislemesinde genellikle gelir seviyesi daha diisiik bir kitlenin tatmini hedef
alinir.  Ornegin Uzakdogu’dan gelen rakiplerine karsi Argelik’in  Altus
markasini, Vestel’in Regal markasini, orta ve alt gelir grubunun tiikketimine
sunmasi gibi. Bu stratejinin en biiyilk dezavantaji ise maliyetinin yiiksek
olmasidir. Isletmenin, yeni bir markayr pazara sunmasi tiim markalama
faaliyetlerinin, yeni marka i¢in yeniden uygulamasini gerektireceginden
firmanin maliyet kalemlerinde artiglar olacak ve beklenen kara ulasmak zaman
alabilecektir.

5. Birlikte (Ortak) Marka Kullanma Stratejisi: Bu stratejide iki veya
daha fazla marka ismi kullanilir, fakat isimler ayri sirketlere ait olmaktadir.
Ortak markalama teknoloji gelisiminde, pazarlamada veya iiretimde markalarin
ayr1 is kollar1 olarak bagimsizliklarini korurken, isbirligi yapmalar1 olarak
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tanimlanabilmektedir®’. Bu stratejinin arkasindaki diisiince, miisteriye her iki
markadan kaynaklanan degeri sunmaktir. Her bir markanin, bir digerinin
marka tercihini veya satin alma egilimini gii¢lendirecegi diisiiniiliir. Ornegin
Vakifbank-Worldcard ve Ziraat Bankasi-Maximum Card igbirligi. Ortak
markalamanin, diger ortagm elindeki farkli avantaji yok edebilmesi ve
potansiyel bir rakip yaratmasi gibi sakincalari olabilir.

4.6.4. Iyi Bir Marka Adinin Ozellikleri

Yeni bir kisiyle ilk kez iletisim kurmaya basladigimizda, ilk yaptigimiz
sey kendi adimiz1 sdylemektir. Markalar i¢inde gegerli olan budur. Firma adi ve
marka, insanlarin sizi nasil tamidigini ve tercih ettigini gosterir. Bdylece,
kisilerin zihninde firma imajmiz gorlinlir bir hal alir. Bu goriintiiniin
digerlerinden ayr ve hatirlanabilir olmasi gerekir. Coca Cola, Pepsi, Yahoo!,
Microsoft, McDonald’s gibi isimler zihinlerde bu sekilde yer etmistir*'.

Markanin soézciiklerden olusan kisminmi ifade eden marka isminin
secilmesi, dilsel alanda, pazarlama, arastirma ve marka kanunlari hakkinda
uzmanlik gerektiren yaratict ve karmagik bir siiregtir. Etkili bir marka isminin
tiim ideal yeterlilikleri ile anlamli, akilda kalici, telaffuzu kolay, gelecek odakli,
korunabilir, gorsel, pozitif ve baglilik yaratici, kanunlarla korunan bir marka adi
yaratmak, uzmanlar igin bile zorlu bir siiregtir®’.

Etkili bir marka admin se¢iminde géz oniinde bulundurulmasi gereken
faktorlerin baslicalar: sunlardir:®

e Marka, isim veya logosuyla iiriiniin nitelikleri, yararlari ve kalite
diizeyi gibi konularda bilgi verici nitelikte olmal veya bir seyler ima
etmelidir. Oregin; Kale Kilit, Oren Bayan Iplik, Garanti Bankas1 vb.

e Marka, kisa ve basit olmali, sdylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi
kolay olmalidir. Ornegin; Alo, Omo, Sony, Dove, Beko, Eti giizel drnekler
olmasma ragmen iilkemizde Ozellikle “ogullar1” vb gibi eklerle biten
kelimelerden olusan marka adlar1 olumsuz 6rnekler olarak goze garpmaktadir.

e Dis piyasalara da acilma ihtimali diisiiniilerek, marka adinin tiim
dillerde telaffuzu miimkiin olmal ve yabanci dillerde olumsuz bir anlam
tasimamalidir. Ornegin, Ko¢ Holding, Arcelik markasim dis pazarlara
sunacaginda “¢” harfinin yabancilar tarafindan telaffuzunun zorlugunu dikkate
alarak ayni iiriinleri Beko markasiyla pazarlamistir. Yabanci temizlik malzemesi
markalarindan Scotbrite ve Mr.Muscle 06zellikle egitim diizeyi diisiik ev
kadinlar tarafindan hatirlanma ve telaffuz problemleri ile karsilasmaktadir.
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Yine General Motors un yeterince arastirma yapmadan piyasaya sundugu Nova
adli otomobili Ispanyolcada “yiirlimez” anlamma geldigi igin Ispanyolca
konusan iilkelerde tutulmamugtir.

e Marka, seckin, farkli ve ayirt edici nitelikte olmahdir. Marka
adinin iirlindi, piyasada bulunan diger iiriinlerden ayirmak suretiyle tiiketicinin
dikkatini g¢ekme islevini yerine getirmesi gerekmektedir. Ornegin Sunny
markasinin tiiketicinin belleginde Sony markasimin taklidi gibi algilanmasi,
marka i¢in olumsuz bir durumdur.

e Marka adi ambalajlamaya, etiketlenmeye uygun olmaly, iiriiniin
reklam ve promosyonlarina katki saglayici 6zellikte olmahdir. Bu 6zellige
sahip marka isimlerinin tiiketiciyi etkilemesi ve reklamlarda kullanilmasi daha
kolay olmakta, izleyenler agisindan slogana doniistiiriilme imkani bulunmakta
ve bu da marka bilinilirligini artirmaktadir. Ornegin, Sek Siit’iin “I¢SEK,
BiiyiiSEK” Ulker Biskrem’in “Bi Biskrem Versem”, Saray Hali’nin “Siz
Saray’lara Layiksiniz”, Yagmur Mobilya’'nmn “Yagmur’a Tutulacaksmn”
sloganlari marka admin, reklam ve tutundurmaya katkisinin giizel
orneklerindendir.

e Marka adimin sonraki donemlerde ortaya cikabilecek iiriin
hattina yeni iiriin eklenmesi olasihklarina kars1i uyarlanabilir nitelikte
olmasi gereklidir. Ornegin sadece bayanlara veya erkeklere yonelik iiriin
iireten bir firma ileriki donemlerde her iki cins icin de iiretim yaptiginda ayni
marka ismini kullanabiliyorsa yukaridaki kosulu yerine getirebilmis demektir.
Mesela erkek giyim markalarindan Sarar’in bayanlara yonelik iiriinlerde de bu
adla basartya ulagabilme sansi, Damat markasinin bayan giyimde ayni adla
basariya ulagsma sansindan daha fazla olacaktir.

e Marka yaratilirken sirket isminin degil, iiriin markasinin kendisi
on planda tutulmahdir. Oregin Procter and Gamble firmasiin Ariel, Ipana,
Orkid vd, Unilever firmasimnin Omo, Signal, Clear ve digerlerini markalastirmasi
gibi.

e Marka adi saldirgan, olumsuz ve miistehcen olmamali, toplumun
belli bir kesimini incitici ve toplumda kamplasmalara yol acacak siyasi vb.
soylemler icermemelidir. Ornegin &zellikle soyadlardan dolayr argo ve
miistehcen isimlere ve siyasi sOylemlere veya ideolojik unsurlara yer
verilmemelidir.

e Marka adimin modast gecmis veya gececek unsurlar
icermemesine, her zaman giincel kalabilmesine dikkat edilmelidir. Ornegin
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2000’1 yillara girdigimizde sik¢a karsilastigimiz 2000 veya Milenyum gibi
marka adlan giincellini kaybetme riski tagiyacaktir.

e Marka admmn kullamlmasi icin yasal smrlandirmalar
bulunmamahldir. Marka se¢iminden Once Tiirk Patent Enstitlisiinde arastirma
yaptirilmalidir. Boylece ilgili alanda daha dnce benzer bir markanin tescilli olup
olmadigr arastirilmalidir. Baskasinin  markast ile iltibas olusturacak
(karistirmaya neden olacak) isaretler de marka olarak secilmemelidir.

Tablo 4.2. Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 (2017)

Sira Marka Adi M(?\r/lkially]a?:gn
1 Tiirk Telekom 2,620
2 Turkcell 1,959
3 Tiirk Hava Yollar1 1,920
4 Akbank 1,579
5 Garanti Bankasi 1,555
6 Ziraat Bankasi 1,312
7 Argelik 1,284
8 Is Bankas1 1,252
9 Yapi1 Kredi Bankasi 0,951
10 Halkbank 0,806

(Kaynak: Brand Finance Tiirkiye En Degerli Markalar Arastirmasi
http://brandfinance.com/images/upload/turkey 100 2017)

Tablo 4.3. Diinyanin En Degerli Markalar1 (2017)

Sira | Marka Adi Ulkesi M(zi\r/llﬁlyljre%:rl
1 Google ABD 1094
2 Apple ABD 107,1
3 Amazon ABD 106,3
4 AT&T ABD 87,1
5 Microsoft ABD 76,2
6 Samsung G. Kore 66,2
7 Verizon ABD 65,8
8 Walmart ABD 62,5
9 Facebook ABD 62,0
10 ICBC Cin 47,8

Kaynak: Brand Finance Global En Degerli Markalar Aragtirmast
http://brandfinance.com/images/upload/global 500 2017
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4.7. AMBALAJLAMA VE ETIKETLEME

Ambalajlama, driniin icerigini ve c¢evresini koruyan, tasinma ve
depolanmaswii, satisimi, kullanilmasint kolaylagtiran, ileride kismen ya da
tamamen atilabilecek ya da geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmast,
ortiilmesi ya da birlestirilmesidir® . Ambalaj denince, {i¢ ayr1 tiir ambalaj tiirii
akla gelir. Birincisi, lirlinii dogrudan i¢ine alan ilk ve asil ambalajdir. Buna
birincil ambalaj denir. Sozgelimi, sampuan ve kolonya siseleri bu tiir
ambalajlardir. Ikincisi, ilk ambalaji 6rten ve onu da koruyan ambalajdir. Buna
ikincil ambalaj denir. Ornegin, kolonya sisesinin icine kondugu ambalaj ikincil
ambalajdir. Ugiinciisii ise mallarin tasmmasini, depolanmasini ve uzun siire
korunmasin1 saglayan koli diye de tamimlanan yiikleme veya nakliye
ambalajidir. Buna da 24 siselik maden suyu kolileri 6rnek gosterilebilir®.

Isletmelerin iiriinle ilgili ilgili pazarlama calismalarmda ambalajin biiyiik
bir 6nemi vardir. Ambalaj bir yandan maliyeti, diger yandan da satisi etkileyen bir
unsurdur. Ambalajlamada eskiden beri teneke, cam, sise, tahta, tabii elyaf gibi
maddeler kullanilmaktadir. Son zamanlarda bu alanda bazi gelismeler olmus; yeni
ambalaj madde ve tiirleri (plastik, aliiminyum gibi) ortaya ¢ikmig olup, diinyada 23
esit malzemeden ambalaj yapilmaktadir®®. Ambalajin bashca islevieri
sunlardir:"’

1. Uriinii koruma islevi: Tasima, depolama ve isletmede ya da evde
saklama siiresince iiriinii dis etkilerden korur.

2. Kolayhk saglama islevi: Tiiketicilere kolaylik saglar. Gelistirilen
ambalaj teknikleri, tiiketicilerin {iriinii kolaylikla tasimalarini, saklamalarin ve
acmalarini saglar.

3. Tutundurma islevi: Uriiniin taninmasim kolaylastirir. Rakip {iriinlerden
kolayca ayrlir, rakip iiriinlerin alinmasin1 onler. Satig yerinde ambalaj sessiz
satic1 durumundadir.

4. Fiyat ayarlama islevi: Ambalaj1 degistirmeksizin i¢inin azaltilmasi,
ambalajin biyiitilip ve kiiciltiliip birim fiyattmin degistirilmesi gibi
yontemlerle fiyat ayarlanabilir.

Glinlimiizde ambalaj, {iretici isletme ile tiiketici arasinda iletigimi
saglamaktadir. Fiyat-kalite degerlemesinde birgok faktoriin etkisi altinda kalan
tilketici, aligveris sirasinda ¢ok sayida iiriin ve markayla karsilagmaktadir.
Ambalaj, boyle durumlarda tiiketicinin karar verme siirecini etkilemektedir.
Isletmelerin ambalajlarinda  degisiklik yapma yoluna giderek satislarin
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arttirmalart da miimkiindiir. Ambalajin daha kolay tasinabilir hale getirilmesi,
kapaklarin kolaylikla agilabilmesi, tasarimi, rengi ile daha ¢ok dikkati ¢ekmesi
saglanarak tiiketici tercihini etkilemek de miimkiin olabilmektedir. Ornegin;
Banvit, 2004 yilinda Banvit Jumbo Sosis ambalajint degistirmis ve satislarini
%44 arttirmistir. Danone, 2003 yilinda Danone Dogal Yogurt ambalajini
degistirmis, degisimi takip eden ilk iki ayda satislar %30 oraninda artmistir.
Dimes, meyve suyu ambalajinda 2003 yilinda yaptig1 degisiklikle satiglarimi
%100 arttirmustir®®.

Ambalaj kararlar1 ile ambalajm bir nevi tamamlayicis1 olan etiket
kararlar1 birbirinden ayn diisiiniilemez. Etiket; ambalajin iizerinde basili resim,
yazi, fiyat ve oteki bilgileri kapsar®. Etiket, ambalajin iizerinde ayr1 bir parca
olabilecegi gibi, ambalaj iizerinde yer alan ve ambalajim bir pargast seklinde de
dizayn edilebilir. Etikette, malin markas1 ile beraber bazi bilgilerin de yer
almasi1 gerekir. Cogu zaman devlet, etikette belirtilmesi gereken asgari bilgileri
saptar ve isletmelerin bu kosullara uymalarim ister. Birim fiyat, tiretim tarihi,
son kullanma tarihi, agirlik, hacim vb. Ozelliklerin yer almasi, tiiketicinin
markalar arasinda karsilastirma yapabilmesine olanak saglar. Etiketin de
ambalaj gibi bazi islevleri vardir. Bunlar; 1.Uriin ya da markay: tanitma islevi
2.Haksiz rekabeti onleme islevi 3. Bilgilendirme islevi 4.Tutundurma islevi
olarak 6zetlenebilir.
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FIYAT

“Her pazarda iki tir aptal vardir. Biri triiniinii ¢ok diigiik
fiyatlandiran, oteki de ¢ok yiiksek fiyatlandwrandir.”

Rus Atasozii

Bu bolumde;

Fiyat kavrami ve 6nemi

Fiyatlandirma hedefleri

Fiyat kararlarini etkileyen faktorler
Yeni iiriinii fiyatlandirma stratejileri
Alicilarin fiyat degisikliklerine tepkileri

konulart tizerinde durulacaktir.
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5.1. FIYAT KAVRAMI VE ONEMIi

Pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biri olan fiyat, hayatimizin her
alaninda etkili olan ve giinliik yasantimizi sekillendiren énemli bir faktordiir.
Yedigimiz, igtigimiz, giydigimiz kisacasi aldigimiz veya kiraladigimiz her seyin
bir bedeli vardir ve bu bedel de bizim bu ihtiyaglarimizi ne diizeyde ve ne kadar
siklikla karsiladigimiz tizerinde etkili olmaktadir.

Fiyat oncelikle ekonomistler tarafindan {izerinde durulmus, ¢esitli kuram-
lar gelistirilmis énemli bir konudur. Fiyatin, hem ekonomik sistem, hem islet-
meler, hem de tiiketiciler agisindan 6nemi biiyiiktiir. Serbest ekonomilerde fiyat,
ekonomik yasami diizenleyen dnemli bir aractir. Sistemde denge unsuru olarak
rol oynar'. Ekonomik anlamda fiyat, herhangi bir mal veya hizmetin degisim
veya birim degerinin parayla ifade edilmesidir. Pazarlama agisindan
baktigimizda ise fiyat; alicilarin bir mal veya hizmeti elde etmek icin ddemeleri
gereken bedeldir.

Fiyat, gilinlimiizde, hem makroekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde
isletmeler ve tiliketiciler acgisindan onemli bir degiskendir. Makro agidan
bakildiginda, fiyat ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir. Pazar ekonomisinde
ve karma ekonomilerde fiyat, kaynaklarin dagilimmi diizenler. Mikro agidan,
isletmeler icin fiyat, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde Onemli bir
degiskendir. Mal veya hizmete isletmenin koydugu fiyat, o mala olan talebi genis
Olgide etkiler. Fiyat, tiiketiciler i¢in de Onemlidir. Sadece alim giiclerini
etkilemesi yoniiyle degil, {riinlerin kalitesi hakkinda, algilanmalarinda ve
degerlendirilmesinde de tiketiciye fikir verir. Tiketiciler, iirlinleri iretenler
hakkinda yeterli bilgilerinin olmadigir hallerde, genellikle yiiksek fiyati, iyi
kalitenin gostergesi gibi kabul ederler’ .

Fiyat, sirkete gelir yaratan tek pazarlama karmasi elemanidir. Diger tiim
elemanlar (iirlin, tutundurma, dagitim) maliyet yaratirlar. Fiyat degismelerinin
satiglar ve karlar iizerinde kisa donemli etkisi, reklamin ya da diger karma
elemanlarinin degigmesiyle yaratilacak etkiden ¢ok daha yiiksektir. Ayni
zamanda, fiyat bir hayli esnek bir aragtir. Yeni iiriinler, dagitim kanalindaki ya
da iletisim politikasindaki degisiklikler yillar alabilecekken, fiyatlarla ¢ok hizli
olarak oynanabilir®.

Pazarlama karmasinin diger unsurlarina kiyasla fiyatin onemi bazi
durumlarda daha da artar. Ozellikle iilke ekonomisinin durumu ve tiiketicilerin
satin alma giicli, fiyatin pazarlama faaliyetlerindeki 6nemini ¢ok yakindan
etkileyecektir. Gelismis ekonomilerde ve satin alma giicii yiiksek toplumlarda
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fiyat, diger pazarlama karmasi unsurlarina oranla daha az énem kazanacaktir.
Gelismemis veya az gelismis ekonomilerde ve alim giicii diigiik toplumlarda ise
fiyat, satin alma davranislarin1 en fazla etkileyen unsur olacaktir. Ornegin;
Afrika’daki insanlarin fiyata verdikleri onem, Avrupa’daki insanlarin fiyata
verdikleri onemden ¢ok daha fazla olacaktir. Bu durumu orantilarsak, iilkenin
veya tiiketicilerin gelir seviyesi ile fiyatin satin alma davranislar: iizerindeki
etkisi arasinda ters oranti vardir diyebiliriz.

Tiiketicilerin, giiniimiizde tiriin alirken fiyata dikkat etmelerinin onemli
nedenlerinden biri de yiiksek fiyath iiriinle diisiik fiyath iiriin arasinda fazla bir
fark gorememeleridir. Uriiniin nitelikleri, tarzi, art: degerleri ve onu farkli kilan
diger ozellikleri sayesinde daha ¢ok deger yaratip ortaya koyabilen sirketler
daha yiiksek bir fiyat talep edebilir. Bunu yaparken, hedef alinacak miisteri
kesimini belirlerken son derece dikkatli davranmak ve onlarin {iriinden toplam
beklentilerini iyi anlamak gerekir. Alicilar aslinda {i¢ gruba ayrilabilir: (1) Fiyat
konusunda titiz denecek Olciide bilingli alici, (2) Kaliteye ve hizmete belli
sinirlar iginde biraz daha ¢ok 6demeye hazir olan alici, (3) En iyi kaliteyi ve
hizmeti arayan miisteri. Bu durumda firma bu gruplardan birini hedef almak ve
o gruba anlamli gelecek iiriinleri, uygun fiyatlarla sunmak zorundadir’.

Isletmeler icin fiyat kararlar1 her zaman 6nemlidir. Ancak bazi durum ve
donemlerde bu 6nem daha da artar. Giinlimiizde fiyat kararlarinin en ¢ok 6nem
kazandig1 durumlar soyle 6zetlenebilir;®

(1) Bir isletme ilk kez fiyat koyacagi zaman (yeni tiretim, ilk kez satmak
iizere alim, yeni bir kanala girme, sozlesmeli, ihaleli iglerde).

(2) Kosullar fiyat degistirmeyi zorunlu kildiginda (talep ve maliyetlerde
degisiklik, talep uyandirmak i¢in indirim zorunlugu vb).

(3) Rakipler fiyat degisikligi baslattiklar1 zaman

(4) Cesitli drlinler fretildiginde triin dizileri arasinda optimal fiyat
iliskilerini korumak igin. (Uriinlerin birbirlerinin talep ve
maliyetlerini etkilemesi durunda)

5.2. FIYATLANDIRMA AMACLARI

Fiyatlandirma kararlari alinirken cesitli stratejik amaglar géz Oniinde
bulundurulur. Bu amaglar isletmenin genel amaglarina ve pazarlama hedefleriyle
paralel olmak zorundadir. Isletmelerin genel pazarlama amag ve hedefleri gozard
edilip fiyat karar1 almamaz. Isletme yonetimlerinin belirlemis oldugu isletme
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amag ve hedefleri ne 6l¢iide birbirinden farkli ise, fiyatlama amag ve hedefleri de
o 6lciide birbirinden farkli olacaktir’.

Isletmeler genellikle, ayn1 anda birden fazla amac pesinde kosarlar.
Isletme, uzun veya kisa dénemde maksimum kar1 hedeflerken, istihdam ettigi
personeli mutlu etmeyi, devlet kurumlar1 ve tiiketicilerle de iyi iliskiler
gelistirmeyi arzu eder. Ayni zamanda igletmenin bilyliime oraninmi yiikseltmek ve
isletme imaj1 yaratarak, prestij kazanmak ister. Isletmenin fiyatlandirma
kararlar1, bu hedeflerin bir bileskesini olusturur®.

Yukarida da bahsedildigi gibi fiyatlandirmada giidiilen amag veya hedefler
genel olarak isletme ve pazarlama amaglaridir; ¢linkii, yonetim sadece fiyatla degil
tim diger karar degiskenleriyle de belirli pazarlama hedeflerine ulasmaya caba
gdstermektedir. Isletmelerin iiriinleri igin fiyat belirlerken ulagmak istedigi genel
isletme ve pazarlama hedeflerinin baglicalari sunlardir’.

1. Kar1 maksimize etme

2. Satig gelirlerinin maksimizasyonu
3. Yiiksek pazar pay1

4. Pazarin kaymagini alma.

5. Rekabete kars1 koyma

6. Marka imaj1 yaratma

Kar1 Maksimize Etme: Kari maksimize etme yani azamilestirme,
fiyatlamada en ¢ok kullanilan isletme amaglardan biridir. Cogu isletme klasik
bir bakis agistyla, kisa donemde mevcut karlarinin en yiiksek seviyede olmasini
saglayacak fiyatlandirma amacina yonelir'’. Bu amacin temelinde isletmenin
mamulleriyle ilgili talep ve maliyet fonksiyonlar1 hakkinda yeterli bilgi sahibi
oldugu veya bu fonksiyonlar1 tahmin edebilecegi varsaymmi vardir. Bdylece,
yoneticinin, toplam gelirle toplam maliyetlerin farki olarak en yiiksek kari veren
fiyat: belirleyecegi ileri siiriilmektedir. Isletmelerin bu amaca yénelik fiyatlama
yapmasini zorlastiran bazi temel faktorler vardir. Bunlar;'!

(1) Bu modelde pazarlamanin diger unsurlari sabit kabul edilmekte;
onlarm etkileri dikkate alinmamaktadir. Oysa degisik fiyat diizeylerinde bunlar
da degisik etkiler yaparlar.

(2) Sadece tiiketici tepkisi dikkate alinmaktadir. Oysa isletmenin
fiyatlarina diger cevresel ¢ikar gruplart da (devlet, aracilar, tedarikgiler,
calisanlar, rakipler vb.) farkli tepkiler verebilecektir. Ornegin; rakiplerin



PAZARLAMA ILKELERI 113

fiyatlarinin hep sabit kalacagi kabul edilmektedir; oysa rakipler de isletmenin
fiyat hareketlerine tepki vereceklerdir.

(3) Talep ve maliyet unsurlarinin giivenilir bicimde tahmin edilecegi
varsayilmaktadir. Cogu zaman bunlarin tahmininde, 6zellikle de talebin isabetli
bir sekilde tahmin edilmesinde, cesitli dis etkenlerden dolay1 giicliikler
yasanacaktir.

Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu: isletmeler fiyatlandirma yaparken
satig gelirlerini de maksimize etmek isteyebilirler. Ayrica satis gelirlerinin
maksimize edilmesi ile uzun donemde kérliligin da artabilecegi diistiniiliir.
Ancak, satiglarin arttirilmasi, is diinyasinda pozitif belirtilerin olmasi ve genis
bir is giicii sebekesinin kurulmasini gerektirir'®. isletmenin acil finansmana
ihtiyag duymasi, satiglarin 6nemli bir biiyiikliik gostergesi olmasindan dolayi,
pazarda {in ve prestij saglama istegi gibi nedenlerle de satig gelirlerinin
maksimizasyonu amaci fiyatlandirmada 6n plana ¢ikabilir.

Yiiksek Pazar Payi: Pazara derinligine girme yani yiiksek pazar payma
ulagma amacimi giiden isletme, kisa donemde yliksek bir kar elde etmek yerine,
pazar payini arttiracak bir fiyat politikasi izler. Isletmeler 6zellikle ekonomik
kosullarin  olumlu seyrettigi ve pazarin biiylime potansiyeli gosterdigi
durumlarda bu amaci benimseyebilir. Bu ama¢ uzun vadelidir ve fiyatlarin
miimkiin oldugunca diisiik tutulmasini gerektirir. Genellikle pazara sonradan ve
yeni giren isletmelerin uyguladigi bu modelde, isletme hedefledigi veya
kendisini tatmin edici bir pazar payina ulastiginda fiyati yiikselterek rakiplerinin
seviyesine ¢ikarir.

Pazarin Kaymagm Alma: Isletmelerin fiyatlandirma amaglarindan biri
de, pazarin kaymagini almaktir. Pazarin kaymagmni alma amacini giiden
isletmeler fiyati miimkiin oldugunca yiiksek tutarlar. Genellikle pazarda heniiz
mevcut olmayan ve tliketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilama potansiyeli
yiiksek {iirtinlerin ilk defa pazara sunulmasi durumunda, {irlinii sunan isletmeler
tarafindan uygulanir. Ayrica mevcut iiriinlerde de pazarda iiriine ¢ok yiiksek
talebin olmasina karsin arzin yetersiz olmasi halinde de bu ama¢ uygun bir
fiyatlandirma hedefi olabilir. Ancak bu gibi durumlarda fiyatin ¢ok yiiksek
tutulmasi, yeni rakiplerin de yiiksek fiyatin cazibesine kapilarak pazara
girmelerine yol acacak ve belli bir siire fiyatlar kendiliginden diisecektir.

Rekabete Karsi Koyma: Isletmeler bazen iiriinlerini fiyatlarken
herhangi bir rekabetle karsilasmak istemez. Ileride olusabilecek rekabetin niinii
simdiden kesmek isterler. Onceden pazar ele gegirip, onu korumanin, sonradan
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ele gecirmekten daha kolay oldugunu diisiiniirler. Bu gibi durumlarda isletme
fiyatin1 kabul edilebilir diizeyde diisiik tutarak bir siire rekabeti onleyebilir.
Ama bu kosullarin uzun siirmesi miimkiin degildir".

Marka Imaji Yaratma: Bazi isletmeler de iiriinleri veya isletmenin
kendisi i¢in bir imaj yaratmak veya yaratilan imajin devamini saglamak amaciyla
fiyatlandirma yaparlar. Ornegin “daha ucuz”, “daha kaliteli” gibi tiiketicilerin
goziinde olugmasi istenen imaja katki saglayici, diisiik veya yiiksek fiyat
stratejileri hedeflenebilir.

Yukarida kisaca Ozetlenen alternatif fiyatlandirma hedeflerinin herbiri
degisik bir fiyat1 gerekli kilar; zira her fiyatin, karlar, satig gelirleri ve pazar payi
iizerinde etkisi birbirinden farkli olacaktir. Ornegin, karlari maksimize edecek
fiyata gore, gelirleri maksimize eden fiyat daha diisiik olacak; pazarm kaymagim
almak icin ise, daha yiiksek bir fiyat tespiti gerekecektir'®.

5.3. FIYAT KARARLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Isletmeler fiyat1 belirlerken sadece isletme amaclarini dikkate alamazlar.
Ciinkii fiyat, isletmenin amaclar1 disinda daha bir¢ok faktoriin etkisi altinda
belirlenir. Fiyat kararlarini etkileyen temel faktorler sunlardir;

e Uriine olan talep

e  Uriiniin maliyeti

e Rekabet durumu

e Aracilar

e Yasal diizenlemeler

e Genel ekonomik durum

5.3.1. Uriine Olan Talep

Uriiniin fiyatlandiriimasinda ilk olarak dikkate alinacak faktdrlerden birisi
iriine olan taleptir. Fiyati belirlerken, 6nce genel olarak talebi belirlemeye
calismak, sonra da degisik fiyatlardan isletmenin satabilecegi miktarlari tahmin
etmek gerekir. Bu, temelde, bir mal igin talebin fiyat esnekligini belirlemek
demektir ve gesitli yararlar saglar'.

Talebin fiyat esnekligi, iktisat biliminin {izerinde durdugu temel konulardan
biridir ve fiyat degisimleri karsisinda talebin esnekligini gosterir. Talepteki
degisim miktarinin, fiyattaki degisim miktarina bolinmesiyle bulunan esneklik
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katsayis1 arttikca, fiyat degisikliklerinin talebe etkisinin fazla oldugu anlasilacaktir.
Esneklik katsayisinin diigiik olmasi ise fiyatin talebe etkisinin smirli oldugu
anlamina gelecektir. Ornegin ekmek, seker gibi temel gida iriinlerinde esneklik az
iken, otomobil, mobilya gibi liiks sayilabilecek iiriinlerde esneklik fazladir.

Satinalma kararlarinda tiiketiciler odedikleri para ile satin aldiklar
iriinlin saglayacagi faydalar arasinda bir karsilagtirma yapmaktadir. Eger
tilkketici, elde edecegi faydanin yapacagi harcamadan daha diisiik olacagi
kanaatine varmig ise o iiriinii almaktan vazgececektir. Dolayisiyla, isletmenin
sundugu {iriiniin tiiketici goziindeki degerini anlamasi ve iiriiniin fiyati ile tirline
olan talep arasindaki iliskiyi kavramasi gerekmektedir'®. Bunlara ek olarak
alicilarin markaya veya isletmeye baglilik dereceleri de, fiyatlandirmay1
etkileyen bir diger faktordiir. Talebin fiyat esnekligi ve alicilarin fiyat
hassasiyetlerine ek olarak, fiyat saptama siirecinde mevcut ve potansiyel alicilarin
isletmeye ve markasina baglhlik derecelerinin bilinmesinde de fayda vardir'”.

5.3.2. Uriiniin Maliyeti

Maliyet, fiyati1 etkileyen en Onem faktordir ve igletmenin pazardaki
basar1 sansin1 dogrudan etkileyebilecek giigtedir. Ornegin, maliyetin yiiksek
olmasi, fiyatin alt diizeyinin yiikselmesine ve alicinin Odeyecegi fiyatin da
yiiksek diizeyde kalmasina neden olur. Uriiniin maliyetini olusturan giderlerin
baglicalari;; hammadde, is¢ilik, enerji, sigorta, bina ve arazi vergileri,
haberlesme, bakim-onarim giderleri gibi gider kalemleridir'®.

Kar amacgh her isletme icin fiyat maliyete baglh olarak belirlenmektedir.
Istisnai durumlar hari¢ (6rnegin, rekabeti kirmaya yonelik fiyatlama), maliyet iiriin
icin temel fiyat seviyesini belirler. Maliyetin altindaki bir fiyatta isletme zarar
edecektir. Maliyet konusunda lider konumda olan birgok isletme sahip olduklari
diistik maliyet {stiinliigiinii nihai fiyata yansitarak daha etkin rekabeti etme sansina
sahip olmaktadir. Maliyetler genel olarak {i¢ kategori altinda incelenmektedir. Sabit
maliyetler; personel maaslart ve kira gibi {iretim ve satis miktarina bagl olarak
degisiklik gostermeyen maliyetlerdir. Degisken maliyetler ise hammadde ve enerji
maliyetleri gibi {iretim seviyesine bagl olarak artip azalan maliyetlerdir. Sabit ve
degisken maliyetlerin toplamina ise toplam maliyetler denir. isletmeler en azindan
belirli bir iiretim seviyesindeki toplam maliyetlerini karsilayabilecek bir fiyat
belirlemek zorundadir™.

Uriiniin maliyeti ile iretim miktar arasinda yakin iliski vardir. Bir mahn
iretilen ve satilan miktar1 arttikga, birim maliyetlerde diisiis olacaktir. Birim
maliyetin diismesi de, isletmenin daha diisiik fiyat uygulayabilmesine ve pazarda
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rakiplerine karsi fiyat {istiinliigii saglamasina neden olacaktir. Ancak iiriiniin
maliyetinden bahsederken yalniz iiretimin maliyetini degil, pazarlama maliyetini de
gbzoniinde bulundurmak gerekir. Reklam, promosyon, dagitim, vb. pazarlama
¢abalarinin maliyetleri de iirliniin maliyetine eklenecektir.

5.3.3. Rekabet Durumu

Fiyat belirlenirken rakiplerin maliyetleri, fiyatlan ve isletmenin
fiyatlandirma politikalarina karst alacaklart muhtemel tavir da dikkate
alimmalidir. Pazara kim ne sunarsa sunsun, pazarda mutlaka rakipleri olacaktir.
Tiiketiciler herhangi bir iiriine ihtiya¢ duyduklarinda, belli bir markay1 satin
almaya karar vermeden Once pazarda mevcut diger markalarin fiyatlarin
aragtirmakta ve degerlendirmektedir. Pazarda rekabet eden ozellikle biiyiik
firmalarin fiyatlandirma stratejileri, diger firmalarin stratejileri iizerinde etkili
olabilmektedir. Rakiplerin maliyet rakamlarini elde etmek zor olmasina ragmen,
rakip firmalarin fiyatlar1 ve fiyatlandirma stratejileri hakkinda bilgi toplamak her
zaman miimkiin olabilmektedir®.

Ozellikle, pazara girisin kolay oldugu, karm ve kar beklentilerinin yiiksek
oldugu alanlarda rekabet daha yogun yasanir. Bir iiriine olan rekabet direkt benzer
tirtinlerden; mevcut ikame tiriinlerden ve tiiketicinin gelirini kendine ¢ekmek isteyen
ve o tirtinle hi¢ ilgisi olmayan iiriinlerden olmak tizere, baslica ii¢ ayr: kaynaktan
gelebilir’'. Dolayisiyla biitiin isletmeler birbirlerinin rakibidir. Bir beyaz esya
firmasinin satiglarin1 sadece rakip beyaz esya markalar etkilememektedir.
Otomobil fiyatlarimin diismesi de beyaz esya fiyatlarim az da olsa
etkileyebilecektir. Ciinkii otomobil talebinin artmasi, tiiketicilerin satin alma
giiclinii o tarafa kaydiracak, beyaz esya markalar1 da bundan olumsuz
etkilenerek fiyat indirimlerine gidebilecektir.

Isletmeler arasindaki rekabet sadece fiyat faktorii iizerinde yogunlasirsa,
rekabetin fiyatlandirma iizerindeki etkisi daha fazla olur. Her ne kadar ulusal ve
uluslararasi rekabette fiyat disindaki diger pazarlama karmasi elamanlar1 etkin
bir sekilde kullanilmaktaysa da, klasik rekabet enstriimani olan fiyat kavraminin
fiyatlandirma siirecindeki etkisi ihmal edilemez. Ciinkii pazarlama yoneticileri,
rekabette en kolay silah olarak fiyat degiskenini algilarlar. Ancak,
fiyatlandirmada Oncelikle fiyat savasina doniisecek bir yaklagimdan uzak
durulmalidir. Ciinkii bu tiir bir yaklasim ilgili tiim sektoriin veya endiistrinin kar
marjlarinda bir azalisa neden olacaktir®.

Pazarda isletmenin rakiplerinin sayist da isletmenin fiyat iizerindeki
kontroliinii direkt olarak etkileyecektir. Monopol piyasalarda (tek satici-cok
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alicil1) isletmenin fiyat {izerindeki kontrolii ¢ok yiiksektir. Yani isletme {iriiniine
fiyat koyarken daha rahat hareket eder. Tam rekabet veya tekelci rekabet
piyasalarinda ise (cok saticili) fiyat kontrolii zorlasacak ve fiyatin
belirlenmesinde rakipler géz Oniinde bulundurulmak zorunda kalinacaktir.
Kisaca rakiplerin sayisi arttikga isletmenin fiyat {izerindeki kontrolii azalacaktir.
Yani rakiplerin sayisi ile igletmenin fiyat iizerindeki kontrolii arasinda ters
orantt vardir.

5.3.4. Aracilar (Dagitim Kanallari)

Aracilar Tretici isletme ile tiiketiciler arasindaki kopriidiir. Giliniimiizde
neredeyse tiim mallar aracilar tarafindan tiiketicilere ulastirilir. Isletmeler
fiyatlandirma kararin1 verirken dagitim kanalinda bulunan aracilarin da
beklentilerini de dikkate almak zorundadir. Kullanilacak dagitim kanalina ve
dagitim kanalinda yer alan araci sayisina gore fiyatlandirma yapilmalidir.
Dagitim kanallarinin uzun ve karmagik olmasi fiyatlarin yiikselmesine neden
olacaktir. Ayrica dagiim kanali uzadikga, fiyat yapis1 daha da
esnekleseceginden, fiyat degisikligine gidildiginde, dagitim kanalinin tiim
asamalarindaki fiyat diizeylerinin yeniden saptanmasi gerekir. Bu durumda
cesitli sorunlar ortaya ¢ikar. Dagitim kanali kisa ise, fiyat diizenlemesi daha da
kolay olacak ve aracilarin fiyata uyumu hizlanacaktir™.

Uretici isletmenin kullandig1 dagitim kanalmin uzunlugu fiyat kontroliinii
de belirler. Uretici isletmeler kimi zaman perakende noktasindaki fiyati belirler,
kimi zaman ise dagitim kanali boyunca olusacak fiyata miidahale edemezler.
Uretici isletme ile dagitim kanalindaki aracilar arasinda, fiyat nedeniyle zaman
zaman bazi gatigmalar olabilir. Ornegin, iiretici isletme, aract uygun gérmedigi
halde malin fiyatim1 diigiik tutmak isteyebilir. Bu durumda araci, kendisine
diisen kar pay1 daha az olacag: i¢in tepki gosterebilir. Ayrica, liretici isletme
tiim pazara ulagmak i¢in ¢ok sayida araci kullanmak isterken, aracilarda bazi
imtiyazlar isteyebilir ve bdlgelerinde satis yetkisine tek baglarina sahip olmak
isteyebilirler. Bu durum da iiretici isletmeyi zor durumda birakabilir®*.

5.3.5. Yasal Diizenlemeler

Hiikiimetler, bazen dogrudan dogruya, bazen da yerel yonetimler ara-
ciligryla fiyatlara miidahalede bulunurlar. Bu miidahaleler genellikle ¢ikarilacak
yasal ve hukuki diizenlemeler aracilig1 ile gerceklesir. Bu diizenlemelerle bazi
mallarin fiyatlarinin alt ve iist sinirlart belirlenirken, kimi zaman da vergiler,
glimriik duvarlari, fon kesintileri vb. gibi araglarla pazarda c¢esitli mallarin
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fiyatina dolayli yoldan etkide bulunulur. Ornegin bir malin ithalatinin
kisitlanmas, yerli iireticinin fiyatlar artirmasina neden olacaktir.

Siyasi ve hukuki otoritelerce yapilan yasal diizenlemelerinin ¢ogu, ulusal
tarimi, sanayiyi ve bazi is kollarin1 koruma amaci giider. Bazen iiretimi
ozendirmek ve tesvik etmek amaciyla fiyat diizeyi yiikseltilebilir. Ozellikle kriz
donemlerinde fiyata etki yapan diizenlemeler daha sik uygulanir. Ureticileri krizin
etkisinden korumak amaciyla vergi indirimleri ile fiyatlarin diistiriilmesi buna
ornektir. Bazen de devlet direkt olarak iiriinlerin fiyatlarini belirler. Bu daha ¢ok
tarimsal tirlinlerde goriiliir. Devlet, findik, bugday gibi tarimsal iirlinlerin fiyatlarim
kendisi belirleyerek bu {irlinlerin fiyatina dogrudan etki yapar.

5.3.6. Genel Ekonomik Durum

Ulke ekonomisinin gelismiglik diizeyi, genel fiyat diizeyinde degismeler,
ekonomik kriz ortamina girilmesi, issizlik orani, iilke parasinin yabanci para birimleri
karsisindaki durumu gibi unsurlar da fiyatlarin belirlenmesi iizerinde etkili olacaktir.
Ornegin yabanci paralarin ulusal para birimine karsi deger kazanmasi, ithal
iiriinlerin fiyatinin yiikselmesine neden olacaktir. Kriz dénemlerinde isletmeler
ayakta kalabilmek i¢in fiyatlarin1 diisiirmek zorunda kalacak, ekonomik refah
donemlerinde ve halkin satin alma giiciiniin arttigi donemlerde tiiketiciler daha
yiiksek fiyatlardan iiriin almaya razi olacagindan fiyatlar daha yiiksek seviyelere
cekilebilecektir.

5.4. FIYATLANDIRMA YONTEMLERI

Isletmelerin fiyatlandirmayla ilgili olarak, iizerinde &nemle durmasi
gereken konulardan biri de, uygulanacak fiyatlandirma yonteminin secilmesidir.
Pazar talebini, maliyet yapisim1 ve rakiplerin fiyatlarini belirleyen isletme,
kendisi i¢in uygun fiyatlama yontemlerini belirleyerek iirliniinii hangi fiyat ile
pazara sunacagimma karar verir. Fiyati belirlerken fiyat araligi olarak
adlandirabilecek bir fiyat tespit araligi oldugu unutulmamahdir®. Bir isletmenin
iirettigi mal ve hizmetler i¢in belirlenebilecek fiyat araligi Sekil 5.1'de de
goriildiigii gibi, ne ¢ok diisiik (kar elde etmeye imkan tanimayacak kadar diisiik)
ne de ¢ok yiiksek (iirline olan talebi engelleyen derecede yiiksek) olmamalidir.
fsletmenin bu iki nokta arasinda bir fiyat belirlemesi gerekir®.
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Sekil 5.1. Fiyatlamada Temel Faktorler

DUSUK YUKSEK
FIYAT Uriiniin Rakiplerin Tiiketicinin FIYAT
(Karlilik Maliyeti fiyatlar1 ve diger deger (Talep
Yok) cevresel faktorler algilamalari Yok)

(Kaynak: Mucuk, a.g.e. s.91)

Uriiniin maliyeti, fiyatin tabanimi olusturmaktadir. Rakiplerin fiyatlar1 ve
diger g¢evresel faktorler, fiyat tespitinde odak noktasidir. Tiiketicilerin iiriin
hakkindaki deger algilamalar1 ve {iriinlin ayiric1 6zelligi ise, fiyatin tavanim
belirlemektedir’’. Bunlarn disinda, isletme zaman zaman psikolojik faktérleri
de fiyatlandirmada g6z Oniinde bulundurabilir. Bu baglamda, isletmelerce
fiyatlandirmada kullanilabilecek dort temel fiyatlandirma yaklagimi vardir;
Bunlar, maliyet odakl fiyatlandirma, rekabet odakli fiyatlandirma, talep odakl
fivatlandirma ve psikolojik fiyatlandirmadir. Isletme, pazar kosullarina gore bu
yaklagimlardan bir veya bir kagini kullanarak fiyati belirleme yoluna gidecektir.

5.4.1. Maliyet Odakh Fiyatlandirma

Uriiniin  fiyatlandirilmasinda oldukg¢a sik kullanilan bu ydntemde,
igletmeler, fiyatlari1 belirlerken maliyetlerini esas alirlar. Hesapladiklar
maliyetlere belirli bir kir marj1 ilave ederek satis fiyatlarim belirler. Ancak bu
yontemin uygulanabilmesi i¢in, maliyete iliskin bilgilerin saglam ve giivenilir
olmasi gerekir. Aksi halde, igletmenin belirleyecegi fiyat, piyasa fiyatinin {istiinde
ya da gercek maliyetin altinda olabilir’™®. Bu yontem oOzellikle talep
tahminlerinin zorlastig1 durumlarda daha sik kullanilir ve uygulanabilirligi
kolaydir.

Maliyet odakli fiyatlandirma yontemi, maliyet arti (kar marji) usulii ve
hedef kar amagl fiyatlandirma olmak tizere iki grupta ele alinir.

a) Maliyet Art1 Usulii: Maliyetin iizerine, igletme tarafindan belirlenen
tatmin edici bir kar marjinin eklenmesi suretiyle fiyatin belirlendigi maliyet arti
(kar marj1) metodu, ¢ok yaygin olarak kullanilan bir fiyatlandirma metodudur.
Uriin ¢esitliliginin ¢oklugundan dolay1, daha ¢ok toptanci ve perakendecilerin
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tercih ettigi bir yontemdir. Bu metoda gore fiyatin belirlenmesinde bilinmesi
gereken en Onemli degisken birim maliyettir. Birim maliyetin hesaplanmasi ve
maliyet artt yOntemine goére fiyatin bulunmast su formiillere gore
yapilmaktadir;®

Toplam sabit maliyet
Birim maliyet = Degisken maliyet +

Uretim miktar1
Maliyet Art1 (Kéar) Fiyat1 = Birim maliyet x (1+Kar marji1 %'si)

Ornegin; birim degisken maliyeti 6 TL, toplam sabit maliyeti 500.000 TL
ve liretim miktar1 125.000 birim olan bir {iriiniin, birim maliyeti 10 TL olacaktir.
Birim maliyeti 10 TL olan bu {iriin i¢in de maliyet iizerinden %40 oraninda kar
elde etmek isteyen bir isletme, satis fiyatin1 14 TL olarak belirleyecektir.

Uygulamada maliyete arti yOnteminin yaygin olarak kullanilmasimnin
temel nedenleri sunlardir; (1) maliyeti hesaplamak, talep tahmininden daha
kolaydir, belirsizlik daha azdir; (2) tim endiistride kullanilmasi halinde
maliyetler ve kar marjlar1 birbirine benzerse, fiyatlar da birbirlerinin aym
olacak, boylece fiyat rekabeti azalacaktir; (3) maliyet art1 usuliinde fiyatin daha
adil oldugu kanisi yaygindir; ¢iinkii isletme talebin yiiksek olmasi halinde
bundan faydalanma yoluna gitmemekte, makul bir kar ile yetinmektedir®®.

b) Hedef Kar Amach Fiyatlandirma: Belirli bir geri 6deme hedefli
fiyatlandirma da denilen bu yontem daha ¢ok biiyiik imalatci isletmeler tarafindan
kullanilir. Bu usulle fiyatlandirmada, onceden tahmin edilen bir satig hacminde
arzu edilen sabit bir kar hedefini gergeklestirecek fiyat saptanmaya caligilir.
Hedef fiyatlandirmada, pazarlama yoneticisi, once toplam maliyetin degisik
iretim miktarlarina gore ne kadar olacagini tahmin eder; sonra da, hangi
kapasitede tiretim yapacagimi belirler’'. Bu yontemde asagidaki basit formiilden
yararlanilir.

Toplam satis hasilati

Hedef kar amagli birim fiyat =
Tahmini satig miktart

Ornegin, isletme 2.000 birim satis yapacagini tahmin ediyorsa ve kapasite
durumu bunun {iretimine uygun ise, iretim miktar1 2.000 birim olacak demektir.
2.000 birim {retim i¢in toplam maliyetler 300.000 TL ve isletme bu yatirim
lizerinden % 40 kar hedefi belirlenmis olsun.



PAZARLAMA ILKELERI 121

Bu durumda satis hasilatt 300.000 + (0.40 x 300.000) = 420.000 TL.
olmalidir. Birim fiyat ise yukaridaki formiile gore;

420.000
Hedef kar amagli birim fiyat = ———— = 210 TL olacaktur.
2000

Bu yontemin en 6nemli dezavantaji, satilabilecek iiriin miktarinin fiyatin
belirlenmesinden 6nce tahmin edilmesi zorunlulugudur. Oysa ¢ogu zaman satig
miktari, yani talep, fiyata bagh olacaktir. Dolayisiyla bu yontemde en 6nemli
unsur satig tahmininin saglkli yapilmasidir. Bu yontemde, riskin azaltilmasi
icin basabas analizi yardimiyla séz konusu fiyattan satilmasi gereken asgari
miktar1 hesaplayarak da ek bilgi alinabilir. Basabas noktas:, maliyetlerin
kargilandig1 ve sonrasinda kara gegilecek olan asgari satis miktarini verir. Baga
bas noktasinin belirlenebilmesi igin sabit ve degisken maliyet degerlerine
ihtiya¢ duyulur ve asagidaki sekilde formiile edilir.

Toplam sabit maliyet

Basabas noktas1 miktar1 =
(Fiyat — Degisken maliyet)

Isletmenin sabit maliyetleri 50.000 TL, birim degisken maliyeti 160 TL
oldugunu varsayalim. Buna gore isletme birimini 210 TL den sattig1 bu {irlinde,
basabag noktasma 50.000 / (210-160) = 1000 adet satis miktarinda ulasacaktir.
1000 birimin altinda satis yapmasi halinde zarar edecektir. Yani 1000 birim
isletmenin maliyetlerini karsilayip kara gececegi asgari satis miktaridir.

5.4.2. Talebe Odakh Fiyatlandirma

Deger odakli fiyatlandirma da denilen bu fiyatlandirma ydnteminde
tiikketicilerin iirline olan talebi, fiyatlandirmanin odak noktasini olusturur. Bu
yontemde isletmeler, tiiketicilerin iiriine en fazla ne kadar ddeyecegini dikkate
alirlar. Sonra, aliciya bir "tiiketici fazlas1" birakarak, yaptiklari tahminden daha
az bir fiyat (deger fiyatr) koyarlar. Isletme, iiriiniin maliyetinin deger fiyatindan
cok daha az olacagini umut eder. Eger isletmenin maliyetleri deger fiyatina
yakinsa veya onu asarsa, isletmenin iirlinlinii pazara sunmasinin cazibesi
olmayacaktir’”.
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Bu fiyatlama yonteminde talebin yogunluguna gore fiyat belirlenir. Talep
fazla ise fiyat yiikseltilir, az ise diisiiriiliir. Talebe gore fiyatlama ydnteminin
basariya ulasabilmesi i¢in, c¢esitli fiyat diizeylerinde talep belirlenmelidir.
Iktisat¢ilar tarafindan gelistirilen bu yontem, maliyete dayali fiyatlama
yonteminin talebi dikkate almama sakincasini ortadan kaldirmaktadir®.

Talebe yonelik fiyatlandirmanin temeli, sunulan iriine tiiketicilerin ne
deger bigtigini isabetli bir sekilde tahmin etmeye dayanir. Bu suretle alicinin
mal degeri hakkindaki diisiincesine uygun fiyat konulmus olur. Pazarin
degerlendirmesini bilebilmek kolay degildir; bazen bunun i¢in pazar aragtirmasi
yapilir. Bazi isletmeler asir1 fiyatlandirma nedeniyle yeterli satis yapamaz;
bazilar1 da alicinin 6deyebileceginden daha diisiik fiyatla satar ve bu yiizden
alicinin degeri diizeyinde fiyat koymaya gére daha az gelir saglarlar®.

Talebe dayali fiyatlandirmada goriilen 6nemli bir yontem de, pazar
boliimlendirilmesine giderek farklilastirilmig fiyat uygulamasidir. Bu yontem
tilketici, {irlin, yer ve zaman esasina gore Urlin farklilagtirilmasi seklinde
uygulanmaktadir™.

o Tiiketici Esasina Gore Fiyat Farkhlastirmasi: Bu yontemde ayni
iiriin i¢in farkli alic1 gruplar icin, degisik fiyat seviyeleri uygulanir. Ornegin,
otobiis, tramvay gibi toplu tasima araglarinda, sinema ve tiyatro gibi yerlerde
ogrenci ve sivillere ayri fiyatlandirma yapilir. Miizelere yaslilar iicretsiz girer.

e Uriin Esasina Gore Fiyat Farkhlastirmasi: Maliyetlerde ¢ok fazla
degisiklik olmaksizin iiriiniin farkli cesitleri, farkli fiyatlardan pazara sunulur.
Omegin, Arcelik Altus’u, Vestel Regal’i daha diisiik fiyatlardan pazara
sunmaktadir. Burada alim giicii farkl tiiketicilere farkli iiriinler sunulur.

e Yer Esasina Gore Fiyat Farkhilastirmasi: Yerin bir fayda bi¢imi
oldugu esasina dayanir. Stadyum, tiyatro, ucak, konser gibi yerlerde degisik
konum ve goriis agilarina gore farkli yerler i¢in farkli fiyatlar belirlenir. Ayrica
bir bardak c¢aym fiyati kahvehanede, pastanede ve otelde farkli farkh
olmaktadir.

e Zaman Esasma Gore Fiyat Farkhlastirmasi: Talep yogunlugunun
mevsimlere, aylara ve giiniin belli saatlerine gore farklilik gostermesi
durumunda uygulanan bir yontemdir. Talebin yogun oldugu donemlerde
yiiksek, talebin diisik oldugu donemlerde ise diisikk fiyatlandirma
yapilmaktadir. Ornegin, baz1 marketler hafta i¢i énemli indirimler yapmakta,
elektrik iicretleri gece daha diisiik olmakta, ucak bileti ve otel konaklama
ticretleri kigin ve erken rezervasyonla daha diisiik fiyatlandirilmaktadir.
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5.4.3. Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Maliyete yonelik fiyatlandirma ve talebe yonelik fiyatlandirma pazardaki
rekabeti yeterince dikkate almamaktadir. Oysa tiiketiciler pazarda mevcut
iirlinleri degerlendirirken ve satinalma kararlarin1 verirken rakip tirlinler
arasinda fiyat karsilastirmasi yapmaktadirlar. Dolayisiyla, isletmeler {iriin
fiyatlarim belirlerken mutlaka rakip triinlerin fiyatlarin1 da goéz oniine almak
zorundadir.

Bu fiyatlandirma yontemi, gercek hayatta goriillen fiyatlandirma
sekillerinin en kolay uygulananmidir. Rekabete yonelik fiyatlandirma, temelde
firmanin fiyatlarim genis dl¢iide rakiplerin fiyatlarina bakarak saptanmasi
halidir. Rekabet fiyatinin belirli bir yiizdesi i¢inde kalmak suretiyle, fiyat biraz
daha ytiksek veya diisiik tutulabilir. Rekabeti esas alma politikasinin en belirgin
ozelligi, fiyatlarla maliyetler arasinda siki bir iliskinin bulunmamasidir®®. Bir
isletmenin maliyetleri veya talebi degisse bile, rakipler fiyatlarda bir ayarlama
yapmadikea, o isletme fiyatin1 degistirmez.

Rekabet odakli fiyatlandirma metotlarim1 genel olarak iki grup altinda
toplamak miimkiindiir; cari fiyati esas alma ve teklif usulii fiyatlandirma.

a) Cari Fiyati (Piyasa Fiyatin1) Esas Alma: Bu yoOntem, rekabete
yonelik fiyatlandirmanin en yaygin olarak uygulanan seklidir. Firma, fiyatim
ayn1 sektorde goriilen ortalama fiyat diizeyinde tutmaya caligir. Bu yontemin
yaygin olarak kullanilmasinin nedenleri olarak; maliyetleri hesaplama zor-
luguna karsin bunun ¢ok kolay bir usul olmasi; bu fiyatin endiistrinin
sagduyusunu belirten, normal kazang saglayan fiyat oldugu diisiincesi ve
nihayet, rekabeti koriikleyici olmamasi sayilabilir. Ayrica, konulacak fiyata
tilketicilerin ve rakiplerin tepkilerini bilebilmenin gii¢ olusu da isletmeleri bu
tiir fiyatlandirma yapmaya tesvik etmektedir’’. Piyasa fiyatim1 esas alarak
fiyatlandirma, 6zellikle, daha ¢ok satilan iiriinler arasinda énemli bir farkin ol-
madig1, rekabetci pazarlarda uygulanir

b) Teklif (ihale) Usulii Fiyatlandirma: Genellikle ihale tiirii islerin
almmasinda veya miizayedelerde yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma
yaklagimidir. Ozellikle hiikiimetler, kamu kuruluslar1 ve cesitli kurumlar
gerceklestirecekleri biliyllk yatinmlar ve alimlar ic¢in ihale ydntemine
bagvururlar Uygulama sekli olarak ihalelerde fiyat teklifleri a¢ik veya kapalr
usulde yapilmaktadir. Ac¢ik usulde ihaleyi almak isteyen firmalar tekliflerini
acik sekilde belirtirken, kapali usulde fiyat teklifleri genellikle bir zarf i¢inde
gizli olarak verilmektedir. Ayrica, ihaleler ise bagli olarak a¢ik azaltma veya
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acik artirma usuliinde yapilabilmektedir. A¢ik azaltmada ihale i¢in en diisiik
fiyat1 teklif eden firma isi alir. Teklif edilen fiyat yiikseldik¢e ihalenin alinma
sans1 da azalmaktadir. A¢ik artirmada ise en yliksek fiyat teklifini veren isletme
s6zkonusu {iriinii satin alir veya ihaleyi kazanir™.

5.4.4. Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik  faktorler esas alinarak gerceklestirilen fiyatlandirma
yaklagimlari, genellikle nihai tiiketici pazarlarinda goriilen bir uygulamadir.
Yukaridaki fiyatlandirma metotlarinda, insanlarin rasyonel davrandiklar
varsayimindan hareket edilmistir. Ne var ki, insanlarinin ¢ogunun rasyonel
davranmadig1r  bilinmektedir. Bundan dolay1 psikolojik fiyatlandirma
yaklagimlar;, uygulamada onem kazanmaktadir”. Psikolojik fiyatlandirma
uygulamalarinda daha ¢ok, kiisurath fiyatlandirma, miktar indirimi yoluyla
fiyatlandirma, sabit fiyatla fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmasi ve fiyat
liderleri fiyatlandirmasi 6n plana ¢ikmaktadir.

a) Kiisurath Fiyatlandirma: Kalanli fiyatlandirma da denilen bu
yontemde iriinlerin fiyat: tam sayilar yerine hemen altindaki kiisuratli sayilarla
belirlenmektedir. Ornegin, bir bilgisayarin 1000 $ yerine 990 $, bir otomobilin
30.000 TL yerine 29.900 TL, bir takim elbisenin 300 TL yerine 299 TL’den
satisa sunulmast.

Yapilan aragtirmalar ve analizler, fiyatin yuvarlak rakamin biraz altinda
belirlenmesi ile satiglarn artirilabilecegini gostermistir. Bunun iki temel psikolojik
nedeni vardir*.

1. Tiketiciler tam fiyati degil daha alt siirdaki fiyati, ozellikle ilk
rakami algilamaktadir.

2. Tiiketiciler, isletmenin fiyatlar indirebilecegi diizeye kadar indirdiklerine
inanmaktadir.

Ayrica kiisuratl fiyatlandirma ile 6zellikle enflasyonun ¢ok diisiik oldugu
iilkelerde kiigiik paralarin (kurus ve cent gibi) tedaviilde kalmasi saglanmaktadir

b) Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma: Diger bir psikolojik
fiyatlandirma yontemi, fiyati artirmak yerine, fiyat1 sabit tutarak miktar
azaltmaktir. Boylece aslinda iirline zam yapildig1 halde fiyat artis1 gizlenmektedir.
Bdylece, psikolojik olarak, daha az sayida tiiketicinin olaya olumsuz tepki
gostermesi  saglanmaktadir. Hatta tiiketicilerin ¢ogu bu durumu fark
etmemektedir. Bu, ambalajlanmis gida maddelerinde ¢ok bagvurulan bir
usuldiir. Bazen fiyat sabit tutulup, miktar indirilir; bazen de fiyat indirilirken
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miktarda daha fazla indirim yapilmasi yoluna gidilir. Ornek; 1000 gramlik
ambalajlarda satilan peynirin fiyat1 sabit tutularak 800 gramlik ambalajlarla
satilmasi.

¢) Sabit Fiyatla Fiyatlandirma: Bu yontemde isletme tiim pazarda ayni
fiyat1 uygulamakta ve fiyati da uzunca bir siire sabit tutmaktadir. Ornegin
Bellona marka bir mobilya tiim Tiirkiye’de ve tim Bellona magazalarinda aym
fiyata satilmaktadir. Boyle bir uygulama psikolojik olarak tiiketiciye firmanin
herkesi ayni mesafede degerlendirdigini ve kendisinin aldatilmadig: hissini
vermeye calismakta ve tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmaktadir.

d) Prestij Fiyatlandirma: Bazi miisteriler ¢esitli iirlinler icin "prestij
fiyat1” denilebilecek yiiksek bir fiyattan 6deme yapmaya hazirdirlar. Bu
nedenle, s6zii edilen iiriinler, miisterilerce beklenilen fiyatin altinda satisa arz
edilirse, satiglar olumsuz yonde etkilenir. Bunun iki sebebi vardir. Birincisi,
malin kalitesinin fiyatina dayandirilmasidir. Ikincisi ise, pek ¢ok kimsenin
aldig1 iiriiniin kendini ayricalikli konuma sokacagina inanmasidir. Ornegin
Vakko'nun fiyatlandirma stratejisi bir c¢esit prestije dayali, psikolojik
fiyatlandirmadir. Bu fiyatlandirma stratejisini uygulayan isletmelerin ana hedef
kitlesi iist gelir grubu tiiketicilerdir.

e) Fiyat Liderleri Yoluyla Fiyatlandirma: Isletmeler bazen
tilkketicilerin deger yikledikleri bazi iirlinlerin fiyatinda 6nemli indirimler
yaparak tiiketicilerin o {iriinii almalar i¢in kendilerine gelmelerini hedeflerler.
Perakendeci isletmelerin, Ozellikle de siipermarketlerin sik basvurdugu bu
yontemde amag, fiyati indirilen iiriin i¢in gelen miisterilere, o iirliniin yaninda
bagka iriinler de satabilmektir. Bazi durumlarda fiyat lideri {irlin, maliyetine
yakin satildigr i¢in kar edilemeyecek olsa da, bu kayip diger irilinlerin
satigindan fazlasiyla telafi edilecektir.

5.5. YENi URUNU FiYATLANDIRMA STRAREJILERI

Mevcut irilinlerin fiyatlandirilmasi ile pazara yeni girecek {iriinlerin
fiyatlandirilma stratejileri ayni olmayacaktir. Ciinkii pazarda daha dénceden var
olan, pazar kosullarina uyum saglamig ve tiiketiciler tarafindan denenen ve
bilinen {irlinlerle, pazarda heniiz kimsenin bilmedigi, tanimadig1 ve hakkinda
kimsenin fikir sahibi olmadig: iiriinlerde ayni fiyatlandirma stratejisi izlenemez.
Uriin hayat seyrinin basinda olan ve pazara yeni sunulacak iiriinlerin
fiyatlandirilmasinda iki temel strateji izlenebilir. Bunlar; pazara derinligine
girme (diisiik fiyat) ve pazarin kaymagni alma (viiksek fiyat) stratejileridir.
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5.5.1. Pazara Derinligine Girme (Diisiik Fiyat) Stratejisi

Pazara derinligine girme stratejisinde, pazara isletme icin yeni ancak
pazarda benzerleri olan bir iriin sunuldugunda, yeni sunulan {riiniin fiyati
miimkiin oldugunca diigiik tutulur. Amag olabildigince fazla tiiketicinin yeni
iiriinii fark edip, denemelerini saglamak ve biran once yiiksek bir pazar paymna
ulasmaktir. Ozellikle yeni girilen pazarda, giilii ikame mallarm bulunmasi ve
yeni {iriiniin fiyatini, onlarm {iriinlerinin fiyatina yakin seviyelerde tutarak pazar
pay1 elde etmenin zor oldugu durumlar i¢in ideal bir stratejidir. Ornegin, medya
sektoriine yeni giren gazetelerin ¢ogu, cep telefonu piyasasina sonradan giren
markalarin nerdeyse tamami diisiik fiyatla pazara sunulmaktadir. Ciinkii
insanlar uzun siiredir okuduklar1 gazeteyi, kullandiklar1 ve alistiklart cep
telefonu markalarin1 kolayca birakip yeni iiriinii denemek istemezler. Onlarin
yeni {irlinii denemelerini saglamanin en kolay yolu {iriinii diisiik fiyatla pazara
sunmaktir.

Ancak diisiik fiyatla pazara sunulup, pazara derinligine girme stratejisinin
uygulandigi triinlerin fiyati daima disiik tutulmaz. Belirli bir pazara payina
ulagan Triinlerin fiyati kademeli olarak rakip f{iriinlerin fiyatlarina yakin
seviyeye getirilir. Hatta bu strateji ile pazara giren drilinlerin bir kismu,
tiiketiciler tarafindan yiiksek begeni kazandiginda rakiplerinin fiyatlarinin da
iistiinde satilmaya baglanir.

Pazara, hem pazar icin hem de isletme icin yeni bir iiriin sunuldugunda da
pazara derinligine girme stratejisi izlenebilir. Boyle bir durumda bu stratejinin
izlenmesindeki amag, bir yandan pazara yayilarak yiiksek bir pazar payina
ulagsmak, diger yandan da fiyatlar1 diisiik tutarak pazara {iriiniin benzerleri ile
yeni girecek rakipler icin pazar ¢ekiciligini ortadan kaldirmaktir. Ancak pazar
icin yeni olan ve tiiketicilerin begenisini kazanmig olan bir iirlinlin fiyat1 ne
kadar diisiik tutulursa tutulsun, yeni rakiplerin pazara girisleri bu yolla kolay
kolay engellenemez. Sadece giris siiregleri uzatilabilir ve uzayan bu siirecte
pazar payimin daha da artmasi ve tirliniin pazara iyice yerlesmesi saglanabilir.

Pazara derinligine girme stratejisi asagidaki kosullarin olugmasi
durumunda daha da etkili olmaktadir:*'

(1) Tiketicilerin fiyata karst duyarli oldugu, yani talebin fiyat
esnekliginin yiiksek oldugu durumlarda

(2) Satiglarin artmasi ile birlikte maliyetlerin de diisecegi durumlarda.

(3) Uriiniin kolayca taklit edilebilir nitelikte olmasi ve bu yiizden
rakiplerin ¢ikmasinin kolay oldugu durumlarda.
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5.5.2. Pazarin Kaymagim Alma (Yiiksek Fiyat) Stratejisi

Pazarin kaymagini alma stratejisi, Ozellikle yeni gelistiren, icat
anlamindaki iriinlerin fiyatlandirilmasinda uygulanan bir stratejidir. Pazara,
tiikketicilerin daha onceden tanimadigi, ancak tiiketicilerin 6nemli bir ihtiyacini
karsilama potansiyeli yiiksek olan iriinler sunuldugunda, fiyat miimkiin
oldugunca yiiksek tutulur. Amag bir an once yliksek fiyat sayesinde pazardan
olabildigince faydalanmak ve maksimum karlilik oranmna erigmektir. Ornegin
1990’11 yillarn ortalarinda, cep telefonlariyla ilk tamistigimizda, 6zellikle Nokia
ve Ericsson, firiinlerini tiiketicilere ¢ok yiiksek fiyatlardan sunmuslardir. Daha
sonra yeni markalarin gelmesi ile birlikte fiyatlar diigsmiistiir. Yine LCD
televizyonlarin pazara ilk sunus fiyatlar1 ile simdiki fiyatlar arasinda biiyiik
farkliliklar vardir. Pazara ilk giren firmalar yiiksek fiyatlardan pazarin
kaymagini almiglardir.

Yiksek fiyat stratejisi, bir nevi deger odakli bir strateji olup, burada
uygulanan yiiksek fiyatin tiiketiciye sunulan deger ile paralel olmasi
gerekmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketicinin, sunulan {iriiniin uygulanan yiiksek
fiyata degdigine inanmasi gerekmektedir. Bu stratejiyi makul kilan en 6nemli
sebep, yeni {irlinlerin pazara sunulmasina kadar gegen siirede igsletmenin yapmis
oldugu yatirimlar1 bir an once geri kazanabilmek i¢in bu tiir bir uygulamaya
gitmesinin ka¢inilmaz oldugudur. Ancak bu strateji, baslangi¢ fiyatinin ¢ok
yiiksek olmasi sebebiyle diisiik gelir grubundaki insanlarin bu firiinleri satin
alamadiklart igin tenkit edilmektedir*’. Ayrica bu stratejinin isletmenin pazara
yayillma yetenegini sinirlandirmast ve rakiplerini pazara girme konusunda
cesaretlendirmesi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir®.

Pazarin kaymagini alma stratejisinin basartyla uygulanabilmesi, asagidaki
kosullarin olusmasi halinde daha kolay olmaktadir**.

(1) Uriiniin benzersiz bir iiriin olmas1 veya patentlerle iyice korunmasi,

(2) Talebin fiyat esnekliginin diisiik oldugu yeterli bir pazar bdlimiiniin var
olmasi, yani yiiksek fiyattan iiriinii talep edecek yeterli sayida tiikketicinin olmasi.

(3) Pazarin boyutunun rakiplere ¢ekici gelmeyecek kadar kiigiik olmasi
(4) Yiiksek fiyatin iistiin kalite imaj1 yaratmasi.

(5) Kamu yonetiminin yiiksek fiyata tepki gostermemesi.

5.6. FIYAT BELIRLEME SURECI

Fiyat ile ilgili olarak buraya kadarki aciklamalarda, fiyat kavraminin
anlam ve Onemi, fiyatlandirmayla ulasilmak istenen amaglar, fiyat kararlarini
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etkileyen faktorler ve fiyatlandirma yontemleri iizerinde durulmustur. Biitiin bu
aciklamalardan sonra, fiyatin, nasil bir siire¢ takip edilerek nihai halini aldig1
iizerinde durmakta fayda vardir. Fiyat belirleme siireci, iiriiniin 6zellikleri ve
pazar kosullarina bagh olarak degisiklik gdsterse de sekil 5.2 de goriildiigii gibi
genellikle yedi asamadan olusmaktadir. Bu asamalar asagida kisaca
aciklanacaktir®.

Sekil 5.2. Fiyat Belirleme Siireci

Fiyatlandirma
Amaclarinin Saptanmasi

|

Talebin, Elastikiyetin ve
Degerin Saptanmasi

v

Maliyetlerin
Incelenmesi

A 4

Rakiplerin Fiyat ve
Maliyetlerinin incelenmesi

A\ 4

Uygun Fiyatlandirma
Yonteminin Secimi

A\ 4

Nihai Fiyatin
Belirlenmesi

A\ 4

Nihai Fiyatta
Avyarlamalar Yapilmasi

(Kaynak: Altunisik ve Digerleri, a.g.e. s.179)

Fiyatlandirma siireci, isletmenin fiyatlandirma amagclarinin
belirlenmesiyle baslar. Isletmenin takip edebilecegi amaclara yukarida
deginilmisti. Takip edilecek amaca bagli olarak ortaya cikacak nihai fiyat da
farkli olacaktir. Ornegin, pazar pay1r kapma miicadelesi veren bir isletmenin
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fiyatlandirmadaki amaci ile pazarin kaymagini almay1 amaclayan bir isletmenin
fiyat politikas1 ayn1 olmayacaktir.

Amag belirlendikten sonra, ikinci asamada iirline yonelik pazarda
olugsmas1 muhtemel talebin diizeyi hakkinda analizler yapilir. Tiiketicilerin gelir
diizeyi, iiriine olan ihtiyaglarinin diizeyi, talebin fiyat esnekligi gibi konular
arastirilir. Uciincii asamada iiriinle ilgili tiim maliyetlerin analizine gecilir. Bu
baglamda farkli satis miktarlarinda olusabilecek maliyetler incelenir. Dordiincii
asamada pazardaki mevcut veya potansiyel rakipler hakkinda arastirma yapilir.
Rakiplerin fiyatlar1 incelenir ve miimkiin oldugunca da rakiplerin maliyetleri
hakkinda bilgi edinilmeye ¢aligilir.

Fiyatlandirma amacimin belirlenip, talep, maliyet ve rakip analizlerinin
yapilmasindan sonra, besinci asamada uygun bir fiyatlandirma yonteminin
secimine gecilir. Her isletme ve her pazar i¢in uygun tek bir fiyatlandirma
yontemi olmadigindan, pazar kosullarina ve isletmenin amaglarina en uygun
yontemin belirlenmesine c¢alisilir. Fiyatlandirma yontemi de belirlendikten
sonra altinct agamada nihai fiyatin belirlenmesine gecilir. Nihai fiyat {irliniin
pazara sunulacagi fiyattir. Nihai fiyatin belirlenmesinden sonra da pazar
kosullar1 ve talebe bagl olarak gerektiginde fiyatlarin diigiiriilmesi veya
yiikseltilmesi yoluyla fiyatta ayarlamalar yapilabilir.
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TUTUNDURMA

“Reklamsiz is yapmak, karanlikta bir kiza goz kirpmak
gibidir, ne yaptigini sen bilirsin, ama senden baska hi¢ kimse
bilmez.”

Stewart H. Britt

Bu boliimde;

Tutundurma kavrami ve onemi
Tutundurma stratejileri
Tutundurma karmasi ve secimi
Kisisel satis

Reklam

Satis gelistirme

Halkla iliskiler

Dogrudan pazarlama

konulart tizerinde durulacaktir.
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6.1. TUTUNDURMA KAVRAMI VE ONEMIi

Giliniimiiziin pazar kosullarinda, isletmeler ne kadar iyi {iriin iretirlerse
iiretsinler, ne kadar cazip fiyatlandirma yaparlarsa yapsinlar, ne kadar genis
dagitim kanali olustururlarsa olustursunlar, tutundurma cabalariyla tiiketiciyi
iirlinden haberdar edip, Uriinii satin almaya ikna edemezlerse hedefledikleri
basartya ulagsmalar tesadiiflere bagh olacaktir. Tutundurma, pazarlamada 4P
olarak adlandirilan pazarlama karmasinin temel unsurlarindan birisidir ve
pazarlama faaliyetlerinin basarisinda 6nemli rol oynar. Ingilizce “promotion”
kelimesinin karsilig1 olarak dilimizde de bazen “promosyon” adiyla pazarlama
faaliyetlerinde yer alir.

n

Promosyon Latince kdkenli bir sozciikk olup
ilerletmek, yiikseltmek" anlamlarina gelmektedir. Promosyon, iletisim yoluyla
isletme amaclarina ilgi uyandirmak ve bunlar1 daha da oteye gotiirmek icin
kullanilan araglara denilir. Promosyon, pazarlamada {iriinleri kabul etmeleri
konusunda bagkalarini ikna etmek icin yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir. Bu
faaliyetler saticilar (imalatgi, toptanci, perakendeci vb) ile alicilar (imalatci,
perakendeci toptancit ve tiiketiciler) ve firmay1 etkileyen g¢esitli gruplar
(hiikiimet, kamu kuruluslar1, kamuoyu vb) arasinda yiiriir'.

One, ileri siirmek,

Tutundurma ile ilgili olarak yapilan c¢esitli tanimlardan biri soyledir;
“Tutundurma, bir igletmenin, iirlin ya da hizmetinin satigin1 kolaylastirmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yliriitiilen, miisteriyi
ikna etme amacma yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir"®. Kotler ise tutundurmay: kisaca
"tiikketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama araglar"
olarak tanimlamistir. Bir bagka tanima gore de tutundurma, isletmenin iirettigi
mal veya hizmetlerin varhgim tiiketicilere duyuran ve isletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir’.

Yapilan tanimlardaki ortak noktalardan de hareketle tutundurmanin temel
ozellikleri soyle siralandirilabilir’;

1. Tutundurma, iletisime dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve
onlarin etkisi altindadir.

3. Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir
caligma gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

4. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis gevre ile olan iletisimini igerir.
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5. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

6. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal
iiyelerine de yoneliktir.

Tutundurmanin 6nemi giiniimiizde isletmeler tarafindan ¢ok daha iyi
anlasilmaktadir. Kiigiik isletmeler bile ellerindeki kisitli imkanlarla tutundurma
cabalarina girismektedir. Tutundurmanin son zamanlarda bu denli Gnem
kazanmasinda ve yaygimlasmasinda rol oynayan temel faktorler ise sunlardir’.

e Kiiresellesmenin de etkisiyle iireticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel
mesafelerin artmasi

e Niifus artis1 sonucu pazarlardaki tiiketici sayisinin artmast

e Gelir artis1 sonucu pazarlarin bitylimesi ve yeni pazarlarin olugmasi
e ikame mallarinin ¢cogalmasiyla rekabetin artmasi

e Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallariin geniglemesi

e Tiiketici istek, ihtiyac ve beklentilerindeki cesitliligin artmast

e lletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler

6.2. TUTUNDURMA METODLARI VE ILETiSIM SURECI

Tutundurma veya promosyonu tanimlarken; driinlerin  satigini
kolaylagtirmak amaciyla, isletmelerin kontrolii altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna
etme amacima yonelik olarak bilingli, programlanmis ve koordineli
faaliyetlerden olusan bir iletisim slireci vurgusu yapilmisti. Buradan
tutundurmanin iletisim temeline dayandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tutundurma yoluyla tiiketicilerle iletisim kurmada ve onlara ulasmada
kullanilan bes temel metot vardir;®

1. Reklam

Kisisel satis
Satig gelistirme
Halkla iliskiler

A

Dogrudan pazarlama.

Bu tutundurma metotlara asagida kisaca deginilmis ve tablo 6.1 de
karsilagtirmalar1 yapilmis olmakla birlikte, ileriki béliimlerde ayri ayr1 ve genis
bi¢imde ele alinacaktir
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Reklam; {iriinlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla
iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde kitlesel sunumudur. Reklam mesajt
genellikle kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilir. Radyo, televizyon,
internet, gazete, dergi, afis, pano, katalog vb. araglardan yararlanir.

Kisisel satis; en eski tutundurma metodudur. Isletmenin satis eleman ile
miisteriler arasinda dogrudan ve sozlii pazarlama ¢abasi olarak tanimlanir. Satig
elemaninin miisteriyle yiiz yiize veya cesitli iletisim araclariyla goriisme
yaparak satig yapmasi kisisel satisa ornektir. Ayrica, tezgahta satis sistemi de
kisisel satig kavrami igerisinde diistiniilmelidir.

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, indirimler, cekilisler,
esantiyon verme, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan
diger satig c¢abalaridir. Satislarin hemen artirilmasini hedefler ve devamlilig:
yoktur.

Halkla iliskiler; genellikle yonetim islevi olarak inceleniyor olsa da son
donemlerde tutundurma ve pazarlama g¢abalart igerisinde diisiiniilmeye,
incelenmeye baglanmistir. Halkla iligkiler, isletme ile g¢evresi arasinda iyi
iligkiler kurulmasi ve gelistirilmesi faaliyetleridir. Ayrica isletme, iirlin ve
marka i¢in olumlu imajlar yaratmay1 ve diger iletisim c¢abalarmi desteklemeyi
hedeflemektedir.

Dogrudan pazarlama; tiketicilerle, internet, telefon, faks, elektronik
posta gibi araclarla direkt olarak iletisim kurulmasidir. Isletme, arada araci
kullanilmadan dogrudan tiiketiciye ulagsmaya caliir.

Ozellikle tiiketicileri ve aracilar1 hedef alan tutundurma iletisimi
siirecinde lic temel sey amaglanir. Bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmaktir. Tutundurma faaliyetlerinin ilk amaci, tiiketiciye ve aracilara
isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi vermektir. Ikinci amag, etkili bir iletisim
siirecinin sonunda tiiketiciyi {irlinii almasi, araciy1 ise isletmenin irliniini
satmast konusunda ikna etmektir. Tutundurma iletisiminin {igilincii amaci ise
pazarda igletmenin varlig1 konusunda siirekli hatirlatici eylemlerde bulunmaktir.

Isletmeler tutundurma cabalar1 ile tiiketicilerle iletisim kurarlar ve
tutundurma karmasi metotlarm da yardimyla onlar etkilemeye calisirlar.
Tiiketicilerin etkilenme siireci ile ilgili olarak birgok model gelistirilmistir. Bu
modellerin igerisinde en popiiler olani, AIDA modelidir. AIDA modeli 1925
yilinda E.K. Strong tarafindan gelistirilmis. Bu model tiiketiciyi etkileme siirecini
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dort temel asamaya aywrmustir. Asamalari ifade eden Ingilizce kelimelerin bas
harfleri de modelin adin1 olusturmaktadir. Bu asamalar;’

(1) Dikkat gcekme (Attention)

(2) ilgi uyandirma (Interest)

(3) Istek olusturma (Desire)

(4) Harekete gecirme (Action) dir.

Dikkat ¢ekme asamasinda, isletme, Oncelikle pazara neler sundugu
konusunda tiiketiciyi haberdar ederek, dikkatini isletmeye veya {iriine
cekecektir. Bu asamada reklam oldukga etkin bir metotdur. flgi uyandirma
asamasinda, liriiniin ve isletmenin varligindan haberdar olan tiiketicinin o mala
ilgi gostermesi saglanir. istek uyandirma asamasinda ilginin olumlu yodne
cekilerek, iirlinli satinalma istegine doniistliriilmesine gayret edilir. Son ve en
onemli asama olan harekete gecirme asamasinda ise tiiketicide {irlinii alma
konusunda olusan istegin, satinalma aksiyonuna (eylemine) doniismesi ile satig
gerceklestirilecektir. Bu asamada da kigisel ve satis gelistirme etkili olmaktadir.

Tablo 6.1. Tutundurma Karmasi1 Unsurlar

Tutundurma Araclan Uygulanma | Ustiinliikleri Zayifhklar:
Karmasi Sekli
Yazili, gorsel ve Cok sayida Toplamda oldukg¢a
isitsel reklamlar. insana aynt yiiksek
Dis ambalaj, zamanda maliyetler
Brogiir ve kataloglar ulagabilmesi getirmesi
Reklam Poster ve afisler Kitlesel  |Etkili ve kalict Etkinlik 6l¢limiiniin
El ilanlar mesajlar ¢ok zor olmast,
Acik hava verebilmesi, sonucun hemen
reklamlari Kisibasi ulasma | gdriillememesi
maliyetlerinin
Uriin tanitimlari Hizli geribildirim |Miisteri bagina ¢ok
Satis toplantilar: sans1 vermesi yiiksek maliyetler
Ornek iiriin Oldukga ikna Mesajin satig
dagitimlar Kisisel edici olmast elemanlarinca
Kigisel Satis  |Fuar ve sergilerde Miisterileri farklilastirilabilmesi
tanitimlar secilebilmesi Satig
Karmasik elemanlarini
bilgilerin denetleme giicliigii
aktarilabilmesi




136

Tutundurma

Indirimler Kisa siirede satis |Istismar edilebilmesi
Kupon ve ¢ekilisler etkisinin Promosyonu kirici
Prim ve hediyeler goriilmesi rekabet aracina
Sans gelistirme Ornek iiriin . Oldukga esnek dénﬁstiirebi.hnesi
dagitimlart Kitlesel |uygulama firsati |[Kolay taklit
Fuar ve sergiler vermesi, edilebilmesi,
Kuponlar Sik
Eglenceler tekrarlanamamasi
Basin biiltenleri Tiiketici zihninde [Medya araglarina
Yayinlar, raporlar giivenilir imajlar |ulagma giigligii
Sponsorluk olusturabilmesi  |Cok sayida mesaj
... .., | Lobicilik . Maliyetinin arasinda fark
Halkla iligkiler | oo icleri Kitlesel | 4 iikiliigi edilebilme giicliigi
Internetten ve Aracilik Istihdama fazla
TV’den aligverisi maliyetlerinin katkisinin olmamasi,
. Katologlar fiyat izerindeki  |{irlinii gérmeden

Dogrudan | pogta iletileri Kitlesel |etkisinin aligveris yapma

Pazarlama | g_Ticaret kalkmasi, zorunlulugu, iade ve
E-posta Zaman kaybin1 | degistirme prosiirleri

onlemesi

(Kaynak: Kotler, a.g.e. s. 151 ve Altunisik vd, a.g.e. s. 196’dan uyarlanarak)

6.3. TUTUNDURMA KARMASINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Isletmelerin, tutundurma karmasi unsurlarmi kullanarak, tiiketicilerle
etkin bir iletisim kurabilmeleri ve pazarlama faaliyetlerinin basarisina katki
saglayabilmeleri, isletmenin amacglarina ve pazar kosullarina en uygun,
optimum tutundurma karmasini olusturmalarina baghdir. Bu amagcla, kisisel
satig, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama
yontemlerinden hangisinin veya hangilerinin ne diizeyde kullanilacagi, bu
yontemlerde hangi araglardan yararlanilacagi, bunlar i¢cin ne kadar biitce
ayrilacagi, gibi konularda karar verilmesi gerekir.

Optimum tutundurma karmasiin olusturulmasinda dikkat edilmesi
gereken ve tutundurma karmasinin se¢imini etkileyen bir takim faktorler vardir.
Bu faktorler, 1)Finansal imkanlar ve tutundurma biit¢esi 2)Pazarin yapisi
3)Uriiniin 6zellikleri ve 4)izlenecek tutundurma stratejileridir.
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6.3.1. Finansal Imkanlar ve Tutundurma Biitcesi

Tutundurma karmasinin se¢iminde etkili olan en onemli faktor, hig
siiphesiz isletmenin sahip oldugu finansal olanak ve kaynaklardir. Isletmenin
finansal kaynaklarina bagli olarak olusturulacak tutundurma biitgesi,
tutundurma karmasinin yapisimi belirleyecektir. Finansal yonden giiglii olan
isletmelerin digerlerine gore daha etkin tutundurma faaliyetlerinde bulunmalar1
dogaldir. Kiigiik ya da finansman agisindan zayif olan isletmeler dar bir bolgede
ve kisith bir biitceyle tutundurma yaparken, finansal agidan giiclii ve biiyiik
isletmeler c¢esitli tutundurma metotlarin1 ayn1 donemde etkin ve yogun bir
sekilde kullanabilirler. Ornegin kiiciik bir marketler zinciri genellikle sadece
bolgesel reklamlarla yetinmek zorundadir. Daha biiyiik ve finansal agidan giiglii
bir marketler zinciri ise, biliylik ulusal televizyon kanallarinda yogun reklam
kampanyalar1 yaparken, ayni anda gesitli satig gelistirme tekniklerinden de
yararlanabilir.

Tutundurma biitgesi, tutundurma harcamalariin marjinal katkiy1
sagladigina inanilan miktarda belirlenebilecegi gibi, rakiplerin harcama
miktarlari, satislarin belirli bir yiizdesi ve yatirimlarin geri doniis oran1 dikkate
alinarak da olusturulabilir. Ayrica, tutundurma amaglarma uygun bir miktarin
belirlenmesi ya da tamamen keyfi olarak da tutundurma biitcesi belirlenebilir.
Bu tiir yontemler agirlikli olarak reklam harcamalarinin belirlenmesinde
kullanilmakla birlikte, diger tutundurma elemanlarinin biit¢elenmesinde de
kullanilabilir. Pazarlama yonetimleri bu ydntemlerden biri ya da birkagim
birlikte de kullanabilir®.

6.3.2. Pazarin Yapisi

Pazarm yapis1 iki agidan tutundurma karmasim etkiler. Birincisi
tiiketicilerin sayist ve cografi dagilimi, ikincisi ise tiiketicilerin tiirleridir.
Tiiketicilerin sayis1 az ve belirli bolgelerde toplanmislar ise kisisel satis daha
etkilidir. Ornegin, kuyumculara, ayakkabicilara, oto yedek parcacilara ydnelik
iirlinlerde, hedef alici kitlesi belirli bolgelerde ve carsilarda toplandigr igin
onlara kigisel satis uygulamak daha hesapli ve etkili olacaktir. Tiiketicilerin
sayist fazla ve dagmik haldeler ise kitlesel tutundurma araglari daha etkili
olacaktir. Ornegin, biskiivi, ¢ikolata, meyve suyu gibi herkesin kullanabilecegi
iirlinlerin tutundurulmasinda reklam ¢ok daha etkili olacaktir.

Hedef tiiketicilerin tiirli de tutundurma karmasmin se¢iminde etkilidir.
Aracilara veya endiistriyel kullanicilara yonelik tutundurma faaliyetleri, sayica
az olmalar1 ve alim miktarlarinin biiyiik olmas1 nedeni ile agirlikli olarak kisisel
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satig ve satig gelistirme kullanmay1 gerektirir. Buna karsilik nihai tiiketicilere
yonelik tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerin sayica fazla olmasi nedeniyle
reklama agirlik verilmektedir.

6.3.3. Uriiniin Ozellikleri

Uriiniin, tiiketim mali veya endiistriyel mal olmasi da tutundurma
karmasinda kullanilacak araglan etkiler. Tiiketim mallar1 pazarinda ¢ok sayida
tiikketici oldugu icin, kitle iletisim araglar1 kullanilir. Buna karsilik endiistriyel
mallarda, teknik oOzelliklerin, kurma, calistirma, bakim-onarim, hizmet gibi
islevlerin yakindan tanittmi ve anlatimi Onem tasidigi icin, kisisel satigtan
yararlanilmasi akilc1 olacaktir.

Ayrica irlinlin iginde bulundugu hayat seyri donemi de tutundurma
karmasmin seciminde etkili olacaktir. Sunus doéneminde, tutundurma
potansiyel alicilara malin varligin1 haber vermeye ve kullanimi hakkinda bilgi
vermeye yoOnelir. Marka tercihinden ¢ok, o malla ilgili genel nitelikte talep
(birincil talep) yaratilir ve bu donemde tutundurma g¢ok 6nemli oldugundan
yogun kampanyalara girigilir. Bilyiime (gelisme) doneminde, rakipler pazara
girmeye basladigindan marka imaji ve secici talep yaratilmaya caligilir.
Tutundurmanin amaci, bilgi vermekten ¢ok ikna etmeye, marka tercihi
yaratmaya yonelik olur. Satis gelistirme ¢abalari, ¢abuk etki edici araglar
kullanilarak rekldmla desteklenir. Olgunluk doéneminde, rakipler cogalr,
rekabet daha da yogunlagir. Malin biitiin 6zellikleri rakiplerce bilinmektedir.
Mamul farklilagtirma yoluna gidilerek, psikolojik farklilik yaratilmaya calisilir.
Endiistriyel mallarda, kisisel satis reklamla desteklenir. Gerileme déneminde
ise reklam ve kisisel satig, ¢abalar1 azaltilirken, 6zel boliimlere, daha biiyiik
6zenle hitap edilir. Bu cabalarda 6zellikle, hatirlatic1 reklama agirlik verilir’.
Uriin, hayat seyrini tamamlamak iizere ise tutundurma faaliyetleri azaltilarak
gereksiz maliyetler Onlenir.

6.3.4. Izlenecek Tutundurma Stratejisi

Isletmenin izleyecegi tutundurma stratejisi de tutundurma karmasinin
belirlenmesinde etkili olmaktadir. iki tiir tutundurma stratejisi vardir. [tme
stratejisi ve ¢ekme stratejisim.

Itme stratejisinde; dagitim kanalinda yer alan isletmeler tutundurma
faaliyetlerini kendilerinden sonra gelen isletmelere yéneltirler. Uriinle ilgili
olarak, iireticiden toptanciya, toptancidan perakendeciye ve oradan da tiiketiciye
yonelik tutundurma faaliyetleri yapilir. Itme stratejisinde agirlikli olarak kisisel
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satistan yararlanilir. Satis gelistirme ve reklam da kisisel satis1 destekleyici
nitelikte kullamlir. Itme stratejisi uygulamalarina 6rnek olarak ilag sektdriinii
gosterebiliriz.

Cekme stratejisinde ise giiglii bir tiiketici talebi olusturabilmek
tiikketicilere yonelik yogun tutundurma cabasi uygulanir. Yeterli tiiketici talebi
olusturulabilir ise, tiiketiciler {irlinli perakendecilerde arar, iiriine talep oldugunu
goren perakendeciler toptanciya ya da dogrudan iireticiye giderek iirlinii talep
eder. Amag iriiniin dagitim kanali boyunca talep edilmesidir. Bu stratejide
agirlikl olarak reklamlar kullanilir ve reklamlar da satis gelistirme ve kisisel
satig yontemleri ile desteklenir. Nihai tiiketim mallarinin neredeyse tamaminda
cekme stratejine bagvurulur.

Sekil: 6.1. Tutundurma Stratejileri

a) Itme " — — —) ihai
(@) ... | Uretici Toptanci Perakendeci I}hha.l.
stratejisi M P ::> tiiketici
T — ]
(b) Cekn?f-:‘ . Uretici Toptanci Perakendeci Nﬁha.l .
stratejisi tuketici
» Mal akis1 |:> Tutundurma ¢abasi » Talep

(Kaynak: Mucuk, a.g.e. s. 180)

6.3.5. Dagitim Bi¢cimi

Isletmeler, iirettikleri iirinleri ya dogrudan tiiketicilere ulastirir ya da
araci kuruluglardan yararlanirlar. Dogrudan dagitim yoluyla kendi dagitimini
yapan isletmeler daha c¢ok satis elemanlarindan olusan kisisel satis ekibine
agirhik verirler. Dagitimda aracilarin kullanilmasi durumunda, dolayli dagitim
soz konusudur. Dolayli dagitimda, aracilara yonelik satis tutundurma
caligmalar1 ve isbirligi politikalar1 6nem kazanacaktir. Dagitim sisteminde yer
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alacak aracilarm sayist dagitimin yogunlugu olarak tanimlamir. Ug tiirlii
yogunluktan s6z edilebilir: 1) Yogun dagitim 2)Swnirl dagitim 3)Secimli dagitim.

Yogun dagitimda, {iriin genis bir dagitim kanali araciligi ile aracilara,
oradan da tiiketicilere ulastirilir. Rekabet sartlar1 agirdir ve hedef tiiketici grubu
biiyliktiir. Bu ylizden kitlesel satist gerceklestirebilecek tutundurma
elemanlarindan reklam c¢aligsmalari 6nem kazanmaktadir. Stmirh dagitimda, bir
ya da birkag araci kullanilmaktadir. Dogal olarak, satis elemanlari ile yiiriitiilen
kisisel satis cabalar1 énem kazanir. Isletmeler, simirli sayida olan aracilara
ulagabilme olanagina sahip olduklarinda satis elemanlart etkin bigimde
kullanilabilir. Secimli dagitimda, en karli olan aracilarla ¢aligilir. Genellikle,
begenmeli iirlinler i¢in s6z konusudur. Biitiin dagitimda aracilar biiyiik gorevler
iistlenirler. Tiiketiciler i¢in marka ismi 6énemli oldugundan, aract kuruluslarin
katkilarinin ve isbirliginin ¢ok olmasi arzu edilir. Marka imajim artiran her tiirlii
tutundurma gabast etkili bigimde uygulanmahdir''.

6.4. REKLAM

Tutundurma denildiginde, ¢ogu insanin aklina, ilk olarak reklam
gelmektedir. Ozellikle tiiketim mallarinin tutundurulmasinda, reklamdan yogun
bir sekilde yararlanildigindan, reklam, adeta tutundurmayla O6zdeslesmistir.
Reklam aslinda sadece tutundurma degil, pazarlama denilince de ilk akla gelen
ve pazarlamanin en etkili, en yogun kullanilan iletisim araglarindan biridir.

Reklam olduk¢a eski bir gegmise sahiptir. S6zlii reklam, daha insanlar
arasinda miibadelenin ilk bagladig1 zamanlarda ortaya ¢ikmustir. 11k yazili reklam
ise M.O. 1000 yillarinda yapilmustir. Bu, Misirli bir esir sahibinin, kagan
kélesini bulmak igin hazirladig1 papiriis iizerine yazilmis bir ilandir. [1anda, kole
tanitilmakta bulana 6diil verecegi belirtilmektedir. 1450°1i yillarda Gutenberg’in
Matbaa makinesini bulusu ile reklamcilikta ¢igir agilmistir. Bu sayede el ilanlar1
ile daha genis halk kitlesine ulasabilme olanagi dogmustur.
Reklamciligin anavatan1 olarak kabul edilen ABD’ de, rekldmciligin ilk
ornekleri taverna ve otellerin ¢evrelerine yerlestirilen agik hava reklamlaridir.
1922 yilinda radyonun yayin araci olarak kullanilmasi ile reklamcilikta
radyonun Onemi artmigtir. Televizyonun rekldm araci olarak kullanimi ise II.
Diinya Savasi sonlarina rastlar. 1955 yilinda renkli televizyonun yayina
girmesiyle televizyon reklamlarinda biiyiik patlama yasanmustir'>.

Tiirkiye’de reklam, basin reklami olarak 19. yiizyil ortalarinda goriiliiyor.
Ik ticari basili reklam ornekleri 1860 yilinda yayimlanan Terciiman-1 Ahval
gazetesinde yer almistir. ilk ciddi reklam 1944’lerde Eli Aciman tarafindan
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kurulan Faal Reklam Acentasinin ve Kog¢ Sirketinin reklam isleriyle genis is
olanagi bulmasiyla olusmustur. 1950°li yillarda Radyonun, 1972’de
Televizyonun reklam almaya baglamasiyla birlikte Tiirkiye’de reklamcilik hizla
gelismistir’®. Diinyada ve Ulkemizde 2016 yili itibari ile yapilan reklam
harcamalart ile ilgili bazi veriler tablo 6.2 ve tablo 6.3 de gosterilmistir.

Tablo 6.2. En Cok Reklam Harcamasi Yapilan Ulkeler (2016)*

Sira | Ulke Harcama

(Milyar $)
1 ABD 190,8
2 |G 75,0
3 Japonya 41,9
4 Ingiltere 24,2
5 Almanya 22,0
6 Brezilya 13,1
7 Fransa 11,4
8 Giiney Kore 11,3
9 Avustralya 10,9
10 Kanada 10,1
25 Tiirkiye 2,1
TOPLAM 607

*Kaynak https://www.statista.com/chart/10416 E.T.25.08.2017

Tablo 6.3 En Cok Reklam Veren Isletmeler (2013)

Sira | Firma Adi | Sira | Firma Adi
Tiirkiye’de Diinya’da
1 | Unilever 1 Procter and Gamble (P&G)
2 | Turkeell 2 Unilever
3 | Benckiser 3 Lloreal
4 | Procter and Gamble (P&G) 4 Toyota
5 | Vodafone 5 General Motors
6 | HayatKimya 6 Coca Cola
7 | Avea 7 Nestle
8 | Ulker 8 | Volswagen
9 | Frito-Lay 9 McDonald’s
10 | Eti 10 | Pepsi

(Kaynak: http://www.mediacatonline.com/en-buyuk-reklamveren-50-sirket-2013/)
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6.4.1. Reklamin Tanim ve Ozellikleri

Reklam iizerine yapilmig ¢ok sayida tanim vardir. Bu tanimlarin ¢ogu
birbirine benzer. Bundan dolay1 farkli tamimlarin iizerinde durmak yerine,
pazarlama c¢evrelerinde genel kabul gormiis olan Amerikan Pazarlama
Birligi'nin tanimina bakmak yeterlidir. Buna gore reklam; herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir.

Verilen bu ve diger tamimlara bakildiginda reklamin dort temel
6zelliginin oldugu goriilmektedir. Bunlar;'*

1. Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklamveren reklam igin bir
bedel dder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam
iizerinde bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 6zellik reklami halkla
iligkilerden ayurir.

2. Reklam kitlesel bir sunustur. Kisisel olmayan bir satig cabasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak i¢in
degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletigimidir. Bu
yoniiyle kisisel satistan giiclii bir sekilde ayrilir.

3. Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de ¢ogu kez
halk arasinda karistirildigi propagandadan ayrilir. Propagandada kaynak
bilinmemektedir.

4. Reklam sik tekrarlanabilir. Reklamverenin finansal gliciine baglh
olarak reklam sik sik ve farkli reklam araclarindan yararlanilarak tekrarlanabilir.
Bu yoniiyle de satig gelistirmeden ayrilir.

6.4.2. Reklamin Amaclari

Reklamin, her tiirlii genel iletisim fonksiyonlarinda oldugu gibi,
bilgilendirme, ikna etme, hatwrlatma, deger katma ve isletmenin diger
fonksiyonlarma yardimer olma olmak iizere bes temel fonksiyonu vardir'.
Reklamm bu fonksiyonlar isletmenin reklamla ulagmak istedigi amaclar1 da
icermektedir.

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir iiriin veya bir hizmeti
duyurmak, iriine, markaya, isletmeye karsi1 tiiketicilerde olumlu bir egilim
olusturmay1 saglamaktir. Diger bir deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar
saglamay1 kolaylagtirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna gore reklam; hedef
tiikketiciyi, reklami yapilan {iriiniin ya da hizmete iliskin farkinda olmaya,
reklam mesajim1 anlamaya, Onerilen satis vaadini kabul ile satin alma arzusu
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yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranisina yoneltmeyi amaglar'®. Bu
baglamda reklamla ulasilmak istenen amaglar sunlardir:'’

1. Tiiketicilere ya da aracilara yeni {Uriinii tanitmak ve denemelerini
saglamak

2. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyerek mevcut iiriiniin
talebini artirmak

3. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak
4. Isletmeyi veya iiriinii tiiketici belleginde siirekli canli tutmak

5. Isletme hakkindaki ©6nyargilari, yanhs ve olumsuz izlenimleri
diizeltmek

6. Tiketicileri ve aracilar1 iriin, kullanimi ve faydalar1 konusunda
egitmek

7. Fiyat degisiklikleri konusunda tiiketicilere bilgi vermek

8. Mevsimlik talep oynamalarinin etkisini azaltmak

9. Diger tutundurma metotlarini desteklemek.

6.4.3. Reklam Cesitleri

Reklamlarin smiflandirilmast ¢ok degisik agilardan ve farkli kriterlere
gore yapilabilir. Herhangi bir reklam, bu siniflandirmalarin birden fazlasi i¢inde
yer alabilir. Reklamlar farkli agilardan su sekilde siniflandirlabilir;'®

a) Kullanilan Ara¢ Bakimindan

1. Sé6zlii Basin Reklamlari: Televizyon ve radyo aracilifi ile yapilan
reklamlardir. Genis kitlelerle en hizli sekilde iletisim kurulmasini saglar. En
yaygin olarak kullanilan reklam araglardir.

2. Yazili Basin Reklamlari: Gazete ve dergiler araciligr ile yapilan
reklamlardir. Kullanilan reklam araclar1 bakimindan, s6zlii basin reklamlarindan
sonra kullanimi en yaygin reklam tiirtidiir.

3. Internet Reklamlari: Son yillarda internetin yayginlasmasi ile birlikte
kullanimi en hizli artan reklam tiiriidiir. Ozellikle gelismis iilkelerde reklam
pastasindan aldig1 pay ¢ok daha fazladir.

4. Acikhava Reklamlari: Toplu tasima araglari, billboardlar, 151kl
tabelalar, balonlar, afisler vb. araclarla yapilan reklamlardir. Maliyetlerinin
diisiik olmasi nedeniyle 6zellikle yerel isletmeler tarafindan tercih edilir.
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5. Posta Reklamlari: Posta araciligi ile tiiketicilere, brosiir, katalog vb.
yayinlarin gonderilmesiyle yapilan reklamlardir. Son yillarda 6zellikle fatura ve
ekstrelerle birlikte gonderilmektedir. Kullanimi yine de yaygin degildir.

Tablo 6.4 Diinyada ve Tiirkiye’de Reklam
Mecralarinin Toplam Igerisindeki Paylar1 (2016)

Reklam Araci Diinya’daki Pay1 * Tiirkiye’deki Pay **

(Y0) (%)

Televizyon 38,3 51,2

Internet 28,2 24,1

Gazete 13,4 13,6

Dergi 6,5 1,3

Acik Hava 6,7 6,2

Radyo 6,3 2,4

Sinema 0,6 1,1

*Kaynak https://digiday.com/marketing/present-future-digital-ad-spending/

**Kaynak http://rd.org.tr/medya-yatirimlari-2017.html E.T.25.08.2017

Tablo 6.5’de gesitli reklam araglarmin {istiin ve zayif yonleri verilerek
karsilastirilmistir.

Tablo: 6.5. Reklam Aracglarinin Karsilastirilmasi

Reklam Araci Ustiin Yonleri Zayif Yonleri

Okuyucunun reklama tekrar
Gazeteler Bakabilmesi, Kiigiik gruplara e

. . - Kisa dmiirlii olmasi.

bile reklam yapabilme olanagi

sunmast.

Genis bir kitleye yonelik. Yiiksek maliyet, gecici
Televizyon Tekrar olanag: var. mesajlar,

Esnek ve prestijli secim eksikligi
Dergi Secici, kaliteli bask1 Esneklik uzun dmiir, prestij.

Diisiik maliyet, esneklik, e g e 1
Radyo Hedeflenmis dinleyici, ¢gabuk Kisa omitrlii, ¢ok bolimlil ve

reklam hazirlama olanag: farkl dinleyici kitlesi

Etkilesim, diisiik maliyet, Disiik etki, kullanim

Internet giincellegtirme kolayhgn azhglfldan dolay1 erisim
zorlugu,
Fikri hizli iletme, tekrar
Agcik Alan olanag1. Yerel iiriinlere olanak Cok ozet, ¢evresel kaygilar.
saglama.
Secicilik, yogun kapsama. Pahall, tiikketicinin direnci s6z
Posta Hiz, esneklik, kisisel, konusu, giincel ve listeye bagl
Etkisiz bilgi. basari diizeyi.

(Kaynak: Odabasi ve Oyman, a.g.e. s. 119)
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b) Mesajinn I¢erigi Bakimimdan

1) Uriin Reklamu: Belirli bir {iriinii tanitan ve iiriinle ilgili marka baglilig1
olusturmaya yénelik reklamlardir. isletme reklamda kendini degil {iriiniinii 6n
plana ¢ikarir. Ornegin, P&G diinyada ve iilkemizde en fazla reklam harcamasi
yapan sirket olmasina ragmen fazla taninmamaktdir. Sebebi, kurumsal reklam
yerine, Pantene, Alo, Ariel, Ipana, Duracell, Gillette vb. iiriinlerini
tutundurmaya yonelik {irtin reklami yapmasidir.

2) Kurumsal Reklam: Isletmeye veya kuruma karsi olumlu imaj
olusturmak, sayginlik kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir.
Kurumsal reklamda isletme iiriinlerinden ziyade isletmenin reklamimi yapar.
Ozellikle hizmet isletmeleri ve kar amaci giitmeyen kurumlar tarafindan
kullanilir. Ornek; banka reklamlari, otel reklamlari, siyasi parti reklami, vakif ve
dernek reklamlar gibi.

¢) Cografi Bakimdan

1) Bolgesel Reklam: Belirli bolgelerdeki hedef tiiketici kitlesine yonelik
olarak yapilan reklamlardir. Ulusal dlgekli firmalar tarafindan da yapilabilecegi
gibi, daha cok yerel ve bolgesel firmalar tarafindan, faaliyet gosterdikleri
bolgelerde yapilir. Bolgesel ve yerel televizyon kanallari, gazeteler, dergiler, ve
acik hava reklamlari kullanilir.

2) Ulusal Reklam: Bolge ayrimi yapilmadan tiim iilke ¢apinda yapilan
reklamlardir. Ulusal o6lgekte is yapan ve finansal agidan giiclii isletmeler
tarafindan yapilir. Ulusal televizyon kanallari, gazeteler gibi araglar kullanilir.

3) Uluslararast Reklam: Birden fazla iilkede satisi olan iiriinler igin
yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlar, farkli iilkelerde yapildig1 igin,
yapildiklart iilkelerin, dil, kiiltiir, inang gibi Ozellikleri dikkate alinir.
Uluslararas1 ve kiiresel isletmeler tarafindan yapilir.

d) Hedef Kitle Bakimindan

1) Tiiketicilere Yonelik Reklam: Nihai tiliketicilere yoneliktir. Bu tiir
reklamlarla markay1 hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almayi
tesvik etmek amaglanir.

2) Aracilara Yénelik Reklam: Herhangi bir mal veya hizmeti satmaya
tesvik amaciyla, toptanci ve perakendeci gibi aracilara yonelik olarak yapilan
reklamlardir.
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3) Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklam: Hammadde, yart mamul, arag-
gere¢ gibi endiistriyel {riinlere ihtiya¢ duyan, fabrikalar, ingaat firmalar1 vb.
endiistriyel alicilara yonelik reklamlardir. Icerik olarak bilgilendiricidir ve iiriin
ozelliklerini ileten bir reklam tiirtidiir.

¢) Odeme Bakimmdan

1) Bireysel Reklam: Reklam bedelinin sadece tek bir isletme tarafindan
odendigi reklamlardir. Odeme bakimindan reklamlarin ¢ogu bireysel reklamdir.

2) Ortaklasa Reklam: Belirli bir sektdr, iirlin grubu ya da fikir hakkinda
olumlu gorlis olusturma amaciyla, bedeli birden fazla isletme ya da
organizasyon tarafindan ddenen reklamlardir. Ornegin, Findik Tanitma Grubu,
Maden Suyu Ureticileri Dernegi, Makine Tamitim Grubu gibi olusumlarin
yaptig1 reklamlar.

6.4.4. Reklam Mesaj1 Stratejileri

Mesaj, reklam araciligryla hedef kitlelere ulastirilacak bilgi ya da haberdir.
Her {iriin i¢in sdylenebilecek ¢ok sayida soz ya da fikir olabilir, ama tiiketiciler
bu s6z ya da fikirlerin hepsini algilamaz ya da bu s6z ve fikirleri kendi istedigi
bicimde algilar, yani anlamlarin1 degistirebilir. Algiladiklarmi ise degisik
bigimlerde siniflar; bir kismimi ileride lazim oldugunda kullanmak {iizere
hafizaya yerlestirir; bir kismin1 6nemsiz diye bir kenara atar; bir kismina da
inanmazlar. Bu nedenle, verilecek reklam mesaji bu olumsuzluklara neden
olmayacak bigimde diizenlenmelidir'’.

Reklam mesajim1 hazirlama ¢aligmalari, bu alanda yetismis uzman
personel istihdam eden ve reklam ajanslart adi verilen igletmeler tarafindan
yapilir. Ornegin, televizyon reklami i¢in oyuncularm bulunmasi, filmin ¢ekimi,
gazetelerde reklam metinlerinin, basliklarinin vb. hazirlanmasi, bu alanda
uzmanlagmig kisilerin istihdamini gerektirdigi gibi, s6z konusu hizmetlerin
yerine getirilebilmesi i¢in teknik olanaklari da hazir bulundurmak gerekir™. Bir
reklam mesaji, tliketicilerin neler beklediklerini, hangi doyuma ulagmak
istediklerini dikkate almalidir. Ornegin beyaz esya bir mutluluk simgesi ise,
mesaj, beyaz esya satin alanlarin hangi mutlulugu yakaladiklarini carpici
sekilde anlatabilmelidir.

Reklam mesaji markanin hedefledigi pazar ve yaptig1 deger Onerisi
lizerinde daha Once verilmis olan kararlarla sekillenir. Burada basarilmasi
gereken, deger Onerisini yaratici bir sekilde sunmaktir. Burada reklam ajansinin
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becerisi onemlidir. Eger isletme dikkati ¢ekecek bir sey sOyleyemezse ya da
bunu kétii bir sekilde sdylerse, reklam biiyiik dl¢lide bosa gitmis sayilir. Mesaj
konusunda alinacak kararlar, medya i¢in alinacak kararlarla etkilesir. Tim
medya kanallarinda ayni tutarli mesajin verilmesi gerekir. Ancak, kullanilan
medyanin gazete, dergi, radyo,TV, reklam panolari, dogrudan mektup veya
telefon olusuna gore, uygulama degisecektir. E-posta, faks ve Internet gibi yeni
iletisim araglarinin her biri ig¢in, birbirinden farkli yaratict yaklasimlar
gerekecektir®'.

Bu agiklamalar 1s18inda reklam mesajinin seciminde dikkate alinmasi
gereken faktorler soyle siralanabilir;*

1. Mesaj acik, akici ve diizglin olmali, kolayca anlasilmali ve
hatirlanmalz,

2. Degisik ve ilging olmall,

e

Izleyicilerin tekrarlamaktan hosnut olacaklar1 sdzciik, slogan ya da
dizelere yer vermeli,

Kendi iginde ¢eliskili olmamali,

Aligkanliklara, geleneklere, ahlaka ve inanglara ters olmamali,

Uriinle uyumlu olmali ve iiriiniin avantaj ve yararlarini belirtmeli,

4,

5.

6. Inandirici olmali, asir1 vaatler igermemeli,

7.

8 Uriiniin nereden nasil satin aliabilecegine iliskin bilgi vermelidir,
9.

Yasalara uygun olmalidir.

Basarili bir reklam mesaji olusturabilmek i¢in uygulanabilecek dort temel
reklam mesaj1 stratejisi vardir. Bunlar; erken davranma stratejisi, satis Onerisi
stratejisi, marka imaj1 stratejisi ve konumlandirma stratejisidir. Asagida bu
stratejiler kisaca agiklanacaktir™.

1. Erken Davranma Stratejisi: Rakip markalar arasinda oOnemli
farkliliklar yoksa, erken davranan igletmenin verecegi mesaj ge¢ kalanlara
sOylenecek s6z birakmayacaktir. Geg¢ kalan igletmeler farkli sozler
bulamayacaklarindan ya taklit¢i durumuna diisecekler ya da etkisiz mesajlar
kullanmak zorunda kalacaktir. S6zgelimi, aycicek yaginda once davranan
isletme "kolestrolsliz hafif yag" mesajim kullanmis; o&tekiler, farkli s6z
bulamadiklarindan onu taklit etmislerdir.
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2. Satis Onerisi Stratejisi: Bu strateji tiriiniin ayirt edici 6zelliklerini
temel alan, vurguyu bu temel Gzelliklere ve onlarin sagladiklan istiinliiklere
yOnelten bir stratejidir. Bu stratejinin uygulanabilmesi igin, rakip markalarin o
Ozelliklere sahip olmamalar1 ya da olamayacak durumda olmalar1 gerekir.

3. Marka Iimaji Stratejisi: Bu strateji farkliliklarmn ve psikolojik
faktorlerin {lizerinde durur. Boylece, iirline farkli bir kimlik kazandirmaya
calistir.  Ornek; Turkcell’in reklamlarda kullandigi “Turkcell’le Hayata
Baglanin", Argelik’in kullandig1 “Arcelik Demek Yenilik Demek” mesajlari.

4. Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejinin temeli, markay: tiiketici
belleginde oOteki markalara nispetle daha yiiksek bir pazar konumuna
ulagtirmaya dayanir. Markalarin karsilastirilmasini esas alir. “ Yaygin servisi,
yedek pargasi var m1? “ gibi mesajlar, bebek bezi, pecete, deterjan gibi tiriinlerin
farkli markalarla karsilastirilarak Ustiinliiklerinin gosterilmesi gibi mesajlar bu
stratejiye Ornektir.

6.4.5. Reklamin Aleyhindeki ve Lehindeki Goriisler

Reklam, iizerinde en ¢ok tartigilan pazarlama konularindandir. Reklamin
ekonomik, sosyal ve hukuki etkileri iktisatgr ve isletmecilerin, tiiketicilerin,
psikolog ve sosyologlarin, hukukc¢u ve politikacilarin farkli sebeplerle ve bakis
acilartyla tartigtiklari, elestirdikleri veya ovdiikleri bir konu olma 6zelligine sahiptir.
Reklamla ilgili goriisler ti¢ kisma ayrilarak ele alinabilir:**

1. Ekonomik goriisler
2. Sosyal goriisler
3. Hukuki goriigler

1) Ekonomik Gériisler: Iktisadi acidan reklamla ilgili, aleyhteki ve
lehteki goriisler su noktalarda toplanabilir;

e Reklam maliyetleri, dolayisiyla fiyatlari yiikseltir. Buna karsilik,
rekldmi savunanlara gore rekldmi kaldirmak satis fonksiyonunu kaldirmaz,
sadece daha az etkili ve daha pahali yollara bagvurmayi gerekli kilar.

e Reklam, biiyiik fonlarin agirt bir sekilde ve gereksiz yere kullanimi, kit
kaynaklarin israfidir, ayrica kamuya yararli ve sosyal mallar yerine ozel
mallarin asinn 6lgiide iiretimine yol agmasiyla da kit kaynaklarin optimal
olmayan kullanimina sebep olur. Reklam1 savunanlar ise, reklamin bilgi verme
ve ikna etme fonksiyonlari ile tiiketicilere ihtiya¢ ve isteklerini tatmin yollarini
gosterdigini, daha iyi yagamalarinda reklamin katkis1 oldugunu savunurlar.
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e Reklam, tekelci etkiler yaratir. Gerek, reklam masraflarmin yiiksek
olusu yiizinden ancak mali giicii fazla olan isletmelerin yeni bir pazara
girebilmesi, gerekse, pazarda mevcut markalar arasinda fazla reklam yapan
firma i¢in markaya baglilik yaratmasi nedeniyle tekelci etkileri vardir. Reklami
savunanlar ise, reklamin rekabeti ortadan kaldirmadigim ve tekel yaratmasi
yerine rekabeti kamgiladigimi ifade ederler. Bunlara gore, reklamin temel
Ozelliklerinden biri, isletmeleri rekabete zorlamasidir; eger mamul kalitesi
rekabet edecek durumda degilse basli basina reklam yeterli olmaz. Reklam,
firmalar1 @iriinlerini gelistirmeye zorlar™.

2) Sosyal Goriisler: Sosyal agidan elestiride bulunanlar reklami, asiri
derecede ikna edici, gercek olmayan degerleri dnemsetici, korkuyu tahrik edici
ve gereksiz tiiketime yol acici bir faaliyet olarak goriirler. Reklami savunanlar
ise, reklamin halki egittigini, serbest se¢imi kolaylastirip, hayat standardini
yiikselttigini ileri siirerler.

3) Hukuki Gériisler: Reklama hukuki agidan bakanlar, aldatic1 reklam
ve yaniltict reklam {izerinde dururlar ve reklami elestiriler. Gerek aldatici
reklama, gerekse yaniltici reklama karsi alinan yasal onlemler hemen biitiin
geligmis tilkelerde hayli yaygin olup, tiiketicinin korunmasi konularinin basinda
bu tir reklamlari Onleme, reklam gergeklestirilmigse ilgili isletmeyi
cezalandirma tedbiri yer alir. Aldatici reklamlara karsi bir yandan devletin
aldig1 tedbirler; 6te yandan reklam ajanslar1 ve reklam araci sahiplerinin aldig1
tedbirler ve tiiketicilerin kurduklan tiiketiciyi koruma birlik ve derneklerinin
tedbirleri goriiliir’®.

6.5. KISISEL SATIS

Tutundurma karmasi unsurlart igerisinde tarihsel olarak ilk kullanilmaya
baslanan metot olan kisisel satis, isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Kisisel satig giinliik hayatin igine o kadar girmistir ki birgok
insan i¢in tutundurma faaliyeti olarak degil de siradan bir is olarak goriilmektedir.
Mal ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak iizere satis
isinde ¢alisan ¢ok sayida insan vardir.

Kigisel satis denildiginde iilkemizde kapidan kapiya satis yapan ve halk
arasinda "pazarlamaci" olarak tabir edilen kimseler akla gelmektedir. Onlarin da
zaman i¢inde olusturduklari imajin olumsuz olmasi kisisel satisin olumlu
yonlerinin sakli kalmasma yol agmustir. Oysa kapidan kapiya satig yapanlar satig
isinde ¢alisanlarin ¢ok kiigiik bir kismudir.
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Ulkemizde modern anlamda kisisel satis isinin ge¢misi 1950'li yillara
dayanmaktadir. O yillarda ilag¢ fabrikalariin kurdugu satis orgiitleri daha sonra
kendini gida sektoriinde gostermistir’’. Giiniimiizde ise tiim sektorlerde énemli
bir tutundurma ¢abasi olarak goriilmektedir.

6.5.1. Kisisel Satis Kavram ve Ozellikleri

Giliniimiizde ¢ogu c¢evreler, pazarlama ve satis kavramimi ayni anlamda
kullanma yanilgis1 igerisindedir. Gergekte satis ve pazarlama kavramlari
birbirinden farkli kavramlardir. Pazarlama {iretim Oncesinden baslayip, satig
sonrasina kadar devam eden ve tutundurma faaliyetlerini de i¢ine alan, gok
genis bir kavram iken, satis ise pazarlamanin igerisinde yer alan tutundurma
faaliyetlerinin sadece dnemli bir parcasidir.

Satig, pazarlama faaliyetlerinden sadece biri olmakla birlikte, isletmeye
para akimini saglayan tek pazarlama faaliyetidir. Aslinda satisla kisisel satis i¢
ice geemis durumdadir. Kisisel satis; miisterilerle kars1 karsiya gelerek
onlar1 sozlii olarak bilgilendirme ve de belirli bir iiriinii satin almaya ikna
etme siireci olarak tammlanabilir®®,

Kisisel satis, ya alicimin ayagima gidilmesi ya da abhcmin satis
noktalarina getirilmesi suretiyle yapilir. Kisisel satisin en onemli 6zelligi
kigisel iletisime dayanmasidir. Kisisel satis reklam ve diger tutundurma
metotlar1 ile desteklenirse daha basarili sonuglar verir. Bazi alanlarda ise (6rnek
ilag sektorii) isletmenin tutundurma cabalar1 neredeyse sadece kisisel satisa
dayandirilir.

Kisisel satis uygulamalart endiistriyel pazarlarda ¢ok daha Onem
kazanmaktadir. Bunun diginda, asagida belirtilen durumlarda da kisisel satisin
uygulanma egiliminin artmakta oldugu goriilmektedir®

1. Satin alma miktar1 veya tutari biiyiik oldugunda,

2. Uriiniin baz1 6zelliklerinin agiklanmasinin ve gdsterilmesinin gerektigi
durumlarda,

3. Uriin diizenli olmayan araliklarla satin alindiginda,

4. Potansiyel miisteriler iirlinliin eski modellerine sahip olduklarinda ve
bundan dolay ticari bir tolerans talep ettiklerinde.

Kisisel satig, ozellikle kisi basina ulasma maliyeti dikkate alindiginda
pahali bir tutundurma unsurudur. Dolayisiyla isletmelerin, bu metodu
kullanmadan 6nce bu uygulamanin iistiin ve zayif yonlerini degerlendirmeleri



PAZARLAMA ILKELERI 151

gerekir. Kigisel satig yOnteminin istiinliikleri ve zayif yonleri sdyle
siralandirilabilir.

a) Ustiinliikleri
1. Etkinligi ve sonucu rahatlikla 6lgiilebilir.

2. Kisisel iletisime dayandigindan miisteri tepkisi aninda goriilebilir ve
miisterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde mesajlar degistirilebilir.

3. Miisterilerin dikkat ve ilgilerini yiiksek diizeyde tutabilme imkam
Vverir.

4. Tiiketiciyi etkileme ve ikna etme olasilig1 diger tutundurma ¢abalarina
gore daha fazladir.

5. Diger tutundurma karmasi unsurlarina goére nispi olarak harcanan
cabanin daha az bir kismi1 bosa gider.

b) Zayif Yonleri

—_—

Satig giicline agir1 bagimlilik yaratir.

2. Belirli bir siire igerisinde az sayida miisteri ile iliski kurulabilir.
3. Miisteri basina iligski kurmanin maliyeti yiliksektir.
4

. Kisa donemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu s6z konusu
oldugu icin ozellikle, satig giicii yonetimi, planli bir uygulamay1 ve yiiksek
maliyeti gerektirir

6.5.2. Satiscilari Ozellikleri ve Tiirleri

Satigcl, satisa konu mal veya hizmete yonelik olarak alici bulan, satig
gorlismesini yapan veya olasi alicty1 ikna ig¢in ilgili sunumu gerceklestiren
kisidir. Kisisel satig yoluyla iirlinlerin tutundurulmasi ve satisinda, en 6nemli
gorev satigcilara diismektedir. Satis personeli, ikna edici, hizmet verici, bilgi
toplayici, ¢are bulucu, uyumlastirici, sorun tanimlayici, gezici ve miisteri
benligini yiikseltici roller {istlenirler. Bunlar1 yerine getirirken bir yandan
isletmenin avukati ve yandasi, bir yandan da miisterinin temsilcisi ve savcisi
durumunda olmann ¢eliskili roliinii ictenlikle basarma durumundadirlar®.

Satig elemanlarini igletmenin diger personelinden ayiran ve onlar1 farkl
kilan baz1 6zellikler vardir. Bu 6zellikler sunlardir;’’

1. Satig personeli, isletmeyi disarida temsil ederek, miisterilerin, isletme
ve irilinleri hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimler olusturmasinda etkili
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olur. Bu ag¢idan sozlerine, davranislarina, giyinis ve tutumuna 6zen gostermek
zorundadir.

2. Isletmedeki diger personel genellikle iistlerinin yakin gozetimi altinda
calisirken, satis personeli gozetimsiz veya ¢ok az direkt gozetim altinda
caligirlar. Bu durum satis personeline rahatlik saglasa da, suistimal sebebi
olmamalidir. Ciinkii satiscilik, bedenen ve zihnen yorucu bir caligmayi,
yaraticili@1 ve insiyatif sahibi olmay1 gerektirir.

3.Satis personeli, gorevleri geregi diger personelden daha nazik ve
degisen durumlara gore daha fazla hareket esnekligine sahip olmak
zorundadir.

4. Bir¢ok satig isinde satis personeli cogu kez tepe yonetim yetkilisi de
olabilen miisterilerle sosyal iligkiler i¢inde olur. Bu agidan talimatlarla is
yaparken sosyal kavrayis ve zekiya sahip olmalidir.

5. Satisgilar, isletme i¢inde harcama yetkisine sahip az sayidaki personel
arasinda yer alirlar. Gorevleri geregi, seyahatler, is goriismeleri vb. nedenlerle
yapilan ¢esitli masraflarini karsilamak icin fon kullanma yetkisine sahiptirler.

6. Satis personeli ziyaret gezileri dolayist ile sik sik evinden ve
ailesinden uzak kalmanin ve de satin alicilarin firma {riinlinii satin almamak
icin direnmelerinin yaratti§1 zihni gerginlik icindedir, bu agidan zihinsel ve
fiziksel dayamiklihi@a sahip olmalidir.

Satig giiclinlin Orgiitlenmesine ve isletmenin ozelliklerine gore, satig
gliciinii olusturan elemanlarin 6zellikleri ve g¢esitleri degisebilmektedir. Ayrica
degisik kriterler kullanilarak satig giicii elemanlarinin smiflandirilmast da
miimkiindiir. Satis elemanlarmin yerine getirdikleri islevler baz alinarak,
satiscilar asagidaki gibi siniflandirilabilirler;*

¢ Disarida Siparis Alan Satisci: Satis denildiginde ilk akla gelen satisci
tiiriidiir.  Oncelikli gorevi disarida siparis almak olan, perakende satis
magazalariyla iliski kuran satis elemamdir. yi hizmet ve davramslarla, miisteri
tarafindan benimsenme ve satiglar1 artirma gayreti i¢inde olurlar. Halk arasinda
“pazarlamac1” olarak da anilirlar.

e Mal Teslimi Yapan Satisci: Sofor satisg1 da denilen bu kisilerin esas
gorevi satis yapmaktan ¢ok, satilan mallarin alictya teslimiyle sinirlidir. Satig
acisindan tasidiklar1 sorumluluk bakimindan en az sorumluluk {istlenen satig
giicii elemanlaridir. Bu tiir satis¢ilara; tiip, mesrubat, ekmek gibi iriinlerin
teslimini yapan satigc¢ilar 6rnek gosterilebilir.
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e Magaza lici Satisq1: Satis giicii igerisindeki magaza ici satisgl
elemanlar, genellikle tezgahtar olarak nitelendirilen kisilerdir. Bu kisiler zaten
satinalma karar1 vermis veya egilimli olan alicilara magaza igerisinde mal
satmaya calisirlar. Ancak, miisterilerin satin aldiklart mallarin miktarini, ikna
kabiliyeti ve bilgileriyle artirabilirler.

e Misyoner Satisci: Siparis almayan, genellikle mevcut ve potansiyel
alicilar1 ziyaret ederek, temsil ettikleri isletme ve bu isletmenin mallar
hakkinda bilgi veren satiscilardir. Misyoner satig¢ilarin asil goérevi mevcut ve
potansiyel miisterilere temsil ettikleri igletmeyi ve mallarint benimsetmektir.
Ozellikle, ilag firmalar1 bu tiir saticilardan yogun sekilde yararlanirlar.

e Teknisyen Satici: Yiiksek Olgiide teknik bilginin 6nemli oldugu {iriinler
iireten, Ozellikle endiistriyel pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin satig
giiciinde gorilebilecek bir satig elemanidir. Bu tiir satig elemanlarimin ¢ogu ayni
zamanda teknisyen veya miihendis kokenlidirler. Ozellikle makine ve
donanimlariyla ilgili sektorlerde teknisyen satiggilara sikca rastlanir. Teknisyen
satiggilar siparis almaktan ziyade, mal talebinde bulunan miisterilere
danigsmanlik yapar.

6.5.3. Satis Siirecinin Asamalari

Kisisel satisin basarisinda, etkili bir satis slirecinin olusturulmasi ve bu
siirecin bagarili bir bicimde uygulanmasinin biiyiik 6nemi vardir. Eksiksiz bir
satig slirecinde Onemle iizerinde durulmasi gereken ve sekil 6.2. de gosterilen
bes temel asama vardir. Bunlar;

1. Satis Oncesi Hazirhk: Satis siirecinin ilk asamasi, satisla ilgili
gereksinim duyulan hazirliklar ve 6n c¢alismalarla ilgilidir. Bu asamada, satig
personeli iiriinii iyice tanimali, pazar kosullari, rakiplerin iiriinleri ve pazardaki
konumlar1 hakkinda iyice bilgilenmelidir. Ayrica, satis teknikleri ve satisla
iligkili diger hususlar1 yeterince 6grenmis olmalidir.

2. Potansiyel Miisterileri Belirleme: Satisci, bu asamada potansiyel
miisterileri belirleyerek, onlarin satin alma gilici ve Odeme yetenegini
degerlendirir. Potansiyel miisterilerin belirlenmesinde; ge¢mis donem bilgileri,
diger satisgilardan alinan bilgiler, referanslar, Oda ve Birlik’lerin kayitlari,
mevcut miisterilerin tavsiyeleri gibi cesitli kaynaklardan yararlanilir. Ayrica,
iletisim ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler de isletmelerin satig giiciine
yeni alict bulabilme konusunda gelismis olanaklar sunmaktadir.
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Sekil 6.2. Satis Siirecinin Asamalari

Satis Oncesi
Hazirlik

|

Potansiyel Miisterileri

Belirleme
Onyaklagim
( Ziyaret Planlamasi)
l AIDA
] -Dikkat
Satis GOriismesi ilgi
(Sunus) -Istek
l -Hareket

Satis Sonrasi
Faaliyetler

3. Onyaklasim (Ziyaret Planlamasi): Alicilar1 yakindan tanima
asamasi olan bu asamada, satis¢1, belirlenen potansiyel miisterilere giderek satis
goriismesine girismeden Once, bagvurulacak kisi ve firmalart iyi bir sekilde
tanimalidir. Ne tiir ve kalite mamul tercih ettiklerini, halen hangi marka ve kalite
mallart kullandiklarin1 ve onlara karsi tavrini; kisinin aligkanliklarini, nelerden
hoslanip, nelerden hoslanmadigini  belirleme; kisaca, sunus asamasinda
kullanilacak her tiirlii bilgiyi toplama asamasidir®>.

4. Satis Goriismesi (Sunus): Sunus Oncesi asamalar, bir satis Onerisi
niteligindeki satig gorlismesinin basarili olmasina; soru ve itirazlarin da
karsilanarak, satigin gerceklestirilmesine yoneliktir. Satis mesajinin sunuldugu bu
asama, alicinin dikkatinin ¢ekilmesiyle baslayip; dikkatin ilgiye; ilginin, satinalma
arzu ve istegine ve nihayet bu istegin de satinalma eylemine doniistiiriilmesi ile
son bulur’*. Bu asamada, tutundurma konusunu agiklarken kisaca degindigimiz
"AIDA" modeline 6nem verilmelidir.

Bilindigi gibi, AIDA modeli; dikkat, ilgi, istek ve hareket kelimelerinin
Ingilizce bas harflerinden olusmaktadir.
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a) Dikkat Cekme: Sunusu baglatmak ve miisterinin dikkatini ¢ekmek icin
degisik yontemler kullanilabilir. Bunun en yalin1 miisteriyi selamlayip ne
sattigin1 bildirmektir. Ama bu yontem ¢ogu kez etkili olmaz. Bazi durumlarda
iirlinlin direkt aliciya gosterilmesi veya ortak bir tanidiktan bahsedilerek alicinin
dikkatinin ¢ekilmesi saglanabilir.

b) [llgi Uyandirma: Bu asamada {iriiniin yararlarindan sdz agilip
miisterinin ilgisi ¢ekilmelidir. Veya yeni bir {iriin séz konusu ve tasinmasi
kolaysa, iirlin getirilip miisteriye verilmeli, miisteri iiriinii incelerken sunus
konusmasi yapilarak ilgi g¢ekilmelidir. Uriin kolay tasmir tiirden degilse
resimleri, katalog veya brosiirleri gosterilir ya da sergileme yerine miisterinin
gelmesini saglayacak bir konusma yapilir®”.

¢) Istek Uyandirma: 1lginin uyandirilmasiyla birlikte, alicinin satmalma
arzusu da hareket gegirilebilmelidir. Bu asamada olast alicinin spesifik
gereksinimlerine yonelik, malin ne tiir yararlar saglayacagi aciklanir. Sunus
sirasinda satis personeli, yalnizca konusmamali, dinlemelidir de. Olast
misterilerin sorularin1 ve yorumlarmi dinleyerek ve tepkilerini gézlemleyerek
onun gereksinimlerini belirlemeye ¢alismalidir.

d) Harekete Gegirme: Bu asama alicinim tiim sorularmma yanit buldugu ve
satin alma i¢in harekete gectigi asamadir. Satis sozlesmesine konu olabilecek her
kritik nokta burada netlestirilir. Alicidan gelebilecek itirazlar da, cesitli
yaklasimlarla karsilanir. Bu yaklasimlar arasinda itiraza karsi dolayli ve dolaysiz
itiraz, telafi etme ve dikkate almama gibi yaklasimlarla ¢esitli ¢oziim
alternatifleri gelistirilebilir. Satig goriigmelerinin sonug¢landirilamamasinin en
onemli nedenlerinden biri satis¢cinin siparisi isteyememesidir. Bunun igin
misteride istek uyandiginin fark edilmesinden kisa bir siire sonra, bu istegin
yeni tereddiitlerle kaybolmamasi i¢in “ka¢ adet olsun?”, “kayit i¢in soyadinizi
alabilir miyim?” gibi sorularla goriigme sonlandirilmaya ¢aligilmalidir.

5) Satis Sonras1 Faaliyetler: Eksiksiz bir satig siireci, siparigin alinmasi
veya satisin yapilmasi ile bitmez. Basarili bir satis tamamlama veya satisi
saglamanin ardindan satis¢1 satis sonrasi faaliyetlere dnem vermelidir. Uriiniin
zamaninda teslim edilip edilmedigini, nakliye ve montajin konusuldugu gibi
yapilip yapilmadigini izlemeli, miisterinin {irinle ilgili olarak sorunlar1 ve de
sorulart olup olmadigini 6grenmelidir. Mevcut satig siireci tamamlandiktan
sonra da mesajlar gonderilerek miisterilerin indirimlerden haberdar edilmesi,
dogum giinii kutlamalar1 gibi faaliyetlerle miisterilerle bagin koparilmamasi
saglanmalidir.
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6.5.4. Satis Yonetimi

Kisisel satis kavramini agiklarken, ticari hayatta, genellikle satis ve
pazarlama kavramlarinin aymi anlamda kullanilmasi gibi bir yanilgmnin
olustugunu belirtmistik. Oysa satig ve satig yonetimi, pazarlama yoOneticisinin
pazarlama faaliyetlerinde optimum tutundurma karmasini olustururken dikkate
almas1 gereken c¢ok sayidaki degiskenden sadece bir tanesidir. Pazarlama
yoOnetiminin gorevi tlim pazarlama programini ve pazarlama faaliyetlerini,
isletmenin i¢inde bulundugu donemin gereklerine gore, uygun ve dengeli
sekilde diizenleyerek yiirlitmek ve denetlemektir. Satis yoOnetimi ise, bir
isletmenin kisisel faaliyetlerinin planlanmasi, yonetilmesi ve denetimi ile satis
giiclinlin tedariki, egitilmesi, donatimi, gorevlendirilmesi, iicretlendirilmesi,
denetlenmesi ve degerlendirilmesi gibi gesitli gorev ve sorumluluklari kapsar®.

Isletmenin kisisel satis faaliyetleri, etkin bir satis giicli yonetimini gerekli
kilar. Bu baglamda satis yonetimin kapsamina giren konular1 dort ana gruba
ay1rabiliriz. Bunlar;

1. Satig Personelinin Se¢imi ve Egitimi

2. Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi

3. Satis Personelinin Ucretlendirilmesi ve Denetlenmesi
4

. Satis Performansiin Degerlendirilmesi

6.5.4.1. Satig Personelinin Se¢imi ve Egitilmesi

Kisisel satig stirecinde, satig giicli faaliyetlerinin basarisi, yetenekli ve iyi
niyetli elemanlarin ise alinmasina baglidir. Satis elemanlarinin verimlilikleri
arasinda fark oldugu gibi, yanlis adamlarin ise alnmasi da zarar ve
savurganliklara yol acabilir. Ciinkii bunlara yapilan, ise alma, egitim, denetim
vb giderleri oldukc¢a yiiksektir. Bir satis elemaninin satislardan elde ettigi gelir
en azindan onun giderlerini karsilamalidir’”,

Yetenekli ve iyi elemanlardan olusmayan bir satis giiciinde
memnuniyetsizlikler sonucu isten ayrilma ihtimali de kuvvetlenecektir. Boylece
isgiicli devir hiz1 artacagindan sonucta maliyetleri arttiracaktir. Tekrar satis giicli
olusturmak i¢in yeniden masraflar ortaya g¢ikacaktir. Yeni eleman alimi bazi
maliyetlere katlanmay1 gerektirir. ilan masraflar1 egitim ve deneme masraflari
kisisel satigta kullanilacak donanim igin yapilan harcamalar bu maliyetleri
olusturur®®.



PAZARLAMA ILKELERI 157

Isletmenin satis giiciine yeni personellerin katilmas1 birtakim asamalarin
sonucunda gergeklesir. Bu asamalar sunlardir.”

1. Eleman alim duyurusunun yapilmasi (iskur, gazete, televizyon ve
radyo ilanlar1 vb.)

2. Miiracaat i¢in bagvuru formunun doldurulmasi (Is deneyimleri, egitim,
kisisel durum, saglik durumu, referanslar gibi bilgilerin elde edilmesi)

3. lIk incelemeler sonucunda yapilan kisisel goriismeler,

4. Referanslarin incelenmesi (Eski igyerlerinden, okulundan alinan
referanslar vb)

5. Psikolojik testlerin uygulanmasi ve degerlendirilmesi (Ornegin; ilgi,
kisilik, zeka, satig gorevine uygunluk testleri gibi)

6. Kisinin deneme siirecine alinmasi ve begenilmesi halinde ise kesin
kabulii.

Ideal bir satis elemaninin nasil olmas: gerektigi konusunda kesin bir kural
yoktur. Ancak isletmeler tarafindan bazi 6zellik ve kriterlere sahip kisiler daha
fazla tercih edilmektedir. Genellikle iyi bir satig elemaninda olmasi gerektigi
diistiniilen 6zellikler sunlardir;*

1. Empati (Kendini miisterinin yerine koyabilme yetenegi)
2. Ego diirtiisii (Satis yapmak konusunda siddetli arzu)

3. Yiiksek diizeyde enerji

4. Kendine giiven duyma

5. Para ve statii hirsi

6. Zeka ve sorun ¢dzme yetenegi

7. Rekabetci olma egilimi

8. Goriiniis (giyim kusam)

9. Diksiyon (ses ve konusma )diizgiinliigii

Satis gilicliniin bagarili olmasinda, mevcut veya satis ekibine yeni
kazandirilan personelin egitimi de onemli yer tutmaktadir. Klasik anlamda
cesitli baskilar yaratarak, satiglarin gergeklestirilmesi devri sona ermistir. Bazi
durumlarda artik sadece birey olarak alicinin veya isletmesinin tatmin edilmesi
de yeterli degildir. Satis sonucunda aliciya veya isletmesine ek olarak, toplumu
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ve ¢evreye yonelikte bir tatminin yaratilmasi sarttir. Bunun i¢in de satig giicii
farkl1 konularda egitime tabi tutulmalidir*'.

Satis giicline yonelik olarak gergeklestirilecek egitim programlarinda
asagidaki konular hakkinda bilgilere yer verilmelidir.

1. isletme ve iiriinlerle ilgili bilgiler

2. Rakipler ve iriinleriyle ilgili bilgiler
3. Miisterilerle ilgili bilgiler

4. Etkili satis teknikleri ile ilgili bilgiler

Satig elemanlar1, igletme ve satacagi iriinler hakkinda bilgi sahibi
olmalidirlar. Satis elemanina igletmenin kurulusu, amaclari, personel durumu,
politikalari, caligma sistemi, tirlinlerin 6zellikleri, yararlar1 ve kullanim alanlari
gibi konularda egitim verilir. Bu tiir bir egitimle bir taraftan elemanin isletmeye
baghlig1 saglanirken, ote yandan miisterilerden gelebilecek sorulara yanit
verebilecek bilgiye sahip olmasi beklenir.

Satis eleman1 pazardaki rakipler ve tiriinleri hakkinda bilgilendirilmelidir.
Onlar hakkinda bilgi sahibi olmasi, onlarin ¢alisma sistemlerini 6grenmesi,
satigetya avantajlar saglayacaktir. Pazar ve miisteriler hakkindaki bilgiler de iyi
bir satis planlamasi i¢in zorunludur. Miisterinin satin alma aligkanliklari,
nedenleri ve satin alma sikligi, kisisel ozellikleri, sosyal ve kiiltiirel ilgi alanlar1
gibi oOzelliklerinin bilinmesi, iyi bir satis planlamasi ve satig goriismesinde
kolaylik saglayacaktir. Son olarak satig personeli satis teknikleri ve goriismeleri
konusunda bilgilendirilmelidir. Bu yaratici bir satig¢ilik i¢in gereklidir. Her ne
kadar satig islemi analitik yerine sezgisel agirlikta olsa da tekniklerin bilinmesi,
sorunlarin aninda ¢ziimlenmesi igin uygun ortamu yaratabilecektir®.

6.5.4.2. Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi

Satig giicli yonetiminin bir diger énemli konusu ise satig giiciiniin
orgiitlenmesidir. Satig giicii, pazarlama boliimiiniin orgiitlenis tarz1 ile tutarli
olacak ve satig hedeflerini gerceklestirebilecek bir yapida olmalidir. Bu yapi, bir
yandan hedefleri gergeklestirmek i¢in yiiriitiilmesi gereken faaliyetleri eksiksiz
bir bigimde yiiriitmeye, Gte yandan da denetime uygun olmalidir*.

Satig gilicii i¢in Onerilen dort tiir Orgiit yapist mevcuttur. Bunlar;
cografi temele, {iriin temeline, miisterilere ya da bunlarin karmasina yonelik
orgiitlenmedir. Uygulamada, bu orgiitlenme tiirleri arasindan cografi temele



PAZARLAMA ILKELERI 159

ve miisteri temeline gore orglitlenme tiirleri yaygin olarak goriilmektedir. Bu
iki orgiitlenme tiirii asagida kisaca agiklanmistir*.

1. Cografi Temele Gore Orgiitlenme: Miisterilerin bolgesel dagilimi
g0z Oniine alinarak, onlarin ihtiyaglarinin en etkin bigimde yerine getirilmesi
amaglanmaktadir. Daha cok tiiketim iiriinleri pazarlamasinda goriilen orgiitleme
bigimidir. Cografi temele gore orgiitlenme merkeziyetci olmadigi igin belirlenen
bolgelere yonelik olarak daha hizli ve etkin kararlar alinabilir.

2. Miisterilere Gore Orgiitlenme: Amagc, miisterilerin ihtiyaglarmi en
iyi sekilde belirleyerek memnun etmeye ¢aligsmaktir. Satis elemanlari, belirli bir
miisteri grubunu daha iyi taniyacaklarindan, etkinlik daha da artabilecektir.
Ozellikle, miisterilerin degisen ihtiyaclar1 ve rekabet durumlari en kisa zamanda
Ogrenilerek gerekli diizenlemelerin yapilabilmesi, bu orgiitlenme tiirliniin
avantajidir.

6.5.4.3. Satis Personelinin Ucretlendirilmesi ve Denetlenmesi

Isletmelerin iyi bir satis giicii olusturabilmesi 1) yetenekli kisilerin satis
giiciine dahil edilmesi,2) onlarn iyi bir sekilde motive edilmesi ve 3) uzunca bir
siire igletmede kalmalarimin saglanmana baghdir. Isletmenin {icretlendirme ve
odiillendirme politikast bu ii¢ faktdr iizerinde biiyikk etkiye sahiptir®.
Isletmenin, satig giiciine dahil etmek igin yeni satiscilar ararken, yiiksek iicret
vaat etmesi, daha yetenekli ve deneyimli kisilerin bagvuruda bulunmasini
saglayacak, yiliksek {icret, calisanlar1 daha iyi motive edecek ve isletme
biinyesinde daha uzun siire ¢alismalarina neden olacaktir. Satiggilara yonelik
olarak uygulanan ii¢ temel iicretlendirme sistemi vardir. 1) Sadece maas (sabit
iicret) 2) Sadece prim (degisken iicret ) ve 3) Karma tiicret (maas+prim).

1) Sadece Maas (Sabit Ucret): Uygulanmasi en kolay olan bu
licretlendirme sisteminde satis personeline belli bir zaman siiresi igin satig
hacmine bagli olmaksizin, sabit bir {icret (maas) O0denir. Firma ag¢isindan bu
yontemin {istiinliigli satis maliyetlerinin 6nceden bilinmesidir. Satig hacmi
arttikca birim satig eleman1 maliyeti azalan bir egilim izleyecektir. Bu sistem
ayrica fazla satisla fazla kazang saglanamayacagi icin satigcinin, miisteri
cikarlarini da diigiinmesini ve baskili satig tekniklerinden kaginmasini saglar. Satig
elamanlarinin da gelir istikrar1 sayesinde kendilerini giivende hissetmelerine
neden olur.

Sabit maas sisteminin dezavantajlar1 da vardir. Bu iicretlendirme sistemi,
satigelyl yeterince motive etmez ve basarili satig elemanlarmin isletmede
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kalmalarini zorlastirir. Ayrica, sabit gelir garantisi oldugundan, satis¢inin yeterli
satis gayreti gOstermemesi endigesiyle isletmenin satiggilari daha siki
denetlemelerine yol agar.

2) Sadece Prim (Degisken Ucret): Bu iicretlendirme sisteminde
satigeiya satis hacmine bagli olarak sadece prim Odenir. Primle calisan satig
elemanimin kazanci dogrudan kendi gayretine bagh oldugundan satis ¢abasi ve
motivasyonu artacaktir. Ayrica satig personelinin kazanci kendi performansina
bagli oldugu icin satis yoneticilerinin satig¢ty1 denetlemelerine ¢ok fazla ihtiyag
duyulmayacaktir.

Bu sistemin dezavantajlarina gelince; bu sistem igletme agisindan,
satigcinin isletmeyi temsil ederken yapacagi hatalardan ve hirsindan dolay1 risk
tastyabilir. Ornegin miisterinin asir1 stok yapmasina ve dolayisiyla uzun vadede
aligverisi kesmesine sebep olabilir. Ayrica, satislarin azalmasinin moral bozucu
olmasi, dogrudan satig sonucu vermeyen gorevlerin istenmeyip, direnise yol
acmasi, baskili satis uygulamasina sebep olmasi gibi dezavantajlar1 da vardir.

3) Karma Ucret (Maas+Prim): Onceki iki sistemin avantajlarindan
yararlanma ve dezavantajlarini asgariye indirme amaciyla, degisik oranlarda bir
arada kullanilmasidir. Satis¢iya belirli miktarda sabit bir maas ve satig hacmine
bagli olarak da prim verilir. Bu bilesimin orani firmanin 6zelliklerine, iiriine,
pazara ve satisin sarlarma gore degisir. Maas yeterince tatmin edici olmayacagi
icin satis elemanin tesvik etmez. Bunun igin satis personeli, satiglar ya da kar
lizerinden primler verilerek tesvik edilmeye calisilir. Uygulamada, onceki iki
iicret ddeme metodunun yararlarini birlestirici bu usul yaygindir.

Satiscilarin denetlenmesi hem zor, hem de 6nemlidir. Zorlugunun nedeni,
satig isinin niteliginin satiggilarin stirekli gozetim altinda tutulmasma elverigli
olmamasidir. Onemi ise, belirli bir pazara yénelik olarak calisan satisginin,
pazarlama yoOnetimince izlenmesinin siirekli bir egitim imkani vermesine ve
isletme politikalarinin istenilen sekilde uygulanip uygulanmadigini saptama araci
olmasina dayanir. Satig¢ilarmn denetiminin Olgiisii satis isinin ve satig¢inin
niteliklerine gore degisir. Ozellikle, isin geregine gore uygulanan iicret 6deme
plan ticret farkliligina neden olur. Komisyon, prim, yilizde vb. sekillerde satis ve
kar hacmi ile baglantili olarak degisken licret esasina gore calisan ve kendi
miisterilerini kendileri bulan satisgilar genis Olglide kendi baslarina hareket
ederler. Buna karsilik, belirli bir sabit maasla ¢alisan ve belirli sayida miisterinin
ihtiyaclarini karsilamak iizere satig faaliyetinde bulunanlar ise yakin bir gdzetim
altinda tutulurlar®.
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6.5.4.4. Satig Performansinin Degerlendirilmesi

Satig elemaniin kisisel olarak, satis giicliniin ise bir biitiin olarak
performansinin degerlendirilmesi, satis ile ilgili sonraki uygulamalarda bir bilgi
girdisi (geri besleme) saglamasi agisindan Onemlidir. Ancak burada satis ve
satigeinin  performanslarinin analizleri yapilirken, satis giicli elemanlarinin
yerine getirdikleri gorevle, degerlendirme kriterleri kendi aralarinda tutarl
olmalidir. Bu noktada genel olarak satiscinin performansini dlgebilmek igin,
asagidaki degiskenler kullamilabilir®’.

e Gergeklestirilen goriismelerin sayisi

e Yeni kazanilan miisteri sayisi

e Kaybedilen miisteriler

e Alinan ortalama siparis miktar1 ve degeri

e Miisterinin siparig verme sikligi

e Mal karmasi igerisinde satilan mal ¢esidinin sayisi
e Gergeklestirilen satiglarin karliligi

e lade edilen mallarin oran

e Satilan mal bagina yapilan ortalama gider tutari

Satis elemanlarinin degerlendirilmesi yalniz tepeden asagi yonlendirme
ve motivasyonla olmaz. Ayni zamanda satis elemanlarindan tepeye dogru
geribildirim de saglanmalidir. Bu konuda baslica bilgi kaynaklari, firma
denetgileri, kigisel gozlemler, miisteri mektuplar1 ve sikayetleri, diger satig
elemanlarinin konusmalar1 ve satis elemanlarinin hazirladiklart periyodik
raporlardir®®,

6.6. SATIS GELISTIRME

Isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde kullanabilecekleri araglardan biri de
satig gelistirmedir. Pazarlama literatiiriinde, satis tutundurma, satiy 6zendirme
satis promosyonu gibi adlarla da ifade edilen satis gelistirme, tutundurma
metotlart icerisinde en hizli gelisme gosteren unsur olmasi nedeniyle dikkat
¢ekmektedir.

6.6.1. Satis Gelistirme Kavram ve Icerigi

Tutundurmanin diger unsurlari olan reklam, kigisel satig, halkla iligkiler
ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin disinda kalan tiim tutundurma cabalari
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satig gelistirme faaliyeti olarak gosterilir. O halde tanim olarak satis gelistirme;
kisisel satis, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve reklam disinda,
tiilketici veya kullanicilarin alimmm harekete gecirmeye ve aracilarin
(dagiticilarin) etkinligini artirmaya, oOzendirmeye yonelik, siireklilik
gostermeyen, kisa donemde satin almay tesvik edici tutundurma ve satis
cabalandir. Satig gelistirme, tiiketicilere, endiistriyel alicilara (imalét¢1 sanayici
vb) aracilara (toptanci, perakendeci, esnaf vb) ve firmalarin kendi satig
elemanlarina yoneltilir. Bu gruplar {izerinde ¢ok kisa donemli etki yaratmaya
calisan cabalardir. Reklam ve kisisel satig arasinda bir yer alir. Satig gelistirme
reklam degildir ama "satis gelistirmenin reklanu" yapilir. Ornegin, bir
isletmenin esantiyon dagitmasi satig gelistirmedir. Bunun TV, radyo ve basin
araciligiyla duyurulmasr ise reklamdir®,

Giinlimiizde rekabetin her alanda artmasi, marka sayisinin ¢ogalmasi,
bircok markanin raflarda yan yana sergilenmesi, satis gelistirmenin 6nemini
arttirmistir.  Isletmeler, tiiketicilere, cogu birbirine benzeyen mallar1 satis
tutundurma araglar1 yardimiyla satin aldirmaya caligmaktadir. Kisa siirede
sonu¢ alabilme olanagi, satisla ilgilenen yoneticiler iizerindeki satigi arttirma
baskisi, satig tutundurmayi daha sik kullanilan bir tutundurma araci haline
getirmistir. Satig gelistirme uygulamalarimin goriilmedigi sektor ve pazar
nerdeyse hi¢ kalmamistir. Bir alana bir bedava, belli sayida kupana hediye
verme, indirimler, taksitler vb. uygulamalar hizla tiim sektorlere yayilmaktadir.
Tiiketicilerin de ¢ocuk, geng, yasli, kadin, erkek demeden bu tiir promosyonlara
yogun ilgi gostermesi isletmelerin satig gelistirme faaliyetlerine bagvurmalarini
kagmilmaz hale getirmektedir.

Satig gelistirmenin en 6nemli 6zelligi, tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin
almaya motive edecek kisa donemli etkisi olan tesvik araclarindan olugmasidir.
Reklam ve kisisel satig, satin almak i¢in nedenleri 6n plana cikarirken; satig
gelistirme hemen satin almak icin nedenleri ortaya koyar. Yapilan reklamlarin
cogu hemen satisla sonuglanmaz. Reklam, davraniglardan ¢ok zihinler iizerinde is
goriir. Davranislar {izerinde is goren, satis promosyonlaridir. Miisteri, bir indirimi,
iki {irlinlin bir tane fiyatina sunuldugunu, bir hediye verildigini ya da bir sey
kazanma sans1 oldugunu duyunca daha ¢abuk harekete geger™".

6.6.2. Satis Gelistirmenin Gelisimi ve Amaclari

Reklam ve satig gelistirme ile ilgisi olmayan pek ¢ok kimse i¢in siirpriz
sayilacak bir husus, toplam yillik satis gelistirme harcamalariin, dev bir reklam
endiistrisinin gelismis oldugu ABD'de, son yillarda yillik rekldm harcamalarindan
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cogunlukla daha fazla olarak tahmin edilmesidir’’. Bu durum satis gelistirmenin
ne denli hizlh yayginlastigim yeterince agik bir bigimde ortaya koymaktadir.

Cesitli pazarlama cevresi faktorleri, satig gelistirmenin son yillarda hizla
gelismesinde onemli rol oynamuslardir. TIk olarak, yeni iiriinlerin ve markalarin
¢ogalmasi, yeni potansiyel alicilar1 bunlar1 denemeye sevketmek i¢in yogun satis
cabalarin1 gerektirmekte; buna karsilik, yerlesmis durumdaki markalar karsi
tutundurma ¢abalarma girigmekte, bu amagcla yeni usul ve metodlar bulmaya
yonelmektedirler. ikinci olarak, ekonomik durum da bu yonde etkili olmaktadir.
Enflasyon vb. nedenler tiiketicilerin fiyata karsi duyarliligmi (talebin fiyat
elastikiyeti) arttirmakta; bdylece kuponlar, ¢ekilisler, hediyeler, indirimler, birkag
mal alana bir tane bedava verme gibi, cesitli sekillerdeki tutundurma yollart ¢ekici
hale gelmektedir. Ugiincii olarak, genelde rekabetin artmasi isletmeleri yeni
fikirler bulmaya zorlamakta ve dérdiincii olarak da, esantiyon verme, hediye
verme gibi bircok satig gelistirme aracinin satig arttirici etkisini hemen
gostermesi ve bu durumun artik yéneticilerce daha iyi anlagilmasidir®,

Yukarida Ozetlenen faktorlerin de yansimasiyla satig gelistirmede soz
konusu olabilecek amaclar su sekilde siralanabilir:>

1. Reklam ve kisisel gibi diger pazarlama bilesenlerinin satig ¢cabalarina
destek olmak ve onlarin etkinligini artirmak.

2. Satislan kisa donem igin veya hemen artirmak.

3. Miisteri ve magaza trafigini artirmak veya miisterinin marka
bagliligini korumak ve artirmak.

4. Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi
vurgulamak, giiglendirmek, biitiinlemek.

5. Planlanmamis, aninda gilidiilenmis satin almalar1 artirmak.

6. Miisteriler, tiiketiciler, kanal iiyeleri, firma satis elemanlar1 ve diger
gruplarda cosku saglamak, onlar1 motive etmek.

7. Satig sikintisini gegici olarak gidermek.
8. Bir siire i¢in rekabeti karsilamak, geciktirmek.
9. Tiketiciyi tiriinii denemeye tesvik etmek.

Sayilan bu amaglar ayn1 zamanda satig gelistirmenin avantajlart olarak da
degerlendirilebilir. Bu avantajlarinin yaninda satis gelistirmenin birtakim
dezavantajlart da vardir. Bunlar; (1) Satis gelistirme kusurlu, yetersiz bir mali bir
ancak bir kez sattirabilir. (2) Asir1 fiyathh bir mal satis gelistirmeyle devamli
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satilamaz. (3) Dagitimi yetersiz bir {iriinle satig gelistirme bir arada yiirliyemez.
(4) Modas1 gegmis mallari sattiramaz.(5) Tek basina kalici olarak bir sey
yapamaz™*.

6.6.3. Satis Gelistirme Yontemleri

Tutundurma araci olarak satis gelistirme, ii¢ farkli gruba yonelik olarak
farkli yontemlerle yapilir. Bunlar; 1) Tiiketicilere yonelik yontemler 2) Aracilara
yonelik yontemler 3) Isletmenin kendi satis giiciine yonelik yontemlerdir.

1) Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri: Tiiketicilere
yonelik yontemler ya derhal harekete gecirici ya da uzun vadeli sadakat olusturup
sonradan alima sevkedici odiiller igerir. Ozellikle yeni iiriin pazara
sunuldugunda tiiketicilerin {iriinii denemesini saglamada ¢ok etkilidir. Nihai
tiiketicilere yonelik satis gelistirme yontemlerinin baslicalart sunlardir:™
Indirimler, taksitli alisverisler, esantiyon ve hediyeler (takvim, kalem, saat,
ajanda, piyango bileti vb.), kuponlar, yarisma ve ¢ekiligler, alisveris cekleri,
ornek iiriinler,3 kapak biriktirenel litre bedava, bir alana bir bedava, ayni
fivata %50 daha fazla, 3 ay sonra ddemeye baslayin vb. gibi uygulamalar.

2) Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri: Aracilara yonelik
satig gelistirme bazen ticaret 6zendirme veya ticaret tutundurma da denir. Bu
uygulamada fiyatla ilgili hususlara agirlik verilir. Boylece aracilarin yeni {iriin
kalemlerini stok etmeleri veya daha biiyiik miktarlarda satin almalari ya da daha
erken satin almalari 6zendirilir'®. Aracilara yonelik yontemlerden bazilari
sunlardir: Fiyat indirimleri, emtia armaganlari, ¢ok satan aracilar tatile
gonderme, liiks otellerde yemekli kokteyli satisci ve bayi toplantilari, ortaklasa
reklam, katalog ve brogiirler gondermek, vitrin diizenleme yardimlari, sergi ve
fuarlar vb.faaliyetler.

3) Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri: Satis
personelinin bagliliklarint artirmak ve bu personeli daha ¢ok motive ederek,
onlarin yeni miisteri saglamalari, yeni bir iirlinii satmalari, ya da firmanin tiim
driinlerinin satiglarim1 daha canli hale getirmeleri 6zendirilir. Satis giiciine
yonelik satis gelistirme yontemleri sunlardir: Prim dagitmak, toplanti ve
seminerler diizenlemek, cesitli seyahat ve tatil olanaklari sunmak, yarigsmalar
diizenlemek, hediyeler vermek vb.
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Tablo: 6.6. Baz1 Satis Gelistirme Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Promosyon| Amaci Hedef Avantajlar Dezavantajlar:
Kitle
Kuponlar Talebi uyarmak |Tiketiciler, Satinalma miktar ve Satin almalari
Perakendeciler [sikligini artirabilir, geciktirebilir
Perakendeci
desteklerini tesvik
eder

Nakit Satin almay1 Tiiketiciler, Satinalma siiresini Uriiniin algilanan

Iskontolart tesvik etmek, Perakendeciler |kisaltir, Satinalma degerini diisiirebilir,
Perakendecileri miktarini artirir, Raflarda eski iiriinlere
rakiplerden Perakendecileri neden olabilir, Hizla
caydirmak satmaya tegvik eder  |taklit edilebilir

Hediyeler, Tiiketici ve Tiiketiciler, Tiiketici ve aracilar Hediye ve ilave

Ilave Uriinler  |perakendecilere |Perakendeciler |iicretsiz iiriin ya da iiriinlere son
iyiniyet hediyeler almaktan verildiginde satislar
gostermek hoslanir biiyiik dlciide

azalabilir.

Ornek Uriinler |Yeni iiriinlerin | Tiiketiciler,  [Uriinle kisa siirede Isletmeye yiiksek
denenmesini Perakendecile |[tanigilmasint saglar maliyetler yiikler
saglamak

Yarisma ve Satiglart Tiiketiciler, Tiiketicileri iiriinlerle | Yakici yarisma ve

Cekiligler artirmak, Perakendeciler |tanistirir, tiriiniin ¢ekilis diizenlemek
aracilar ve satig |, Satis kullanmasini saglar ve |zordur, Yarigma ve
elemanlarini Elemanlar1 magazalart daha stk |¢ekiligler sonrasi
cesaretlendirmek ziyaret ettirir satiglar diisebilir

Uriin Uriinii Tiiketiciler, |Uriiniin Perakendecilerin

Tanmitimlar: ve |denetmek, diger |Perakendeciler, | goriniirliigiini artirr, |kullanim alanim ve

Teshir cabalara destek |Satig satig elamanlart ve tiiketicilerin

Malzemeleri olmak Elemanlar1 perakendecilere hareketlerini kisitlar

destek saglar

Katalog ve Uriinleri Tiketiciler, Tiketicilerin tiriinle | Satis elamanlarini

Brogiirler tanitmak, fayda [Perakendeciler, |ilgilenmesini saglar, |kolayciliga itebilir,
ve kullanimlar1 | Satig Satigta aracilar ve karmasik bilgiler
hakkinda bilgi  |Elemanlar perakendecilere icerebilir, gorsel
vermek destek olur acidan iyi olmayabilir

Bayi Aracilarla Perakendeciler | Birinci elden veri Uygun zaman ve

Toplantilar: iletisimi saglar, bayileri motive |zeminde olmadiginda
saglamak eder olumsuz sonug verir

Satig Satig Satig Satis elemanlarini Sikici olabilir, herkes

Toplantilart elemanlartyla Elemanlar motive eder, sorunlar |iletigime
etkin iletisim ¢abuk ¢oziilebilir katilmayabilir
kurmak

Kaynak: Altunisik ve Digerleri a.g.e. s.209
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6.7. DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama iilkemizde ¢ok kullanilan bir pazarlama teknigi
degilmis gibi bilinmektedir. Oysa giinliik hayatimizda dogrudan pazarlama
uygulamalarindan sik¢a faydalanmaktayiz. Basta internet olmak {izere, iletisim,
ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler, dogrudan pazarlamayi, basta ABD
olmak tizere gelismis lilkelerde uygulanan en popiiler pazarlama tekniklerinden
biri haline getirmistir. Yogun is temposunda kendilerine yeterli vakit
ayrramayan tiiketiciler, satin alma ihtiyaglarini dogrudan pazarlama
sirketlerinden karsilamaktadir. “Sdyle bir diisiiniin; haftanin bes giinii 9 saat
caligmakta, evinize yorgun sekilde donmektesiniz. Geriye kalan iki gliniiniizli
ise dinlenmeye ve diger sosyal ihtiyaglarinizi karsilamak, hobilerinizle
ugragsmak i¢in harciyorsunuz. Bu yogun kosusturma icerisinde ne zaman ve
nereden alis-veris yapacaksimz? Iste bu ihtiyaglar1 dogrudan pazarlama

sirketleri karsiliyor™’.

6.7.1. Dogrudan Pazarlamanin I¢erigi ve Gelisimi

Pazarlama yoneticileri, glinlimiiziin ekonomik ve sosyal kosullari
icerisinde her konuda yaratici olmak zorundadir. Ozellikle medya ve iletisim
alanlarinda meydana gelen devrimsel degisiklikler ve ilerlemeler, isletmelerin
pazarlama yoneticilerinin yaraticiliklariyla da birlesince, dogrudan pazarlama
gibi yeni olgularin meydana gelmesine sebep olmuslardir. O halde dogrudan
pazarlama nedir? ABD de bulunan Dogrudan Pazarlama Birligine gore,
“dogrudan pazarlama; herhangi bir yerde 6l¢iilebilir bir yanit1 veya ticari islemi
gerceklestirebilmek icin, bir veya daha fazla medya aracini kullanan interaktif
bir pazarlama sistemidir.”*®

Dogrudan pazarlama, miisterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine higbir
araci (genellikle buna isletmenin kendi satis giicii de dahildir) ihtiyact duymaksizin
ulagabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Daha da kisa olarak tanimlamak
gerekirse dogrudan pazarlama "dikkatlice hedef olarak secilmis bireysel
tiiketicilerle, hemen cevap (sonu¢) almak iizere diizenlenmis dogrudan
(aracisiz) iletisimdir" seklinde tanimlanabilir. Buna bazen, dogrudan cevapl
reklam da denir; ¢linkii hedeflenen sonug, iletilen belirli bir mesaja hemen cevap
verilmesini saglamaktir. Bu amagla, birden ¢ok iletisim araci karma bir sekilde
kullamlir®’.

Gerek veri tabanlarmin, gerekse alisveris kolayliginin dogrudan
pazarlamay1 nasil gelistirdigi sorusunun altinda yatan gergek, basta da
belirtildigi gibi kuskusuz teknolojik gelismeler, Ozellikle de bilgi
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teknolojilerindeki gelismelerdir. “Pazarlamada ve pazarlarda gecmiste de
onemli devrimler yasanmisti. Mesela, telefon is hayatinda is yapma kiiltiiriini
degistirmisti. Karayollarindaki gelismeler ve artan tasima imkanlariyla
mesafeler kisalmis, is yapma hizi miithis artmisti. Diinya kiiclilmiis, pazarlar
biiylimiistii. Daha sonra faks, ardindan bilgisayar ve simdi de Internet. Bu
aletler i3 hayatinda basarmin vazgecilmez temeli olan "iligkilendirmeyi"
artirmigtir. Herkes herkesle, her sey her seyle, herkes her seyle kolayca
iligkilendiriliyor ve netice iiretiliyor. Netice neydi? Tabii ki, miisteri mutlulugu,
o kadar ki, haberlesme teknolojisi sayesinde isletmelerin sadece kendi zinciri,
ekibi, orgiitii ve grubu i¢indeki birimlerle kurmay1 basardig: iligki ve iletigim
imkanlar1, bugiin internet sayesinde rakiplerini ve muhtemel biitiin isbirlik¢ileri-
ni de (is ortaklarim da) igine alacak kadar genisledi. Firmalar tedarik cephesinde
ihtiya¢ duyduklar1 girdiler i¢in, adeta internette bir agik ihale piyasasi
kuruyorlar. Ihtiyaglarin1 yayinlayarak, herkesin bilgisine agarak, (hatta bazi
saticilar muhtemel miisterilerinin ihtiyaclarimi1 énceden tahmin ederek) bunlar
icin teklif aliyor veya sartlarina uyan teklifler arasindan se¢im yapip, dogrudan

siparis veriyorlar”®.

Giliniimiizde, isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerinden daha da
fazla yararlanmalarinda, pazarlama anlayislarinda ortaya ¢ikan miisteri
odaklilik, miisteri tatmini gibi miisteriyi temel alan c¢agdas pazarlama
anlayisinin da etkisi biiyiiktiir. Tiiketici pazarlarimin kitlesellikten uzaklagarak
kii¢iik pazar boliimlerine ayrilmasi, geleneksel kanallarla tiiketicilerle iletisim
kurmay1 zorlastirmaya baglamistir. Tiketici kitlesel olarak degil, bir birey
olarak goriilmek istemektedir. Kitle iletisim gabalartyla bu tiiketicilere ulagsmak
gliclesmektedir.

Dogrudan pazarlamanin gelismesine etki eden bir diger faktor de sosyal
ve kiiltiirel cevredeki degismelerdir. Niifus artist ve kentlesme olgusunun
beraberinde getirdigi kent karmasasi, trafik ve park sorunlari, tiiketicilerin
geleneksel aligveris ortamlarinda aligveris yapmasini zorlagtirmaya baglamistir.
Bu noktada, dogrudan pazarlamanin bir dagitim sekli olarak goriilen boyutu,
tilketiciler i¢in aligverisi rahatlatan bir unsur olmaktadir. Tiiketici, evde
aligverisin rahatligin1 ve kolayligin1 kesfetmistir. Calisan kadin sayisinin artma-
s1, zamandan tasarruf saglayan aligveris yontemlerine olan popiilerligini
artirmistir.

Kredi kartlarimin kullanimi ile nakitsiz topluma gegisin de dogrudan
pazarlamamin gelisimine 6énemli bir katkisi oldugu soylenebilir. Ayrica kredi
kart1 gibi bir 6deme araci sayesinde, tiiketicilere iligkin veri tabanlarmin
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olusturulmasi ve olasi1 miisterileri daha ayrintili bir sekilde tanima ve hedefleme,
ilgi alanlarim kesfetmek de artik kolaylasmistir®'.

6.7.2. Dogrudan Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Dogrudan pazarlama, ¢esitli 6zelliklerinden dolay1 hem saticilara hem de
tiikketicilere onemli yarar ve avantajlar saglamaktadir. Dogrudan pazarlamanin
avantajlarim yukaridaki agiklamalarin da 1s18inda su basliklar altinda
toplayabiliriz®:

1. Diisiik Maliyet. Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen dogrudan
pazarlamada magaza ve personel ile ilgili maliyetler s6z konusu olmadigindan
veya ¢ok diisiik oldugundan, daha diigiik maliyet avantaji1 saglanacaktir.

2. Yiiksek Kar Marji: Ureticiler dogrudan pazarlama ile arada aracilart
kullanmayacaklar1 i¢in aracilara verecekleri kar paymin biiyiik bir kismini
kendilerine birakabilme olanagina sahip olacaktir.

3. Interaktiflik ve Hizhlk. Dogrudan pazarlamanmn en &nemli
ozelliklerinden birisi interaktif olmasidir. Iletisim ve bilgi teknolojisindeki
gelismelerin ortaya ¢ikardigr elektronik medya, hizli ve karsilikl iletisime imkan
vermektedir. Bu imkanlar sayesinde de miisterilerle birebir iligki kurulmakta;
miisteri adayma teklif yapilinca, cevaben hemen siparis verilebilmektedir

4. Kolayhk. Dogrudan pazarlama, tiiketiciye satin alma kolaylig1 saglar.
Tiiketici nerede yasarsa yasasin, evden, isyerinden veya bulunulan herhangi bir
yerden telefonla veya internet {izerinden siparis verip, malin kendisine
gonderilmesini saglar. Bu kolaylik sadece tiiketici i¢in degil, satici igin de
sozkonusudur.

5. Olgiilebilirlik: Dogrudan pazarlama ile neyin amaglandig1 ve ne elde
edildigi kisa zamanda 6lgiilebilir. Ornegin, bir isletme yeni bir iiriin ya da
hizmet tanitimini belirlenen hedef kitleye bir mektup, brosiir vb. ile posta
araciliga duyurabilir, hatta igine siparis formu ekleyebilir. Iste boyle bir girisim
sonucunda hedef kitlenin siparig vermesi, bilgi istemesi tepkiyi; ka¢ kisinin
ilgilendigi de sonucu 6lgmeyi saglar.

6. Secicilik: Isletme kendi iiriinlerine kars ilginin yiiksek oldugu pazar
dilimini belirleyerek dogrudan pazarlama ile belirledigi dilimlere dogrudan
ulagma ve birebir iletisim kurma yetenegine sahiptir.

7. Reklam ve Satis Kombinasyonu: Dogrudan pazarlama ile reklam ve
satig fonksiyonlar1 tek bir duyuru veya postalama iginde birlestirebilmektedir.
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Tim bu istinliiklerinin yaninda, dogrudan pazarlamanin bazi zayif
yonleri de vardir. Bu yonler soyle siralanabilir:

1. Uriinii Gérmeden Alma: Tiiketicinin iiriinii satin almadan &nce
yakindan gorme ve deneme sansi yoktur. Bu durum tiiketicilerde, iiriinle ilgili
siiphe ve tedirginlige yol acabilir.

2. Smrh Sayida Miisteriye Ulasabilme: Hizli bir gelisme gostermesine
ragmen, dogrudan pazarlamanin ve onun en gelismis tiirii olan internetin
ulagabildigi tiiketici sayisi hala sinirlidir. Daha ¢ok belirli 6zelliklere sahip ve
gelir diizeyleri yiiksek kesimlere ulagilabilmektedir.

3. Giivenlik Sorunu: Dogrudan pazarlamada daha c¢ok kredi kart1 ile
O0deme yapildigindan, tiiketicide kendi kredi kartinin bagkalar1 tarafindan kulla-
nilmast ve yetkisiz alimlara basvurulmasi korkusu vardir. Bu korku, kapidan
O0deme gibi alternatiflerle giderilmeye calisilsa da, ozellikle yiiksek fiyath
iiriinlerden dolay1 bu alternatif de yeterli ¢6ziimii saglamamaktadir.

6.7.3. Dogrudan Pazarlamanin Bashca Tiirleri

Dogrudan pazarlama denilince, tek bir pazarlama araci veya yontemi akla
gelmez. Bu amagla kullanilan farkli yontemler vardir. Bazi dénemlerde popiiler
olan bir yontem, bir silire sonra bu 06zelligini daha kullanisli ve cazip bir
yonteme devredebilir. Ornegin, bir dénem posta ile dogrudan satis yaygin iken,
glinimiizde internet {izerinden satig, yaygin bir dogrudan pazarlama yontemi
olarak kullanilmaktadir.

Dogrudan pazarlama iletisiminin sekilleri ya da tiirleri, kullanilan iletisim
aracina gore isimlendirilir. Cok sayida iletisim aract bu amagla
kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama c¢abalar1 i¢inde en ¢ok bilinen ve sik
kullanilanlart; internet yoluyla pazarlama, kitlesel medya yoluyla pazarlama,
posta ve katalogla pazarlama, telefonla pazarlama ve yiizyiize satigtir. Dogrudan
pazarlama tiirleri asagida kisaca agiklanacaktir.

1. internet Yoluyla Pazarlama: Giiniimiizde dogrudan pazarlama
deyince, ¢ogu insanin ilk aklina gelen internette pazarlamadir. Bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, internette pazarlamay1 en hizli gelisen dogrudan
pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital ¢agin yeni pazarlama anlayisi olarak
nitelendirilmesine neden olmaktadir. Pazarda internet kullananlarin sayisi
arttik¢a, pek ¢cok mal ve hizmetin sanal ortamda tutundurulmasina ve siparisg
alimmasina dayanan internette pazarlama da gelisimini siirdiirmektedir. E-ticaret
ve e-pazarlama olarak da bilinen bu yontem baglangicta sadece bankalar ve
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perakendeci isletmeler tarafindan kullanilmakta iken giinlimiizde neredeyse tiim
sektdr ve pazarlarda yogun olarak kullanilmaya baslanmustir. Isi sadece internet
lizerinden aligveris yaptirmak olan yiizlerce aligveris sitesi kurulmus ve bunlarin
cogu da cok yiiksek ciro rakamlarina ulasmistir. Ulkemizde de bu tiir sitelerin
sayis1 hizla artmakta ve internette pazarlama yayginlagsmaktadir.

Giliniimtizde tiretici ve tiiketiciler i¢in biiyiik avantajlar saglayan, aracilar
icin ise giderek daha da biiyiik bir yasamsal tehdit haline gelmeye baslayan
internette pazarlamanin, gerek internet kullaniminin yayginlagmasi gerekse
sagladig1 biiyiik kolayliklar sayesinde ilerleyen zamanlarda ticari hayatta ¢ok
daha aktif hale gelecegi diisiiniilmektedir. internette pazarlama, iizerinde ¢ok
daha fazla durulmasi gereken bir yontemdir. Ancak yukarida dogrudan
pazarlamanin kapsami, dstiinliikleri ve dezavantajlar1 verilitken genellikle
internette pazarlama goz Oniinde bulunduruldugu icin agiklamalar bu kadarla
sinirlandirilacaktir.

2. Kitlesel Medya Yoluyla Pazarlama: Kitlesel medya olarak
adlandirilan televizyon, radyo, gazete ve dergiler dogrudan pazarlama i¢in ¢esitli
olanaklar sunar. Amag, kitlesel medya araciligryla verilecek bir adres, telefon
numarasi vb. ile izleyicileri/okuyucular1 yonlendirerek derhal tepki alabilmektir.
Ister siparis vermek, isterse incelemek, bilgi almak vb. seklinde tiiketicilerde bir
tepki olusturabilmek i¢in reklamdan yararlanilir ve bu girisim, dogrudan tepki
reklamciligr olarak tammmlanir. Ornegin, televizyonda iiriin 30, 60 ya da 90
saniyelik reklam sunumlariyla tanitilir, tiikketicilere sipariglerini verebilecekleri
ve Tlcretsiz arayabilecekleri telefon numaralari belirtilir. Dogrudan tepki
reklamciligi olarak da tanimlanan bu teknigin geleneksel reklamdan fark,
tilketicide aninda yanit elde etmeye yonelik olmasidir. Ayni uygulama, radyo
araciligryla da yapilabilmektedir. Ozellikle son donemlerde yayginlasan
aligveris kanallar1 ve programlar televizyon araciligiyla dogrudan pazarlama
icin yeni olanaklar sunmaktadir®. Kitlesel medya yoluyla pazarlama ve
ozellikle de TV yoluyla pazarlama iilkemizde son yillarda giderek daha fazla
kullanilmaktadir.

3. Posta ve Katalogla Pazarlama: Dogrudan pazarlama ydntemleri
igerisinde en eski yontemlerden biridir. Bu yontemde, pazarlamaya konu olan
mallarla ilgili olarak hazirlanan kataloglar onceden belirlenmis miisterilere
postayla gonderilir. Miisteri katalogdaki bilgileri dikkate alarak, siparis verebilir.
Burada siparislerin verilmesi yine posta yoluyla olabilecegi gibi, telefon veya
faks gibi diger iletisim araglariyla da miisterinin siparislerini isletmeye iletmesi
miimkiindiir. Ozellikle perakende satis magazalarinda kolayca bulunamayan
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mallarin pazarlanmasinda, posta ve katalogla pazarlama etkin bir yaklasim
olarak kullanilabilir. Ayrica katalogla pazarlama miisterilere Onemli zaman
tasarrufu ve satinalma kolayliklar saglar. Posta ve katalogla pazarlama &zellikle
nis niteligindeki pazar boliimleri igin etkin bir yontem olabilir. Ciinkii bazen
pazar o kadar kiiciiktiir ki, isletmenin o pazara yonelik magaza agmasi veya
diger yoOntemlere basvurmasi karli olmayabilir. Bu nedenle pazarlama
maliyetlerini diisiirmek ve etkin bir tutundurma islevini gergeklestirebilmek igin,
posta ve katalogla pazarlama uygun bir yontem olarak kullanilabilir®. Posta ve
katalogla pazarlama iilkemizde ¢ok yaygin olarak kullanilmamakla birlikte
Ozellikle endiistriyel iiriinlerde daha sik goriilmektedir.

4. Telefonla Pazarlama: Mevcut veya potansiyel miisterilerle, telefonla
siparise ve iletisime dayali bir siirectir. Boyle bir siireg, tiiketicilerin
memnuniyeti, sikayetleri, yeni miisteriler bulma vb. amagclarla da kullanilabilir.
Telefonla pazarlama ya da telepazarlama, daha ¢ok kisisel satisa dayali bir
pazarlama programi olup, isletmeden disariya giden telefon mesajlariyla ve
disaridan isletmeye gelen telefon mesajlariyla olmak iizere iki sekilde
uygulanir. Hizli ve etkilesimli iletisime imkan saglamasi telefonla pazarlamanin
en bliylik avantajidir. Ayrica posta ve katalogla pazarlama ve kitlesel medya
yoluyla pazarlama gibi ¢cogu dogrudan pazarlama yonteminin islerlik kazanmasi
da telefon sayesinde olmaktadir.

5. Yiizyiize Satig: Agirlikli olarak endiistriyel {irlin pazarlarma hitap eden
isletmeler olmak iizere, hizmet pazarlarinda sik kullanilan ve bilinen en eski
dogrudan pazarlama tiliriidiir. Amway ve Avon gibi dogrudan dogruya nihai
tilketiciye mal satan firmalar ile firmadan firmaya satig¢ilarla {irin satis1 yapan
firmalarin faaliyetleri de bu cer¢evede ele alinmaktadir. Ancak bu yontem
genellikle dogrudan pazarlama yerine tutundurma karmasi unsurlari arasinda
degerlendirildiginden, daha genis bir sekilde onceki boliimlerde kisisel satig
bagligi altinda ele alinmigtir.

6.8. HALKLA ILISKILER
6.8.1. Halkla iliskilerin Tanim ve Kapsam

Halkla iligkiler kavrami Ingilizce “Public Relations”, sdzciigiiniin
kargiligi olarak dilimize ¢evrilmigtir. Bu sozciiklerin bas harfi olan “PR” halkla
iligkilerciler tarafindan yaygin bicimde benimsenen ve kullanilan bir simgedir.
Halkla iliskilerin modern dénemini kapsayan 20.yilizyilin baslarmdan itibaren
temel olusturacak ve temel amaglari belirten bir tanim yapilamamistir®. Halkla
iligkiler kavraminin tarih i¢inde ge¢irdigi degisim, komsu dallarla olan iliskisi
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ve daha da 6nemlisi bir¢ok farkli alanlarda uygulanabilir olmasi tek bir tanimin
olmamasmin en biiyiik nedenlerindendir®.

Hakla iligkiler ¢ogu zaman halki aydinlatma, bir orgiite iyi niyet, destek
ve itibar saglama, halkin zihninde 6rgiit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte
bir imaj yaratma faaliyeti olarak tanimlanir®’. Genis anlamda halkla iliskiler, bir
kurumun toplumla biitiinlesme yoOniinde harcadigi g¢abalarin tiimii olarak
tanimlanabilir. Ancak her kurumun iliskiler i¢inde bulundugu halk kesimi
farkliliklar sunar. Ornegin, bir hiikiimet i¢in halki iilkede yasayan insanlari, bir
dernek icin kendi iyeleri, bir gazete icin okuyuculari, bir spor kuliibii igin
taraftarlar: kapsamima alir®.

Isletme agisindan halkla iliskiler, iliski icinde bulundugu kisi ve
kuruluslarla karsilikli olarak saglikli, dogru ve giivenilir iliskiler kurmak,
gelistirmek, kamuoyunda olumlu imaj yaratmak ve toplumla biitiinlesmek
olarak tanmimlanabilir. Bu acidan bakildiginda, isletmenin halkin g¢esitli
kesitleriyle olumlu ve uyumlu iliskiler kurarak isletmeyi halkla tanistirmak ve
halki tanima sanati akla gelmelidir. Ornegin icinde bulundugu toplumun ve
ozellikle iligki i¢inde oldugu hedef kitlenin 6zlem ve 6zelliklerini tanimak ve bu
ararda firmanin izledigi politikalar1 ve uygulamalar1 halka ¢ok yonlii olarak
cesitli iletisim araglarmi kullanarak yansitmak igletme yonetimini basta gelen
gorevidir ve bu gorev halkla iliskilerden baska bir sey degildir®.

Halkla iligkiler uygulamasi, kamuya ve orgiitlere hizmet edecek sekilde
planlanmis olan programlar yerine getirme, orgiit liderine danigmanlik yapma
ve yapilan faaliyetlerin sonuglarini 6nceden tahmin etmeye yonelik egilimleri
analiz eden sosyal bir bilim ve sanattir’’. Cutlip ve Center halkla iliskileri;
karsilikli yarar saplayan iki yonli iletisime dayali diirist ve sorumlu
uygulamalarla, kamuoyunu etkilemeye yonelik planli ¢abalar olarak
tanimlamaktadir” . Halkla iliskiler her ikisinin de yararmi gézetmek suretiyle
kurulusun sosyal, politik ve ekonomik c¢evresine adaptasyonu, g¢evreninde
kurulusa uyumunu gerceklestiren bir yonetim gorevidir’ .

Imaj ¢alismasi olarak, 6zellikle ok uluslu orgiitler igin en dnemli amag
olan hem kendi iilkesine hem de o6teki iilkelere bir nevi ideoloji siringa etme
islevi olan halkla iliskiler gozden kagirilmamalidir™. Tanima ve tanitma siireci
olarak halkla iligkiler orgiitlerin duyarlt oldugu ¢evreyi tanimasi ve kendisini bu
cevreye tanitmasi amaciyla iletisim tekniklerini planli, programl bigimde, iki
yonlii olarak, yonetim felsefesine dayandirarak uygulanmasidir’.
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Hakla iligkiler bir yonetim gorevi olarak, sosyal sorumluluk igerisinde
iletisim cabalartyla kamuoyunu etkilemektir. Bu iki yonlii iletisim cabasi
performansa dayali ve bastan sona kadar planlanmig bir yapi olarak cereyan
eden bir yonetim fonksiyonudur.

6.8.2. HalkKla iliskiler Faaliyetlerinin Amaclari

Halkla iligkiler, isletmenin basar1 ve basarisizliginda 6nemli rol oynayan
isletme ile ¢evresi arasinda karsilikli yarar ilkesine dayali iligkilerin kurulmasi
ve siirdiiriilmesini iceren yonetsel bir faaliyet olarak da onemlidir”. Bas
dondiirtici gelismelerin bulundugu bir zaman diliminde ayakta kalmak isteyen
ve amaclarina ulagmak isteyen her orgiit ve yoOnetici, her hangi bir seviyede
halkla iligkiler uygulamasi igine girmek zorundadir. Isletmelerde stratejik
kararlarin alinmasinda “sosyal fayda” kavraminin giiniimiizde giderek onem
kazanmasi, halkla iligkiler birimlerinin isletmelerdeki yerini ve Onemini
artlrrms‘ur76 .

Isletmelerin amaglarina ulasabilmeleri igin i¢c ve dis hedef kitlesi ile iyi
bir iletisim icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Iletisim, yonetim siirecinde en
etkili aractir. Bu noktada igletmenin iletisim yonetimi gorevini {istlenen halkla
iliskiler, orgiitler icin 6nemli bir yonetim fonksiyonudur’’. Halkla iliskiler érgiit
icin kamuoyunu anlama, degerlendirme ve gelistirme yaninda yonetimin
amagclarini, politikalarini, hizmetlerini ve Orgiitiin isleyisine iligskin bilgileri
vatandaglara/miisterilere aktararak yonetimde etkinligi de artirmaktadir.

Halkla iligkilerin isletmecilik faaliyetlerinde énemi giderek artmaktadir.
Ancak tutundurma amacl olarak iiriinlerin ve hizmetlerin tanitiminda heniiz
yeterince kullanilmamaktadir. Bunun nedeni, sirketin halkla iligkiler biriminin
normal olarak ayr1 bir boliimde bulunmasi ve yalnizca pazarlamada halkla
iligkileri ("MPR" Marketing Public Relations) degil, fakat mali konularda,
calisanlarla ilgili konularda, hiikiimetle iligkilerde v.b. diger alanlarda da halkla
iliskiler gorevini yiiriitmesidir. Bu nedenle, pazarlamacilar, halkla iliskiler
boliimiiniin kaynaklarin1 kullanmak i¢in ya yalvarip yakarmak ya da sirketten
bagimsiz bir halkla iliskiler kurulusu ile bu isi yiiriitmek zorundadirlar.
Reklamlar, marka olusturma giiclinii biraz kaybettikce ve satig gelistirme
faaliyetleri optimum boyutlarinin ¢ok Otesinde biiyiidiikce, isletmeler,
pazarlamada halkla iliskilerin daha fazla olanaklar sundugunun farkina
varabilirler’.

Modern isletmeler kamuoyunun onemini kavradiklari i¢in kamuoyunun
g0z onlinde tutan halkla iliskiler politikalar1 belirlerler. Burada amag isletmenin



174

Tutundurma

c¢ikarlarina yoneliktir. Giiniimiizde halka ac¢ilmayan isletmelerin ayakta durmasi
zordur. Isletmeler genellikle kendi biinyelerinde olusturduklar: halkla iliskiler
politikalar1 ve uygulamalarinda basta ekonomik olmak iizere bir¢ok beklentileri
vardir. Bu beklentilerden bazilari sunlardir”

Ozel girisimciligi asilama; 6zel isletmelerin yoneticileri eylemlerin
yerindeligi ve diislincelerindeki haklilig1 topluma agiklayarak,
kamuoyunun destegini kazanmaya g¢alisir.

Isletmeyi koruma; karmasik ve dinamik bir ¢cevrede yasamini siirdiiren
isletmenin  varligmi  koruyabilmesi ve  degismelere uyum
saglayabilmesi halkla iligkiler sayesinde olur.

Finansal gii¢clenme, isletmeler hedeflerini anlatarak toplumda olumlu
imaj yaratarak ortak sayisini artirabilirler. Isletme, iilkedeki finansal
kurumlar katinda kendisini gii¢lendirir.

Saygmlik saglama; isletmeler faaliyetleriyle ulusal ve uluslararasi
sayginliklarimi koruyarak taninmis bir isletme 6zelligi kazanabilirler.

Satig artirma, isletmeler satis sonrast miisteri memnuniyetini
saglayarak, onlarm satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili
yakinmalarina ¢6ziim aramalar1 bigimde olur.

Eleman bulma, halkla iliskilerin 6nemli sonuglarindan biride nicelik
ve nitelik olarak yeterli eleman1 bulmaktir. Calisanlarin gevrelerine
igyerleriyle ilgili olumlu konusmalar1 is arayanlar iizerinde etili
olacaktir.

Endiistri iligkileri gelistirme; yoneticiler tarafindan uygulanan halkla
iligkilerin sonuglari, ¢aligma iligkilerinin diizenlenmesinde de kendini
gosterir.

Ulkedeki isci ve isveren sendikalar1 arasinda uzlasmay1 kolaylastirir.

6.8.3.Halkla Tliskiler Faaliyetlerinin Cesitleri

Giliniimiiz ticari hayatinda 6zellikle iiriiniin ve markanin énem kazanmasi,
tilkketicinin etkinliginin artmasi ve iletisimin pazarlama diisiinceleri i¢ersindeki
degerinin ortaya ¢ikmasi, halkla iligkilerin degisime ugrayarak pazarlama i¢inde
etkin bir rol almasina neden olmustur®. Dolayisiyla halkla iliskilerde sik¢a
kullanilmaya baglanan ve isletmenin pazarlama calismalarmma destek olan
Pazarlama Y6nlii Halkla Iliskiler (MPR) kavrami 6n plana ¢ikmustir.
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Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler (MPR): Pazarlama yonlii halkla
iligkiler; satig1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve iriinleri
tilketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve ozel ilgi alanlari ile 6zlestiren,
inanilir, gliveniler, bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama,
yiiriitme ve degerlendirme programi siirecidir. Bir bagka ifadeyle MPR,
isletmenin satigin1 artirmak amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla iligkiler uygulamalaridir. Genel
olarak MPR, kuruma yoénelik olan CPR’in aksine iirline yonelik faaliyetleri
icermektedir. MPR pazarlama amaclari dogrultusunda tutundurma temelli
olarak yiirtitiiliir.

Pazarlamada halkla iliskiler, PENCILS akronimi (kisma ad) ile
smiflandirilabilecek birtakim araglardan olusur. Bunlar:®'

P=(Publications): Yayinlar (sirket dergileri, yillik faaliyet raporlari,
yararl miigteri brostirleri, v.b.)

E=(Events): Olaylar (spor ya da sanat gosterileri ve ticari gésterilerin
sponsorlugu)

N=(News): Haberler (sirket, sirketin calisanlart ve ftriinleri hakkin
olumlu haberler)

C=(Community involvement activitics): Toplum icin yararh faaliyetler
(toplumun gereksinimleri i¢in para ya da zaman ayirarak katkida bulunmak)

I= (Identity media): Sirketle ozdeslestirici iletisim araclart (antetli
kagitlar, kartvizitler, sirket i¢cin konulmusg giyim -kusam kurallar1)

L=(Lobbying activity): Lobi faaliyetleri (sirket i¢cin yararli mevzuat ve
kararlarin ¢ikmasini ya da sirketi olumsuz etkileyecek olanlarin ¢ikmamasini
saglama cabalar1)

S=(Social responsibility activities): Toplumsal sorumluluk faaliyetleri
(sirketin toplumsal sorumlulugu konusunda iyi bir isim yapmak ve gelistirmek)

Bu araglardan her biri, ayrica kendi iginde alt boliimlere ayrilir. Ornegin,
"sirketle 6zdeslesen iletigim araglari"ni ele alalim. Sirketin antetli kagitlari,
kartvizitleri ve brosiirlerinin hepsi bir etki yaratir. Sirketin fabrikalari, biirolar
ve kamyonlar1 da &yle. Onemli bir iletisim araci da, sirketin giyim-kusam
kurallaridir. Bunlar, fast-food restoranlari, havayollar1 ve otellerde oldugu gibi
iiniformalar giymeyi icerebilir.
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Halkla iliskiler giderlerinin ¢ogu, hedef pazara olumlu bir izlenim
vermek i¢in tasarimlandirilmig saglam yatirimlardir. Reklam kampanyalarina
kiyasla, "self-serving" olarak algilanmalar1 daha kiigiik ihtimaldir. Reklam,
karsiliginda 6deme yaptiginiz bir eylem iken, halkla iligkiler olmasi i¢in dua
etmeniz gereken bir eylemdir. Yeni bir {irlinliniiz hakkinda gazetelerde veya
dergilerde ¢ikmis olumlu bir yazi, reklam i¢in harcanacak binlerce dolardan
daha degerlidir*.
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DAGITIM

“Pazardaki meydan okumaya karsi koyabilmek i¢in,
miisteri istek ve ihtiyaclarindaki degigimi ¢ok onceden fark
ederek, dogru iiriinleri, dogru zamanda, dogru miktarlarda ve
dogru yerlerde bulundurmak zorundayiz.”

Frederic G.Donver

Bu boliimde;

Dagitim ve dagitim kanali kavramlar
Dagitim kanallarinin 6nemi ve islevleri
Dagitim tiirleri

Dagitim kanalr se¢imini etkileyen faktorler
Dagitim politikalar

Dagitim kanalr kurumlart

Fiziksel dagitim

konulart tizerinde durulacaktir.
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7.1. DAGITIM VE DAGITIMLA ILGILIi KAVRAMLAR

Isletmeler ne kadar iyi iiriin iiretirlerse iiretsinler, bunlar1 ne kadar cazip
fiyatlandirirlarsa fiyatlandirsinlar, tutundurmayir ne kadar giizel yaparlarsa
yapsinlar, eger bu iirlinleri tiiketicilere ulastiramiyor ve onlarin bulunduklari
bolgelere dagitmada yetersiz kaliyorlarsa tiim bunlarin fazla bir Onemi
kalmayacaktir. Uriinler ortaya ¢iktiktan sonra onlari fabrikada, atdlyede ya da
depolarda tutmanin potansiyel miisteriye hicbir yarar1 yoktur. Tiiketicilerin
pazarda onca alternatif iiriin dururken, isletmenizi arastiripp da gelip sizi
bulmalar1 pek olasi degildir. Uriinler, yalnizca miisterilerin satin almasina
uygun yerde bulunursa satilir. Bir mal veya hizmet sunuluyor ve miisteriler
ondan yararlanmiyorsa tam bir zarar sozkonusu demektir. Ciinkii dagitilamayan
iiriiniin isletmeye bir maliyeti vardir'.

Pazarlama agisindan firetilen mal ve hizmetin, tliketicinin istedigi
miktarda, yerde ve zamanda ulagtirilmast son derece Onemlidir. Bu ag¢idan
dagitimin ve dagitim kanallarinin pazarlamada rolii ve dnemi bilyiiktiir. Iyi
dagitim, mallarin dogru zamanda dogru yerde olmasim saglamak demektir. Iyi
bir pazarlama uygulamasi, dogru tiriinlerin dogru fivatla dogru yerde olmasini
gerektirir’.

Hatirlanacag: iizere. pazarlama karmasinin dort temel unsurundan birisi
de “dagitim”dir. Isletmeler ne fiiretirlerse iiretsinler, hangi alanda faaliyet
gosterirlerse gostersinler genelde iiretimin 6nemsiz sayilabilecek kiiciik bir
kismi, iiretilen yerlerde ve sehirlerde tiiketilmekte veya {ireticiden dogrudan
satin alinmaktadir. Uretimin c¢ok biiyiik bir kismi ise ¢ok cesitli pazarlama
aracilar1 tarafindan tiiketicilere ulastirilmaktadir. Dolayisiyla giinlimiizde
iiriinlerin tiiketicilere ulagtirilmasinda bu aracilarin ve dagitim kanallarmin
Oonemi oldukga biiyiiktiir.

Mal ve hizmetlerin, tiiketicinin (kullanict ya da nihai tiiketicinin)
kullanimina hazir hale gelebilmesi i¢in, tagimanin, depolamanin ve ulagtirmanin
orgiitlenmis sistemleri dagitimin konusunu olusturur’. Dagitim, uygun iiriinlerin,
uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle
ilgili isletme ici ve dist kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsar.
Dagitim konusu, pazarlama tesislerinin kurulus yerleri ile nakliyeciler,
depocular vb dahil olmak iizere imalatg1, {iretici, toptanci, perakendeci gibi
cesitli pazarlama kurulus ve uzmanlarinin se¢im ve kullanimiyla ilgilidir.
Dagitim, iretici ile tiiketici arasinda fiziksel ve iletisimsel bir koprii gorevi
g6rﬁr4.
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Buna gore dagitim, bir mal ya hizmeti ve bunun miilkiyetini
iireticiden tiiketiciye ulastirmak icin girisilen cabalar birlestiren kurumlar
dizisi olarak tanimlanabilir. Dagitimin kurumlar dizisi olarak tanimlanma
nedeni, dagitim kanalinda ayni amag¢ igin faaliyet gdsteren, yapi ve islev
bakimindan farkli pek ¢ok isletmenin bulunmasidir. Dagitim kanalinda yer alan
bu isletmelere aracilar denir. Aracilar, iiretici ile nihai tiiketici veya endiistri-
yel kullanici arasinda yer alan bagimsiz bir kurulus olup, maln alim-
satiminda gorev iistlenir; malin miilkiyetini iizerine alir veya almaksizin
miilkiyetin devrinde aktif rol oynar. Geliri bu aktif roliinden kaynaklanir.
Aract kuruluslarin banka, sigorta sirketi ve tagima isletmesi gibi pazarlama
stirecine yardimer olan diger isletmelerden baslica farki da bu yonii, yani
miilkiyetin devrine aktif olarak katilmasidir. Bunlar bagimsiz ve 06zerk
isletmeler olmalarina ragmen, aralarinda hem ticari, hem de toplumsal iliskiler
bulunur. Bu yiizden de dagitim kanali, bir malh ya da hizmeti ve onun
miilkiyetini iireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya ulastirmak iizere
girisilen cabalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iliskiler kurarak
saglayan kurumlar dizisi olarak da tanimlanmaktadir.

Dagitim kisaca, Uiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla
ilgili tiim ¢abalar1 kapsayan bir faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmisti. Ancak
bu tanimdan dagitimin {iretimden sonra bagladigi sonucunu ¢ikarmak son derece
yanligtir. Gliniimiizde modern pazarlama anlayisi g¢ercevesinde dagitima iligkin
kararlar ve faaliyetler, iiretimden dnce alimakta ve planlanmaktadir’.

Isletmelerin dagitim faaliyetleri isletmenin kontrolii igerisinde yer alan ve
yer almayan c¢esitli isletme igi ve isletme dis1 kanal iiyelerinin caligmalar
sonucunda gergeklesir. Sozii edilen kanal iiyeleri aslinda bir dagitim kanalini
olustururlar. Dagitim kanali; bir malin iretiminden tiiketimine kadar satin
alinmasi veya satilmasi ile mesgul olan araci isletmelerin biitlinii olarak da tarif
edilebilir®.

7.2. DAGITIM SEKILLERI

Isletmeler iirettikleri iiriinleri, o {iriinleri talep eden tiiketicilere iki sekilde
dagitabilirler. Bunlar dolaysiz (direkt) dagitim ve dolayh (endirekt) dagitim
sekilleridir. Dagitim kanali ve alternatifleri {izerinde bir defa se¢im yapilip,
uygulamaya konduktan sonra, geriye doniis zor ve maliyetlidir. Ayrica segilen
dagitim kanali alternatifi ve stratejisi isletmenin tiim pazarlama kararlarm da,
derinden etkiler. O halde isletmelerin dagitim sekilleri arasindan, direkt dagitim
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mi1 yoksa endirekt dagitim mu yapacaklari konusunda verilecek kararlarda son
derece hassas davranmalar1 gerekmektedir.

7.2.1. Dolaysiz (Direkt) Dagitim

Direkt dagitim, {iireticinin, irettigi {irlinleri hicbir araci kullanmadan
tiikketici veya kullaniciya ulastirdigi dagitim seklidir. Bagka bir deyisle dogrudan
dagitim, iiretici ile tiiketici arasindaki alim-satim iliskisinin gerceklesmesi igin
taraflardan birinin, dagitim fonksiyonlarinin tiimiinii veya 6nemli bir boliimiinii
istlenmesiyle gerceklesir. Direkt dagitimda, dagitim kanalinm1 olusturma
gorevini genellikle iireticiler iistlenir ve kendi dagitim agimi kurarlar. Ancak
dagitimu illaki {iretici yapacak diye bir sart yoktur. Bazi alanlarda (6zellikle
endiistriyel iirlinlerde) dagitim bizzat alict tarafindan direkt olarak iireticiden
iiriiniin alinmast yoluyla da yapilabilir.

Direkt dagitimda tiretici direkt olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli
pazarlama fonksiyonlarmi da kendisi yerine getirmektedir. Pek ¢ok {iriin agisindan
bu sekilde pazarlama sistemi olusturmak da giigtiir. Direkt dagitimin
gergeklesmesi igin su kosullarin timiiniin veya bir kismmin olusmasi gerekir:’

1.Uretim ve tiiketim bolgelerinin birbirine yakin olmasi
2.Uretim ve tiiketim hizinin ayn1 veya benzer olmasi

3.Tiiketici sayisiin az ve/veya tiiketicilerin belirli merkezlerde toplanmis
olmasi.

Sekil 7.1. Dolaysiz Dagitim

URETICI - > TUKETICI

Dolaysiz dagitim sistemleri, isletmelerin tasarruflarini ve pazardaki
etkilerini artirmak amaciyla olusturulmus, profesyonelce yonetilen sistemlerdir.
Bu sekilde kanal catigsmalari sorunlari ortadan kaldirilmakta ve pazarlik
giiclerini arttiran {ireticiler bir takim gereksiz harcamalardan kurtulmaktadirlar.
Bunlarin yani sira direkt dagitimin birtakim avantajlar1 vardir. Bunlarin baglicalar
sunlardir;

1. Uretici, tiiketici ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle pazardaki
degismeler daha iyi izleyebilme olanagma sahip olur; talep
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degismelerine gore iiretimde ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli
degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

2. Arada aracilar olmadigindan, iireticiler genel olarak, genis bir hareket
serbestisine sahip olur.

3. Satig faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilir.

4. Olaganiistii bir satis ¢abast veya teknik hizmet gerektiginde, {iretici
bunlar1 kendi satig orgiitii ile saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarina karsilik, direkt dagitimin; yiiksek sabit yatirimi, genis
depolama olanaklarini, yiiksek bir finansal giicii ve fazla riske katlanmay1
gerektirmesi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir®,

7.2.2. Dolayh (Endirekt) Dagitim

Giliniimiizde treticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin giderek artmasi,
iiriinlerin miilkiyetlerinin el degistirilmesinde, arada aracilarm kullanilmasini
zorunlu hale getirmektedir. Iste iireticiden tiiketiciye dogru mal ve hizmetlerin
ulagmasinda araci kullaniliyorsa o zaman dolayli (endirekt) dagitimdan
bahsedilir.

Endirekt dagitim, iiretici ile tiiketici arasindaki alim-satim iliskisinin
hukuki ve iktisadi bagimsizhig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir.
Bagimsiz ticari kuruluslar, dagitim kanallarinin ¢esitli diizeylerinde yer alan
toptanci, yart toptanci, komisyoncu, perakendeci, vb.dir. Bunlara kisaca araci
denilmektedir. O halde dolayli dagitimda iretici ile tiiketici arasinda bir veya
birka¢ aracinin olmasi gerekmektedir. Dagitim kanallarinin olugsmasi ve
isleyisinde kanal icinde tiiketiciye dogru akan malin tiiketim mali ve endiistriyel
mal olusu kanalin yapisini, liye sayisimi veya aracilarin niteliklerini
belirleyebilen faktorlerdir.

Bir {iretici isletme, aliciya dogrudan ulasmak varken, neden bu isi bir-
takim aracilarla yapmaktadir? Ustelik, bu aracilara tamdigi kar marjlarmdan
otiir,, mallarin aliciya satig fiyati, gereksiz yere artmaktadir. Bu sik elestirilen
bir konudur. Aslinda konu, iiretici agisindan bir tercih sorunudur. Dagitimi
dogrudan kendisi yapabilir, ancak bu durum, aracilarin gorevlerini {istlenmekten
baska bir sey degildir’.

Dagitim kanalmin dolayli olmasinin ve {ireticilerin araci kullanmalarinin
¢esitli nedenleri vardir. Bu nedenler su sekilde agiklanabilir;'”
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1. Her seyden oOnce, aracit kullanmadan tiiketiciye dogrudan dagitim,
isletmenin finansal giicii ile ilgili bir karardir. Ozellikle tiiketiciler pazarinda bu
tir bir dagitim kanali, cogu zaman, ne kadar gii¢lii olursa olsun isletmenin
finansal olanaklarmi asar. Ornegin, tiim pazarda tiiketicilere ulasmak icin
kendisine bagli satis noktalarin1 satin alma, kiralama, personel ve diger
giderlerini Ustlenme, pazarlama elemanlarmin {icretleri ve ulagim giderleri,
iiretici isletmelerin finansal giiciinii asan uygulamalardir.

2. Kendi dagitim kanallarim1 kuracak giicli olan {ireticiler bile, bunun
yerine asil islerine yaptiklar1 yatirimi artirip, daha da biiylimek ve daha ¢ok
kazanmak isterler. Ancak perakende ticaretteki karlilik oranlar1 yeterince
yiiksekse, farkli davranabilirler.

3. Arac igletmelerin kullanilmasi, bunlarin temel pazarlama gorev ve
fonksiyonlar agisindan istiinliiklerine ve etkinliklerine dayanir. Her seyden
once, aracilar kendi pazarlarini ireticiden daha iyi tamimaktadirlar. Araci
isletmeler ihtisaslar1 ve pazar deneyimleri, diger aracilarla ve tiiketicilerle olar
iligkileri ve pazarda yerlesmis olmalar1 gibi nedenlerle {ireticinin kuracagi bir
dagitim kanal1 sistemine gore daha fazla bagar1 sansina sahip olurlar.

4. Uretici isletme, aracisiz galisip dogrudan dagitim yapmasi durumunda,
ekonomik olarak ¢alisip, miisterilerin farkli ihtiyaglarina cevap verebilmek igin,
satts yaptigt merkezlerde, kendi mallarinin tamamlayicis1i olan baska
isletmelerin Urettikleri mallar1 da satmak zorunda kalacaktir.

5. Bazen dogrudan dagitim yapilmasi miimkiin ve mantikh degildir.
Ornegin, ekmek, sakiz, meyve suyu gibi iirlinleri aracisiz satmak veya telefon,
internet, posta gibi yollarla dogrudan pazarlamak miimkiin degildir. Birgok
kolayda mal i¢in de bu, gegerlidir. Dolayistyla bu tiir {irlinlerde araci kullanmak
zorunlu hale gelir.

6. Araci kullanmak iireticiler ile alicilar (talep) arasindaki uzakligi
kapattig1 gibi, dagitim kanallarindaki iliski sayisim ve yapilacak islerin
miktarini (is yiikiinii) de azaltir. Bagka bir anlatimla, aracilar yoluyla ticari iliski
sayisinda tasarruf saglanir. Ornegin, {i¢ iiretici ve ii¢ tilketicinin bulundugu bir
pazar varsayilirsa, Sekil 7.1'de goriildiigii gibi, iliski sayist 3*3=9’dur. Oysa
pazara bir aracinin girmesi durumunda iligki say1s1 3+3=6'dir.
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Sekil 7.1. Aracili ve Aracisiz Pazarda Ticari iliski Sayist

U | T U T
U » T U > Araci » T
U | T U T
_ Aracisiz Sistem . Aracili Sistem
Iligki sayisi: 3*3=9 Iligki Sayisi: 3+3=6

Dolayl dagitimda, {iretici isletme ¢esitli dagitim kanali alternatiflerinden
yararlanabilir. Bu alternatiflerin se¢imi, iirtiniin tiilketim mali m1 endiistriyel mal
mi1 olduguna bagl olarak degisebilir. Tiiketim mallarinda en sik goriilen dagitim
kanal1 alternatifleri sekil 7.2° de, goriilmektedir

Sekil: 7.2. Tiiketim Mallarinda Dolayli Dagitim Kanali Alternatifleri

URETICI
l l Acente
Tontanci Acente l
Tontanci
' !
Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci

l I

TUKETICI
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1. Uretici - Perakendeci - Tiiketici: Uretici ile tiiketici arasinda sadece
perakendecinin bulundugu bu dagitim kanali, 6zellikle tarimsal iiriinlerin
pazarlamasinda ¢ok kullanilan bir dagitim kanalidir. Giiniimiizde ozellikle
siipermarketler gibi Dbiiyiik 0Olgekli perakendeci magazalar zincirinin
geligsmesiyle birlikte bu dagitim kanali yayginlasmaya baglamistir.

2. Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici: Tiiketim mallarinin da-
gittminda kullanilan geleneksel dagitim kanalidir. Uretici isletmenin tiim
perakendecilerle etkin ticari iliskiler kurmasi giictir. Bu durumda
perakendeciden daha c¢ok mal alip bunlart kiigiik birimler bigiminde
perakendecilere ulastiran toptancilardan yararlanilir. Son zamanlarda dogrudan
satig ve biiylik 6lcekli perakendeci magazalarin gelismesiyle birlikte daha da az
tercih edilmektedir.

3. Uretici - Acente - Perakendeci - Tiiketici: Biiyik olgekli
perakendecilerin bulundugu pazarlarda kullanilan dagitim kanalidir. Kanalda
toptancilarin yerini acenteler alir.

4. Uretici - Acente - Toptanc1 - Perakendeci - Tiiketici: Baz1 iiretici
isletmeler, kiiclik perakendecilere ulasmak igin bdyle bir dagitim kanalin1 da
kullanabilirler. Cok tercih edilmeyen bir dagitim kanali alternatifidir'’.

Endiistriyel mallarda en sik goriilen dagitim alternatifleri ise sekil 7.3’de
goriildi tizere sunlardir:

Sekil: 7.3. Endiistriyel Mallarda Dolayli Dagitim Kanali Alternatifleri

URETICI
Acente
v l
Endiistriyel Dagitici Acente Endiistriyel Dagitici
(Distribiitor) (Distribiitor)
v

ENDUSTRIYEL ALICI
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1. Uretici-Endiistriyel Dagitica  (Distribiitor)-Endiistriyel ~ Alici:
Uretime yardime1 mallar gibi endiistriyel mallarm dagitiminda kullanilir.
Distribiitor, belirli bir bolgede satis yetkisini almig olan araci pozisyonundadir.
Kendi adma mal alir ve satar. Insaat malzemeleri ve diger birgok malzemelerle
yardimce1 techizat ve arag gerecin dagitiminda yaygin olarak goriiliir.

2. Uretici-Acente-Endiistriyel Alici: Uretici isletme, distribiitér gibi
bagimsiz ¢alisan ve kendi adina mal alip satan bir araci kullanmak yerine,
acenteyi tercih edebilir. Ozellikle yeni pazarlara girerken veya yeni iiriinii
pazara sunarken kullanilir.

3. Uretici-Acente-Endiistriyel Dagitici  (Distribiitor)-Endiistriyel
Alici: Pazarin biiyliik oldugu, mal stoklarinin gerekli oldugu ve direkt
endiistriyel aliciya mal satmanin gii¢ oldugu durumlarda kullanilir.

Stiphesiz ki her tiirlii mal i¢in uygun tek bir dagitim kanali alternatifi
yoktur. Isletmeler iirettikleri {iriiniin 6zelliklerine ve pazar kosullarina gore,
kendilerine en uygun alternatifleri degerlendireceklerdir.

7.3. DAGITIM KANALININ SECiMi ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Dagitimin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde ne kadar 6nemli bir yer
tutugundan daha &nce ayrintili bir sekilde bahsedilmisti. Uriinlerin ortaya ¢ikis
amacinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak oldugu diisiiniiliirse, bu
irlinlerin  tiiketicilere ulastirilmasinin  ne kadar o©nemli oldugu tekrar
hatirlanacaktir. Dagitimm bu O6neminden dolayi, pazarlama yoneticilerinin
dagitim kanali se¢iminde bazi temel ilkelere dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu
ilkelerin baslicalar: sunlardir;'

1. Dagittm kanallarn, tiiketiciden baslayarak geriye dogru iireticiye
gelecek sekilde diisiiniilerek diizenlenmelidir; c¢iinkii dagitim kanallarmni,
tilkketicilerin satinalma davraniglari belirleyecektir.

2. Secilen kanallar isletmenin pazarlama politikalar ile uyum icinde
olmaldir. Kullanilacak dagitim kanali isletmenin pazarlama programlarina uyum
saglamadigi takdirde yonetim zorlasabilir ve gereksiz maliyetler ortaya g¢ikabilir.

3. Dagitim kanallar1 6nceden belirlenmis hedef pazara yonelik olmah
ve bu pazarda hedeflenen pazar payina ulastiracak sekilde olusturulmahdir.
Mevcut aracilarin etkinligini arttirmanin yam sira, yeni dagitim kanallan
kullanarak veya araci sayisini arttirarak daha ¢ok sayidaki tiiketiciye ulasilabilir.
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4. Kanallar secilirken, birinin kullanilmasi digerinden vazgecme
sonucunu dogurmamalidir. Ornegin, Uretici isletme toptancilar vasitastyla
dagitim yapiyorsa bu onun, dogrudan iireticiden alim yapmak isteyen biiyiik
perakendecilere satis yapmasini engellememelidir.

5. Dagitim kanallarindaki biitiin isletmeler arasinda ileri diizeyde bir
karsihkli bagimhhk mevcut oldugundan, her isletme digerini destekleme
durumundadir.  Ureticinin  basaris1  toptanciya, toptancinin  basaris
perakendeciye baglhidir. Uretici, toptancimin, toptanci da perakendecinin iyi
calismasi ve basarili olmasi ile basari saglayabilir.

6. Dagitim kanallan siirekli izlenmeli, diizenlenmeli ve gerektiginde
degisiklik yapilabilmelidir. Bazi aracilarin yiiklendikleri gorevleri iiretici
isletmenin istedigi diizeyde yerine getirmemeleri durumunda, iliskiler gézden
gegirilmeli, gerekirse yeni aracilar kanala alinmalidir.

Uretici isletmeler yukarida belirtilen ilkeler 1s13inda dagitim kanalmin
seciminde birtakim faktorleri dikkate alirlar. Dagitim kanalinin seciminde etkili
olan bu faktérler asagida belirtilip agiklanacaktir'.

1. Pazara iligkin faktorler
2. Uriine iliskin faktorler
3. Aracilara iligkin faktorler
4.

Isletmenin kendi yapisina iliskin faktorler.

7.3.1. Pazara iliskin Faktorler

Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen pazarla ilgili faktorler genellikle,
pazarin tiirdi, tiiketicilerin sayis1 ve cografi dagilimi, siparislerin biiyiikligli ve
tiiketicilerin satin alma aligkanliklaridir.

e Pazarin Tiirii: Isletme, dagitim kanali se¢imi kararini verirken dnce
pazarinin endiistriyel tliketicilerden mi yoksa nihai tiiketicilerden mi olustugunu
belirlemelidir. Pazarin tiirli, dagitim kanalinin kisa m1 yoksa uzun mu tutulmasi
gerektigini belirleyecektir. Ornegin, endiistriyel pazarda dagitim kanali
seciminde; kanalin kisa olmasina, endiistriyel alicilarla dogrudan iliski
kurulmasina 6zen gosterilir.

o Tiiketicilerin Sayis1 ve Cografi Dagilimi: Pazardaki potansiyel
tilketici sayisi az ise isletmeler kendi satig giiclinii kullanip direkt satiga
yonelebilir. Alici sayisinin fazla olmasi durumunda ise araci kullanilmasi
zorunludur. Endiistriyel mallarda alic1 sayisi ¢ok azdir, bu yiizden araci kullanilsa
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bile az sayida olur; satiglarin 6nemli bir boliimii genellikle direkt satis seklinde
yapilir. Ayrica Tiiketicilerin cografi dagilimi da 6nemli olup, tiiketiciler belirli
bolgelerde kiimelenmigse araciya fazla gerek duyulmaz.

e Siparislerin Biiyiikliigii: Siparigler biiyiik 6l¢ekli ise, iiretici isletme
aracisiz dagitim kanalini kullanarak direkt dagitim yapacaktir. Ornegin, cok
subeli slipermarketler zinciri i¢in iiretici isletme, yiiklii miktarda siparis alacagi
icin dagitimi kendi yapabilir. Ancak buna karsilik, kiiciik bakkaliye ve diger
perakendecilere ulagsmak icin toptancilari kullanmak daha ekonomik olacaktir.

o Tiiketicilerin Satin Alma Aliskanliklary: Tiiketicilerin satin alma
miktar1 ve sikligi, 6deme olanaklari, aligveris yaptiklari yerlerin tiirii gibi
unsurlar da dagitim kanali segiminde etkili olabilecektir. Ornegin, tiiketiciler
biliyilk magaza veya marketlerden aligveris yapma egilimine ydnelmislerse,
iireticiler de bu tiir yerleri dagitim kanalina almak isteyeceklerdir.

7.3.2. Uriine Iliskin Faktorler

Uriiniin baz1 6zellikleri de dagitim kanali se¢imini etkileyecektir. Bu
ozellikler, lirlinlin birim degeri, iiriiniin dayaniklilig1 ve teknik yapisidir.

e Uriiniin Birim Degeri: Genellikle {iriiniin birim degeri ne kadar
diisiikse, dagitim kanali da o denli uzun olur. Birim deger arttikca malin araci
isletmelerce her satis isleminden dogacak maliyetler yiikseleceginden aract
sayist az tutulur. Ancak birim degeri diigiik triinlerin biiylik miktarlarda veya
bagka mallarla birlikte satilmasi durumunda, dagitim kanali kisa tutulabilir.

e Uriiniin Dayanmikhiligr ve Teknik Yapist: Uriin ¢abuk bozulabilen bir
iiriin ise cabuk bozulmayan {irlinlere gore daha kisa kanaldan dagitiimalidir.
Ornegin balik iiriinlerinin dagitiminda plastik iiriinlerin dagitimina gore daha az
aract kullanilacaktir. Yine moda ve markanin 6n planda oldugu iiriinler de
genellikle kisa dagitim kanali yoluyla tiiketicilere ulastirilir. Ayrica, dnemli
teknik Ozellikler tasiyan mallarda alicinin bilgilendirilmesi, bakim-onarim,
montaj, satis sonrast diger hizmetlerin yerine getirilmesi gerektiginden, iiretici
isletme dogrudan dagitim kanalini kullanabilir

7.3.3. Aracilara iliskin Faktorler

Dagitim kanalinin se¢iminde etkili olan aracilarla ilgili faktorler; aracilarin
sagladigi hizmet, istekli aracilarin bulunabilirligi ve firetici politikalarina
uyabilmesidir.
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o Aracilarin  Sagladign  Hizmet  Diizeyi:  Uretici  iiriinlerin
pazarlanmasinda bazi pazarlama islevlerini kendisi iistlenirken, bir kismmi da
aracilarin yerine getirmesini isteyebilir. Uretici kendisinin yapamadigi veya
yapmay1 ekonomik bulmadig1 pazarlama hizmetlerini (servisi) yapabilecek veya
igbirliginde bulunabilecek aracilari segmelidir. Bdylece, dagitim kanalinda
catismaya neden olabilecek birgok sorunun da bastan ¢oziimlenmesi
saglanacaktir.

o Istekli Aracilarin Bulunabilirligi: Dagitimda istekli aracilar1 bulmak
da 6nemli olup, bir araci, rakiplerin mallarimi sattig1 i¢in iireticinin malin1 satmak
istemeyebilir veya mevcut mamul hattina bir yenisini eklemek istemeyebilir. Bu
durumda aracilarin isletmenin mallarinin dagitimmi yapmayr kabul etmesi
gerekmektedir.

o Uretici Politikalarna Uyum: Uretici isletmenin pazarlama
politikalar1, istedigi araciyla isbirligi yapmasimi onleyebilir. Ornegin, iiretici
isletmenin fiyat degismelerine kars1 aracilara garanti vermemesi, iireticin ¢ok
sayida perakendeci ile galigmak istemesine ragmen, araci isletmelerin bolgede
tek satici olmay1 istemesi gibi nedenlerle isbirligi yapilmasi zorlagabilir.

7.3.4. Isletmenin Kendisiyle Ilgili Faktorler

Dagitim kanalim belirleyen isletme olduguna gore, isletmenin kendisi ile
ilgili faktorler de dagitim kanalinin belirlenmesinde etkili olacaktir. Isletmeyle
ilgili bu faktorler sunlardir:

o Isletmenin Finansal Giicii: Finansal acidan giiclii olan isletmeler
aracilara gerek duymayarak kendi satig orgiitlerini kurmay1 tercih edebilirler ve
iirlinlerini kendileri depolayabilirler. Finansal bakimdan zayif olan isletmeler ise
dagitim kanali olusturmak igin gerekli satis Orgiitlerini kurma, satig subeleri
acma, kredi verme gibi islemleri yapma imkanindan mahrum olduklar igin
mutlaka araci kullanmak, yani dolayl1 dagitimi benimsemek zorundadir.

o Isletmenin Pazardaki Imaji: Pazarda tanmmus ve iiriinleri kolaylikla
misteri bulan isletmelerin, dagitim kanali igin aracilari se¢mesi ne denli
kolaysa, pazarda taninmayan ve mallan aranmayan bir igletmenin araci
isletmelerle isbirligi yapabilmeleri o denli zordur. Ozellikle marka imaji
olusturabilmis igletmelerin {rlinleri dagitim kanallarinca daha kolay kabul
gorecektir.

o Pazarlama Kapasitesi ve Yetenegi: Dagiim kanali kararlarinda,
isletmenin pazarlama tecriibesi ve yonetim yetenegi de etkili olur. Pazarlama
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tecriibe ve bilgisi yetersiz olan {iretici igletmeler genellikle dagitimi aracilara
devretmeyi tercih eder.

o Isletmenin Pazar Payi Hedefi: isletmenin belirledigi pazar pay1
hedefi de kanal se¢imini etkilemektedir. Pazar paymni artirmayi hedefleyen
igletmeler araci sayist ve ¢esidini artirarak dagitim kanalini biiylitmek isterler.
Pazar paymm korumay:i hedefleyen isletmeler ise mevcut dagitim kanalim
koruyarak kanal igerisinde yer alan aracilarla olan iligkilerini giiglendirmeyi
amaclarlar.

7.4. DAGITIM POLITiKALARI

Dolayli dagitim yapan igletmeler, sahip olduklar1 imkan ve kaynaklar ile
isletme amagclar1 dogrultusunda, dagitim kanalinin uzunlugu ve yogunlugu
iizerinde farkli dagitim politikalar1 gelistirebilirler. Dagitim politikalar
konusunda igletmelerin uygulayabilecekleri baslica ii¢ dagitim politikast vardir.
Bunlar; yaygin (yogun) dagitim, secimli dagitim ve 6zel (tekelci) dagitimdir.
Bu dagitim politikalar kisaca agiklanacaktir.

7.4.1. Yogun (Yaygin) Dagitim

Yogun dagitim politikasi, biiyiik kiigiik demeden potansiyel miisteri
kitlelerini bulunan her yerde iiriiniin satisa sunulmasidir. Bunun anlami, higbir
satig yeri i¢in yanlis yerde bulundugu veya yanlis bir imaj1 oldugunu diisiinmek
ya da gOriinilisiinii begenmemek gibi bir Onyargi tasimayacaksiniz demektir.
Kisacast yogun dagitim, iirlinliniizii satmay1 kabul eden her satis noktasinda
{iriiniin satisi1 gerektirir'*,

Rekabetin yogun, tiiketici talebinin yiiksek oldugu ve buna bagli olarak
da dagitim kolaylig1 olan iiriinlerde bu tiir dagitim tercih edilmektedir. Yogun
dagitim &zellikle kolayda iiriinlerin dagiiminda goriiliir. Yogun dagitimla tim
pazarda {iriiniin dagitimimi yapmak miimkiindiir. Ancak bu durumda tiim
perakendecilere {iriiniin ulasmast gerekir. Bu ise ¢ok uzun dagitim kanallar1
kullanmay1 gerekli kilabilir. Hedef pazarlarda {irliniin sunulmasi seklinde
gergeklesir. Bu pazarlarin uluslararasi, ulusal ve yoresel pazarlar olmasi, sonucu
degistirmez. Tiim pazar yerine sadece talebin yogun oldugu tiim pazarlarda
sunum yapmakla da yogun dagitim politikasi uygulanmig olur. Bir mal
siipermarkette sunulacaksa pazardaki tiim siipermarketlere dagitilmas: gibi'’.
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7.4.2. Secimli Dagitim

Secimli dagitim, hedef pazarlarda sinirli sayida toptanct ve perakendeci
veya sadece perakendeci kullanma politikasidir. Ancak birka¢ veya daha fazla
araci kullanma yoluna gidilebilir. Tiiketim mallarinin, begenmeli mallar ve ozellikli
mallar gesitlerinde ve endiistriyel mallarin yardimci techizat" tiiriinde; genel ola-
rak da, tiiketicilerin marka tercihinin 6nem kazandig: {riinlerde yaygin olarak
kullanilan bir dagitim politikasidir'.

Smirli sayida aracryla dagitim yapmak hem maliyeti diigiiriir hem de
denetim oranimi yiikseltir. Bu nedenlerden dolay1 iiretici her istekli araciyla
calismak zorunda degildir. Segimli dagitimla isletme, hem tercih edecegi az
sayidaki araciyla hedef pazara ulasabilecek hem de iiriinlerinin saygmligin
koruyacaktir. Bu stratejide isletme, aracilarla daha uzun vadeli ve iyi iligkiler
kurmalidir. Genellikle dayanikli tiiketim mallarinda ve marka imaj1 yiiksek giyim
iirlinlerinde bu tiir dagitim politikasi izlenmektedir.

Bir isletme, yogun dagitim politikasin1 bir siire uyguladiktan sonra, da
edindigi tecriibeye bagli olarak secimli dagitim yoluna gidebilir. Bu takdirde,
yaygin dagitimda kullandig1 aracilar arasinda eleme yapar ve yiiksek masraflara
yol agan, siparisleri kiigiik olan, kredi agilmasi riskli olan, mal iadesi fazla olan,
cesitli nedenlerle mamulii iyi pazarlayamayan satict isletmeleri dagitim
kanalindan ¢ikarir.

7.4.3. Ozel (Tekelci) Dagitim

Tekelci dagitim, bir iiriiniin belirli bir pazardaki tiim satis haklarinin tek bir
aractya verilmesidir. Uretici isletme ile araci arasindaki anlasma; etkin olunacak
alani, beklenen minimum ciroyu ve anlasmanin siiresini belirler. Bu tiir bir dagitim
iirline degerli bir imaj saglayabilir. Bu dagitim bi¢iminde, {iriiniin pazardaki satig
hakkmi elinde bulunduran araci, genellikle iiriinii daha atak bir sekilde satmaya
caligir ve iiriiniin marka imajinin olugsmasina yardime1 olmaya calisir.

Tekelci dagitimda, bazi durumlarda iiretici igletme ile araci arasinda
yapilan anlagma geregince, aracinin o {Urline rakip bagka markalar1 da
isletmesinde satmasi yasaklanir. Uygulamada sozlii veya yazili yapilan bu
anlagmalar, cogu kez karsiliklilik esasina gore yapilir; diger bir deyisle, iretici o
bolgede malim bagka araciya vermemeyi, araci da isletmesinde rakip markalarin
tiriinlerini satmamay1 taahhiit eder. Tekelci dagitim yiiksek fiyath birgok
begenmeli ve dzellikli iiriinde sik basvurulan bir uygulamadir. Ornegin, otomobil
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markalar {irlinlerinin satig hakkini her sehirde tek bir bayiye vererek tekelci (6zel)
dagitim yaparlar.

Ozel dagitim iireticiye, fiyat ve hizmet kalitesi {izerinde denetim saglama,
dagitim kanalinda rakiplere karsi bir 6l¢lide korunma, tutundurma faaliyetlerini sirf
nihai tiiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar. Buna karsilik, satict sayisinin
cok az olmasi, 0zel dagitimin saticiyr gevseklige aligtirmasi gibi sakincalari
vardir'’.

7.5. BASLICA DAGITIM KANALI UYELERI

Dagitim kanallar1 igerisinde {ireticinin irettigi {iirlinlerin, tiiketicilerin
bulunduklar1 yerlerde bulunmasini saglayan ve bunlar tiiketicilere ulastiran
kanal iiyeleri denilen aracilar vardir. Bu aracilar genellikle, foptanci isletmeler
ve perakendeci isletmeler olmak lizere ikiye ayrilirlar. Asagida bu iki kanal
iiyesi hakkinda bilgiler verilip, bunlarin da kendi aralarindaki tiirlerine kisaca
deginilecektir.

7.5.1. Toptanci Isletmeler

Toptanct isletmeler dagitim kanallarinin igleyisinde ¢ok 6nemli bir role
sahiptirler. Toptancilik, dogrudan dogruya perakendecilere ve/veya diger
toptancilara, endiistrivel alict veya kullamicilara mal satan, fakat son
tiiketicilere onemsiz miktarlarda satis yapan kisi veya firmalarin faaliyetlerine
verilen addir. Bu terim, genellikle dagitimina aracilik ettikleri mallarin
miilkiyetini imalatcilardan alip, kendi iizerlerine gegirenler igin kullanilir'®,
Toptanci ise, temel faaliyet olarak iiriinii kendi veya bagimlisi bulundugu kisilik
adina ve hesabina, tireticiden satin alip bir baska toptanciya, perakendeciye
endiistriyel alictya ya da mesleki isletmeye satan isletmedir. Bu tanimda ¢
6zellik bulunmaktadir. Bunlar:"

1. Toptanci Isletmeler kendi nam ve hesabina ticaret yapmaktadir
2. Kendinden sonra gelen isletmelere mal satmaktadir,
3. Tiiketiciye satig yapmamakta veya ¢ok az satmaktadir.

Toptancilarin yerine getirdigi islevlerin ¢ogunu {ireticiler de yapabilirler.
Ancak toptancilar, alanlarinda uzmanlasmig olmalarindan ve 0lgek
ekonomilerinden yararlanmalar1 sayesinde, toptancilik gorevlerini pek ¢ok
iireticiden daha etkili ve verimli sekilde yaparlar. Toptancilar, pazar kosullarina,
sanayi dalinin gelenek ve goreneklerine ve iskolunun uygulamalarina bagl olarak
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iiretici isletmelere ve kendilerinden sonra gelen perakendecilere su yararlart

saglarlar®®

a) Toptancilarin Uretici isletmeye Yararlar

b)

Ureticiden biiyiik miktarda alim yaparak iireticinin stoklama
yikiinii ve maliyetlerini azaltirlar ve onlar1 daha ¢ok iiretime tesvik
ederler.

Ureticilerin  satig/pazarlama  giderlerini azaltirlar, diisiik bir
maliyetle ve giiclii bir satis kadrosuyla ¢ok sayida perakendeciye
ulasabilirler.

Gergek anlamda toptancilik faaliyetini yiirliten toptanci siirekli
olarak pazari inceler, fireticiye bilgi verir ve onu talep
degisikliklerine uygun olarak yonlendirir.

Ureticilerin dogrudan satis yapmalarindan dogacak asir1 ugraslari
azaltirlar.

Mevsimlik tiiketime konu olan mallar1 6lii sezonda satin alarak
ireticinin faaliyetlerini biitiin sene boyunca gergeklestirmesine
olanak saglar.

Toptancilarin Perakendecilere Yararlari

Miisterilerin  gereksinmelerine cevap verecek sekilde iglerini
planlarlar, danmigmanlik yaparlar, satis elemanlarmi egitirler,
magaza vitrinlemesine muhasebe ve stok kontroliine yardime1
olurlar.

Imalatcidan biiyiik miktarda alim yaptiklari igin perakendeciye
indirim yapabilirler.
Ticari kredi acarak, konsinye satis yaparak perakendeci

miisterilerini finanse ederler.

Uretici isletmeye gore daha diisiik maliyetle ve daha ¢abuk tasima,
teslimat yapabilirler.

Toptanct perakendeciye bir defada ¢ok farkli iireticilerden gelen
mallar1  satmakta ve perakendecinin satin alma iglerini
basitlestirmektedir.
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Toptanci kuruluglarla ilgili olarak yaygin kabul edilen bir siniflandirmaya
gore toptancilar, tiiccar (bagimsiz) toptancilar, acente ve komisyoncu toptancilar
ve iiretici isletmeye bagl arcilar olmak tizere tige ayrilir*'.

Tiiccar Toptancilar: Bu isletmeler, ireticilerden bagimsiz olarak,
mallarm satin alirlar ve diger isletmelere satarlar. Ureticiden mallari satin
aldiklarindan, ilgili riskleri de {istlenirler. Verdikleri hizmete gore tam ve siurlt
hizmet veren tiiccar toptancilar olarak kendi i¢lerinde iki ayr1 sinifta olabilirler.

Acenta ve Komisyoncular: Genellikle malin miilkiyetini almadan belirli
bir komisyon karsiliginda, iiretici isletmenin satigina aracilik eden igletmelerdir.
Burada acentalarin komisyonculardan farki, daimi olarak iireticiyi veya aliciy1
temsil etmeleridir.

Uretici Isletmeye Bagh Aracilar: Bazi isletmeler toptancilik
faaliyetlerini hukuken ve ekonomik olarak kendilerine bagli araci isletmelerle
ylriitebilirler. Bu aracilar {iretici igletmeye ait satis subeleri veya ofisleri
olabilir.

7.5.2. Perakendeci Isletmeler

Uretilen iiriinlerin miisterilere teslimi, ya onlarin ayaklarma giderek, ya
mal ve hizmetleri onlara gondererek, ya da onlar isyerine getirerek
gergeklestirilebilir. Genellikle dagitim kanalinda bu islevi perakendeciler goriir.
Perakendecilik, nihai kullamima veya tiiketime hazir mallart satin alarak,
bunlart en son tiiketiciye veya kullaniciya satma iglemi olarak tanimlanabilir.
Perakendecilik dagitim kanalinin son asamasidir.

Perakendecilik, pazarlama, dagitim ve hatta dteki ekonomik etkinliklerin
onemli boliimiiniin tiiketiciler tarafindan giinliik yasamda goriinen yiiziidiir.
Perakendeci isletmeler, mal hizmetlerin iiretim noktalarindan, son tiiketicilere
dek akistyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir. Bu kuruluslar, sularin akigini
diizenleyen, enerji iireten ve sulama gibi etkinliklere katkida bulunan barajlara
benzetilebilir. Nasil ki bir barajda aksamalar oldugunda cesitli sorunlar ortaya
cikarsa, perakende dagitim noktalarinda ortaya c¢ikabilecek aksama ve
tikanikliklar da, dagitim kanallarinin Oniinde ve arkasin Onemli sorunlar
yaratabilir®.

Gilintimiizde perakendeciler giderek giicleniyor ve miisteriye giden yolu
kontrol altinda tutuyorlar. Ureticiler bu 6nemli ticaret partnerleriyle kazan-
kazan iligkisi kurmak zorundalar. Eskiden giiclii lireticiler perakendecilere hic
itibar etmezlerdi, ¢ilinkii perakendecilerin isi onlarin {irettigi mallara aracilik
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etmek olarak goriiliirdii. Simdi ise perakendeciler iireticilerden daha iyi kosullar
talep edecek ya da onun iiriinlerine aracilik yapmay1 reddedecek giice sahiptir.
Ureticilerin en aydmn olanlar1 biiyiik ticaret kanallarryla diismanca iliskiler
yerine, ortaklasa davranmanin yollarini artyorlar. Bazilar1 daha da ileri gidip her
dagitimeiyla ayri ayri detayli iliskiler gelistiriyorlar™.

Perakendeci isletmelerin sayisi toptancilara gore c¢ok daha fazladir.
Kuruluslarindaki kolaylik nedeniyle, bu alanda bircok kisi ve kurum,
perakendeci isletmeler agar. Bu arada bir¢cok perakendeci de pazardan cekilir.
Pazara giris ve cikislarin en yogun oldugu dagitim kanali kademesi, pe-
rakendeciliktir. Perakendecilik, bir¢cok gelismis ve gelismekte olan {ilkede
oldugu gibi iilkemizde de biiyilkk perakendecilik lehine gelismektedir.
Teknolojik gelismeler, kentlerde ulagim sorununun bir pargasi olan otomobil
park alanmi kisitli olmasi, daha bol ¢esit ve imkan sunmasi, tiiketicinin,
zamanimi daha verimli kullanma istegi gibi nedenler, tiiketicileri
hipermarketlere, siipermarketlere, alisveris merkezlerine yoneltmektedir®.

Perakendeciligin islevlerine gelince; perakendecilik veya perakendeciler,
hem tiiketiciler, hem de iiretici ve toptancilar i¢in 6nemli islevler {istlenirler.
Perakendeciler, miisterileri i¢in satinalma (acentesi) uzmani, kendilerine iiriin
tedarik eden iiretici ve toptancilar i¢in de satis (acentesi) uzmani, gibi gorev
yaparlar. Bu rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyaglarini tahmin etme,
mamul ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi
cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Perakendeciler, {iretici veya
toptancilarla tiiketicilerin arasinda koprii vazifesi goriirler.

Perakendeciler gerceklestirdikleri satis hacmi ile oOzellikle iiretici
igletmelerin satig basarisina 6nemli etkide bulunurlar. Tiiketicilerden ilk elden
topladiklar1 pazar bilgisini iireticilere dogru aktarirlar ve tutundurmada yardimei
olurlar. Ureticiler de, kendilerine nemli yararlar saglayan perakendeci isletmelere
cesitli sekillerde destek olurlar; yiiksek kar marjlar1 verme, kendilerine dogrudan
(aracisiz) mal satma, ulusal diizeyde reklamlarla miisterileri arttirma gibi.
Tiiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak
sunma ve satigt gerceklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci; yer,
zaman ve miilkiyet faydalarinin hepsini yaratir. Perakendecilerin  bu
calismalardaki basarisi, sadece onlari degil, basta iiretici olmak {izere, dagitim
kanalinin iiyeleri olan tiim igletmeleri olumlu etkileyerek zincirleme mal akigimnin
gerceklesmesini saglar®.
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Perakendeciler ile ilgili olarak farkli siniflandirmalar yapilmaktadir. Bu
siniflandirmalar arasinda en dikkate alinani, perakendeciligin yapildigi mekana
gore yapilan siniflandirmadir. Buna gore perakendecilik ikiye ayrilir.

1. Magazali (diikkanli) perakendecilik,
2. Magazasiz (diikkkansiz) perakendecilik.

7.5.2.1 Magazali (Diikkanly) Perakendecilik

Pazarlarda perakendecilik faaliyetlerinin biiyiik bir kismi, sabit bir
diikkan1 veya magazasi olan perakendeciler tarafindan gergeklestirilir. S6z
konusu perakendecilerin baglicalar1, faaliyette bulunduklar1 yerler ve is
hacimleri dikkate alinarak, asagidaki gibi siniflandirilabilir.

Cok Boliimli (Departmanh) Magazalar: Departmanli magaza,
genellikle gida maddeleri disindaki tiiketim mallarini tek katli genis veya ¢ok
katli binalarda, gogunlukla her kati ayr1 boliimler halinde ¢alisarak satisa sunan
biiylik 6l¢ekli perakendeci igletmedir. Bunlar daha ¢ok sehirlerin ana ticaret
merkezlerinde kurulurlar ve birbirleriyle iligkili olmayan c¢ok ¢esitli mallari;
basta kadin, erkek ve cocuk giyim {iriinleri olmak iizere mobilya, mutfak ve
diger ev esyalar1 gibi begenmeli ve 6zellikli mallari satarlar. Bu tiir magazalarda
her departman hayli bagimsiz olup, ayri bir isletme birimi gibi gdérev yapar,
gelir-gider ve kar durumlarn ayridir. Hizmet yOnii agir basan bu magazalar,
kredili satis, malin eve teslimi, hos bir aligveris ortami gibi hizmetlere 6nem
verirler’.

Zincir Magazalar: Genellikle miilkiyeti ayn1 gruba sahip olan ve cesitli
yorelerde birden fazla magazasi olan perakendecilerdir. Bu perakendecilerin
alimlar1 merkezidir ve satis magazalar1 da birbirlerine benzerler. Magaza basina
tutundurma giderlerinin disiikliigii, satin almalarin merkezi ve biiylik 6l¢ekli
olmasindan dolay1 maliyet avantaji gibi artilar1 vardir. Zincir magazalar, her
alanda goriilebilmesine ragmen daha ¢ok gida ve giyim triinlerinde kargimiza
¢tkmaktadir.

Siipermarketler: Basta her tiirlii gida maddeleri olmak iizere, temizlik
malzemeleri ve kozmetik {irlinleri gibi ¢ok sayr ve cesitte Uriiniin ayr
reyonlarda ve self servis usulii ile satildigi magazalardir. Siipermarketler, ¢ok
cesitli temel gida ve ihtiyag maddelerini biiyiik dlgekli ve aracisiz alimlari,
yiiksek devir hizlar1 vb. sayesinde diisiik kar marjlariyla ve diisiik fiyatla
satabilmeleri sayesinde gelismis {iilkelerde bakkal diikkdnlarinin yerini
almiglardir.
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Hipermarketler: Siipermarketlerden ve hatta ¢ok boliimlii magazalardan
cok daha biiyiikk olan perakendecilerdir. Bu igletmeler tliketicilere her mal
grubundan ¢ok cesitli tiriinleri sunarlar. Faaliyet alanlar1 ve satig hacimleri diger
magazalarla kiyaslanamayacak kadar biiytiktiir.

Ahsveris Merkezleri: Genellikle sehirlerin disinda belirli bir plan
cercevesinde insa edilmis, yan yana dizili cesitli perakendeci magazalarin
olusturdugu bir gruptur. Aligveris merkezlerinde ¢ogunlukla bir iki tane iinlii
departmanli magaza ve siipermarket bulunur. Bunlarin iin ve prestijinden
yararlanip, miisterileri bu merkeze ¢ekme amaclanir; merkezde, ayrica 6zellikli
mal satan kiigiik perakendeciler, bankalar, pastane, kafeterya, sinema vb. mal ve
hizmet igletmeleri de bulunur®’.

7.5.2.2. Magazasiz (Diikkansiz) Perakendecilik

Perakendecilerin bir kism1 miisteriler tarafindan bilinen sabit bir mekana
sahip olmadan faaliyetlerini yiiriitiirler. Perakendecilik faaliyetlerinin biiyiik bir
kismu diikkanli ve magazali perakendeciler tarafindan gergeklestirilirse de, sabit
yeri olmayan perakendecilerin yaptiklar1 satiglar da ihmal edilemeyecek
diizeydedir. Ozellikle iletisim ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler,
sebeke aglart ortaminda sanal magazalarin kurulmasina yol agmistir. Bu
nedenle internet ortaminda gergeklestirilen satiglar hizla artmaktadir. Magazasiz
perakendecilik tiirlerinden bazilar1 asagida kisaca agiklanmistir™.

Dogrudan Satis ve Pazarlama: Dogrudan satis, magazasiz
perakendeciligin en yaygin tiirlidiir. Yiizylize satis veya gezici satisgilar,
televizyon, gazete, telefon, internet vb. gibi ¢ok cesitli araclarla gergeklesen
satiglar dogrudan satisin yaygin uygulamalar1 arasindadir. Dogrudan satis ve
pazarlamanin perakendecilik faaliyetlerinden aldigi pay hizla artmakta ve
kullanim alanlar1 genislemektedir.

Otomatik Makinelerle Satis: Ozellikle gazli igecekler ile gesitli biskiivi
ve sekerlemeler gibi kolayda mallari otomatik makinelerle farkli mekanlarda
satisga sunulmasi miimkiindiir. Bu makineler madeni paralar veya diisiik
degerdeki banknot paralarla ¢aligirlar. Sehirlerin merkezi yerleri ve 6zelliklede
aligveris merkezlerinde goriliir.
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7.6. FiZIKSEL DAGITIM

Isletmeler dagitim kanallarin1 ve bu kanallarda kullanacaklar1 aracilarini
belirledikten sonra, dagitimin ikinci yonii olan ve {riiniin bu kanallar
araciligtyla dagitilmas: anlamina gelen fiziksel dagitim iizerinde yogunlasirlar®.

7.6.1. Fiziksel Dagitim Kavrami ve Onemi

Bazi yazarlarca lojistik kavramiyla es anlamli olarak kullanilan fiziksel
dagitim, tiriinlerin satisa hazir duruma geldikleri noktadan, alicilara veya
tiiketicilere, firmamn pazarlama politikalarina ve genel amaglarina uygun bir
bi¢imde ulastirilmasin saglayan ve bu konudaki tiim faaliyetleri iceren siiregtir.
Aslinda pazarlamanin "ikinci yaris1" denilen fiziksel dagitim faaliyeti, tim
dagitim kanallar1 boyunca var olan ve bu kanallar i¢inde yer alan faaliyetlerdir.
Dagitim kanallar1 bir ray ise, fiziksel dagitim bu raylar {izerinde giden lokomotif
ve vagonlardir’’.

Bir malin fiziksel dagitim karar1 verilirken, bazi ilkeleri gdzoniinde
bulundurmak gerekir. Bu faktorler dikkate alinmadan sistemi kurmak miimkiin
degildir. Bunlar:*'

1. Fiziksel dagitim sistemi, mevcut ¢evre kosullarina uygun olmalidir.
So6zgelimi, bir pazarda demiryolu degil de karayolu gelismis ise, tagima isleri
kara yolu ile yapilmak zorundadir.

2. Sistem kurulurken, sistemin siirekli ¢aligtirilmasi dikkate alinmalidir.

Bir tagima igsleminde mallarin sik sik bosaltilip yiiklenmesi, hem maliyet, hem
de hasar agisindan istenmez.

3. Standartlagtirtlmis yontem ve araglarin  kullanilmasina 6zen
gosterilmeli, cok degisken bir sistemin, etkinligi azaltacagi dikkate alinmalidir.

4. Mali ambalajlanmasi ve fiziksel dagitim arasinda uyum olmalidir.

5. Sistem kurulurken, sistemin ayrilmaz pargasi olan hizmetlerin nasil
yiriitiilecekleri dikkate alinmalidir.

6. Insan giiciinden ¢ok, mekanik araclara agirlik verilmelidir.

7. Sistem, olusturulurken toplam maliyetlerin minimizasyonundan
hareket edilmelidir.

Yukaridaki ilkelere uygun bir sekilde olusturulmus iyi bir fiziksel dagitim
sisteminin isletmelere saglayacagi cesitli yararlar vardir. Bunlardan bazilar
sunlardir’®.
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1. Satislar1 artirmas. lyi bir fiziksel dagitim sistemi miisterilerin tatmin
seviyesini artir ve pazarlamaya konu mal veya hizmetlerin tiikketicinin goziinde
degerinin artmasina yol agar. Bu da genellikle satiglarin artmasini saglar.

2. Dagitim maliyetlerini azaltmasi. Etkin bir fiziksel dagitim sistemi gesitli
maliyet unsurlarinda tasarruf saglar. Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesi; depo
sayismin azaltilmasi, depoda daha az stok bulundurulmasi, etkin yontem ve
tekniklerle yiikkleme, bosaltma, tasima ve depolama iglemlerinin yapilmasi vb.
sayesinde dagitim maliyetleri diistirtiliir.

3. Uretim ile tiiketicinin uyumunu saglamasi. Uretim ile tiiketim
arasindaki uyumu saglayarak yer ve zaman faydalar yaratir.

4. Fiyat istikrarna katkida bulunur. isletmenin tasima ve depolama
konksiyonlarini etkin bir sekilde yerine getirmesi ile baz1 yerlerde arz fazlasi ve
diger yerlerde arz noksam giderileceginden fiyat istikrarina katki saglar.

7.6.2. Fiziksel Dagitimin Islevi

Fiziksel dagitimin baglica islevleri; tasima, yiikleme ve bosaltma,
depolama, teslim alma, stok yonetimi, bilgi ve siparis isleme, ambalajlamadir.

Tasima: Fiziksel dagitimin en 6nemli islevlerindendir. Tasima islevinde
hizmetin, miimkiin olan en diisiik maliyetle yerine getirilmesi 6nemlidir. Bu
nedenle yoOnetici, tasima islevinin yerine getirilmesi sirasindaki eylemler ve
ortaya ¢ikan alternatiflerle ilgili maliyet analizleri yapmalidir. Mallarin
taginmasi, ¢esitli ortamlarla saglanir: Karayolu, demiryolu, nehir ve denizyolu,
havayolu ve boruyolu. Her tagima yolunun digerlerine gore avantajli ve
dezavantajli yanlar1 vardir. Yonetici kullanabilecegi tasima yolunu belirlerken,
yorenin elverdigi tasima yolu alternatiflerini dikkate almali, ayrica her bir
alternatifin maliyetini ve dagitim sisteminin toplam maliyetine etkisini
hesaplamalidir. Ayrica bu konuda karar verirken isletme politikasini ve
olanaklarim da dikkate almalidir’.

Yiikleme ve Bosaltma: Fiziksel dagitima konu olan mallarin hem
taginmasi, hem de depolanmasi sirasindaki yiikkleme ve bosaltma islemleri
yapilir. Uygun arag ve gerecler kullanilarak fiziksel dagitimin 6nemli bir
fonksiyonu olan yiikleme ve bosaltma, kirilma ve bozulmalari minimum
diizeyde tutacak sekilde gerceklestirilmelidir. Yiikkleme bosaltma islemlerinde
miimkiin oldugunca makinelerden yararlanilmalidir.

Depolama: Fiziksel dagitim planlamasinda iiretilmis mallarin isletme igi
ve isletme disinda depolanmasi 6nemli bir sorundur. Ancak, izlenen dagitim
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politikasi i¢ depolama ile yakindan ilgili olup, bazi hallerde mallar iiretimden
hemen sonra yiiklenip satig yerlerine gonderilir, i¢ depolama yapilmaz. Pazara
yakilik da gdzoniinde tutularak mallar iiretim yeri disinda depolanir. Hatta
farkli iiretim yerlerinden gelen mallarin en uygun bir yerde, tek depoda
depolanmasi yoluna gidilir. Depo yerlerinin se¢imi, tiiketicilere saglanacak hiz-
met diizeyi ve dagitim masraflari ile ¢ok yakindan iligkili oldugundan, en kisa
zamanda, en az maliyetle, mamulii gerekli yere ulastiracak ve rekabet tistiinliigii
saglayacak sekilde depo secilmelidir**.

Teslim Alma: Isletmenin denetimi altinda yiiriitillen fiziksel dagitim
faaliyetlerinde, teslim alma iki anlam ifade eder. Birinci anlam, iiretilmis
mallarin liretim ambarindan satis ambarina teslimi, ikinci anlam ise, liretilmis
mallarin isletme ici depodan isletme dis1 depolara teslimidir. Isletme denetimi
acisindan teslim alma islevinin resmi belgelere dayandirilmasi ve bu belgelerle
fiilli durumun sik sik karsilastirilmasi gerekir. Aksi halde isletme hirsizliga ve
suistimale her zaman acgik kalacaktir. Bu nedenle, teslim alinan ve gonderilen
mallarm ayrintili kayitlar: tutulmalidir®’.

Stok Yonetimi: Stok yoOnetiminin amaci, optimum stok miktariyla
caligmaktir. Optimum stok miktari, pazar talebi, talepteki dalgalanmalar ve
maliyetler goz Onilinde tutularak belirlenir. Pazar talebi satis raporlarina,
maliyetler ise depoya giris maliyeti ile depolama masraflari, baglanan sermaye
faizi, ¢iiriime, bozulma veya ¢almmadan dogan zararlar vb. gibi unsurlardan
olusur. Isletmede gereginden fazla stok bulundurulmasi, meydana gelecek {iriin
karmasi degisiklikleriyle birlikte isletmeye agir mali yiik getirecektir. Yetersiz
stok bulundurma ise, dagitimin aksamasina ve isletme tiiketici iliskilerinin
bozulmasina sebep olur.

Bilgi ve Siparis isleme: Dagitim kanali boyunca mallar fiziksel olarak
tiikketiciye veya endiistriyel kullaniciya akarken, ters yonde de bilgi ve siparis
akis1 gerceklesir. Isletmenin tiiketicilerle iyi iligkiler kurabilmesi, genis dl¢iide
verilen siparigleri tam ve zamaninda yerine getirebilmesine baglidir. Bu yiizden,
istenilen malin, istenilen miktar ve kalitede, istenilen yer ve zamanda tiiketiciye
ulastirilmasi gerekir. Kanalin her kademesi bir 6nceki kademeye siparisini iletir.
Siparis alan kanal {iyesi siparis fisini hazirlayarak gerekli ambalajlamayi,
yliklemeyi yapar ve miisterisine gonderir.

Ambalajlama: Ambalajlama veya paketleme; iiretilen mallarin tiiketim
noktalarina varincaya kadar her tiirli dis etkilerden korunmasini saglamak igin
yapilir. Paket ya da koli ad1 verilen bu tiir ambalajlama; malin niteligine, tagima
araclarmm ozelligine, araci isletmelerin ¢alisma tarzlarina ve onlarin depolama



204 Dagitim

Ozelliklerine, dagitim kanalinin uzunluguna ve iklim sartlar1 gibi baz1 6zel kosullara
bagl olarak degisiklik gosterir. S6zgelimi, karayolu tagimaciligi benimsenmis ise,
koruyucu ambalajin kamyon boyutlarina uydurulmas: gerekir. Eger mal agirlik
altinda ezilme gibi riskler tasiyorsa, ambalajin dayanikli maddeden yapilmasi
gerekir. Rutubetli ortamlarda tasinacak ya da depolanacak mallarn koruyucu
ambalaji karton ya da kagit olmamalidir*®.
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BILGI SISTEMI VE

PAZARLAMA
ARASTIRMASI

“Bir isletmeyi iyi yonetmek, onun gelecegini yonetmektir.
Gelecegi yonetmek ise bilgiyi yonetmektir.”

Marion Harper

Bu bolimde;

Pazarlama bilgi sistemi ve yararlart
Pazarlama bilgi sisteminin kapsami
Pazarlama arastirmasi

Veri kaynaklar

konular: tizerinde durulacaktir.
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8.1. PAZARLAMA BIiLGIi SISTEMi VE YARARLARI

Giliniimiizde pazar boliimlerinin artmasi ve bunun paralelinde mevcut
mallarda yapilan ¢esitlendirmeler pazarlamay1 daha etkin bir hale sokmustur.
Ayrica, yiiksek maliyetler ve degisen bir isletme cevresinin varligi da firma
organizasyonlarinda hizla degisiklige yol agmaktadir. Bir yandan pazarlamanin
daha etkin ve 6nemli hale gelmesi diger yandan hizla degisen isletme cevresi
firmalar tiiketiciler, miisteriler ve ¢evre hakkinda daha fazla bilgi alma yoluna
sevk etmistir. Ancak, basarrya ulasmanin yolu sadece miisteriler veya
tiketicilere ait bilgilerin elde edilmesine bagli degildir. Bunun yaninda firma
icerisinden ve firma disgindan (¢evresel) akan bilgilerin verimli ve giincel bir
sekilde elde edilmesi ve firma yoneticilerine aktarilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle firma igerisinde “yOnetim bilgi sistemi” biinyesinde bir “pazarlama
bilgi sisteminin (PBS)” kurulmast ve isletilmesi zorunlulugu vardir'.

Bir isletme, dogru kararlar almak ve bunlar1 basariyla uygulamak iizere,
pazarlama dis cevresini iyi tamimak, kendisinin giiclii ve zayif yonleri ile
pazarda mevcut firsat ve tehlikeleri saglikli olarak degerlendirebilmek igin
yeterli pazarlama bilgilerine sahip olmasi gerekmektedir. Isletmenin iyi bir
performans gdsterebilmesi genis Olclide yonetim kararlariin  dayandigi
bilgilerin saghikli olusuna bagh olmaktadi”. Bu durum ise Pazarlama Bilgi
Sistemini zorunlu hale getirmektedir. Pazarlama bilgi sistemleri, isletme
yonetiminin bilgi ihtiyacim1 karsilayan yonetim bilgi sistemlerinden, hatta
herhangi bir alanda bilgileri hizli, etkin ve verimli bigimde derleyip, saklayan,
kullanilabilir bi¢gime doniistiiren, bunlar1 siirekli veya istege bagli olarak
kullanicilara aktaran herhangi bir bilgi sisteminden farkli degildir’.

Pazarlama bilgi sistemi (PBS); bir isletmenin pazarlamaya yonelik
karar verme durumunda ihtiya¢ duyulan firma ic¢i ve dis1 bilgilerin elde
edilmesini, toplanmasim ve degisimini siirekli kilmak sartiyla gerekli olan
eleman ve ekipmanmn organize edilmesidir’. Pazarlama bilgi sistemleri,
tilketicilerden, miisterilerden, oteki firma dis1 ¢evrelerden, firma ve pazarlama
orglitiinden kaynaklanan veri ve bilgilerin toplanmasi, bunlarin nasil islenecegi
ve orgiitte nasil kullandirilacagiyla ilgilidir’.

Dis ve i¢ ¢evrelerden degisik kaynaklardan; raporlar, siparisler, siireli
yayinlar, 6zel inceleme ve arastirmalar gibi degisik bigimlerde gelen uyarilar
her zaman agik, anlasilabilir ve kullanilmaya hazir olmayabilir. Bu uyarilardan
ve bilgilerden yararlanabilmek igin birbirleriyle, pazarlama planlari, programlar
ve uygulamalartyla karsilastirilmalari, biitiinlestirilmeleri gerekir.
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Pazarlama bilgi sisteminin isletmelere saglayabilecegi yararlar1 bes baslik
altinda gruplandirmak miimkiindiir. Bunlar®;

Bilginin etkin ve verimli kullanimina iligkin yararlar,
Planlama caligmalarina iligkin yararlar,
Kontrol ¢alismalarina iliskin yararlar,

Karar modellerinin gelistirilmesine katkilari,

A

Egitim islevi.

1. Bilginin Etkin ve Verimli Kullamimina iliskin Yararlar: Pazarlama
bilgi sistemlerinin bu sinifa giren yararlari, bilgiye sistematik yaklagimdan ve
bilgi alma, verme, isleme, degerleme islemlerinin bir sistem anlayisi i¢inde ele
alinmasindan kaynaklanir. Pazarlama bilgi sistemiyle, firmalarda daginik
durumdaki bilgilerin kullanilmasi ve anlamli bir goriis acist iginde
biitiinlestirilmesi miimkiin olabilir. Boylelikle, bir yandan bosa giden, kaybolan
bilgiler kullanilir hale gelirken, bir yandan da biitiinlesmenin getirdigi sinerjik
etkiden yararlanma imkén1 dogabilir.

2. Planlama Calsmalarina lliskin Yararlar: Pazarlama bilgi
sistemleri, pazarlama planlamasinda ihtiyag duyulan, ge¢mise, gelecege,
firsatlara ve kaynaklara iligkin bilgileri saglayabilmektedir. Pazarlama bilgi
sistemleri, pazarlama planlamasinin hemen her asamasinda bagvurulan
kestirme, ongdrme ve tahminleme siireclerinde gerekli olabilecek bilgileri hizla
ve bir diizen iginde planlamacilara aktarabilecek, hatta sistemin biinyesine,
siklikla basvurulan kestirme tiirleri i¢in belli 6ngoérii slire¢ ve programlari
alinarak, planlama c¢alismalarini hizlandirabilecek, kolaylastirabilecektir.

3. Kontrol Calsmalarma iliskin Yararlar: Basarili bir kontrol
mekanizmasi i¢in iyi bir kontrol planit ne derece gerekliyse, bu plana gore
kontrol bilgilerinin kesintisiz, aksaksiz, dogru ve hizli bir sekilde saglanmas1 da
o derece gereklidir. Pazarlama bilgi sistemleri bu alanda da yoneticilere
yardimc1 olabilecektir. Pazarlama bilgi sistemleriyle saglanan bilgiler,
pazarlama eylemlerinin silirekli gozlenmesini, egilimlerin, sorunlarin ve
pazarlama firsatlarinin hizla tespit edilmesini saglamak {izere kullanilirlar. Bu
tiir bilgilerle, sorunlarin daha iyi dngdriilmesi, planlar karsisindaki isleyislerin
daha ayrintili ve kapsamli gozden gegirilmesi ve daha hizli tepkiler gdsterilmesi
imkan1 dogar. Satis verilerinin aninda elde edilmesiyle, satis g¢abalarinin
basarisinin daha ayrintili ve daha cabuk degerlenmesiyle, satis basarisizligini ve
bazi nedenlerini ortaya ¢ikarmak, tedbir almak miimkiin olabilir.
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4. Karar Modellerinin Gelistirilmesine Katkilari: Pazarlama bilgi
sistemleri, cesitli yollardan, pazarlama yoneticisine, karar almada kullandigi
karar modelinin olusturulmasinda (belirlenmesinde) ve parametre degerlerinin
tayininde yardimci olur.

5. Egitim islevi: Genellikle pazarlama bilgi sistemlerinin gelistirilme
calismalarina, yoneticilerin bilgi ihtiyaglarinin belirlenmesi ve tasarim siirecine
katilmalarinin saglanmasiyla baslanir. Bu sirada, yeni bilgiler, yeni analitik
teknikler ve yeni kavramlarla ydneticinin ger¢ek ve pratik ihtiyaclari arasinda
bir iliski, bir denge kurulmasi gereklidir. Bu yoldan, yoneticinin yonetim
siirecinin iyilestirilmesi bakimindan egitilmis olacagi sOylenebilir. Pazarlama
bilgi sistemi, egitim fonksiyonuyla, yOneticinin yeni bilgilere, yeni analitik
tekniklere, yeni kavramlara ihtiyaci oldugunu gérmesini de kolaylastiracaktir.

8.2. PAZARLAMA BILGI SISTEMININ KAPSAMI
Sekil 1’de goriilecegi gibi bir pazarlama bilgi sistemi;

e Isletmenin i¢ kayitlari,

e Pazarlama istihbarat ( haber alma ) aktiviteleri,

e Pazarlama karar destek sistemleri,

e Pazarlama arastirmalarindan olugmaktadir.
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Sekil 8.1. Pazarlama Bilgi Sistemi
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(Kaynak: Kotler, Philip et al, Principles Of Marketing, The European
Edition, Prentice Hall, 1996, p. 212.)

8.2.1. i¢ Kayit Sistemleri

Pazarlama bilgi sistemi yoneticileri siparisler, satig, maliyet, envanter
seviyesi, Odemelerle ilgili raporlara glivenmek zorundadirlar. Bu bilgilerin
analizi ile isletmeler 6nemli firsatlar1 yakalayabilecek veya tehditleri dnceden
fark ederek gerekli dnlemleri alabileceklerdir.

I¢ kayit sisteminin kalbi siparis-ddeme ¢emberidir. Satici miimessiller
ve tiiccarlar miisteri siparisleri isletmeye iletmektedirler. Siparis edilen parcalar
nakliye ve fatura dokiimanlari ile birlikte ¢esitli departmanlara gdonderilir ve
stokta olmayan pargalar isletme tarafindan tekrar siparis edilir.
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Giliniimiiz isletmeleri bu adimlar1 dogru ve hizli bir sekilde uygulamak
durumundadirlar. Miisteriler kendilerine sipariglerini zamaninda teslim
edeceklerine sdz veren isletmeleri tercih ederler. Bilgisayarlarla donatilmig
depolar bu siparisleri ¢gok hizli bir sekilde karsilayacaklardir. Fatura departmani
da faturalart miimkiin oldugu kadar kisa siirede miisterilere gonderecektir.
Gilinlimiizde sayisiz igletme siparis-6deme ¢emberinin dogrulugunu, hizini ve
verimliligini artirmak igin intranet (igletme i¢i erisim) ve extraneti (kurumlar
arasi erisim) kullanmaktadirlar.

8.2.2.Pazarlama istihbarat (Haber Alma) Sistemi

Pazarlama istihbarati; stratejik olarak yonetilen sirketlerde etkili
stratejinin uygulanmast igin veri ve enerji saglanmasidir’. Bir baska tanima gore
pazarlama istihbarati; karar alma asamasinda ¢evreden gelen bilgiyi
degerlendirmek i¢in yoneticiler tarafindan kullanilan veri kaynaklar1 ve
prosediirler toplulugudur®.

I¢ kayit sistemi, verilerin sonuglar ile beslenirken pazarlama istihbarat
sistemi, olusan veri ile ilgilenir. Bir pazarlama istihbarat sistemi, yoneticilerin
pazarlama g¢evresindeki gelismeler hakkindaki bilgilere sahip olmak amaciyla
kullandiklar1 kaynak ve prosediirlerden olusmaktadir. Pazarlama yoneticileri
kitaplar, gazeteler, ticaretle ilgili yayinlar1 okuyarak, miisteri, arac1 ve saticilarla
konusarak ve diger isletmelerin yoneticileri ile goriiserek pazarlama
istihbaratin toplarlar’.

Isletme pazarlama istihbaratiin kalitesini artirmak igin bazi adimlar
atmalidir. Bu adimlar asagida siralanmaktadir'®.

e Isletmeler aracilarma, distribiitorlerine ve perakendecilerine 6nemli
pazarlama istihbaratini ileterek onlar1 motive edebilirler.

o Isletmeler kendi satis giiciinii secerek, yeni gelismeleri kendi
personeline aktararak onlar1 motive edebilir ve egitebilirler.

e Isletmeler rakiplerin iiriinlerini satin alarak, fuarlarda hazir bulunarak,
rakiplerin yaymlanmis raporlarmi okuyarak, hissedarlarin toplantilarina
katilarak; calisanlarla, saticilarla, distribiitorlerle, mal saglayici firmalarla,
nakliye acenteleri ile konusarak, rakiplerin reklamlarini toplayarak, internetten
rakipler hakkindaki bilgileri takip ederek rekabet¢i istihbarati toplayabilirler.

e Isletmeler, miimessil miisterilerini, isletmenin en biiyiik miisterilerini,
acik sozlii ve bilgili miisterilerini bir araya getirerek danisma panelleri yapabilir.
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e [sletmeler disaridaki mal saglayici firmalardan bilgi satin alabilirler.

e Bazi isletmeler pazarlama istihbaratin1 dagitirlar. Gorevliler internet
ve biiyik yaym kuruluslarini tarayarak, giincel konular ile ilgili haberleri
Ozetleyerek ve yeni biiltenleri okuyarak gerekli bilgileri pazarlama
yoneticilerine ulastirirlar. Giincel konularla ilgili bilgileri toplar, dosyalar ve
boylece yoneticilere yeni bilgileri degerlendirmeleri i¢in yardimei olurlar.

Yakin zamanlarda pazarlama istihbarati faaliyetleri ve gizlice izleme
tekniklerine olan yaygin ilgi artmistir. Bu teknikler pazar pozisyonlarinin
devam ettirilmesi ve saglamlastirilmasi i¢in Ozellikle rakiplerin hareketlerine
zamaninda tepki verildigi dinamik pazarlarda oldukga etkilidir. Pazarlama ve
rekabet¢i istihbarat isletme kararlarina olan kritik etkisinden ve paylasilan
isletme stratejisinin Oneminden dolayr tepe yOnetiminin Onemli bir
sorumlulugudur.

Buraya kadar yapilan agiklamalar ve onceki tanimlar 1s18inda pazarlama
istihbarat sistemi’ni, rakipler hakkinda bilgi toplayarak, kisa ve uzun donemli
stratejik planlara basvurarak, rakiplerin bir adim otesine bakma, rakiplerin ne
diistindiigiinii bilme prosesidir seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Tipik pazarlama istihbaratinin temelinde bilgi analizi yatmaktadir.
Pazarlama istihbarati daha c¢ok stratejiktir ve sonu¢ odaklidir. Miisteriler,
rakipler, mal saglayanlar, Onceki calisanlar gibi genis sebekeleri kullanir.
Elektronik veri tabanlar1 ve medya da pazarlama istihbarat sisteminin 6nemli bir
parcasidir'’.

Bazen igletmeler istihbarat toplamak i¢in bazi1 6zel ¢aligmalar yaparlar.
Ormnegin kendi magazalar1 ve rakiplerinin magazalarim ziyaret edip miisterilerin
nasil davrandigim1 gézlemlemeleri igin ‘gizli miisteriler’ kullanirlar. Bazi
isletmeler rakiplerin yasal olarak atilmasina izin verilen atiklarini araziden atilir
atilmaz calarak atiklar1 incelerler. Bazi isletmeler ise diizenli olarak rakiplerinin
otoparklarini kontrol ederler. Ciinkii dolu otoparklar igletmenin basaris1 ve bol
miktarda siparis aldigin1 gdsteriyor olabilir, yar1 dolu otoparklar ise zor
zamanlarin gostergesi olabilir'?.

8.2.3. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Pazarlama karar destek sistemi, pazarlama karar alma siireci i¢in
bilgisayar teknolojisini kullanarak, hizli bilgi saglamak fizere, veriler,
istatistikler, modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya getirilmesi ile
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olusturulan biitiinlesik bir sistemdir'®. Pazarlama karar destek sistemleri birbiri
ile iligkili ve organizasyonel problemlerin ¢dzlimii i¢in ideal bir sistemdir.

Pazarlama karar destek sisteminin temel Ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilir;

e Pazarlama karar destek sistemi pazarlama personelini desteklemek
icin gelistirilmistir.

e Belirli bir karar1 (yeni iiriin pazarlamasi, reklam etkinligi, dagitim
alternatifi) kolaylagtirmak amaciyla bilgi destegi saglar.

e Birinci amaci pazarlamayla iliskili  problemlerin  ¢0zliim
alternatiflerinin degerlendirilmesi ve eylem icin en iyi ¢Ozlimiin tespit
edilmesidir.

e Satig bolgelerinin tasarlanmasimin kolaylastirilmasi, yeni {iriin veya
marka sonuglarinin degerlendirilmesi veya hatta pazarlama eylemleri i¢in hedef
pazarlarin profilini yapma gibi smurl (yar1 yapisal) problemlere odaklanmak
amaciyla tasarlanmistir.

e Bilgi depolama ve siniflandirma ve meydana gelen sonuglar iizerine
vurgu yapar'.

8.2.4. Pazarlama Arastirma Sistemi

Pazarlama bilgi sisteminin kapsadigi konulardan birisi de pazarlama
aragtirma sistemidir. Pazarlama arastirma sistemi ve pazarlama arastirmalari,
isletmelerin sorunlariin tespitinde ve stratejik kararlar alma siirecinde ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Bundan dolay1 pazarlama arastirmalarini biraz daha
genis ele almakta fayda vardir.

8.3. PAZARLAMA ARASTIRMASI

Pazarlama aragtirmasi, pazarlamacinin karsilastigi iirlin, piyasa ve tiiketici
ile ilgili sorunlarin ¢6ziimiine yardimci olabilecek bilgilerin sistemli ve objektif
bir sekilde toplanmasi ve analizidir'”. Pazarlama arastirmasi, pazarlama
konusunda herhangi bir problemin belirlenmesi, belirlenen bu problemin
¢Oziimlenmesi amacina yonelik bilimsel yonteme uygun gegerli ve giivenilir
bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli
onerilerde bulunulmasidir'®.

Arastirma ve bilgi toplama igletmeye geri bilgi akisi saglar. Bu bilgi akisi
olmadan pazarlama yoneticileri pazar dinamiklerini anlayamazlar. Pazarlama
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arastirmalarinin artmasi, karar alma siirecini daha objektif ve sistematik kilar;
zira aragtirma, sezgiden bilimsel sorun ¢ozme yaklasimina gegis demektir.
Sadece sezgisi ile karar veren yoneticiler, kisisel bilgi ve tecriibelerine gore
hareket ederler; bilimsel karar vermede ise yoneticiler objektif bilgi toplamaya,
sistemli ve mantiksal ¢caligmaya dayanarak karar verirler.

Glinlimiizde igletme yoneticileri, tiiketiciler ile direkt olarak temasta
bulunmak suretiyle onlarin istek ve ihtiyaglarin1 saptama ve zaman iginde
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisimi tespit etme olanagindan
yoksundurlar. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafenin hayli artmis olmasi
ve bu ikisi arasinda bir¢ok kisi ve kurulusun yer almasi, siirekli karar verme
durumunda olan yoneticiler icin belirsizligi artiran bir unsurdur. Is hayatinin
belirsizliklerle dolu dinamik ve rekabet¢i ortaminda, pazarlama arastirmasi ve
bilgi sistemleri, iireticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya
yarayacak bilgileri saglama fonksiyonunu yerine getirir'’.

Pazarlama aragtirmasi belirli durumlar veya spesifik problemlerle ilgili
arastirmalar1 kapsar. Pazarlama bilgi sistemleri, siirekli bilgi toplamay1 ve bilgi
akisii saglamaya ¢alisirken, pazarlama arastirmasi, onun bir pargasi olarak, tek
tek ve genelde tekrarlanmayan spesifik sorunlar1 ¢ozmeye calisir. Pazarlama
bilgi sistemi diizeninin olmadig isletmelerde pazarlama arastirmasinin rolii ¢ok
daha genistir, pazarlama bilgi sistemi olan igletmelerde ise pazarlama
arastirmasi, bu sistemin bir pargasi olarak goriiliir'®.

Pazarlama aragtirmasi i¢in miisterilerin nelere ilgi duydugunu bilmek ve
reklamlarin etkinligini degerlendirmek Onemlidir. Miisterilerin ilgi alanlar ile
ilgili bilgi edinmek i¢in, onlarin davraniglari gozlemlenmeli ve analiz
edilmelidir. Ozellikle miisterileri uzun zaman ve siirekli gozlemleyerek ilgi
alanlari ile ilgili davranislar tespit edilebilir'’.

8.3.1. Pazarlama Arastirmasi Tiirleri
Pazarlama arastirmalari iki ana gruba ayrilmaktadir.

1. Probleme Bakislarina Gore Pazarlama Arastirmasi Tiirleri:
Probleme bakis agilarina gore pazarlama aragtirmalar1 iki gruba ayrilir;
uygulama arastirma ve temel aragtirma.

Biitiin pazarlama aragtirmalarinin amaci, pazari iyi tanimak, pazarlama
stratejisinin neden basarisiz oldugunu kesfetmek, ya da yoOnetimin karar
almasii kolaylastirmak icin belirsizligi azaltmaktir. Tiim bunlar uygulamali
aragtirmay1 olusturmaktadir. Ornegin fiyatlarin %25 artis1 piyasada ki pazar
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payimizi nasil etkiler? Ya da piyasa ¢ikarilacak olan yeni {iriiniin ad1 ne olmal1?
vb. seklindeki sorulara cevap arayan pazar arastirmasi ¢esididir.

Temel aragtirma ise, bilginin smirlarin1 genisletmeyi amaglar. Temel
arastirma, mevcut herhangi bir teoriyi teyit etmede ya da bir kavram konusunda
daha detayli bilgi elde etmek amaciyla yapilir. Kisa vadede sonuglar
uygulanmayabilir. Uzun vadede, i¢inde yasadigimiz diinyayr daha 1iyi
anlamamiza ve tanimiza yardimci olur. Bu tiir arastirmalar daha ¢ok iiniversite
ve kamu yararina ¢aligan kurumlar tarafindan yapilir.

2. Amaclarina Gore Pazarlama Arastirmasi Tiirleri: Amaglarina gore
pazarlama arastirmalart lige ayrilmaktadir; Kesfedici Arastirmalar, Tammlayict
Arastirmalar ve Nedensellik Arastirmalaridir.

Kesfedici Arastirmalar; bir problemin genel yapisint ya da i¢ yiizlind,
muhtemel karar alternatiflerini ve konuyla ilgili degiskenleri kesfetmeye calisir.
Bu tiir arastirmalar, genellikle dnceden hakkinda ¢ok az bilgi mevcut olan
meseleler iizerinde yapilir. Arastirma yontemi oldukc¢a esnek olup, daha ¢ok
niteldir. Kesfedici arastirmalarda, hipotezler ya net degildir, ya da hi¢ yoktur.
Ormnegin; pazara nasil bir iiriin sunmaliy1z? Ya da iiriiniimiiziin reklami igin en
etkin medya arac1 hangisidir? vb. seklindeki sorulara cevap arar.

Tanimlayict Arastirma; ¢cok genis bir alani icerir. Amag, pazar gevresiyle
ilgili dogru ve tam bilgi elde etmektir. Ornegin; A dergisinin okuyucularinin
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri nelerdir? vb gibi sorulara cevap arar.
Burada aragtirmanin hipotezi kesin olmayan ya da tahmine dayali olabilir.
Kisaca, problemi veya mevcut durumu anlamaya, ya da tanimaya, tahmin
etmeye yoneliktir.

Nedensellik Arastirmalart; bir degisken, baska bir degiskenin degerinin
olusmasma ya da belirlenmesine sebep oluyorsa, nedensellik arastirmasi s6z
konusudur. Nedensellik arastirmalari sebep sonug iligkilerini ele almaktadir.
Nedensellik arastirmalari, iki degisken arasindaki iliskiyi ya da beraberligini
tespit edilebilmesinde, tanimlayici arastirmalardan daha giigliidiir. Ornegin
nedensellik arastirmalari yardimiyla bir firmada ki reklam harcamalar: ile
satiglar1 arasindaki iliskiyi agiklayabiliriz. Fakat ayni sekilde bir firmanin
reklam harcamalarindaki artis1 ile fabrikada calisan is¢i artisi arasindaki iliskiyi
aciklayamayiz.



PAZARLAMA ILKELERI 217

8.3.2. Pazarlama Arastirmasi Siireci
Pazar arastirmasi birbiri ard1 sira gergeklestirilen su asamalardan;
e Problemin tanimlanmasi,
e Arastirmanin planlanmasi
e Arastirmanin uygulanmast
e Verilerin analizi ve yorumu
e Arastirma raporunun hazirlanmasi,
seklinde siralanabilir.

1. Problemin Tammmlanmasi: Pazarlama arastirmasinin ilk asamasi
problemin iyi bir sekilde tanimlanmasidir. Durum analizi ile arastirma konusu
olan problemin net bir sekilde belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Problemin iyi bir
sekilde tanimlanabilmesi igin arastirma yapilan isletmenin ve bu isletmeyi
etkileyen ¢evre sartlariin iyi bilinmesi gerekir.

2. Arastirmanmin Planlamasi: Bu asamada etkili bir arastirma plani
yapilir. Arastirma planinda, Once arastirmada kullanilacak veri kaynaklari
belirlenir. Veri kaynaklar1 birincil (yeni) ve ikincil (eski) veriler olmak iizere
ikiye ayrilir. Birincil veriler de anket, gézlem ve deney yontemi olmak iizere ii¢
sekilde yapilir. Pazarlama arastirmasinda kullanilan veri toplama yontemleri
hakkinda genis bilgi daha sonra verilecektir.

Aragtirma planmin ikinci asamasinda aragtirmanin nerelerde ve kag kisi
iizerinde yapilacagi (6rnekleme plani) belirlenir. Pazarlama ile ilgili sorunlarin
¢oziimlenmesinde kullanilacak verilerin ana kiitlesi ¢ogu zaman olduk¢a genis
bir alan1 kapsadigindan, ana kiitlenin tiim birimlerini incelemek olanaksizdir.
Bu nedenle biitiinli incelemek yerine, ana kiitlenin 6zelliklerini tasiyan ve ana
kiitleden alman 6rnek bireyler lizerinde arastirma yapilir.

3. Arastirma Planinin Uygulanmasi: Veri toplama, arastirma siirecinin
genellikle en pahali olan ve ayni zamanda en kolay hata yapilabilen agamasidir.
Ornegin, anketlerde su tiir sorunlar ortaya cikabilir: Cevaplayicinin evinde veya
isyerinde bulunmamasi nedeniyle yeniden temas edilememesi ya da baskasiyla
ikame edilmesi, bazi cevaplayicilarin igbirligi yapmayi kabul etmemesi,
bazilariin objektif olmayip, tarafgir davranmasi veya dogru olmayan cevaplar
vermesi ve bazen de anket¢i (anketor) nin tarafgir olmasi veya diirlist olmamasi.

4. Verilerin Analizi ve Yorumu: Verilerin analizi, pazarlama
probleminin ¢dziimiine yonelik yaklasimlara dair ¢esitli yontemlerle derlenen
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bilgilerin, arastirmaci tarafindan standart forma kayit edilmesi, istatistiki
yontemlerle degerlendirilmesidir. Analizin yorumlanmasi, arastirma yapilarak
elde edilen sonuglarin ¢dziilmesi istenen probleme dogru olarak baglanmasi
islemidir.

5. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi: Pazarlama arastirmasinin bu
son asamasinda, arastirilan konu ile ilgili tiim istatistiksel hesaplamalar
gerceklestirildikten sonra pazarlama yoneticilerine sunulmak iizere bir rapor
hazirlanir. Rapor genellikle yazili sekilde sunulur.

Sonu¢ olarak pazarlama arastirmalari, pazarlama bilgi sisteminin
gelistirilmesinde, gerekli bilginin niteliklerinin saptanmasinda, degiskenler
arasindaki ilginin belirlenmesinde, gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda
biiyiik 6l¢iide yardimer olur. Pazarlama arastirmalar1 hem pazarlama bilgi
sistemlerini tamamlamak hem de pazarlama bilgi sistemlerinin sagladig: bilgiyi
gelistirmek icin gereklidir

8.3.3. Pazarlama Arastirmasinda Kullanillan Bashca Veri
Kaynaklan

Pazarlama arastirmasinda kullanilan veriler birincil veriler ve ikincil
veriler olarak iki grupta incelenmektedir. Birincil veriler ve ikincil veriler, kendi
aralarinda igletme i¢i birincil ve ikincil veriler ve isletme dist birincil ve ikincil
veriler olarak gruplara ayrilmaktadir™

Ikincil veya ikinci elden veri, arastirmay1 yapan kimseden baska kisi ve
kurumlarca, kendi amaglari i¢in daha 6nce toplanmig verilerdir. Arastirmaci igin
hazir durumda olup, nispeten kolay elde edilebilen bu verilerin kaynaklar
isletme ici ve dis1 kaynaklar olmak iizere ikiye ayrilir. Isletme i¢i kaynaklar
isletmenin normal faaliyetleri i¢in tuttugu cesitli kayit ve belgelerdir (bilango,
kar ve zarar hesaplari, satig kayitlart vb).

Isletme dis1 kaynaklar ise isletme disindaki resmi ve Ozel veri
kaynaklaridir. Ikincil verilerin zaman, emek ve masraftan tasarruf saglamasi ve
toplama kolaylig1 ve yetenekli aragtirmaci bulma giigliigiinii ortadan kaldirmas1
gibi avantajlari; bilgilerin eski olma ihtimalinin bulunmasi, amag¢ farkliligi
olmasi ayrica tasnif ve birim 6l¢ii farklilig1 olabilmesi, tarafli olma olasililiginin
fazla olmasi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Birincil veya birinci elden veriler ise, arastirmacinin tiiketiciler,
dagiticilar vb. kisi ve kuruluslar hakkinda kisisel olarak topladigi orijinal
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verilerdir. Bu yiizden birincil veriler i¢in, ikincil verilerden farkli olarak veri
kaynaklar degil veri toplama metotlar1 s6z konusudur.

Birincil verilerin, eski ve yanlis olma olasiliginin az olmasi, &zel
amaclara gore toplandiginda ihtiyaclara tam ve direkt olarak cevap vermesi,
bizzat arastirmaci tarafindan toplandigindan, anket formu vb. istenildigi sekilde
yapilabilmesi gibi avantajlari; zaman, emek ve masraf yiikiiniin agir olmasi ve
yetenekli uzman aragtirmaci bulmanin zor olmasi gibi dezavantajlari
bulunmaktadir®'.

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan birincil veri toplama ydntemlerini
su sekilde siralamak miimkiindiir.

1. Anket
2. Gozlem
3. Deney

8.3.3.1. Anket Yontemi

Anket yontemi, pazarlama arastirmalari ile birincil veri toplamada en gok
kullanilan yontemdir. Bu yontemde, bilgiler arastirma konusu olan ana kiitleden
secilen Ornege dahil kisilere sozlii veya yazili soru sormak yoluyla saglanir.
Amaci, davraniglari, demografik 6zellikleri, bilgi diizeyini ve fikirleri dlgmektir.
Baslica anket teknikleri sunlardir®;

a) Posta yoluyla yapilan anket: Anketler cevaplayiciya posta yolu ile
gonderilmektedir. ~ Cevaplayicilar  anketi  doldurduktan  sonra  geri
gondermektedirler. Cok fazla konuda soru igerme kapasitesine sahip olmasi,
gorlisme yanliligin1 ortadan kaldirmasi, ucuz olmasi yontemin avantajlaridir.
Cevaplama oranmnin diisiik olmasi, cevaplayici {stiinde arastirmacinin
kontroliinlin olmamasi, cevaplayicidan baska birinin anketi cevaplama
olasiliginin olmasi yontemin dezavantajlaridir.

b) Yiiz yiize goriisme: Arastirmact cevaplayict ile yiiz yiize
gorlismektedir. Bu yontem posta yolu ile yapilan anketlerden daha pahalidir,
fakat arastirmaciya goriismeyi kontrol imkani tanimaktadir. Maliyetinin ve
reddedilme oranmin (katilimi reddedenlerin orani) yiiksek olmasi ydntemin
dezavantajlaridir.

c) Telefonla anket: Anket telefon aracilifi ile yapilmaktadir. Hizli ve
ucuz olmasi, yiiksek cevaplandirma oranina sahip olmasi, arastirmacinin siireci
kontrol etmesi yoOntemin avantajlaridir. Cevaplayicilarin telefonda kimle
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gortstiikleri konusunda tereddiide diismeleri ve bazi telefon numaralarinin artik
kullanilmiyor olmas1 yontemin dezavantajlaridir.

d) Internet Yoluyla Anket: internet aracihigtyla anket, elektronik posta (e-
posta) ile veya web sayfasi ile yapilabilir. Anket sorularinin internet tizerinden
gonderilmesi nedeniyle, cevaplayict hemen sorularla ilgili agiklayic bilgi isteyebilir.
Ozellikle gelismis iilkelerde telefonla anketin yerini almaya baslayan bu metod,
kisa siirede bilgi toplanmasini saglar; ayrica telefonla ve postayla anketten daha
ucuzdur. Sakincalari ise, internet kullanimmnin hizla yayilmakta olmasina ragmen
gelismis iilkelerde bile potansiyel faydalar: yeterince gergeklestirilememektedir™.

e) Kisi yontemli anketler: Bu yontem genellikle otel ve restoranlarda
kullanilmaktadir. Anketler miisterilere birakilir ve cevapladiktan sonra kutulara
birakmalar1 veya elektronik posta yolu ile geri gondermeleri istenir. Bu
yontemin en onemli dezavantaji tiim misterilerin anketi doldurmamalaridir.
Anketi ya ¢ok memnun kalanlar ya da memnun kalmayip hayal kirikligina
ugrayanlar cevaplandirmaktadir. Bu nedenle yonetim, miisteri memnuniyetinin
gercek seviyeleri olmayan, saptirilmis sonuglar elde eder.

8.3.3.2 Gozlem YoOntemi

Gozlem birinci dereceden veri toplamanin ikinci yontemidir. Gozlem
calimsa konusu olaylara hi¢bir miidahalede bulunmadan, soru sormadan onlar1
gozlemek suretiyle veri saglamaktir. Bu metot olaylarin meydana gelisi
sirasinda olayla ilgili bilgileri, dolaysiz bir sekilde saglar. Uygulamada yapilan
is, kisilerin davranmiglarim gézlemek ve birtakim gozlem kayit formlarina aninda
kaydetmektir. Bu yontemin kullanilmasi durumunda cevaplayicilarla anket
yapilmaz, ancak onlarin davraniglari gozlenir. Anket yontemine kiyasla daha
objektif ve sihhatli bilgiler saglar. Fakat pazarlama arastirmasinda uygulama
alan1 sinirlidir. Ciinkii bu yontemle sadece fiziksel olaylar ve cevaplayicilarin
davranis1 hakkinda bilgi saglanabilir*®. Gozlem yénteminden en ¢ok televizyon
izlenme oranlarinin belirlenmesinde yararlanilir. Bunun i¢in peoplemeter cihazi
ile mekanik gézlem yapilir.

8.3.3.3. Deney Yontemi

Son yillarda kullanimi artan bir yontemdir. Neden-sonug iliskisi
saptamaya yonelik bir yontemdir. Ancak uygulanmasinda birtakim gii¢liikler
olustugu gibi pahali bir yontemdir. Bu yontemde ¢esitli bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki etkileri pazar kosullarinda veya laboratuar
kosullarinda  belirlenmeye ¢alisilir. Laboratuar kosullarinda yapilacak
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caligmalarda en 6nemli nokta, pazar kosullarini tam olarak laboratuar ortaminda
olusturulabilmektir. Ornegin, laboratuar kosullar: tiiketicinin pazarda aligveris
ortamina uygun hale getirilmelidir. Ayn1 zamanda tiiketici kendini gergek
aligveris ortaminda hissedebilmelidir.

Buna karsilik pazar kosullarinda deney yontemi ile bilgi toplamak
istendiginde de birtakim zorluklarla kars1 karsiya kalinabilecektir. Ornegin, bir
iirlinlin ambalajin1 degistirmek isteyen bir isletme, bu degisikligi belirledigi
magaza, siipermarket gibi satis noktalarinda denemek istemesi halinde,
rakiplerin satis tekniklerindeki degisiklik ile kars1 karsiya kalabilir, rakiplerde
ambalaj degisikligine gidebilir ya da fiyat diisiirme ve hediye verme yoluna
giderek tstiinliik saglama yoluna gidebilirler. Bu durumda ambalajin etkisini
Olcebilmek tam olarak miimkiin olmayabilecektir. Ayrica isletmenin kontrolii
disindaki faktorlerin etkisi de isletmeyi yanlis yoruma gétiirebilir®.
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ULUSLARARASI

PAZARLAMA

“Fransa’da iyi bir Fransiz ve Italya’da iyi bir Italyan
olmak isterim. Stratejim, yapabildigim zaman global gitmek,
vapmak zorunda oldugumda da yerel kalmaktir.”

Eric Johannson

Bu boliimde;

Uluslararas: pazarlama kavrami

Uluslararas: pazarlamanin onemi

Isletmelerin uluslararas: pazarlara acilma nedenleri
Uluslararast Pazarlamayt etkileyen ¢evresel faktorler
Uluslararas: pazarlara giris sekilleri

konulart tizerinde durulacaktir.
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9.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Hatirlanacag1 iizere pazarlamanin temelini; "pazar bilgisi toplama”,
"pazar boliimlendirme ve hedef pazar secimi”, "iiriin planlama ve gelistirme”,
"fiyatlandirma",  "tutundurma” ve  “‘dagitm” konulart  olusturmaktadir.
Uluslararas1 pazarlamanin temelini ise; bu faaliyetlerden birinin veya birkaginin
ulusal smirlar disinda, birden dazla iilkede (kiiresel) yerine getirilmesi
olusturmaktadir. Ik béliimde pazarlama kavrami agiklanirken yapilan pazarlama
tanimlarindan da hareketle uluslararasi pazarlama hakkinda soyle bir tanimlama
yapilabilir; "Uluslararast pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayt
saglayacak miibadeleleri (degisimleri) gerceklestirmek iizere mal, hizmet ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiridmasi, tutundurulmast ve dagiilmasina ilis-

9 1

kin olarak birden cok iilkede yapilan planlama ve uygulama siirecidir”.

Uluslararas1 pazarlama ile uluslararasi ticaret kavramlart g¢ogu kez
karistirilmaktadir. Halbuki bu iki kavram birbirlerinden oldukg¢a farkli anlama
gelmekte ve farkli konular igermektedir. Uluslararasi ticaret, makro temeller
tizerinde ve uluslararast ekonomi ile ilgili bir kavramdir. Mallarin, hizmetlerin ve
sermayenin ulusal sinirlar digina akistyla ilgilidir. Uluslararasi ticaret konularinin
analizinde; 6demeler dengesi ve kaynak transferlerinin sinirlar 6tesine akisini
etkileyen ticar ve parasal sartlar gibi konular temel almir. Bu genel iktisat kurali,
isletmelerin pazarlama ¢abalarina 6zel bir ilgiyi ihmal eden, ulusal diizeyde bir
makro pazar gorintlsii verir. Uluslararasi pazarlama ise, mikro diizeyde
pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak bir igletmeyi ele alir. Burada analizin
odak noktasi bir iiriiniin iilke diginda, nasil ve neden basarili veya basarisiz
oldugu ve pazarlama ¢abalarinin bu sonugtaki katkisidir’.

Uluslararas1 pazarlamanin gergeklestigi uluslararas1 pazarlar, yabanci
isletmelere de acik olan pazarlardir. Bu pazarlara girmek isteyen isletmeler,
onemli sorunlarla karsilasmamak icin, pazarlama programlarini hazirlanirken,
uluslararasi pazarlarin 6zelliklerine iliskin aragtirmalar yapmalidir. Uluslararasi
pazarlarin 6zelliklerinden bazilari su sekilde sayilabilir:®

o Uluslararas: pazarlar, bulunduklar iilkelerin gelismislik diizeyine gore
degisik ozellikler tasir.

e Uluslararasi pazarlarda rekabet daha yogundur. Uluslararas: sirketler, dis
pazarlama gruplart ve irili ufakli bircok isletme, bu pazarlarda pay
kapmaya ¢alisirlar.



PAZARLAMA ILKELERI 225

e Her dis pazarda tiiketicilerin begeni, tercih ve satin alma davranig
bicimleri kiiltiirel 6zelliklerine gore degisiklik gosterir.

e Bazi dis pazarlarda rekabetin yerli isletmeleri olumsuz yonde
etkilememesi i¢in iilkeler, pazara girisi giimriik tarifeleri, fon, vergi vb.
sekilde giiclestirirler.

¢ Bu pazarlarda ambalajlama, kalite ve standartlagtirma ayr1 bir 6nem tasir.

9.2. ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLARA
YONELMELERININ ONEMIi VE NEDENLERI

Son yillarda, o&zellikle kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin de
etkisiyle igletmelerin uluslararas1 pazarlara yonelme konusunda daha da istekli
ve azimli olduklar1 goriilmektedir. Hiikiimetler de isletmelerin yurt disi
pazarlara agilmalarini desteklemekte ve bu nedenle onlara bazi tesvik ve
kolayliklar saglamaktadir.

Uluslararas1 pazarlarin giderek artan Onemi ii¢ temel nedene
dayanmaktadir:*

(1) Etkileyici Faktorler: Yurt ici rekabetin {ilkeye gelen uluslararasi
isletmelerin de etkisiyle iyice artmasi, artan maliyetler, devletlerin ihracati
tesvik tedbirleri, fuar ve sergilerin sayisindaki artislar uluslararasi pazarlarin
onemini artrmistir. Ayrica, AB, NAFTA, OECD, KEIB vb. gibi ekonomik
igbirligi ve biitlinlesme Orglitleri kanaliyla makro uluslararast pazarlarin
biliyiimesi ve genislemesi, hizli teknolojik gelismeler, kitle tasimaciliginin,
iletisimin gelisimi, Ozellestirme egilimleri, bilginin kolay akis1 vb. gibi
etkileyici faktorler uluslararasi pazarlari daha da 6nemli hale getirmistir.

(2)Karsillastirmali  Avantajlar Kuram: Kuram, her ilkenin
karsilagtirmali olarak en avantajli, en etkin oldugu mal ve hizmetlerin {iretim ve
pazarlamasini esas almaktadir. Ornegin, Tayvan ve Cin ucuz emek dolayistyla
tekstilde oldugu gibi, uzmanlagarak bunlari ihrag¢ etmekte, en zayif oldugu mal
ve hizmetleri ise baska iilkelerden ithal etmektedir. Son zamanlarda uluslararasi
pazarlamada ¢ok goriilen, Uretimin g¢esitli kisimlarinin ¢esitli {ilkelerde
tamamlanmasi da bu kurama uygun bir gelismedir.

(3)ithalat ve Ihracatin Artisi: Ekonomik kalkinma, ihracat artisina
oldugu kadar ithalat artisgina da baghdir. Disa acilmanin ilk yolu disalim ve
digsatimdir. Her ikisinin de o&zellikle uluslararasi standartlarin gelisimiyle
birlikte gelismekte olan iilkeler basta olmak {izere tiim iilkelerde pazarlama
eylem ve bilgisini artiric1 etkileri vardir. Diinya ticaret hacminin artis1 dig
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pazarlarin 6nemini daha ¢ok arttirmaktadir. Kiiresel firmalarin i¢ pazara gelisi
ve uyguladiklar1 pazarlama politikalari, ulusal firmalarin da gelismesine ve
kendilerini yenilemelerine neden olmustur. Buna bagli olarak gelisen ulusal
isletmeler de uluslararas1 pazarlara yonelme egilimine girmislerdir. Tablo 9.1.
de ihracat ve ithalatta diinya ticaretinde en etkin ilk 10 iilke goriilmektedir.

Genellikle diger iilkelerde oldugu gibi, lilkemizde de ¢cogu isletme yoneticisi
i¢ pazara yonelik olarak c¢alismay1 tercih eder. Isletmelerin ve yoneticilerin dis
pazarlara yonelme yerine i¢ pazari tercih etmelerinin; i¢ pazari daha iyi tanima,
daha az risk, glimriik formaliteleriyle ugrasma sorunu olmamasi, i¢ pazardaki
rekabetin daha kolay goriilmesi gibi ¢esitli rahatliklar1 ve kolayliklar1 vardir.
Ancak giinlimiizde artan bir hizla hem tilkemizde hem diger iilkelerde (6zellikle
1980'lerin basindan beri) hayli yogun bir bigcimde isletmelerin uluslararas
pazarlara acilmasi, hatta globallesme egilimi goriilmektedir. Artik isletmeler,
yukarida belirtilen zorluklara ragmen, daha 6nce benzeri goriilmemis ol¢lide dis
pazarlara yonelmektedirler’.

Tablo 9.1. Diinya Ticaretinde Ihracat ve Ithalatta Ik 10 Ulke (2016) *

[HRACAT ITHALAT
- Thracat - Ithalat
Sira Ulke (Milyar $) Sira Ulke (Milyar $)

1 Cin 2,098 1 ABD 2,251
2 | ABD 1,454 2 Cin 1,587
3 | Almanya 1,339 3 Almanya 1,054
4 | Japonya 645 4 Ingiltere 636
5 | Hollanda 570 5 Japonya 607
6 | Hong Kong 516 6 Fransa 573
7 | Fransa 501 7 Hong Kong 547
8 G.Kore 495 8 Hollanda 503
9 | Italya 461 9 Kanada 417
10 | Ingiltere 409 10 | Giiney Kore 406
- Tiirkiye 143 20 | Tiirkiye 199
TOPLAM 16.500 TOPLAM 16.500

*https://www.statista.com/statistics/264623/ E.T 25.08.2017

Son yillarda isletmeleri dis pazarlara yani uluslararasi pazarlamaya
yonelten temel nedenler sunlardir:

1. I¢ pazarlarda yasanan durgunluk, doyum veya talep yetersizligine
karsin dis pazarlarin potansiyel vaat etmesi,

2. I¢ pazardaki rekabetin baskisindan kurtulmak,

3. Karsilagtirmali iistiinliik imkanlarindan yararlanma istegi,
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4. Uluslararas1 pazarlara agilmanin getirecegi vergi kolayligi vb. gibi
tesviklerden yararlanma istegi,

5. Yurti¢i pazarda teknolojik eskime, moda vb gibi nedenlerden dolay1
satilma olasilig1 azalan {iriinlerin, dig pazarlarda talebinin olmas,

6. Atl durumda bulunan liretim kapasitelerini dis pazarlara ydnelik
tiriinlerle degerlendirme istegi,

7. Durgun mevsimlerde dis pazarlara ihracat yapilarak tiretimi dengeli ve
siirekli hale getirilebilmek,

8. Doviz kurlarindaki degigsimlerden, uluslararasi pazarlarda is yaparak
yaralanma istegi.

Uluslararas1 pazarlarin tiim bu gekiciligine ve cazip firsatlar sunmasina
ragmen bazi isletme yoneticileri, dig pazarlara yonelmekten cekinirler. Bunun
nedenleri sunlar olabilir:®

1. Finansal imkanlarin yetersiz olmasi

Yabanci iilke yonetimlerinin kota, giimriik mevzuati gibi sinirlamalari
Dis pazarlardaki dagitim sistemlerinin bilinmemesi

Isletmenin dis pazarlarla iliskisinin zay1f olmasi

Dis pazarlardaki firsatlarin farkina varilamamasi

S » kv

Yabanci dil bilgisinin yetersizligi.

9.3. ULUSLARARASI PAZARLAMAYI ETKILEYEN
CEVRESEL FAKTORLER

Uluslararas1 pazarlamada, bazi durumlarda, isletmelerin dis pazara
satmak istedigi iirlinii, gonderdigi iilkeye uyarlamasi gerekir. Bazi durumlarda
ise, igletmeler aymi {irlinii ve stratejiyi her yerde kullanabilir. Belirli {irlinleri
diinyanin her yerinde satmak kolaydir. Buna Coca-Cola'yl, McDonalds",
fotograf makineleri ve elektronik tiriinleri 6rnek verebiliriz. Bir Nikon dijital fo-
tograf makinesi hemen her yerde herhangi bir ayarlama yapmaya gerek
duymaksizin satilabilir. Bu {rilinlerin iireticileri gittikleri iilkelerde yalnizca,
ornegin, Coca-Cola'nin tatlilik derecesini diizenlemek, McDonald's moniisiine
bir iki yerel iiriin eklemek gibi kiigiik ayarlamalar yapabilir. Mobilya, giyim,
ayakkab1 ve gida iriinleri gibi bagka lriinler, yerel kosullara uyarlamak igin
biiyiik degisiklikler gerektirebilirler’.

Uluslararas1 pazarlara acilmak isteyen isletmeler birgok yeni sey
ogrenmek durumunda kalacaktir. Her ne kadar uluslararasi pazarlama yeni
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pazarlama ilkeleri gerektirmiyorsa da isletmecilerin siirekli degisen karmasik
uluslararas1 pazarlama cevresi hakkinda esashi bilgiler edinmeleri ve bunlari
uluslararasi pazarlama arastirmalariyla siirekli olarak giincellestirmeleri gerekir.
Ayrica disarida is yapacak isletmecinin belirli dis pazarlari1 nasil arastiracagini
da bilmesi gerekir. Tiirkiye'de bunun igin bir numarali kaynak ihracati
Gelistirme Merkezi (IGEME)'dir. Ayrica Biiyiikelgilik ve Konsolosluklar da
onemli bilgi kaynaklar1 arasindadir. Daha genel bilgileri elde etmek iginde
internetten yararlanilabilir. Herhangi bir {ilkenin farkli mal ve hizmetlere olan
yatkinligi ve yabanci firmalar agisindan gekiciligi, ekonomik, politik, yasal,
kiiltiirel ve ticari hayat gibi kontrol edilemeyen dis gevre faktorlerine baglidir®.

Uluslararas1 dis ¢evre degiskenleri, pazarlama iglevinin kontrol edeme-
digi uzak cevre faktorleri grubudur. Baslica uluslararasi dis ¢evre faktorleri
sunlardir: 1)Uluslararast ekonomik ¢evre 2)Uluslararast demografik ¢evre
3)Uluslararas1 sosyal ve kiiltiirel ¢evre 4)Uluslararas1 politik ve yasal cevre
5)Uluslararasi teknolojik gevre.

9.3.1. Uluslararasi1 Ekonomik Cevre

Uluslararas1 pazarlara girilirken dikkate alimmmasi gereken hususlarin
basinda, hedeflenen pazarin ve onu olusturan toplumun ekonomik durumu ve
satin alma giicli gelmektedir. Toplumlarin satin alma giiclinii belirleyen unsur,
ulusal ekonomilerin gelismiglik diizeyidir. Gelismislik ve kalkinmighik diizeyi
acisindan iilkeler; az gelismis iilkeler, hammadde ihra¢ eden llkeler, gelismekte
olan iilkeler ve gelismis iilkeler olmak iizere dort ana gruba ayrilirlar’.

1. Az Gelismis Ekonomiler: Halkin biiyiik kisminin gegimlerini
saglama telasinda oldugu icin gecim ekonomileri de denilen bu ekonomi
tiirtinde, cogunluk basit tarim isleriyle ugrasir. Bundan dolay1 bu tiir ekonomiler
pazarlama agisindan cazip firsatlar sunmazlar ve pazarlama faaliyetlerini
etkilemekte yetersiz kalirlar. Afrika iilkelerinin ¢ogu bu grupta yer almaktadir.

2. Hammadde ihra¢ Eden Ekonomiler: Dogal hammadde kaynaklart
acisindan zengin olup diger ekonomik konularda yetersiz olan bu tiir
ekonomiler, genelde hammadde ihracatindan gelir elde ederler. Bu nedenle s6z
konusu degerli madenlerin bulunmasi, ¢ikartilmasi ve isletilmesi konularinda
isletmeler agisindan pazarlama firsatlar1 olusur. Bu alanlardan gelir eden
kesimler de isletmelerin Oncelikli hedef kitleleridir. Nijerya (petrol) Sili (bakir
ve kalay), Zaire (lastik) vb. iilkeler bu gruba 6rnek verilebilir.
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3. Gelismekte Olan Ekonomiler: Imalat ve sanayi sektoriiniin toplam
iiretim igerisindeki paymin yiiksek oldugu, orta gelir sinifinin biiylidiigii ve alim
giictiniin yiikseldigi ekonomilerdir. Ancak bu ekonomiler hala tam manasiyla
oturmus bir ekonomik yapiya sahip degildir. Yiikselen pazarlar da denilen bu
ekonomiler, oOzellikle kiiresel sirketler icin cazip pazarlama firsatlar
sunabilmektedir. Tiirkiye, Brezilya, Hindistan, Giiney Afrika, Meksika, Polonya
gibi iilkeler gelismekte olan ekonomilerdir.

4. Gelismis Ekonomiler: Diinya iizerindeki iiretim ve tiiketimin ¢ok
biiyiik bir kismini kargiladiklar i¢in, diinya ekonomisini kontrol altinda tutan ve
yon veren bu ekonomiler, gelismis pazar yapilarina ve imkanlarina sahiptir.
Hizmet sektorli basta olmak {izere tiim sektorlerin gelismislik diizeyine ulastigi
bu ekonomiler, isletmeler icin cazip pazarlama firsatlar1 sunmaktadir. Ancak
belirli diizeyde doygunluga ulagmis olmalar1 ve yiiksek rekabet diizeyinden
dolayi, bu pazarlarda faaliyet gdosteren ¢ok sayida isletmenin, gelismekte olan
pazarlarda da firsat arayisgimna girdikleri goriilmektedir. Tablo 9.2. de
GSMH’sina gore diinyanin en biiyiik 10 ekonomisi goriilmektedir.

Ayrica uluslararasi pazarlarin ekonomik 0Ozelliklerine doniik yapilan
calismalarda, ilgili yabanci pazardaki rekabet kosullan da irdelenmelidir.
Uluslararas1 pazarlardaki rekabet ortami incelenirken; rakip iiriinlerin sayisi ve
tiirti, rakiplerin pazar payi, kapsami ve bilyiime orani, rakiplerin gii¢lii ve zay1f
yonleri ile fiyat kosullan mercek altina alinmalidir'®.

Tablo 9.2. Diinyanin En biiyiik Ekonomileri (2016)*

Sira Ulke GSMH
(Milyar $)
1 | ABD 18,561
2 | Cin 11,391
3 Japonya 4.730
4 | Almanya 3,494
5 | Ingiltere 2,649
6 Fransa 2,488
7 Hindistan 2,250
8 | ltalya 1,852
9 | Brezilya 1,769
10 | Kanada 1,532
18 | Tiirkiye 735
TOPLAM 75,200

*http://statisticstimes.com/economy/ E.T 25.08.2017
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9.3.2. Uluslararasi Demografik Cevre

Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin ve ilgili
pazarlama yoneticilerinin yakindan ilgilenmek zorunda olduklari uluslararasi dig
cevre gruplarindan biri de demografik ¢evredir. Ciinkii daha once agiklandigi
gibi demografik ¢evre faktorleri, direkt olarak tiiketici pazarlarinit ve ekonomik
degiskenleri etkiler. Bu nedenle kiiresel alanda hedef alinan dig pazarlarin niifus
biiytikliigli, dogum ve Oliim oranlari, yas, cinsiyet, meslek, egitim ve etnik
gruplara gore dagilimi, bolgeler arasi niifus hareketleri ve niifusun bolgelere
gore dagilimi ile gelir ve refah seviyesi gibi 6zellikleri incelenmelidir. Yapilan
s6z konusu bu incelemelerden sonra, uluslararasi alanda isabetli stratejik
pazarlama planlamalar1 ve ¢alismalar1 gergeklestirilebilir. Ayrica kiiresel
pazarlar igerisinde, hedef pazarlarin segilmesi ve bu pazarlarin
boliimlendirilmesinde demografik degiskenler islevsel rol oynarlar. Bunlara ek
olarak sozii edilen degiskenler uluslararasi alanda tiiketicilerin gereksinim, istek
ve tercihlerine yonelik egilimlerin saptanmasinda da pazarlamacilara 6nemli
katkilar saglar''.

Ulkemizin son yillarda uluslararasi sirketler tarafindan yogun ilgi
gormesinin temel nedeni hi¢ siiphesiz geng ve biiylik bir niifusa sahip,
gelismekte olan bir pazar olmasidir. Niifus sayisi ile pazarin cazibesi arasinda
dogru oranti1 vardir. Yani niifus arttik¢a pazarin cazibesi de artacaktir. Niifusun
alim giicii ile desteklenmis bir niifus olmasi bu cazibeyi daha da artiracaktir.
Tablo 9.3. de niifusu en kalabalik iilkeler goriilmektedir. Bu iilkeler aym
zamanda diinya ticaretinde de 6nemli s6z sahibi iilkelerdir.

Tablo 9.3. Diinyanin En Fazla Niifusa Sahip Ulkeleri (2017)*

Sira Ulke Niifus (Milyon)
1 Cin 1,388
2 Hindistan 1,342
3 ABD 326
4 Endonezya 263
5 Brezilya 211
6 Pakistan 197
7 Nijerya 192
8 Banglades 165
9 Rusya 143

10 Meksika 130
19 Tiirkiye 81
TOPLAM 7,500

* http://www.worldometers.info/world-population/ E.T 25.08.20017




PAZARLAMA ILKELERI 231

9.3.3. Uluslararasi Sosyal ve Kiiltiirel ¢evre

Insanlar ve onlarin tiiketim kaliplar1 genelde birbirlerine benzemekle bir-
likte, uluslararas1 pazarlamanin belki de en gii¢ yonlerinden biri, tiiketicilerin
tercih, tutum ve davramslarina uyumdur. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki
farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini etkiler. Bu
nedenle her iilkenin gelenek, gorenek, tutum, alisgkanlik ve davranislari, din, dil,
ik, sosyal siniflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar (inanglar,
caligkanlik, ticarete yatkinlik, disiplin, diiriistliik, zamana deger verme vb.)
uluslararas1 pazarlamada Ozellikle incelenmelidir. Tiirkgedeki "Miisliman
mahallesinde salyangoz satmak" 6zdeyisi uluslararasi pazarlardaki giicliikleri
ifade bakimindan kullanilabilecek ilging bir sozdiir'>.

Bu ve benzer giicliiklerle ilgili ¢ok drnek vardir: Ornegin, iinlii ABD sir-
keti General Motors'un Chevrolet Nova markali otomobili Ispanyolca'da
"viiriimez"  anlamma  geldigi i¢in  Ispanyolca  konusan iilkelerde
pazarlanamamistir. Beyaz, Cin'de matem rengi, mavi ise Hollanda'da disilik,
Isvec'te erkeklik semboliidiir. Tiirkiye'de kadimlar, Fransa'da ise erkekler yemek
pisirmeye diiskiindiir. Ancak Tiirkiye'de en iyi ascilar erkeklerden ¢ikmaktadir™.

Diinyanin her yanindaki genglerin ayni miizigi dinlemesi ve hepsinin de
Sony Playstation istemesi, kiiltiirel yerelliklerin yok olduguna isaret etmez.
Kiiresel pazara hitap eden herkesin ilk gorevi o iilkedeki insanlarin zihninde yer
edinmektir. O zaman, Meksikali bir isadamiyla konusurken s6ze hemen isten
bahsederek girmez ya da Suudi Arabistanli bir isadamina karisinin hatirint sor-
maya kalkmazsiniz. Gezegenimizin en zevkli yanlarindan biri farkl kiiltiirlerin
varhigidir',

9.3.4. Uluslararasi Politik ve Yasal Cevre

Her iilkenin kendine 6zgii bir politik ve yasal ¢evresi vardir. Bu gevresel
glicler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a O6nemli bir rol oynar.
Politik uygulamalardan kaynaklanan olumsuzluklar gelismis iilkelerde daha az
goriiliirken, az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde daha fazladir. Uluslararasi
pazarlamaya yonelik olarak politik ortamdan dogan sorunlarin ¢ogunlugu; ihrag
pazan olarak algilanan iilkedeki politik sistemden ve istikrarsizliklardan, bu
iilkenin, ihracat¢i igletmenin iilkesiyle i¢inde bulundugu diplomatik iligkilerden
ve ihra¢ pazari olarak goriilen iilke hiikiimetlerinin i¢ pazara doniik
uygulamalarindan kaynaklanmaktadir. Ayrica uluslararasi alanda isletmelerin
iginde bulunduklart politik sistemler, istikrarlar1 agisindan énemlidir. Bu agidan
politik sistemlere bakildiginda, diktatdrliiklerden demokrasilere kadar ¢ok
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cesitli politik sistemler goriilebilir. S6zkonusu politik sistemlere gore, insanlar
genis Ozgiirlikklere sahip bilecekleri gibi, 6zgiirliikk agisindan ¢ok smirli eylem
alanlarina dahi sahip olmayabilirler. Bu noktada politik istikrar agisindan dig
pazar olarak secilen iilke; liderlerin politik gii¢leri ve etkinligi, hiikiimet sistemi
stirekliligi, milliyet¢ilik egilimleri ile iilkenin i¢ huzuru ve giiveni gibi
degiskenler esas alinarak incelenmelidir'.

Bir iilkede hiikiimetin kamu sektoriine ve 6zel sektore karsi tutumu ile
tiikketicilere ve yabancilara kars1 tutumlar1 uluslararasi pazarlamayi etkiler. Bazi
hiikiimetler; yabanci yatirimcilari iilkelerine ¢ekme yolunda tesvikler verirken,
bazilar1 da yabancilarin orada is yapmasmi zorlastirir. Son yillarda yabanci
sermayeyi simirlayan iilke sayist ¢ok azalmistir. Ayrica devlet yapisindaki
biirokrasinin yavas isleyisi de bir baska sorundur'®.

Ozetlemek gerekirse, uluslararasi pazarlama yapmak isteyen isletmelerin
politik ve yasal cevre faktorleriyle ilgili olarak, baslangigta en azindan su
faktorleri dikkate almasi gerekir:'’

e Ulke dis politikalar:: Politik iklim ve istikrar, 6zellikle yabanci
sermayeye karsi tutum ve korumacilik vb.

e Ulkelerin yabanci sirketlere karsi genel tutumlari: Devletin yasal
kisitlamalari, kotalar, glimriikk tarifeleri, boykotlar, kambiyo
kisitlamalari, ithalat kisitlamalari, psikolojik engeller, kalite ve saglik
kosullar1 vb. gibi kisitlama ve uygulamalar vb.

e Parasal diizenlemeler: Kur ayarlamalari, develiiasyon, reveliiasyon vb.

e Devlet biirokrasisi: Yabancilar yardim, kayirma, riigvet vb.

9.3.5. Uluslararasi Teknolojik Cevre

Ulkelerin teknolojik gelismislik diizeyleri de uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde etkili olacaktir. Son yillarda diinyada yasanan baslica teknolojik
yenilikler; internet teknolojisi, liretim maliyetlerini diisiiriicii robotlar, ii¢lincii
nesil bilgisayarlar, elektronik teknolojisi, "micro-chips', ulastirma (tren, ugak
vb.), uydu iletisimleri, video sistemleri, goriintiilii telefon, nano-teknoloji gibi
gelismelerdir. Teknolojik geligsmeler iilkelerarasi karsilastirmali avantajlari
degistirir ve Tllkelerin sosyo-ekonomik kalkinmalarini hizlandirir. Teknoloji
diizeyi diisiik olan iilkelerde dogrudan teknoloji transferi ya da mamuliin ithali
diistiniilebilir'®.
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Isletmelerin i¢inde bulundugu iilkenin alt yapisal ozellikleri ve teknoloji
seviyesi uluslararasi pazarlamada dikkate almacaktir. Bu noktada temel olarak
altyapisal degiskenleri enerji, tasima, iletisim, teknoloji, hizmetler, isgiicli ve yonetim
etkinligi seklinde 6zetlenebilir. S6z konusu alt yapisal ve teknolojik faktorlerin kalite
ve nitelikleri ile ulusal ihracatin biiyiikliigli arasinda dogrudan bir iliski vardir.
Ornegin Zimbabve'de milyonlarca ton nusir iiretilmesine ragmen, iilkenin alt yapisal
olumsuzluklarindan dolay1 yilda yaklagik olarak, sadece 1.5 milyon ton musir ihrag
edilebilmektedir. Ayrica teknolojik g¢evrenin yarattigi etkiler gesitli boyutlarda
olabilir. Ulusal alanda goriilen teknolojik gelismeler, yeni tirlinlerin ve endiistrilerin
dogmasina yol agabilir. Bunlara ek olarak teknolojik gelismeler sayesinde
uluslararas1 pazarlara yonelik mal ve hizmetlerin iretilmesinde de Onemli
kazammlar saglanmustir. Ozellikle esnek iiretim sistemleri, iiretim teknolojilerindeki
gelismelerin en biiyiik sonuglarindan biridir. Esnek iiretim sistemleri sayesinde,
teorik olarak her bir iilkedeki mevcut veya potansiyel miisterilerin gereksinim, istek
ve tercihleri karsilanabilir durumdadir®.

9.4. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS SEKILLERI

Isletme belirli bir uluslararasi pazarmn g¢ekiciligine, yukaridaki faktorleri
de dikkate alarak karar verdikten sonra, bu pazarlara (iilke veya iilkelere) en iyi
giris yolunun hangisi olduguna karar vermek durumundadir. Dis pazarlara girig
ve bu pazarlarda faaliyet i¢in firmalarin dniinde dort ana segenek vardir:

1) Ihracat

2) Lisans verme

3) Ortak girigim

4) Dogrudan yatirim.

Bu farkli dis pazara giris sekillerinde, en basiti olan ihracattan baslayip,
Dogrudan yatirima dogru, katlanilan risk derecesi ile faaliyetleri kontrol etme ve
dolayisiyla kar etme imkanlar1 da artmaktadir. Sekil 9.1. de bunlarin, risk ve
kontrol edebilme diizeyleri minimumdan maksimuma dogru artan bir sira i¢inde
goriilmektedirr®.
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Sekil 9.1. D1s Pazara Giris Sekillerinde Risk ve Kontrol Diizeyi

Ihracat Lisans Ortaklasa Dogrudan
—> —> —>
-Dolayli Verme Hareket Yatirim
-Dolavsiz

MINIMUM MAKsiMUM>

Isletme yonetimi, pazarlanacak mamuliin niteligini, diisiiniilen pazarla ilgili
cevresel faktorleri ve igletmenin kaynaklarin1 gézoniinde bulundurarak yukaridaki
giris yontemlerinden kendisi i¢in en uygun olanini se¢melidir. Bazi durumlarda
ise yurt i¢i ve ihrag yapilacak iilkelerdeki yasal diizenlemeler, genel ekonomik
ve rekabet kosullari bazen bu yoOntemlerden birden fazlasini ayni anda
kullanmaya imkan verebilir.

9.4.1. ihracat

Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit ve en fazla kullanilan yolu olan
ihracat, isletmenin iiretiminin bir kismimin yurt disina gonderilmesi ve orada
satilmasidir. Bazen iretici igletme mamuliinii hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki
gibi); bazen de gidecegi yere gore baz1 degisiklikler yaparak bu yola gider. [hracat
disarida yatinma gitmeden, isletmenin yapisinda ve hedeflerinde degisiklik
yapmadan veya c¢ok az degisiklikle, dolayisiyla minimum riskle digsa agilma
seklidir*'. fhracat dolayli ihracat ve dolaysiz ihracat olmak iizere iki sekilde
olur.

a) Dolayh (Aracilarla) Thracat: Dolayli ihracatta, isletme, yurt icindeki
araci firmalar araciligiyla mallarim1 dis pazarlara ihrag eder. Dis pazarlar
hakkinda yeterince bilgisi olmayan, bu alanda eleman1 bulunmayan isletmeler,
dolayl1 ihracat ile diisiik diizeyde de olsa dis pazarlar hakkinda yiizeysel bilgi
edinmeye baslamus olurlar®. Ozellikle, dis pazara yeni acilan firmalar i¢in, gerek
riskin az olmasi, gerekse dis pazar bilgisi, dis iligkiler ve yatirrm miktar1 gibi
konularda fazla bir yiikiin olusmamasi, bu yontemin yaygin olarak kullanilmasina
yol ac¢maktadir. Bu wusulde, mallarin satis1 tamamen aract kurulusun
sorumlulugundadir. Yukarida belirtilen avantajlarma karsin, dolayli ihracatin en
biiylik sakincalari, ¢ogu kez, iyi ve aktif calisacak bir arac1 firma bulmanin
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giicliigii ve ihracatg1 sirketle veya bir araci eliyle ihracattan dolayi, bu yoldan ¢ok
az pazar bilgi ve tecriibesi kazanilmasidir™.

b) Dogrudan (Direkt) Ihracat: Dogrudan ihracatta iiretici isletme dis
pazardaki aliciyla dogrudan iligkiye girer ve ihracat islemlerini bizzat kendisi
yiiklenir. Dogrudan ihracat yapmak isteyen isletme, dis pazarlar hakkinda,
mevzuat, genel ekonomik durum vb. bilgilerin yani sira, alicilarin satin alma
davraniglari, malinin dis pazarda izledigi dagitim kanali gibi konularda bilgi
sahibi olmak durumundadir. Dogrudan ihracatta isletme, kendilerine bagl
yetenekli dig saticilar kullanarak, dis pazarlarda kendisine bagh satis subesi
veya biirolar1 agarak, yurt disindaki acente veya distribiitérlerden yararlanarak
da ihracat yapabilir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini siirekli ve diizenli
yiirlitmek isteyen firmalar i¢in uygun bir ihracat seklidir. Bu ihracat tiirii ile
diizenli bir bilgi akismnin da saglanmast isletmeler agisindan énemlidir®.

9.4.2. Lisans Verme

Lisans verme, ihracattan sonra uluslararasi pazarlara girmenin en basit
yoludur. Lisans vermede, dis pazarlara girmek isteyen isletme bir imalat
islemini, bir ticari markayi, bir patenti, bir ticaret sirrini, veya bir diger degerli
birimi, bir iicret (royalty) veya hisse karsiliginda yabanci bir firmaya devreder.
Lisans sahibi, az bir riziko ile yabanci pazara girer; lisansi kiralayan; imalat
uzmanlig1 veya iyi bilinen bir iiriin veya marka adin1 kazanir®.

Ana iiretici firmanin, {iretim tesisleri kurmadan, biiyiik yatirimlara ve riske
katlanmadan kolayca dig pazara girmesi, bu yolun baslica avantajidir. Lisans
vermenin bazi potansiyel dezavantajlart da vardir. Yabanci igletme {izerinde
denetimin az olmasi; o isletmenin ¢ok basarili olmasi halinde 6nemli kéar
firsatlarinin kagirilmasi, sdzlesme bitince kendisi igin bir rakibi kendi eliyle
gelistirmis olmast olasilig1 gibi. Uluslararasi alanda en hizli yayilan lisans verme
sekli "franchising" dir. Bunda, uluslararasi igsletme marka adini1 ve gerekli temel
maddeleri saglar, egitimi iistlenir, mal veya hizmet i¢in kalite garantisi alir; 6regin,
Mc Donalds, Burger King, Starbucks gibi*’.

9.4.3. Ortak Girisim

Iki veya daha fazla isletmenin bir araya gelerek, kararlastirdiklar: belirli
bir yatirim projesi i¢in birlikte hareket etmek i¢in olusturduklar ortak isletme
yapisina, ortak girisim (joint venture) denir. Ortak girisimde genellikle dis
pazarlara agilmak isteyen isletme, o pazardaki isletmelerle degisik hisse
oranlarinda ortaklik kurarak pazara girmektedir. Ortak girisim ile bagka
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iilkelerde ortak bulup, o ortak araciligiyla baska piyasalara girmenin yollar1
kolaylagmaktadir. Bu nedenle ortak girisim sistemini, yabanci bir iilkede yerel
bir isletmeye ortak olarak katilma, yerel isletmenin hisse senetlerinin bir
boliimiinii satin alma ya da o yerel isletmeyle yeni bir firma kurma olarak
degisik sekillerde de gorebiliriz”’. Son yillarda &zellikle otomotiv, havayolu,
bankacilik gibi alanlarda ortak girisim Ornekleri sik¢a goriilmektedir.
Ulkemizde 6zellikle Sabanci Holding’in biiyiime stratejilerinden birisi yabanci
dev sirketlerle yapilan ortak girisimlerdir. Ornek; Danonesa, Toyotasa,
Dupontsa gibi.

Ortak girisimde genellikle {iretim ve dagitim islevlerini yerel firma yerine
getirir. Ozellikle yabanci yatirimlara dogrudan izin verilmedigi pazarlarda o
pazarlara giris yontemi olarak yararli sonuglar verir. Ortak girisimin yabanci ve
yerel firmalara sagladig1 baslica avantajlar sunlardir:

1. Yerli teknolojiye, daha gelismis bir yabanci teknolojinin katilimi
saglanmaktadir.

2. Yabanci firma icin oldukca belirsiz ve yabanci bir piyasa, yerel
firmanin katkisi ve ondan gelen bilgilerle 6grenilmekte ve kesfedilmektedir.

3. Maliyetlerde azalma, kaynak bulma da kolaylik, teknoloji ve rekabet
iistiinliigii saglamak gibi, hem yerli hem de yabanci firmay1 ilgilendiren énemli
avantajlar saglanmaktadir.

Ortak girigimin en biiylik dezavantaji, en riskli ve kontroli en zor olan dig
pazara giris sekillerinden birisi olmas1 ve oldukca yiiksek bir yatirim riski
iistlenilmesidir. Bu durum ekonomik diizeni tam olarak oturmamis tilkelerde
girisilecek ortak girisim (joint venture) tirii girisimleri bekleyen tehlikeli
maceralar yaratabilir. (Zaten "venture"mn Ingilizce anlam "tehlikeli is-riskli
girisim” dir.)*®

9.4.4. Dogrudan (Direkt) Yatirim

Yabanci bir dis pazara girmenin en riskli yolu, o iilkede montaj veya
iretim tesislerine dogrudan yatinm yapmak ve isletme kurmaktir. Daha
onceden dis pazara ihracat, lisans verme gibi yollarla girmis ve o pazarla ilgili
olarak tecriibe kazanmis olan isletmeler s6z konusu iilkelerde iiretim tesisleri
kurarak dogrudan yatirnm yapabilirler. Dogrudan yatirim, eger yabanci pazar
yeterli biliylikliige sahipse ve iyi bir arastirma sonucu seg¢ilmisse isletmeye
onemli avantajlar saglayabilir”. Dogrudan yatimmimn isletmeye saglayacag
baslica avantajlar sunlardir:*°
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(1

2

3)

“4)

Isletme, ucuz hammadde, emek, yabanci iilke hiikiimetlerinin ihracat
ve yabanci sermaye tesvik dnlemleri gibi nedenlerle maliyet avantaji
saglayabilir.

Isletme iilkede dogrudan yatirrm yapmakla o iilkenin kalkinmasina
katkida bulundugu i¢in daha iyi bir imaj edinebilir.

Isletme, hiikiimetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklari ve
distribiitorlerle daha kokli iligkilere girebileceginden mal ve
hizmetlerini yerel pazarlama ortamina daha iyi uyarlayabilir.

Isletme yatirim {istiinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun
vadeli uluslararasi hedeflerine yardimci olacak {iretim ve pazarlama
hedefleri gelistirebilir.

Dogrudan yatirirmin baslica dezavantaji ise, isletmenin, biiylik bir
yatirimi, bloke edilmis veya degeri diisiiriilmiis paralara, kotiilesen pazar
kosullarina veya el konulmaya karsi agik tutmasidir".
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