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ON S0z

Pazarlama, tiiketicilerile isletme arasinda aracilik gorevi tistlenen bir isletme
fonksiyonudur. Pazarlamacilar, tiiketicilerin isteklerini tatmin edecek mal ya
da hizmetler gelistirebilmek amaciyla tiiketicileri anlamak ve analiz etmekiigin
siirekli bir caba icerisindedirler. Pazarlama yonetimi, isletmenin karliigini da
gozetmek kosuluyla tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi siirecinin yonetilmesi
demektir. Pazarlamanin iki ana amaci mevcuttur. Bunlar; bir malya da hizmetin,
tiiketiciye sunmus oldugu potansiyel degerin altini cizerek yeni miisteriler elde
etmekve onlarin tatmin duygusunun siirekliligini ve iistiinliigiinii temin ederek
miisterilerini elde tutmak olarak kisaca ifade edilebilir.

Pazarlama yonetiminin tiim konularini genel hatlariyla elen alan bu kitap
toplam 14 boliimden olusmaktadir. Kitapta yer alan her boliim teorik olarak ele
alinmis, pazarlama uygulamalarindan giincel 6rnekler ile zenginlestirilerek
anlatilmistir.

Pazarlama yonetimi kitabinin ilk béliimiinde pazarlama yonetimi kavrami
ve yirmi birinci yiizyilda pazarlama yénetimine yer verilmistir. ikinci béliimde
stratejik planlama ve pazarlama planlamasi kavramlari ele alinmistir. Uciincii
béliim pazarlama kararlariyla ilgili makro ve mikro cevre faktorlerini icermektedir.
Dordiincii boliimde temel portfoy analiz yontemleri anlatilmistir. Besinci
bodlimde hedef pazar ve pazar boliimlendirme kavrami, altinci béliimde ise
konumlandirma ve rekabetgi stratejiler islenmistir. Yedinci béliimde, pazarlama
karmasinin gelisimine yer verilmis ve iiriin ve marka kararlarina giris yapilmistir.
Sekizinci bolimde {iriin hayat seyri, inovasyon ve yeni iiriin gelistirme siireci
islenmistir. Dokuzuncu bdliimde pazarlamada fiyat kararlarina ve onuncu béliimde
pazarlamada fiyatlandirma uygulamalarina yer verilmistir. On birinci béliimde
pazarlamada dagitim kararlari islenirken on ikinci boliimde perakendecilik,
toptancilik ve lojistik kavramlari ele alinmistir. On ii¢iincii béliimde tutundurma
kararlari ve pazarlama iletisimi siireci anlatilmistir. On dérdiincii ve son béliimde
ise reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme stratejileri detaylica
ele alinip anlatilmistir.

Bu calismanin hazirlanmasinda manevi destegi olan ailem basta olmak
izere herkese ve tiim calisma arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.

Prof. Dr. Abdullah OKUMUS
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1. PAZARLAM
PAZARLAMA

Pazarlama bitis ¢izgisi olmayan bir yaristir,
Philip Kotler

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Kazanimlar
e Pazarlamanin ne oldugunu, 6nemini ve kapsamini anlayabilir.

Birlikte Diisiinelim
e Temel pazarlama kavramlarini agiklayabilir. Pazarlama ve pazar kavramlarini
® Pazarlama siirecini agiklayabilir. tartisiniz.
e Yirmi birinci ylizyildaki pazarlama anlayislarini kavrayabilir.
* Pazarlama yonetimindeki giincel trendleri kavrayabilir. Sizce 21. yy.da yasanan ge-

. lismeler, pazarlama c¢evresini
Baslamadan Once

Pazarlama hem isletme icerisinde hem de isletmenin ¢evresinde

ve pazarlama siireclerini nasil
etkilemistir?

s0z konusu olan dnemli bir isletme fonksiyonudur. Pazarlamanin
0zii degisim sirecidir. Bu siirecte ¢esitli taraflarin deger iireterek ve Pazarlama neden hem giinliik
degis tokusunu saglayarak digerlerinin ihtiyaclarini karsilamalari yasantimizda hem de ticari
s0z konusudur. Pazarlama her gecen giin gelismekte, cagin iliskilerde olduk¢a 6nem teskil
gereksinimlerine gore yeni anlayislarla zenginlesmektedir. Pazarlama eden bir kavramdir? Agiklayiniz.
Yonetiminin iyi 68renilebilmesi icin 6ncelikle temel kavramlarin iyi
anlasilmasi gerekmektedir. Kitabin bu béliimiinde ihtiyag, istek, Pazarlama miyoplugu nedir?

rekabet, hedef pazar gibi temel kavramlarin yaninda, pazarlama siireci Ornek vererek aciklayiniz.

de agiklanacak, son olarak pazarlamadaki giincel anlayislarin ortaya
konulabilmesi adina 21. yiizyildaki pazarlama yonetimi detayli olarak ele
alinacaktir. 1



1.1. Pazarlama Kavrami, Onemi ve Kapsami

Pazarlamanin, bu alanda uzman olan Kisiler ya da bilimsel 6rgiitler tarafindan
yapilmis cesitli tanimlar1 mevcuttur. Kotler’e gére (1997) pazarlama, bireylerin
veya gruplarin, iiriin ve degerlerin birbirleriyle degisimi vasitasiyla kendi
ihtiyac ve isteklerini elde ettigi sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler, 1997).
Yani pazarlama, insana 6zgii ve sosyal ihtiyaclarin belirlenmesi ve tatmin
edilmesini konu edinmektedir. Pazarlamanin en kisa ve 6z tanimlarindan biri
de “ihtiyaclarin kar (deger) elde edecek sekilde karsilanmasi1” olarak ifade
edilebilir (Kotler ve Keller, 2012).

Pazarlama, bu alanda yaptig1 diizenlemelerle yonlendirici konumda olan
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan 2007 yilinda (Grewal ve Lewy,
2008);

“Pazarlama tiiketiciler, miisteriler, aracilar ve en genis anlamda toplumun
biitiinii icin deger ifade eden onerilerin olusturulmasu, iletisimi, ulastirilmasi
ve degisimini iceren faaliyet, bir dizi kurum ve siirectir.”

seklinde tanimlanmuistir. Bu tanim genel olarak tiim diinyada kabul gormiistiir.
Bu bir miktar karmasik tanimin temel fikri, pazarlamanin bir islem/etkilesim
araciligiyla etkilenen herkese deger sunmasidir (Wells ve Prensky, 1996).

Goriildiigii tizere bu cesitli tanimlarin ortak noktasi pazarlamanin bir siirec
olarak ele alinmasi ve deger yaratimi ya da paylasimi kavramidir (Drummond ve
Ensor, 2005). Pazarlamanin 6zii degisim siirecidir. Busiirecte cesitli taraflarin deger
iireterek ve degis tokusunu saglayarak digerlerinin ihtiyaclarini1 karsilamalar1 s6z
konusudur (Boone ve Kurtz, 1995). Bu siire¢, sosyal bir siirectir.

Pazarlama, bir organizasyon tarafindan planlanan ve hayata gecirilen bir
yonetim siirecini ifade eder. Bu y6netim siirecinde rol alanlar, bireyler ya da
gruplar olabilir. Ve gene bu baglamda pazarlamanin amaci, siireci yonlendiren
organizasyonun ya da bireyin ihtiyaclarin1 ya da isteklerini tatmin etmeye
yonelik herhangi bir sey olabilir. Isletmeler acisindan, satis hedeflerine ulasma
ya da istenilen pazar payini elde etme yolu ile kar1 maksimize etmek, 6rnek bir
amac olabilir. Daha genel anlamda, kar amaci giiden ya da giitmeyen herhangi
bir kurulus icin bu amac, diger birey ya da gruplarin ihtiyac ve isteklerini kendi
lehine degistirmek olabilmektedir. Ornegin, bir drgiit, insanlarin AIDS hastaligina
yonelik farkindaligini ya da bu hastaliktan korunma yollarina dair istekliligini
arttirmay1 hedefleyebilir. Bu baglamda aslinda bireyler ya da organizasyonlar
ve digerleri arasinda gerceklesen bu degisim siireci, sosyal bir siirectir. Birey ya
da gruplarin ihtiyaclar ve istekleri, onlar icin deger ifade eden cesitli 6nerilerin
yani iirlinlerin ortaya konmasi ve karsilikli alisverisi ile tatmin edilir. Bu siirecin
stirdiiriilmesi ve saghg1 acisindan, mevcut ihtiyac ve isteklerin dogru ve iyi bir
sekilde tespit ve analiz edilmesi gerektigi gibi, siireci yonlendirenlerin, iiriin ya
da deger yaratimi konusunda pazarda gerceklesen degisime ayak uydurmalari
gereklidir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005).



PAZARLAMA YONETIMI

Pazarlama hem isletme icerisinde hem de isletmenin cevresinde s6z
konusu olan 6nemli bir isletme fonksiyonudur. Giiniimiizde cogu marka ya
da magaza, artik birden fazla iilkede ya da cografi alanda var olmakta ya da
hizmet vermektedir. Bu durum, pazarlamacilar acisindan alinacak kararlari ya
da atilacak adimlar1 daha da zorlastiran hususlardan sadece birisidir. Basaril
isletmeler, pazarlamayi, isletmenin tiim fonksiyonlariyla entegre sekilde orgiit
biinyesinde 6ziimseyen; {irlin tasarimi, iiretim, lojistik ya da insan kaynaklari1 gibi
diger fonksiyonel alanlar ile koordineli olarak pazarlama aktivitelerini yiiriiten
isletmelerdir. Pazarlama ayrica, iireticiden tiiketiciye mal ve hizmetlerin akisini
yonlendiren, bu siirece yardimci bir fonksiyondur (Grewal ve Lewy, 2008).

1.1.1. Pazarlamanin Kapsami

Pazarlama, genis bir yelpazedeki organizasyonlarda ve olusumlarda rol
oynadig1 gibi, temel olarak pazarlamanin on unsur ile ilgilendigi séylenebilir.
Bunlar asagida aciklandigi {izere; mallar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler,
yerler, miilkiyetler, organizasyonlar, bilgi ve fikirlerdir (Kotler ve Keller, 2012).

Mal

—@—

Hizmet

Deneyim

Olay

==

Kisi

Yer

- —o-

Miilk

@
#

—o-

Organizasyon

Bilgi

o —o
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Sekil 1. Pazarlamanin Kapsami



ii.

iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

ix.

Mal: Mallar (fiziksel mallar), pek cok iilkenin {iretiminin ya da pazarlama
cabalarinin konusunun biiyiik ¢cogunlugunu olusturur. Yiyecek, esya,
giyim, gayrimenkul vs.

Hizmet: Ekonomiler gelistikce, iilkelerin ticari faaliyetlerinin biiyiik
cogunlugu hizmet {iretiminde yogunlasir. Hava yolu hizmetleri, otel
ve konaklama, onarim ve bakim hizmetleri, danismanlik firmalar vs.
Ancak pek cok pazar 6nerisinin, mal ve hizmetlerin karisimi niteliginde
oldugu unutulmamalidir. 6r. fast food restoranlarinda, hizmetle birlikte
mal da tiiketici tarafindan tiiketilir.

Deneyim: Mal ve hizmetler ile birlikte deneyimlerde yaratilmakta,
ortaya konmakta ve pazarlanabilmektedir. Hard Rock Cafe ya da Walt
Disney’in Disneyland eglence merkezi gibi.

Olay: Pazarlamacilar cesitli olaylar1 da pazarlamaktadir. Olimpiyatlar,
spor Kkarsilasmalari, sanatsal gosteriler vb. Bu gibi olaylar ya da
toplantilarin organizasyonu konusunda calisan pek c¢ok isletme
mevcuttur.

Kisi: Unlii kisilerin pazarlanmasi da dénemli bir calisma alani olarak
karsimiza cikar. Sanatcilar, miizisyenler, sirket yoneticileri, doktorlar,
avukatlar, finans uzmanlari gibi profesyonel kisiler ulasmak istedikleri
hedef ya da konumlar dogrultusunda uzmanlardan yardim alabilirler.
Yer: Sehirler, bolgeler, iilkeler de is merkezlerini, turistleri ya da buralara
yerlesmesi s6z konusu olan kisileri etkilemek icin caba gosterirler. Yer
pazarlamacilan arasinda ekonomik gelisim uzmanlari, emlakgilar,
ticari bankalar, yerel is kurumlari ve halkla iliskiler ajanslar gibi kisi ve
kurumlar bulunmaktadir.

Miilk: Miilkiyet, bir gayrimenkul (tasinmaz mal) ya da finansal miilkiin
(hisse senedi, bono vb.) soyut haklarinin sahipligidir. Miilkiyetler,
alinir ve satilabilir. Emlakcilar, emlak sahipleri icin emlak alimi ve
satim1 konusunda calisir. Yatirim danismanlar ya da bankalar, finansal
miilkiyetler konusunda yatirimcilara yardimci olur.

Organizasyon: Orgiitler de halkin goziinde giiclii ve pozitif bir imaj
olusturmak icin ¢caba gosterirler. Kurumsal reklamlar, isletmelerin halkin
goziindeki yerini degistirmek i¢in kullanilir. Universiteler, miizeler ya da
sahne sanatlari ile ilgili kurumlar da imajlari icin calismalar yaparlar.
Bilgi: Bilgi de iiretilen ve pazarlanabilen bir olgudur. Bu duruma 6rnek
olarak iiniversitelerin, aileler, 6grenciler ve halka sundugu hizmetler
gosterilebilir. Ansiklopediler ve hayal {iriinii olmayan kitaplar da bilgi
pazarlamasina dahildir. Bilginin {iretimi ve dagitimi, bir toplumdaki en
onemli endiistriyel kaynaklardan birisidir.

Fikir: Her pazarlama dnerisinin 6ziinde bir fikir bulunur. Mal ve hizmetler,
tiiketiciler acisindan bir fikir edinmek icin aractir. Pazarlamacilar ise
tatmin etmek istedikleri bu asil ihtiyaci aramaktadir.
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Bu unsurlara dair degis tokusun ise pazarda yer alan tiim aktorler tarafindan
gerceklestirilebilecegi unutulmamalidir. Mal ve hizmetler, bilgi ya da fikirler
isletmelerden nihai tiiketicilere yani kullanicilara aktarilabildigi gibi, aracilar ya
da endiistriyel pazarda isletmeler arasi iliskiler de s6z konusudur. Bir baska konu
ise kar amaci giitmeyen, devlet destekli olan ya da olmayan organizasyonlar ve bu
pazarda gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir. Ornegin, hastaneler, miizeler,
hayvanat bahceleri gibi (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012). Ancak kadr amaci
giitmeyen kurumlar olarak adlandirilmalari, aslinda pazarlama yapmadiklar
seklinde anlagilmamalidir.

1.1.2. Kimler Pazarlama ile Ugrasir?

Pazarlama gerek bireyler gerekse cesitli orgiitler tarafindan icra edilebilir
(Grewal ve Lewy, 2008). Pazarlama sadece kiar amaci giiden isletmeler tarafindan
degil, bunun yami sira, vakif, dernek gibi kiar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan da yapilmaktadir. Benzer sekilde hiikiimetler, kamu kuruluslar
gibi amac1 kar olmayan kuruluslar da olumlu imaj olusturmak vb. nedenlerle
pazarlama yaparlar.

Bu ders kapsaminda, sadece kar amaci giiden isletmeler tarafindan yiiriitiilen
pazarlama uygulamalari ele alinacaktir.

1.2. Temel Pazarlama Kavramlari

Bu boéliimde ihtiyac, istek, talep, fayda, iiriin, hedef pazar, béliimlendirme,
konumlandirma, miisteri degeri ve tatmin, pazarlama kanallari, rekabet ve
pazarlama cevresi kavramlari ana hatlariyla agiklanmaktadir.

1.2.1. intiyac, istek, Talep ve Fayda

Pazarlama, oncelikli olarak tiiketicilerin ihtiyaclarini belirlemek ve buna gére
soz konusu ihtiyaclarini tatmin etmelerini saglayacak deger ifade eden Oneriler
sunmak, ayni zamanda da isletme acisindan bu aligverisin kar elde edecek sekilde
sonlandirilmasini saglamay1 hedefler. Thtiyac, bireyin mevcut durumu ile ideal
durumu ya da arzu ettigi durumu arasindaki farktir. Bu fark yeteri kadar biiyiik
oldugunda, birey bu ihtiyacini tatmin etmek icin harekete gecmeye motive olmus @.

olacaktir (Solomon vd., 2012). Susuzluk hisseden kisi, bu ihtiyacini karsilayacak

Anahtar Kavram

ihtiyac: Fizyolojik veya psikolojik
memnun olmayan Kkisi, yeni otomobil modelleri hakkinda bilgi edinmek icin mahiyetteki tatmin edilmemis
gereksinimlerdir.

bir icecek arayisinda olacak ya da mevcut otomobilinin performansindan

cesitli kaynaklara basvuracaktir.

Bu ihtiva¢ kimi zaman aclik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaclar olabilirken,
kimi zaman arkadas cevresince kabul gorme, sevilme ya da ait olma gibi psikolojik @
ihtiyaclar olabilmektedir.

istek ise, ihtiyaclarimizi karsilama sekillerimizi ifade eder. ihtiyaclarimizi Anahtar Kavram
. . e . .. er e . Istek: Ihtiyaclari karsilayabilecek
nasil tatmin edilecegimiz, zaman icerisinde toplumsal ve kiiltiirel kosullara gére ;. cre duyulan arzudur,

sekillenir. Bir istek, ihtiyaclarimizin tatmini i¢in bir {irline yonelik duydugumuz



BoR

ipucu

Hedef Pazar ve Pazar boliimlen-
dirme konusuna 5. bolimde yer
verilecektir.

arzudur (Solomon vd., 2012). Susuzluk hisseden kisi, secimini su, meyve suyu ya
da gazli bir icecekten yana kullanabilir.

Tiiketiciler iiriinleri begenebilir ya da isteyebilir, ancak bu durum, onlarin
o lriine sahip olmak icin harekete gececeklerini gostermez. Yani iiriinlerinin
arzulanan iiriinler olmasi, isletmeler acisindan beklenen satis rakamlarina
ulasmay1r ya da karlihg garantileyemez. Istek ve arzularimiz, ancak satin
alma giiciimiiz ya da maddi kaynaklar ile desteklendiginde sonuc olarak talep
olgusundan bahsedilebilir (Solomon vd., 2012). Bu asamada {iriinii satin almaya
bir adim daha yaklasmis oluruz.

Bir pazarlama Gnerisi ({iriin), bir ihtiyac ya da istegi tatmin ettigi zaman ise,
tiiketici acisindan belirli bir fayda sagladig1 sdylenebilir. Pazarlamacilar, ancak
tiiketiciler icin 6nemli faydayi/faydalar1 saglayabilir ise basarili olduklarindan
bahsedilebilir. Onemli ve kritik husus, tiiketicilerin elde etmeyi bekledikleri
faydayi tespit etmek ve bu yonde deger sunan {iriinleri rakiplerine kiyasla da en
iyi sekilde gelistirebilmektir (Solomon vd., 2012). Fayda, bir mal ya da hizmeti
deneyimledigimizde edindigimiz getirilerin tiimiinii ifade eder. Fayda, bir mal
ve/veya hizmetin kalitesi, saglamligi, tiiketiciye yasattigi deneyim, markasi,
ambalaji, etiketi vb. tiim 6zellikleri kapsar. Isletme tarafindan iiriine yonelik
fayda ne kadar fazla algilaniyorsa iiriiniin degeri o kadar fazla olacaktir. Deger
yaratan sey faydadir.

1.2.2. Deger ifade Eden Oneriler (Uriinler)

Uriin, pazarlamacilar tarafindan tiiketici ihtiyac ve isteklerini karsilamak
amaciyla onlara sunulan, somut veya soyut her tiirlii 6neriyi ifade etmek amaciyla
kullanilan bir kavramdir. Bu 6neriler mal, hizmet, deneyim, fikir, olay, kisi ya da
bir yer gibi farkli sekillerde olabilmektedir. Bireysel ya da ortak kullanim icin
sunulan hizli tiiketim mallari, gayrimenkuller vb. iiriinler haricinde, daha az
somut hatta tamamen soyut 6neriler de bu kapsama girer (Solomon vd., 2012).
Ornegin, bir restoranda yemek yemek, dil kursuna gitmek, yazlik ev kiralamak
gibi.

1.2.3. Béliimlendirme, Hedef Pazar ve Konumlandirma

Pazar, satin alma niyeti ve ayni zamanda satin alma giicii ya da yetkisine sahip
olan kisiler ya da kurumlardan olusur. Bu satin alicilar, pazarlamacilar tarafindan
tatmin edilmesi s6z konusu olan belirli istek ve ihtiyaclar1 paylasir.

Ancak pazarlamacilarin, pazardaki her bir kisiyi memnun edebilmesi
cogunlukla gercekci bir husus degildir. Kisilerin, kahvaltida tiiketecekleri
yiyecekler, konaklama, seyahat ya da izlemek istedikleri filmlere dair tercihleri
kendisahsina 6zgii olabilir. Bunedenle pazarlamacilar, potansiyel miisterilerinden
olusan pazarlar belirli boliimlere ayirma yolunu secmislerdir. Satin alicilarin
demografik, psikografik ya da davranissal ozelliklerindeki farkliliklari temel
alarak, onlarin mal ya da hizmetlere dair tercihlerinin de farkliliklar gosterecegi
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varsayimiyla belirli tiiketici gruplar belirlemektedirler. Daha sonra hangi pazar
boliimiiniin daha fazla umut vaat ettigine dair kararlarin verilmesi asamasi yani
hedef pazarin ortaya konulmasi s6z konusu olur. Secilen her bir hedef pazar Anahtar Kavram

icin isletmeler, farkli bir pazar onerisi gelistirirler. Bu pazarlama onerisi ise, bazi ~ Hedef pazar: Isletmenin hizmet
etmek istedigi, benzer ihtiyaclara

8 ve karakteristik dzelliklere sahip
calisilir. Ornegin Volvo, otomobil seciminde giivenlik hususunu 6n planda tutan tiiketicilerden olusan pazardir.

temel faydalarn ile hedeflenen satin alicilarin zihinlerinde konumlandirilmaya

tliketiciler icin {irlin gelistirir ve {iirettikleri otomobillerin, tiiketicilerin satin
alabilecegi en giivenli otomobiller olduklar1 mesajini yansitmak iizere iletisim
gelistirirler (Kotler ve Keller, 2012).

1.2.4. Musteri Degeri ve Tatmin

Pazarlamayi kisaca, deger ya da miisteri degerinin tanimlanmasi, yaratilmasi,
iletisimi, miisteriye ulastirilmasi, takip ve kontrol edilmesi olarak tanimlayabiliriz.
Sonug olarak bir pazarlama Onerisinin basarisindan, ancak hedef tiiketicilerine
deger iletebildigi ve onlarin tatmin olmalarini saglayabildigi siirece bahsedilebilir.
Tiiketiciler, kendilerine sunulan degisik secenekler arasindan, kendileri icin en
fazla degeri elde edeceklerini diisiindiikleri secenegi tercih etme egilimindedirler.
Deger kavrami, algiladiklari somut/soyut faydalar ve maliyetlere dair tiiketicilerin
kiyaslamalarini ifade eder. Temel olarak deger kavrami; kalite, hizmet ve
fiyattan olusan bir birlesim olarak tanimlanabilir. Kalite ve hizmete dair olumlu
algilamalar deger algisini da olumlu etkilerken fiyat, tiiketici deger algis1 icin
onemli bir referans noktasidir (Kotler ve Keller, 2012).

Miisteri degeri, miisterinin katlanmis olduklarina karsilik (6demis oldugu
para, zaman, ¢aba vs. tiim maliyetler) ne kadar yarar ya da fayda elde edecegine
dair algisini ifade eden bir kavramdir (Drummond ve Ensor, 2005). Eger tiiketici
katlanacagi maliyetlerin, sonug olarak elde edecegi faydadan daha fazla oldugunu
diisiiniiyorsa muhtemelen o {iriinii satin almayacaktir (Perreault ve Mccarthy,
2002).

Ornegin, Mercedes sahipleri otomobilleri vasitasiyla bircok fayda elde etmis
olmaktadir. Oncelikle yiiksek miihendislik iiriinii ve giivenilir bir otomobile sahip
olmak 6nemli bir husustur. Ayrica miisteriler bu otomobile sahip olmakla belirli
bir statii ya da imaja da sahip olmaktadirlar. Bir Mercedes otomobile sahip olmak,
onlarin kendilerini daha 6nemli hissetmelerine de sebep olabilmektedir. Sonuc¢
olarak yeni bir otomobil satin alma karar1 s6z konusu oldugunda tiiketiciler bu
gibi etkenleri bir otomobile sahip olmanin maliyetleri ile kiyaslayarak bir kaniya
ulasmaya ¢alisacaklardir. Ayrica, bir Mercedes’e sahip olmanin degeri ile Lexus,
Jaguar, BMW gibi diger benzer otomobil markalarina sahip olmanin getirecegi
degeri de kiyaslayacak ve sonucta kendileri icin en fazla deger ifade eden secenegi
tercih edeceklerdir. Sonuc olarak deger kavraminin, tamamen tiiketicinin
algilamis oldugu degeri yani subjektif bir kavrami ifade ettigi sOylenebilir.
Tiiketici, daha fazla performans alabilecegine dair sahsi diisiincesi ve algisiyla
Mercedes otomobili tercih etmekte ve bu nedenle isletmenin belirlemis oldugu
nispeten yiiksek fiyatlar1 ddemeye hazir olmaktadir (Kotler vd., 2005).
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Benzer sekilde herhangi bir kahve diikkani yerine, yiiksek fiyatlarina da
ragmen Starbucks’tan kahve satin almak ve tiiketmek, s6z konusu tiiketici icin
yiiksek deger arz etmesiyle tercih edilen bir secenek olabilmektedir (Perreault ve
Mccarthy, 2002).

Tatmin kavrami, tiiketicilerin, bir {iriine dair bekledikleri ve sonuc olarak o
iiriinden elde ettikleri performans ya da herhangi bir ciktiya dair kiyaslamalar
sonucu nihai yargilarini ifade eder. Eger iiriinden alinan performans tiiketici
beklentilerinin asagisinda kalirsa tiiketici hayal kirikligina ugramis ve tatmin
olmamis olur. Eger iiriiniin performansi ve beklentiler ortiisiirse tiiketici tatmin
edilmis olmaktadir. Uriin performans: tiiketici beklentileri asar ise de tiiketici
yiiksek diizeyde tatmin olmustur denilebilir (Kotler ve Keller, 2012).

Pazarlamacilarin ya da pazarlama faaliyetlerinin basarisi, yiiksek oranda
tliketici degeri ve tiiketici tatmini unsurlarina baghdir. Miisterisini, rakiplerinden
dahafazlaorandatatminedenisletmeler hedef pazarda dahafazlabasarielde etmis
olacaklardir. Bu noktada miisteri beklentilerini yonetmek ya da yonlendirmek
de {izerinde durulmasi gereken onemli bir husustur. Pazarlamacilar mutlaka
miisteride olusturmaya calistiklar1 algiy1 yani miisteri beklentilerini iyi sekilde
g6zlemlemek ve yonetmek zorundadir. Pazarlamaci, kendi yapabileceklerinin ya
da yeteneginin iizerinde vaatlerde bulunmamali ve miisteri beklentilerini gerek
olmayan sekilde artirmamalidir (Drummond ve Ensor, 2005).

1.2.5. Pazarlama Kanallari

Hedef pazarlarina ulasmak icin pazarlamacilar genel olarak iic tiir pazarlama
kanalin1 kullanmaktadir. fletisim kanallari, potansiyel tiiketicilere iriinlere dair
mesajlarin gonderilmesi ve onlardan geri bildirim alinmasini saglayan kanallardir.
Bunlar arasinda; gazete, radyo, dergi, televizyon, radyo, posta, telefon, billboard,
poster, el ilan1 ve interneti sayabiliriz. Bunun haricinde bireyler arasi iletisimde,
ifade, jest ve mimikler ya da hireylerin giyim tarzlari ile kendilerini ifade etme
hususu da pazarlama yonlii olarak kullanilabilecek 6nemli bir iletisim kaynagidir.
Dagitim kanallari, pazarlamacilarin mal ya da hizmetleri, satin alicilara ya da
nihai kullanicilara sergilemek, satmak ya da iletmek icin kullandig1 kanallardir.
Bunlar, toptancilar, perakendeciler gibi cesitli ticari aracilar1 da kapsamaktadir.
Hizmet kanallari, potansiyel satin alicilar ile s6z konusu alisveris islemlerine
dair faaliyetlerin siirdiiriilmesine yarar. Bu kanallar ise toptan satis magazalari,
nakliye sirketleri, bankalar ya da sigorta sirketleri gibi arac1 kurumlar1 barindirir.
Pazarlamacilar sonug¢ olarak, tiiketicilere farkli deger Onerileri sunarken bu
iletisim, dagitim ve hizmet kanallarinin onlar1 en iyi sonuca ulastiracak olumlu
bir karmasini bulmak konusunda caba harcamaktadir (Kotler ve Keller, 2012).
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Sekil 2. Pazarlama Kanallari

1.2.6. Rekabet

Rekabet kavrami, tiiketicilerin, bir iiriine dair g6z 6niinde bulundurabilecegi
tiim mevcut ve potansiyel rakip ya da ikame {iriin 6nerilerini ifade eder (Kotler
ve Keller, 2012). Rekabet sadece nihai kullaniciya sunulan tiriinler bazinda degil,
isletmeler acisindan, pek cok diizeyde gerceklesebilmektedir. Bir iiretici isletme
sadece diger {ireticilerle degil, tedarikcileri ya da dagitim kanallarindaki diger
aktorler ile de rekabet etmek durumundadir. Bir beyaz esya iireticisi, dncelikle
iiriin gelistirmede ve iiretimde kullanacagi temel ham maddeleri (celik, bakir,
sac, plastik ham maddeler vs.) bulmak ve satin almak hususunda, kimi zaman
devlet, kamu kurum ve kuruluslarini da icine alan genis bir cevrede hareket etmek
zorunda olacak ve belirli oranda bir rekabete maruz kalacaktir. En iyi satin alimi
gerceklestirmek, yani iiriinlerini satmay diisiindiigii fiyat diizeylerinde karliligini
da koruyacak sekilde tedarikcileriyle anlasmak ve iligkilerini siirdiirmek zorunda
olacaktir.

1.2.7. Pazarlama Gevresi

Pazarlama cevresini olusturan unsurlar, pazarlamacilar acisindan oncelikle
kendi faaliyet alanlarini iceren cevresel unsurlar1 ve daha genis anlamda,
yasadigimiz cevre ve toplumsal giicleri konu alan cevre unsurlart olarak
iki diizeyde incelenebilir (Kotler ve Keller, 2012). Yani pazarlama cevresinin
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temelde mikro ve makro cevreden olustugu sdylenebilir. Mikro cevre; isletmenin
iiretme, miisteriye ulasma ve hizmet etme kabiliyetini etkileyen, isletmeye yakin
aktorlerden olusmaktadir. Bunlar, isletmenin kendisi ile birlikte tedarikgiler,
aracilar, tiiccarlar ve hedef tiiketicilerdir. Makro cevre ise, mikro cevreyi etkileyen
ve bir nevi, isletmenin kontrolii haricinde olan ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal
giicleri icerir. Bunlar; demografik, ekonomik, fiziksel, teknolojik, politik-yasal ve
sosyokiiltiirel cevre unsurlaridir (Kotler ve Armstrong, 2012).

1.3. Pazarlama Siireci

Pazarlama siireci kisaca, (1) pazarlama firsatlarinin tespit edilmesi ve analizi,
(2) hedef pazarlarin belirlenmesi, (3) hedef pazara yonelik pazarlama karmasinin
gelistirilmesi ve (4) pazarlama cabasmin yOnetilmesi asamalarini takiben,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yonetme siireci olarak ifade edilebilir (Kotler
vd., 2005). Tiim bu faaliyetlerin kalbinde ise, tiiketicilere yonelik deger yaratma
ile isletme icin karli ve tiiketici icin de tatmin edici diizeyde miisteri iliskileri
gelistirme amaci bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Pazarlama firsatlarinin tespit edilmesi siireci, 6ncelikle pazarin ve tiiketicilerin
ihtiyac ve isteklerinin dogru anlasilmasi ve analiz edilmesini gerektiren en 6nemli
ve ilk asamadir. Bu noktada isletmeler, tiiketici ve pazara yonelik arastirmalarda
bulunabilmekte; elde edilen bilgileri, veri tabanlar1 haline getirip dogru yoneten
isletmeler ise basariya bir adim daha yaklasmis olmaktadir.

Hedef pazarin belirlenmesi asamasi, isletmenin potansiyel miisterilerini
nerede arayacag1 ve kimleri hedef alacagi sorularina yanit aradig1 asamadir. Bu
noktada isletme tiiketiciye sunacagi deger onerisine yani farklilasacagi noktalara
ve kendini ya da {irlinii nasil konumlandiracagina karar verir.

Bu sekilde bir sonraki asama olan hedef pazara yonelik digerlerinden daha
listiin bir deger sunacak bir pazarlama karmasinin gelistirilmesi miimkiin
olmaktadir. Isletmenin iiretti§i mal ve hizmetler, markalarin yonetimi,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmaya dair kararlar bu asamada verilir.

Son asama ise, miisteriye sunulan deger Onerisine dair miisteri iliskilerini
yonetmek ve uzun donemli, sadik miisteriler elde etmek icin faaliyetlerin
siirdiiriilmesi ve kontroliinii icerir.

1.4. Yirmi Birinci Yiizyilda Pazarlama Yonetimi

Pazarlama, tiiketiciler ile isletme arasinda aracilik gorevi iistlenen bir isletme
fonksiyonudur. Pazarlamacilar, tiiketicilerin isteklerini tatmin edecek mal ya da
hizmetler gelistirebilmek amaciyla tiiketicileri anlamak ve analiz etmek icin siirekli
bir caba icerisindedirler. Tiiketici hakkinda gereken bhilgiler elde edildiginde ise
bunlar, iiriin ya da hizmetlere dair beklentileri karsilamak amaciyla calisacak
olan isletmenin deger zincirine dahil olur ve deger iiretim siireci bu sekilde devam
eder (Moore ve Pareek, 2006).
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Pazarlama yoOnetimi, giris bolimiinde de anlatildigr gibi, isletmenin
karliligini da gozetmek kosuluyla tiiketici ihtiyaclarinin tatmin edilmesi siirecinin
yonetilmesi demektir. Pazarlamanin iki ana amaci mevcuttur. Bunlar; bir mal
ya da hizmetin, tiiketiciye sunmus oldugu potansiyel degerin altini cizerek yeni
miisteriler elde etmek ve onlarin tatmin duygusunun siirekliligini ve iistiinliigiinii
temin ederek miisterilerini elde tutmak olarak kisaca ifade edilebilir (Moore ve
Pareek, 2006).

Pazarlama yonetimi, talebin yonetimini icermekle birlikte aslinda genis
anlamda miisteri iligkilerinin yonetimini de kapsar. Hem talep olusturma ve @

arttirma hem de gerektiginde miisteri talebini degistirme, yonlendirme hatta ve Faydali Bilgi
Pazarlama yonetimi ekonomik

R bir faaliyet olmanin cok &tesinde
gibi hedefler, kisa ya da uzun vadede isletmenin gelecegi ve karlihigi icin yapilan  hayatin bircok alanina dokunan

hatta azaltma da pazarlama yonetimi kapsamindadir. Talebin yonetimindeki bu

diger planlar icin temel olusturacak kararlar neticesinde gerceklestirilebilir. ~ Ssosyalve ictimai bir siirecin yone-
Zaman zaman isletmeler, belirli bir {irlinii ya da markasina yonelik talebin timi olarak gordtmelidir.
diizeyini, zamanlamasini ya da dogasini degistirerek digerleri icin (muhtemelen
yeni iiriinleri icin) belirledigi hedeflere ulasmay1 kolaylastirabilir (Kotler vd.,
2005).

Talebi yonetmek aslen, miisterileri yonetmek demektir. Bir isletmenin talebi
temelde iki miisteri grubundan gelir. Bunlar; yeni miisteriler ve tekrar satin alan
sadik miisterilerdir. Geleneksel pazarlama anlayisi daha cok yeni miisterilerin
ilgisini cekmek ve onlarin satin almalarini saglamak iizerine kurulmustur
denilebilir. Ancak giliniimiiz pazarlama cevresinde, demografik, ekonomik
ve rekabete dayali cevresel unsurlarin da etkisiyle de yeni miisteri kavrami bir
Olciide degismis ve 6nemini nispeten yitirmistir. Clinkii yeni miisterileri cekmek
ve onlan kazanmanin maliyetleri her gecen giin artmaktadir. Nispeten tatmin
olmus mevcut bir miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni bir miisteri kazanmaktan
kat be kat azdir. Bu dogrultuda, yeni miisterileri cekmek cok 6nemli bir husus olsa
da giinlimiize karl1 mevcut miisterileri korumak ve onlarla uzun donemli iliskiler
gelistirmek tercih edilen bir anlayistir. Ciinkii bir miisteri kaybetmek, yalnizca
bir satis isleminin azalmasini degil, miisterinin yasam boyu gerceklestirebilecegi
satin alimlar ve olumlu agizdan agiza iletisimden de yoksun kalmasini ifade eder
(Kotler vd., 2005).

1.4.1. Pazarlama Anlayislan ve Gelisimi
Isletmelerkareldeetmekicinvardir. Bunudakarsilanmamisihtiyaclarinitatmin
etmeyi amaglayan tiiketicilere kendi iiriinlerini satmak yoluyla gerceklestirirler.
Etrafimizdaki {iriin tekliflerinin cesitlili§inden de anlayabilecegimiz ({izere,
bir iiriin pazarlamanin pek cok farkli yolu mevcut bulunmaktadir. Ge¢misten
giinlimiize isletmelerin pazarlama anlayislar1 degisik evrelerden gecerek su
an mevcut olan pazarlama bakis acisim1 dogurmustur (Moore ve Pareek, 2006).
Pazarlama anlayislan sirasiyla iiretim anlayisi, {iriin anlayisi, satis anlayist,
pazarlama anlayisi / modern pazarlama anlayisi ve toplumsal pazarlama anlayisi
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olarak tanimlanmaktadir (Solomon vd., 2012). Ancak bahsedilen bu gelisim
siirecinin, biitiin sektdrlerde ve yine ayni sektorde faaliyet gosteren isletmelerde
de es zamanli olarak gerceklesmedigi unutulmamalidir (Kotler vd., 2005).

Uretim anlayisi, tiiketicilerin genis 6lciide kullanilabilir durumda olan ve
fiyat1 uygun iiriinleri tercih edecegi fikrine dayanmaktadir. Uretim anlayigini
benimseyen isletmeler, 6lcek ekonomisine énem vererek karlarini maksimize
etmeye odaklanmistir. Bu sebeple iiretim siireclerinin verimliligi ve dagitim
kanallarinin etkinligine odakli bir strateji izlemislerdir. Uretilen her iiriiniin
mutlaka satilacaginin ve “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesinin hakim oldugu
bu donemde isletmeler, diisiik maliyetle biiyiik 6lcekli {iretim gerceklestirmeye
Onem vermistir (Moore ve Pareek, 2006).

Uriin anlayist, tiiketicilerin secimlerini, iiriinlerin kalitesini ve performansini
gozetmek kosuluyla yaptiklari inancina dayanir. Bu anlayisla isletmeler iiriinlerini
siirekli olarak iyilestirmek ve gelistirmek icin caba harcar. Temelde, “iyi mal
kendisini satar” diisiincesinin benimsendigi bu dénemde, rekabetin mevcut
oldugu bir pazarda, tiiketicilerin hangi iiriiniin iyi hangisinin kétii oldugunu
anlayabilecegi ve {iriin satin alimmi bu yonde gerceklestirecegi varsayimi
mevcuttur (Kotler vd., 2005).

Satis anlayisi, tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin alma olasiliginin, o iiriine
dair saldirgan bir satis ve tutundurma politikasi izlendigi zaman artacagi inanisina
dayanir. Ayrica yliksek karliligin ancak yiiksek satisla miimkiin olabilecegi fikri
Oon plandadir. Biiyiik olcekte satis ve tutundurma cabasinda bulunulmadikca
tiiketicilerin s6z konusu iiriinden yeterli sayida satin almayacagi fikrine dayanan
satis anlayist pek cok isletme tarafindan benimsenmistir. Ancak bu evrede de
isletmeler, uzun donemli ve karli miisteri iliskisi gelistirmekten cok, satis islemi
olusturmaya odaklanmaktadir (Solomon vd., 2012).

Pazarlama anlayisi, isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyaclarina 6nem vermeleri ve
iyi analiz etmeleri ile bu sekilde onlara rakiplere kiyasla daha verimli ve {istiin
performansa sahip {irlinler sunabilecegi inancina dayanir. Yani tiiketici istek ve
ihtiyaclariin tatmini 6n planda olmaktadir. Ancak, pazarlama anlayisinin dogru
sekilde yerine getirilmesi icin hali hazirda pazarin ve tiiketicilerin ihtiyaclarinin
iyi bir sekilde tamimlanmis olmasi gerekmektedir. Ciinkii isletmenin tiim
cabasi, s6z konusu ihtiyaclari tatmin edecek {iriinlerin yaratilmasi ve tiiketiciye
ulastirilmasina odaklidir (Moore ve Pareek, 2006). Bu anlayis, uzun dénemde
miisteri iliskilerinin dogru sekilde ele alinmas1 ve miisteri iliskileri yénetiminin
Onemini, ayrica isletmenin i¢ ve dis miisterileriyle olan iliskilerinin sadakat ve
giiven bazinda yonlendirilmesinin 6nemini vurgular.

Toplumsal pazarlama anlayisi, giiniimiiz pazarlama anlayisini ifade eden en
yeni yaklasimdir. Bu anlayis, tiiketicilerin, kisa vadeli istekleri ve uzun dénemde
refahlar1 arasinda yaptiklar1 degerlendirmeler sonucu yasadiklar catismalarin,
isletmeler acisindan dikkate alinmasi sonucu ortaya cikmistir. Toplumsal
pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ve genel anlamda toplumun refahini siirdiirmeyi
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veya arttirmay1 saglayarak deger olusturmaya odaklanmaktadir. Yani tiiketici,
ihtiyaclarii karsilarken topluma da nasil bir fayda saglanabilecegine dair insani
endiseleri barindirmaktadir (Moore ve Pareek, 2006).

Tiiketicilerin ve isletmelerin, ihtiyaclarinm1 karsilarken, sahip olduklari
varliklar gelecek nesiller icin de koruma ve gelistirme cabasini ifade etmektedir.
Bu cercevede ele alinan hususlar arasinda kiiresel 1sinma, iklim degisikligi, ozon
tabakasinin delinmesi, enerji kaynaklarinin kithgi, cevre kirliligi gibi toplumu
ilgilendiren 6nemli konular yer almaktadir.

1.4.2. Pazarlama Miyoplugu

Pazarlama miyoplugu, isletmelerin ya da pazarlamacilarin, tiiketicileri satin
alma kararina neyin/nelerin yonlendirdigine yonelik dogru bakis acisindan
uzaklasmalarini ifade eden bir kavramdir. Yani isletmelerin, tiiketicilerin gercek
ihtiyaclarini tatmin etme hedefinden uzak olmalaridir. Miisteri odakli olmaktan
yani bir ihtiyaca ¢6zlim iiretmekten cok, isletmelerin {irettiklerini pazarlamaya
odaklandig1 durumlar1 kapsar (Moore ve Pareek, 2006). Bu nedenle isletmelerin
pazarlama miyoplugundan kaginmasi, varliklarini siirdiirmeleri ve rekabete karsi
koyabilmeleri icin cok 6nemli bir husustur (Boone ve Kurtz, 1995).

Bircok endiistride uzmanlar, sirketin asil hedeflerinden ¢ok uzak bir cercevede
hareket ettiklerinin farkina varamamaktadirlar. Sayet isletmeler miisteri
odakliliktan ziyade iiriin odakli bir anlayis icerisinde hareket ederlerse gelecekteki
biiylimelerini de tehlikeye atmis olacaklardir. Pazarlama miyoplugundan
kacinmak icin isletmeler, miisteri ihtiyaclarina gore orgiitlerini ve pazarlama
cabalarini sekillendirmeli ve bu sekilde duruma uyum saglamalidirlar.

1.4.3. Pazarlama ve Pazarlama Yonetiminde Giincel Trendler

Giliniimiiz diinyasinda, rekabet ve kiiresellesme ile birlikte her alanda yasanan
hizli gelismeler, tiim sektorleri ve yonetim tarzlarini etkiledigi gibi tiiketicileri
de etkilemeye devam etmektedir. Teknolojik gelismeler, calisma siireclerini
yenilemeleri ve miisterilerine daha hizli cevap vermeleri ve onlara yakin olmalari
konusunda calismalari yoniiyle isletmeleri hem de daha fazla s6z sahibi olmalari
ile tiiketicileri olumlu yonde etkilemistir.

Isletmeler artik, pazarlama kararlarinda ve deger yaratma siireclerinde
isletme ici tiim birimlerden yardim ve gerektiginde kaynak alabilecek sekilde
orgiitlenmeye baslamislardir. Gerektiginde pazarlama aktivitelerine yogunlasmak
amaciyla dis kaynak kullanimi da aliskanlik haline gelmektedir. Cilinkii gliniimiiz
isletmeleri icin, sahip olunan entelektiiel sermayeyi; markalari, miisteri tabanini,
calisanlar, aracilar ve tedarikgilerle iliskileri yénetmek ciddi diizeyde énem arz
etmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Tiiketiciler, tercihleri iizerinde daha etkin ve bilincli davranmaya baslamis
ve talep eden tiiketiciler haline gelmistir. Ozellikle internet temelli uygulamalar,
tliketici topluluklarinin ¢evrim ici ortamlarda da aktif hale gelmesini saglayarak,
toplumun geneline daha acik bir fikir paylasimi ve tartisma ortami saglamistir.
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Bunun yani sira, isletmeler artik tiiketicileri bireysel bazda isletmeye getirileri
ile ele almaya ve miisterilerinin kendilerine olan sadakatinin siirekliligini
saglamayadaha fazla 5nem gostermektedir. Hatta bireysel bazdakisisellestirmeler,
kisilere 6zel deger teklifleri sanal platformlar ve diger ortamlarda daha siklikla
karsilasti§imiz uygulamalar haline gelmistir.

Ancak tiim bu gelismeler ve seffaflik, isletmelerin, pazarlama aktivitelerinde
veya tiiketicilerin satin alma siireclerinde séz konusu olan tiiketici giiveni ve
giivenligi, etik kurallar, ¢cevre ve tiiketim bilinci gibi unsurlar {izerinde daha fazla
zaman harcamalarinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketicilerin ve isletmelerin, mevcut ihtiyaclarin1 karsilarken, gelecek
nesilleri de diisiinerek topluma ve cevreye sorumlu bir pazarlama anlayisina
sahip olunmasi s6z konusu olmustur. Giincel yaklasimlardan biri olan bu kavram,
siirdiiriilebilir pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Solomon vd., 2012).

PAZARLAMANIN OZU INSANA HIZMETTIR

Eger pazarlamamin tamnu insan ihtiyaclanm karsilamaksa -ki yiizde yiiz
oyledir- pazarlama, insana hizmet etmek demektir.

Ama pek cok sirket bu cok 6nemli ve yalin gercegi gbzden kaginyor. Islerinin
insanlara hizmet etmek oldugunu unutarak onlara iiriin ve hizmet satmaya
cabalyor. Miisteriler (tiiketiciler) de kendi iizerlerine indirim ve taksit kam-
panyalanyla gelip 1srarla satis yapmaya calisan markalardan usaniyor,
uzaklasiyorlar.

Halbuki her sirket bir hizmet sirketidir. Ne sirketin iirettigi iiriinlerin yiiksek
teknolojiye sahip olmasi, ne kurmus oldugu biiyiik ve giiclii sistemler asil
isin insana hizmet etmek oldugunu unutturmamahdir. Ne kadar biiyiik, ne
kadar moda, ne kadar cazip, ne kadar teknolojik olursa olsun eger insanlar
talep etmezse bu iiriin ve hizmetleri iireten hichir sirketin hayatta kalma
sansi yoktur.

Bugtin cogu sirkette miisterinin ya da tiiketicinin ihtiyaclan, istekleri hemen
hemen hi¢ konusulmuyor. Sirketlerin giindemleri satis, pazar pay ve karlihk
gibi kendi hedefleriyle kapatilmis durumda. Miisteriden bahseden pek yok.
Oysa miisteriye hizmet etme her sirketin oncelikli konusu olmalidir. Sadece
pazarlama departman degil biitiin sirket calisanlarimn miisteriyi diisiin-
mesi gerekir. Miisterilerin ihtiyac ve beklentilerinin nasil karsilanacagi
sirketin tiim calisanlanmn kafa yoracag ortak konu olmahdur.

Bugiiniin sirketlerinde “pazarlama” herkesin sorumlulugunda olmaldir. Bir
markamn miisterilerine degdigi, onlarla bulustugu her nokta onlara marka
deneyimi yasattigina gore pazarlamadan, sadece pazarlama béliimiiniin
sorumlu olmast haksizlik olacaktir. Eger bir marka sadece iiriinleri ve hiz-
metleriyle degil, aynmi zamanda ¢agn merkezi, satis ve satis sonrast hizmet-
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leriyle farkh noktalarda miisterileriyle bulusuyorsa pazarlama isi sirkette
herkesin isi olmalidr. Sirketin var olus nedeninin miisterilere hizmet etmek
oldugunu biitiin calisanlann anlamasi gerekir.

Kaynak: “Pazarlamanin 6zt insana hizmettir’, Temel Aksoy, http://

www.temelaksoy.com/pazarlamanin-ozu-insana-hizmettir/, Erisim
tarihi: 14.05.2014.
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Bu boliimde pazarlamanin ne oldugu, pazarlama kapsaminda ele alinan unsurlarin neler oldugu ve
pazarlama ile ugrasanlarin kimler olduklari sorularina yanit aranmaktadir. Pazarlama “tiiketiciler,
miisteriler, aracilar ve en genis anlamda toplumun biit{inii icin deger ifade eden 6nerilerin olusturulmasi,
iletisimi, ulastirilmasi ve degisimini iceren faaliyet, bir dizi kurum ve siire¢” olarak tanimlanmaistir.
Pazarlamanin, gerek bireyler gerekse cesitli orgiitler tarafindan icra edilebilecegi anlatilmistir. Pazarlama
sadece kar amaci giiden isletmeler tarafindan degil, bunun yani sira, vakif, dernek gibi kar amaci
glitmeyen kuruluslar tarafindan da yapilmaktadir. Benzer sekilde hiikiimetler, kamu kuruluslar1 gibi
amac1 kar olmayan kuruluslar da olumlu imaj olusturmak vh. nedenlerle pazarlama yaparlar.

* Pazarlama kapsaminda yer alan temel unsurlar; mallar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler,
yerler, miilkiyetler, organizasyonlar, bilgi ve fikir kavramlari anlatilmistir. Ayrica ihtiyac, istek,
talep, fayda, iiriin, hedef pazar, boliimlendirme, konumlandirma, miisteri degeri ve tatmin,
pazarlama kanallari, rekabet ve pazarlama cevresi gibi pazarlama ile ilgili temel kavramlar,
haklarinda fikir yiiriitmek ve tartismak vasitasiyla ana hatlariyla ele alinmistir. Pazarlama siirecine
konu olan birimleri detayli olarak ortaya koyabilmek amaciyla siirec adim adim aciklanmistir.

Pazarlama yonetiminin, yasadigimiz cagdaki 6nemini aciklayabilmek amaciyla ise pazarlama anlayislari,
gliniimiize kadar farkli asamalari ile anlatilmis ve pazarlamanin 21. yy.daki 6nemine vurgu yapilmistir.
Isletmelerin ya da pazarlamacilarin, tiiketicileri satin alma kararina neyin/nelerin yonlendirdigine yonelik
dogru bakis acisindan uzaklasmalarini ifade eden “Pazarlama miyoplugu” kavrami agiklanmis, toplumsal
pazarlama veya siirdiiriilebilir pazarlama gibi popiiler ve gilincel pazarlama kavramlari tanimlanmaistir.
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, ihtiyaclarimizi karsilama sekillerimizi ifade eder.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Talep
b) Deger
c) Istek
d) ihtiyac
e) Fayda

istek ve arzularimiz, ancak satin alma giiciimiiz ya da maddi kaynaklar ile
desteklendiginde sonug olarak olgusundan bahsedilebilir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Talep

b) Deger

c) Istek

d) ihtiyac

e) Fayda

Hedef pazarlarina ulasmak icin pazarlamacilarin kullandig1 temel pazarlama
kanali tiirleri nelerdir?

a) Iletisim kanali, Dagitim kanali

b) iletisim kanal1, Dagitim kanali, Hizmet kanali

c) Dagitim kanali, Hizmet kanal1

d) iletisim kanall

e) Hizmet kanali

Tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin alma olasiliginin, o iiriine dair saldirgan
bir satis ve tutundurma politikasi izlendigi zaman artacagi inanisina dayanan
pazarlama anlayisi asagidakilerden hangisidir?

a) Pazarlama anlayisi

b) Uretim anlayisi

¢) Satis anlayisi

d) Uriin anlayisi

e) Pazarlamama anlayisi

Tiiketicilerin ve genel anlamda toplumun refahini siirdiirmeyi veya arttirmayi
saglayarak deger olusturmaya odaklanan ve insani endiseleri daha fazla
barindiran pazarlama anlayisi asagidakilerden hangisidir?

a) Pazarlama anlayisi

b) Uretim anlayisi

¢) Satis anlayisi

d) Uriin anlayisi

e) Toplumsal pazarlama anlayisi
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, bireyin mevcut durumu ile ideal durumu ya da arzu ettigi
durumu arasindaki farktir.
Yukarida tanimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Istek

b) ihtiyac

c¢) Uriin

d) Fayda

e) Talep

Asagidakiler asamalardan hangisi pazarlama siirecinde yer almaz?

a) Pazarlama firsatlarinin tespit edilmesi ve analizi

b) Hedef pazarlarin belirlenmesi

¢) Uriinlerin paketlenmesi

d) Hedef pazara yonelik pazarlama karmasinin gelistirilmesi
e) Pazarlama cabasinin yonetilmesi

Asagidakiler hangisi mikro pazarlama cevresi faktorlerinden biri
degildir?

a) Isletmenin kendisi

b) Hedef Tiiketiciler

c) Tedarikciler

d) Teknoloji

e) Tiiccarlar

Asagidakiler hangisi makro cevre faktorlerinden biri degildir?
a) Demografik cevre

b) Psikolojik ¢evre

¢) Sosyo-Kiiltiirel cevre

d) Ekonomik cevre

e) Teknolojik cevre

, potansiyel tiiketicilere {irlinlere dair mesajlarin gonderilmesi

ve onlardan geri bildirim alinmasini saglayan kanallardir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Iletisim kanallar

b) Dagitim kanallar1

¢) Hizmet kanallan

d) Tiiketici kanallar1

e) Miisteri kanallar1

Cevaplar
1)c 2)a 3)b4)c 5)e
6)b 7)c 8)d9)b10)a

19






2. PAZARLAMA PLANLAMASI, UYGULAMA VE

KONTROL

Aslinda en zor is bile kuclk is parcalarina
bolunerek kolay hale getirilebilir.

Henry Ford

Kazanimlar

e Stratejik planlamanin ne oldugunu, 6nemini,
pazarlama planlamasinin stratejik roliinii agiklayabilir.

e Kurumsal stratejik planlamayi, kurum misyonunu, stratejik
isletme birimlerini tanimlayabilir.

e Pazarlama planlamasi siirecini (isletme birimi) kavrayabilir.

e Pazarlama programinin belirlenmesini ve uygulanmasini
kavrayabilir.

e Geri bildirimi ve kontrolii agiklayabilir.

Baglamadan Once

Bir onceki boliimde pazarlama yonetimi kavrami {izerinde duruldu.
isletmeleri, pazarlama konusunda basarili olarak atfedebilmek icin,
oncelikle onlarin, miisteri degeri yaratma, miisteriye deger ulastirma
veya bu degeri koruyabilme gibi belirli kabiliyetlere sahip olmalari
gerekmektedir. Tim pazarlama faaliyetlerinin kalbinde bulunan bu
amaclarin, yani tiiketicilere yonelik deger yaratma ve isletme icin
karli, ayni zamanda tiiketiciler i¢cin de tatmin edici iliskiler gelistirme
amaclarinin gerceklestirilebilmesi icin isletmelerin ihtiya¢ duydugu sey
oncelikli olarak planlamadir.

Ders videosunu izlemek igin
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Stratejik bakis, planlama ve
stratejik planlama kavramlarini
tartisiniz.

Sizce misyon kavrami ne ifade
eder? S6z konusu kavram neleri
kapsar ya da kapsamalidir?

Planlama hususunda, isletmele-
rin mutlaka dikkat etmesi gere-

ken kilit noktalar ya da siiregler

nelerdir? Anlatiniz.

Stratejik isletme Birimi nedir?
Tartisiniz.
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ipucu
Isletmeler konusuna 3. bélimde
yer verilecektir.

22

2.1. Stratejik Planlama Kavrami ve Onemi

Basarili isletmeler, pazardaki degisimlere ayak uydurabilmek ve dogru
tepkileri verebilmek amaciyla planlama yapar. Planlama, kurumsal diizeyde
gelistirilen stratejik planlardan baslayarak, isletmelerin taktiksel veya operasyonel
diizeydeki faaliyetlerinin planlanmasina kadar uzanair.

Ancak pazarlama yonetimi siirecini dogru sekilde anlayabilmemiz icin
oncelikli olarak stratejik planlamay1r anlamamiz gerekmektedir. Stratejik
planlamay1 kisaca, “isletmenin amaclari, yetenekleri ve kaynaklar ile degisen
pazar firsatlart arasinda tutarli bir uyum gelistirme ve bunu koruma siireci”
olarak tanimlayabiliriz.

Stratejik planlama, isletmenin varligini siirdiirebilmek icin ihtiyac duydugu
ii¢c temel soruya cevap arar.

Bunlar (Hooley, Piercy ve Nicolau, 2008);

e Isletme su an ne yapmaktadir, nerededir?
e [sletme cevresinde neler olmaktadir?

e Isletme bu durumda ne yapmalidir?

Strateji temelde, verimlilikten (isleri dogru yapmak, neyi iyi yapiyorsan onu
yapmak) daha cok; etkinlikle yani “dogru isleri yapmak” ile ilgilenir. Herhangi
bir stratejinin etkin olmasi icin, oncelikle isletmenin miisterilerinin ihtiyag¢ ve
isteklerine cevap verebilmesi gerekmektedir. Bunu yaparken de isletmenin gerekli
kaynaga ve yetenege sahip olmasinin saglanmasi gerekir (Hooley vd., 2008). Bu
noktada da planlama devreye girer.

Genellikle giiniim{iizde pek cok biiyiik 6lcekli isletme temelde orgiitsel diizeyde
dort adet yapilanmaya sahiptir. Bunlar sirasiyla: Kurumsal, boliimsel, is birimi ve
iiriin diizeyidir. Oncelikle isletmenin tepe ydnetimi, tiim kurumu yonlendirecek
sekilde en {ist diizeyde bir kurumsal stratejik plan belirlemek zorundadir. Bu
sekilde, her bir boliime ne kadar ve ne seviyede kaynak ayrilacagina dair ya
da hangi isletme birimlerinin varligini siirdiirecegi ve hangilerinin devre dis1
birakilacagina dair kararlar alinmasi s6z konusu olabilir. Ayrica her bir isletme
boliimii ve daha alt diizeydeki birimler de isletmenin karlilik ve pazar biiyiimesi
hedeflerini destekleyecek sekilde stratejik planlar gelistirebilir. Uriin, iiriin hatt1
ya da markalar diizeyinde de isletmeler, belirli pazarlama planlar gelistirmek ve
uygulamak durumunda olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012).
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Sekil 3’te ana hatlariyla stratejik planlama siirecini gorebiliriz.

Kontrol

Sonuglarin
Olctilmesi

|

Sonuglarin
degerlendirilmesi

|

Diizeltici eylemler

Sekil 3. Stratejik Planlama Streci

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

Planlan gerceklestirmek temelde Sekil 3’te de goriildiigii lizere dort temel
asamadan meydana gelir: analiz, planlama, uygulama ve kontrol. Planlama,
oncelikle isletmenin mevcut durumunun tam bir analizi ile baslar. Bu asama,
isletme cevresi, firsatlar ve tehditler, isletmenin giiclii ve zayif yonleri, mevcut ve
muhtemel pazarlama aktivitelerini besleyen ve diger asamalara katkida bulunan
bilgi edinme ve analiz siirecidir. Planlama, stratejik planlama ile isletmenin
alacagi kararlar ve gerceklestirecegi eylemlere dair cesitli diizeylerdeki planlari
icerir. Pazarlama planlamasi, isletmenin stratejik hedeflerini gerceklestirmeye
yarayacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasini kapsar.
Uygulama asamasi, stratejik planlarin, isletme amaclarini yerine getirmeyi
saglayacak sekilde eylemlere doniistiiriilmesi asamasidir. Isletmeici ve dis1 bireyler
ya da organizasyonlarin da yardimiyla pazarlama planlar1 uygulamaya konulur.
Kontrol ise, planlarin sonuclar1 ve faaliyetlere dair sonuclarin dl¢iimlenmesi ve
degerlendirilmesi; ayn1 zamanda diizeltici tedbirler alinmasi iceren son asamadir
(Kotler vd., 2005).

Yani stratejik planlama ile 6ncelikle isletmeler:
e Hangi pazarlarda yer almaliy1z?
e Isletmemiz, digerleri arasinda bir rekabet avantaji yakalayacak nelere
sahip?
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Anahtar Kavram

Pazarlama planlamasi: Pazarlama
gayretlerini sonuca ulastirabilecek
faaliyetlerin planlanmasidir.
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e Planlanan hedeflerimizi yerine getirebilmek icin yeterli kaynaklar,
varliklar ya da yeteneklere sahip miyiz?

¢ Oniimiizdeki 5 yil ya da 25 yil icerisinde nerede olmay1 istiyoruz?

e Busiireler icerisinde bizim rakiplerimiz neler yapiyor olacak?

e Su anki yonetimsel orgiitlenmemizin, gelecek icin yeterince iyi oldugunu
varsayabilir miyiz?

gibi sorulara yanit aramaktadirlar. Bu gibi sorular, her ne kadar stratejik
diizeyde olsa da operasyonel diizeyde tiim isletmeyi etkileyecek ve operasyonel
kararlar alma konusunda onlara yol gosterici olacak vasiflar tasimaktadir
(Brassington ve Pettitt, 2005).

2.1.1. Pazarlama Planlamasi Nedir?

Planlama, kurumlarin amaclarinin ve eylem planlarinin belirlenmesi,
gelecekte gerceklesebilecek durumlarin dnceden tahmin edilebilmesi siirecidir.
Bu tanimda siire¢ kavrami, planlama belirlenen amaclara ulasmak icin uygulanan
adimlarin siirekliligini ifade etmektedir (Boone ve Kurtz, 1995).

izlenen sistematik siirec ile isletmenin ve icinde bulundugu cevrenin
gelecekteki durumuna dair ongoriiler yapilarak, isletme icin en uygun hedefler,
amaclar ve ulasilmak istenen konuma dair kararlarin alinmasi saglanir. Her
organizasyon plan yapmak zorundadir, aksi halde hem stratejik hem de
operasyonel faaliyetleri icin herhangi bir koordinasyon ya da odaklanma durumu
s6z konusu olamayacak ve sonu¢ olarak uygulamada zayif bir performans
sergileyeceklerdir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Pazarlama anlayisina sahip organizasyonlarin cogalmasi ile birlikte, stratejik
diisiinmenin degeri ve benimsenmesi pazarlama yonetimi kapsaminda ele alinan
bir kavram haline gelmistir. Her bir yonetici (iist diizey), kendi isletmesi ya da
organizasyonu icin stratejik bir profil ortaya cikarmak ve stratejik bakis acisi
gelistirmek sorumluluguna sahiptir. Bu stratejik bakis, tiim isletme faaliyetlerini
kapsayici olmalidir. Bunun yani sira, stratejik pazarlama planlar ise bahsedilen
biitiin bir stratejik plani besleyen cesitli fonksiyonel planlar olarak tanimlanabilir
(Hooley vd., 2008).

Yani pazarlama planlamasi, pazarlama cabalarinin basart ile
sonuclanabilmesi icin belirlenen aktivitelerin planlanmasidir. Pazarlama
planlamasi, biitiin pazarlama stratejilerinin temelidir. Pazarlama organizasyonu
icerisinde tanimlanan iiriin hatlar, fiyatlandirma kararlari, uygun dagitim
kanalinin se¢imi ve ilgili tutundurma kampanyalarinin kararlari tamamiyla
planlama formiilii ile ilgilidir (Boone ve Kurtz, 1995).

Pazarlama yoneticileri hem bu planlar gerceklestirmek hem de bu sekilde
organizasyonun biitiinii icin cizilen rotaya, dogrudan ya da dolayl olarak pek cok
yoldan katkida bulunmak durumundadir.
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2.1.2. Pazarlama Planlamasinin Stratejik Rolii

Isletmeler, belirli bir cevrede, belirli bir diizeyde rekabete maruz kalmak
kosuluyla faaliyetlerini siirdiiriirler. En kotii senaryo ile isletme i¢i koordinasyonu
ve etkinligi saglayamayan isletmeler, krizden krize siiriiklenerek en nihayetinde
rekabete yenik diiseceklerdir. Pazarlama planlamasi, isletmenin stratejileri ve
eylemleri konusunda, kim ile ne zaman etkilesimde bulunacaklari, hedef miisteri
kitlesi hakkinda isletmeye yol gosterecek somut ve kesin bir rota cizebilmek icin
vardir. Sonug olarak, pazarlama stratejileri, cevresel unsurlardan ve rekabetten
izole bir ortamda gelistirilememektedir. Isletmeler, stratejik ya da fonksiyonel
diizeydeki isletme hedefleri ve stratejileri ile uyumlu olacak sekilde pazarlama
planlar gelistirir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Yani pazarlama planlamasinin isletme acisindan getirilerini, {ic yoniiyle
tanimlayabiliriz. Bunlar; pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi, pazarlama
faaliyetlerinin koordinasyonu ve pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesidir
(Brassington ve Pettitt, 2005).

Pazarlama plani; 6ncelikle isletme cevresinin ve kendi giiclii ve zayif yonlerinin
analiz edilmesine, mevcut eylem seceneklerinin belirlenmesine, kaynaklarin
boliistiiriilmesine ve degisimi yonetmeye katkisi ile pazarlama faaliyetleri
gelistirilmesine fayda saglar. Ikinci olarak isletme beklentilerinin ortaya konmasi,
farkli boliimlerin entegrasyonu, isletme calisanlart ve yoneticilerinin isletme
hedeflerinden haberdar olmalar1 ve isletme ici rekabetin azaltilmasi gibi konulara
katkis1 ile pazarlama faaliyetlerinde koordinasyonu saglamaktadir. Son olarak
ise, hedeflere ulasilip ulasilamadiginin kontrolii, kotii olan bir gidisat karsisinda
Onlemler alinmasi ve hizli bir sekilde diizeltici eylemlerde bulunulmasini miimkiin
kilmasi ile pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii miimkiin kilmaktadir.

2.1.3. Farkl Yonetim Seviyelerinde Planlama

Planlama, isletme icin karar almada tiim diizeylerde kullanilan ve gerekli
olan bir olgudur (Lancaster ve Reynolds, 2005). Stratejik planlamayi daha
Once, isletmenin amaclari, yetenekleri ve kaynaklar ile degisen pazar firsatlari
arasinda tutarli bir uyum gelistirme ve bunu koruma siireci olarak tanimlamistik.
Bu noktada oncelikle, kurumsal diizeyde stratejik planlama siirecine dahil olan
isletme birimleri ya da bireyleri ve cesitli rneklerden bahsetmek yerinde olacaktir.
Hiyerarsik olarak da gozlemeyebilecegimiz bu planlama siirecleri asagida Tablo
2.1’de goriilmektedir.
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Tablo 2.1. Farkli Yonetim Seviyelerinde Planlama

Yonetim Seviyesi Planlama Seviyesi Ornek

Ust Yonetim Stratejik Planlama Toplam biitge, uzun dénemli plan-
Yonetim Kurulu Bagkani lar, en gerekli stratejiler vs.

CEO

Genel Mudir

Orta Yonetim Fonksiyonel Planlama Ceyrek veya yar1 yillik planlar,
Genel Satis Miidiirii biitgenin dagitimi, departmanlar
Pazarlama Arastirma Midiiri arast hedefler vs.

Reklam Direktorii

Alt Yonetim Operasyonel Planlama Giinliik ve haftalik planlar, boliim
Bolge Satig Miidiirii biiteleri, departman i¢i amaclar
Pazarlama Sefleri vs.

Kaynak. Boone ve Kurtz, 1995

Burada dikkat etmemiz gereken nokta, pazarlama planlamasini nerede
konumlandiracagimizdir. Genel olarak kabul goren, pazarlama planlamasinin
finans, insan kaynaklar1 gibi isletme ici diger cesitli fonksiyonlar tarafindan
yliriitiilen planlar arasinda yer aldigi, yani fonksiyonel planlama c¢atisinda
yer aldigidir. Ancak hem operasyonel hem de stratejik kararlarda rol alan
pazarlamacilar (satis yoneticileri, pazarlama iletisiminden sorumlu yo6neticiler
vs.) ya da yoneticiler bulunmaktadir. Yani bu siirec, pazarlamacilar acisindan da
entegre bir siirectir (Solomon vd., 2012).

Stratejik planlama, kurumlarin 6ncelikli temel amaclarinin belirlenmesi icin
daha uzun donemli kararlari icerirken; taktiksel planlama, stratejik planlama ile
belirlenen aktivitelerin uygulanmasina odaklanarak siireci tamamlar. Pazarlama
planlan ise, hem stratejik hem de taktiksel bakis agisini icermektedir. Stratejik
pazarlama ya da planlama, pazari tanimlamak, pazar boliimlerinin belirlenmesi
ve {lirlinlerin konumlandirilmasinda rekabet avantajini gézetmek hususlarinda 6n
plandadir. Ornek olarak yeni iiriin gelistirme ve bu siirece dair kararlar verilebilir.
Bu noktada daha yiiksek diizeyde bir belirsizlik s6z konusu olabilir. Taktiksel
planlama, siiregelen giinliik pazarlama aktivitelerine dair hususlar ve problemlere
dair alinan kararlar ilgilendirir. Planlar ya da problemler, cogunlukla birbirini
tekrar eden ve etraflica cercevelenebilecek diizeyde olmaktadir. Ornek olarak,
pazarlama karmasina dair kararlar, fiyat indirimi kararlari verilebilir (Drummond
ve Ensor, 2005).

2.2. Kurumsal Stratejik Planlama

Kurumsal diizeyde stratejik planlama, pazarlama stratejilerini ve planlarina
rehberlik eden stratejik bakis acisiyla yapilir. Pazarlama stratejileri gibi,
isletmelerin iist diizeydeki stratejileri de miisteri odakli olursa ancak basariya
ulasilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012).
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Bu dogrultuda oncelikle kurumsal stratejik planlama siirecini ele almamiz @

gerekmektedir. Kurumsal planlama siireci, isletme misyonu, politikasi, strateji
Anahtar Kavram

Misyon: isletmenin varolus
diizeyindeki planlarin cercevesini olusturur. nedenini ortaya koyan, isletmenin
gelecege dair adimlarinin atilma-

. . . o o sinda bir rehber vazifesi gdren
edilir. Bunlar; kurum misyonunun tamimlanmasi, stratejik isletme birimlerinin  isjetme amac ve stratejilerinin yer

ve amaclarina iliskin diizenlemelerin yapilmasini saglar ve boliim ve is birimi
Temel olarak bu planlama siirecinin dort basamaktan olustugu ifade

belirlenmesi (isin tanimlanmasi), her bir is birimine kaynak tahsis edilmesi  aldigibeyandir.
ve biiyiime firsatlarinin degerlendirilmesi (yeni is planlari ya da mevcut isleri

daha verimli gerceklestirebilmek icin kiiciilme yoluna gitmek gibi) olarak
isimlendirilmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

2.2.1. Kurum Misyonunun Tanimlanmasi

Kurumsal planlamanin temelinde yatan 6ncelikli gorev, kurum misyonunun
ya da kurumun hedefinin belirlenmesi ve boylece bu hedeflere ulasilmasini
saglayacak planlarin gelistirilmesini saglamaktir.

Pek cok isletmeyi basartya gotiiren husus, strateji formiilasyonunu iizerine
kuracagi dogru is taniminin ve is hedeflerinin belirlenebilmesidir (Hooley vd.,
2008).

isletme misyonu, isletmenin hangi isi yapti§1 veya yapmak istedigi, deger
Onerileri(iiriinleri), miisterilerinin kimler oldugu, rakiplerinin kimler oldugu,
hangi sektorde yer aldig1, rekabet avantaji sunacak hangi degerlere sahip oldugu
gibi hususlara yanit verecek sekilde belirlenmelidir. Yani genel anlamda isletme
amaclari ve stratejilerini tanimlamalidir. Ayrica isletmeye rehberlik edecek 6rgiit
degerlerini ve isletmenin onu ayricalikli kilacak temel yetkinliklerini de igerebilir
(Kotler ve Keller, 2012).

2.2.2. Stratejik isletme Birimlerinin Belirlenmesi (isin Tanimlanmasi)

Is tanimlar yapilirken, kimi isletmeler hedef pazarlarini kimileri ise stratejik
pazarlarini g6z 6niinde bulundururlar. Ornegin Pepsi, kendisini mevcut durumda
faaliyet gosterdigi alkolsiiz icecek pazarinda, bu iiriinleri tiiketen tiiketiciler ile
konumlandirabilir. Baska bir acidan ise, temelde “susuzluk” ihtiyacini karsiladigi
iddiasiyla isini tanimladiginda, tiim potansiyel, gelecekte atilabilecek stratejik
adimlar1 da kapsamis olacaktir (Kotler ve Keller, 2012).

Bir isletme temelde sahip oldugu {ic boyut cercevesinde tanimlanabilir:
miisteri gruplari, miisteri ihtiyaclar ve teknoloji. Ornegin is tanimini, televizyon
stiidyolar1 icin spot aydinlatma sistemleri tasarimi iizerine kiiciik 6lcekli bir
isletme icin, miisteri kitlesinin televizyon stiidyolar1 oldugu, miisteri ihtiyaclarinin
ise aydinlatma ve aydinlatma teknolojisinin de spot ampul oldugu soylenebilir.
Isletme biiyiimek istediginde, evler, fabrikalar, ofisler gibi diger miisteri gruplarn
icin de aydinlatma sistemleri {iretmeyi secebilir. Ya da televizyon stiidyolarinin
1sitma, sogutma, havalandirma gibi diger ihtiyaclarini tedarik etme yoluna
gidebilir. Veyahut gene televizyon stiidyolar i¢in ultraviyole ya da kizilGtesi
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151k gibi diger aydinlatma sistemlerini tiretmeyi secebilir (Kotler ve Keller, 2012).
Biiyiik olcekli isletmeler ise genellikle birden fazla is ya da sektorde bulunmay1
secebilirler. Ancak farkli isleri bir arada vyiiriitmek icin, her birinin kendine
0zgii stratejilerinin ve faaliyetlerinin oldugunu gézetmek durumundadirlar. Bu
durumdaki isletmelerin biinyesinde yiiriitiilen her bir farkli isi, stratejik isletme
birimleri (SIB) olarak tanimlarniz. SiB’leri tamimlayan ii¢ temel karakteristik
mevcuttur (Kotler ve Keller, 2012):

1) SIB, isletmenin geri kalaninda bagimsiz olarak tanimlanabilen bir is ya da
is grubudur.

2) SiB’ler kendi rakiplerine sahiptir.

3) SiB’lerin karlilik performansindan ve stratejik planlamasindan sorumlu
ve karlilig1 etkileyen faktorleri kontrol eden bir yoneticisi mevcuttur.

Bir béliim, {iriin hatt1 veya tek bir iiriin SIB olabilir. Her bir SiB’in ayn bir
misyonu vardir ve her biri organizasyon icinde digerlerinden farkli planlanmaistir.
SiB’ler, degisen miisteri taleplerine karsi daha etkin cevap verebilmek icin
organize olurlar (Boone ve Kurtz, 1995). Ornegin Kraft foods isletmesi, kahvaltilik
gidalar, sekerlemeler, evcil hayvan yemleri ya da icecekler gibi her bir SiB’i icin
ayr stratejik ve taktiksel pazarlama planina sahiptir (Lamb, Hair ve Mcdaniel,
2011).

2.2.3. Stratejik isletme Birimlerine Kaynak Tahsis Edilmesi

Stratejik isletme birimlerinin belirlenmesindeki amac, bu ayr1 ayr1 yonetilebilir
birimler icin stratejileri gelistirmek ve bunun icin gerekli fonlar tahsis etmektir.
Bu konuda dogru kararlar1 verebilmek icin portfoy yonetiminde isletmeler cesitli
analitik yontemlerden faydalanabilmektedir. Ornek olarak, Boston Consulting
Group isletmesi tarafindan gelistirilen pazar biiyiime hizi/gbreceli pazar payi
matrisi ve General Electric modeli gosterilebilir. Bu portfoy analiz tekniklerine
yonelik detayli aciklamalar 4. hafta ders notlarinda yer almaktadir.

2.2.4. Bilyiime Firsatlarinin Degerlendirilmesi

Isletmeler, biiyiime planlarin1 degerlendirirken, yeni is ya da sektorlere
girmek, kimi alanlarda kiiciilmek ya da fonksiyonunu yitiren is birimlerini tasfiye
etmek gibi cesitli kararlar almak durumundadirlar. Ciinkii asil hedefte isletme
karliligini korumak ve arttirmak istegi bulunmaktadir.

Bu noktada isletmelerin biiyiimek ve karlili§ini siirdiirmek icin secebilecegi {ic
yol mevcuttur. Bunlardan ilki; isletmenin hali hazirda mevcut islerinde biiyiime
saglayacak firsatlarin tanimlanmasi yer alir. Bu stratejiler, “yogun biiyiime
stratejileri” olarak adlandirilir. ikinci secenek, “entegre biiyiime stratejileri” olarak
adlandirilan, isletmenin mevcut isi ile ilgili yeni is firsatlarinin kurulmasi ya da
birlesmeler/satin almalar iceren firsatlarin belirlenmesi secenegidir. Uciinciisii
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ise, isletmenin mevcut isleri ile alakas1 olmayan is firsatlarinin tanimlanmasini
ifade eden “cesitlendirerek biiylime” stratejileridir (Grewal ve Levy, 2008).

2.2.4.1. Yogun Biiyiime Stratejileri

Isletme yonetiminin yapmasi gereken ilk is, mevcut isleri gelistirmek icin
firsatlarinin olup olmadigini saptamaktir. Bunoktadaisletmelerinizleyebilecekleri
temel stratejileri belirten ve “{iriin-pazar genisleme matrisi” olarak adlandirilan
matrisinden bahsetmemiz gerekmektedir (Kotler ve Keller, 2012). Sekil 4’te Ansoff
tarafindan gelistirilen bu matrisi gorebiliriz.

Mevcut Yeni
Uriinler Uriinler
Mevcut i welictimme
Pazarlar rin gelistirme
veni Pazar gelistirme
Pazarlar Zar geligtirme

Sekil 4. Ansoff'un Uriin-Pazar Genisleme Matrisi

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

e Sekil 4'te de gorebilecegimiz lizere bir isletme 6ncelikle mevcut pazarinda
halihazirda sahip oldugu iiriinler ile daha fazla pazar payi elde etmenin
yollarini arastirabilir (Pazara niifuz etme). Genellikle daha agresif pazarlama
stratejilerini gerektirmektedir. Ornegin bir tele-pazarlama isletmesi,
miisterileri ile daha iyi iliskiler gelistirebilmek icin internet sitesi gelistirerek,
buradan da satis ve satis sonrasi hizmetleri yiiriitebilir.

e Sonrasinda, mevcut iiriinleri icin yeni pazarlar bulup bulamayacagi sorusuna
cevap arayabilir (pazar gelistirme). Starbucks isletmesinin, uzak dogu
pazarinda mevcut bir is firsatini degerlendirerek Cin’e acilmasi.

e Bustratejiler haricinde, mevcut hedef pazarina yonelik yeni {iriin gelistirme
imkanlarini gézden gecirebilir (iiriin gelistirme). Nivea’nin viicut bakim
iirlinleri kategorisine yeni ve rakiplerine fark yaratacak iiriinler eklemesi gibi.

e Son olarak da yeni pazarlara yeni iiriinler ile acilmay1 (global pazarlar
vs.) diisiinebilir (cesitlendirme). Ko¢ Holding’in enerji ve petrol sektdriine
girmesi gibi.
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Ancak burada unutulmamasi gereken bir husus vardir. Isletmelerin sadece
yeni isler olusturmasi ¢cogunlukla yeterli olmamaktadir. Belli ydnlerde biiyiimenin
yani sira, mevcut diger islere dair de kiiciilme ya da gerektiginde o isleri terk etme
kararlarini da almasi gerekebilir.

2.2.4.2. Entegre Bilyiime Stratejileri

Entegre biiylime stratejilerinde isletmeler, tedarikcilerini, aracilarini ya da
rakip isletmeleri satin alarak ya da birleserek stratejik aciklarini kapamaktadir.
Isletmelerin bir tedarikcisi ya da tedarikcilerini biinyesinde toplamas1 “geriye
entegrasyon”; toptancilar, perakendeciler gibi araciisletmelerle birlesmesi “ileriye
entegrasyon” ve isletmenin rakipleriyle yasadigi birlesmeler “yatay entegrasyon”
olarak adlandirilir (Kotler ve Keller, 2012).

Bu stratejilerin uygulanabilmesi de s6z konusu olmazsa isletme cesitlendirme
yoluyla biiylimeyi diisiinebilir.

2.2.4.3. Cesitlendirerek Bilyiime Stratejileri

Bu strateji, isletmenin mevcut isleri disinda kendisi icin anlamli olabilecek
firsatlarin var olmasi halinde izlenmesi uygun bir stratejidir. Boyle bir firsat,
soz konusu pazarin cekiciligi ve isletmenin giicii ile de yakindan ilgilidir.
Cesitlendirerek biiyiimenin de farkl tiirleri mevcuttur: ortak merkezli strateji,
yatay strateji ve biitiinlesik stratejidir (Kotler, 1997).

“Ortak merkezli cesitlendirmede”, isletmenin elindeki mevcut teknoloji ve
mevcut iiriinlerle nispeten iliskili yeni pazarlara sunabilecegi yeni {iriinler aranir.
Ornegin, bir isletmenin iiriin portfdyiine, mevcut iiriin karmasindan farkli iiriinler
eklemesi, ancak benzer satis ya da dagitim aglarim1 kullanmasi gibi. “Yatay
cesitlendirme stratejisi”, isletmenin mevcut miisterilerine, teknolojik olarak da
mevcut iiriinlerinden farkli satabilecegi yeni {irlinler aramasidir. “Biitiinlesik
cesitlendirme stratejisi” ise, isletmenin mevcut isi, hizmet ettigi pazar ve
iirlinlerinin teknolojisi ile ilgili olmayan yeni {iriinlere/islere yonelmesidir.

2.3. Pazarlama Planlamasi Siireci (isletme Birimi)

Bir pazarlama plani1 genel olarak; planin ana amaclar1 ve Onerileri iceren
0zet, kurumsal misyon ve stratejiler, i¢ ve dis ¢cevre analizi, pazarlama amaclari
(pazar boliimlendirme, rekabet avantaji, pazarlama stratejisi, pazarlama karmasi
kararlar1 vs.), uygulamada ticari amaclara ulasmayi saglayacak pazarlama
programlari, kaynaklar1 ve biitcesi ile planin nasil gozlenecegine dair kontrol
araglari ve eylemlerinden olusur (Drummond ve Ensor, 2005).

Planlama siirecinin tasarlanmasi ise basli basina ¢nemli bir konudur.
Herhangi bir isletme birimi a¢isindan gerceklestirecek planlara dair izlenen siire¢
asamali olarak su sekilde 6zetlenebilir (Kotler ve Keller, 2012):

1) Isletme misyonunun belirlenmesi,

2) Durum analizi,



PAZARLAMA YONETIMi

3) Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi,
4) Izlenecek stratejilerin belirlenmesi,
5) Pazarlama programinin belirlenmesi,
6) Kontrol ve geri bildirim agsamasi.

2.3.1. isletme Misyonunun Belirlenmesi

Planlama siireci, her bir is biriminin kurum misyonuna uygun sekilde kendi
misyonunu belirlemesi ile baslar; bu temelde isletmeden isletmeye farklilik
gOsterir. Misyonun belirlenmesi, isletmenin tiim amag, hedef, oncelikleri vs.
degerlendirilerek belirlenir. Misyon, isletmenin gelecege dair adimlarinin
atilmasinda bir rehber pozisyonundadir (Boone ve Kurtz, 1995).

Misyon tanimi yani is tanimlamasi yapilirken dikkat edilmesi gereken nokta
ise, misyonun cok dar ya da cok genis olarak belirlenmemesidir. Dar bir misyon
tanimi, pazarlama miyopluguna sebep olabilirken ¢ok genis misyon tanimlari,
siirdiiriilecek is icin herhangi bir istikametten yoksun kalinmasina neden olabilir
(Lamb vd., 2011).

2.3.2. Durum Analizi

Kurumsal kaynaklar; {iretim, pazarlama, finans, teknoloji ve eleman
yeterliligini icerir. Organizasyonlar, kendi kaynaklarinin yeterliliklerini ve
isletme olarak yetkinliklerini bilmek durumundadir (Boone ve Kurtz, 1995). Bunu
yapabilmek icin ise isletmenin faaliyet gdsterdigi ic ve dis cevre unsurlarinin iyi
bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Daha 6nce bahsettigimiz ekonomik,
demografik, teknolojik, politik-yasal ve sosyokiiltiirel ¢evre unsurlarini iceren
makro cevre faktorleri ile miisteriler, rakipler, dagiticilar, tedarikciler vb. unsurlar
iceren mikro cevre faktorleri, sonuc olarak isletmenin ve tiim birimlerinin kar elde
etme yetenegini etkileyebilmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Bu noktada isletmelerin cokca tercih ettigi bir planlama araci olan “SWOT
analizi”nden bahsetmemiz gerekmektedir. SWOT, strengths (giiclii), weaknesses
(zayif), opportunities (firsat) ve threats (tehdit) kelimelerin bas harflerinden
olusur. Onemli bir stratejik planlama aract olan SWOT Analizi, kurumlarin
i¢csel anlamda giiclii ve zayif yanlar ile digsal anlamda var olabilecek tehdit ve
firsatlarini karsilastirmada yardimci olur. Bu analiz yonetimi dis ve i¢ cevre ile
alakal1 kritik bir goriis saglanabilmesi ile isletmenin temel misyonunu yerine
getirmesini degerlendirme imkani saglar. Bu sayede, isletmenin giiclii yonleri
ile firsatlan arasinda, zayif yonleri ile de tehditleri karsisinda bir eslestirme ve
degerlendirme durumu s6z konusu olabilmektedir.

Glicli vyonler, isletmenin amaglarina ulagsmasina ve amagclarinin
olusturulmasina yani planlarinin gelistirilmesine yardimci olan vasiflardir.
Zayif yonler ise, gene isletmenin hedeflerine ulasmasini zorlastiran, isletmenin
yetkinlikleri ile ilgili unsurlari ifade etmek icin kullanilmaktadir (Boone ve Kurtz,
1995). Pazarlama firsatlari, is biriminin kir elde edebilecegi potansiyel miisteri

Okuma Onerisi

Hamdi islamoglu, Kiiresel Pazarla-

ma, Beta Yay.
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gruplarini kapsar. Tehditler ise satislarda ya da karlilikta diisme yaratabilecek,
istenmeyen gelismeleri kapsar. Isletmenin pazardaki firsat ve tehditleri analiz
edebilmek icin ise bir pazarlama istihbarat sistemi olusturmasi gerekebilir (Kotler,

1997).

2.3.3. Hedeflerin Belirlenmesi

s birimlerinin temel amac ve hedefleri isletmenin belirlemis oldugu
misyonundan elde edilir. Bu hedefler, hangi pazarlama amaglar1 ve planlamalari
s6z konusu ise ona uygun olarak gelistirilmelidir (Boone ve Kurtz, 1995). Bu temel
hedefler, Olciilebilir, kontrol edilebilir ve objektif olarak gelistirilen hedefler
olmalidir (Lamb vd., 2011). Hedefler ne olursa olsun (karlilik, satis artirimai,
pazar payini arttirma, yeni {iriin gelistirme, itibar yonetimi vs.), hedeflerin ortaya
konulmasinda 6nemli olan ve isletmelerin gdzetmesi gereken hususlar sunlardir
(Kotler ve Keller, 2012):

¢ Hedefler, en 6nemli olandan baslayarak en az 6nem atfedene kadar hiyerarsik
bir diizende siralanabilir olmali,

e Gerektiginde sayisal olarak ifade edilebilir olmali,

¢ Hedeflerin gercekciligine 6zen gosterilmeli,

e Hedefler kendi icerisinde tutarli olmalidir.

2.3.4. Stratejilerin Belirlenmesi

Hedefler, isletme birimin gerceklestirmek istediklerinin ifadesi iken, stratejiler
bunoktalara ulagsmak icin kullanilan oyun planlari olarak ifade edilebilir (Kotler ve
Keller, 2012). Pazarlama stratejisi formiile edilirken; pazarlama karmasi unsurlari
(irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ile hedef pazarda, tiiketici memnuniyetini
saglamak {izere bhiitiin bir program olusturulmaktadir. Pazarlama planlamasi,
kaynaklarin etkin, esnek ve uyarlanabilir kullanimi cercevesinde olusturulmalidir
(Boone ve Kurtz, 1995).

Isletmelere rekabet avantaji kazandiracak, Michael Porter tarafindan éne
siiriilen ii¢ jenerik stratejiden bahsedilebilir: maliyet liderligi, farklilastirma ve
odaklanma (Kotler ve Keller, 2012).

e Maliyet liderligi stratejisinde isletme, {iretim, dagitim vh. maliyetlerin
azaltilmasini hedefler. Siki bir maliyet kontrolii hakimdir ve isletme tiim
harcamalarin miimkiin olan en diisiik diizeyde tutulmasini saglamay1
amaclar. Amac, rakiplerden daha diisiik fiyatlar ile miisterilere ulasmaktir.

e Farklilastirma, pazarin biiyiik bir b6liimii tarafindan degerli kabul edilen
bir miisteri faydasinda iistiin bir performans sergilemeye odaklidir. Burada
fiyat dis1 faydalarin vurgulanmasi, miisteri ihtiyaclarina dogru ve hizli
karsilik verebilme, miisteri deneyimi 6n planda olmaktadir. Ornegin,
hizmet kalitesinde ya da satis sonrasi hizmetlerde kendini 6n planda
tutarak farklilasmak gibi.
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¢ Odaklanma, isletme biriminin bir ya da birkac¢ nispeten kiiciik pazara
odaklanmasini ifade eder. Amag secilen hedef pazara ¢ok iyi hizmet sunma
ya da hedef pazarda ortaya ¢ikabilecek tiim ihtiyaclara yogun bir sekilde
odaklanma olarak ifade edilebilir. Bu pazarlar yakindan takip edilerek,
burada farklilastirma ya da maliyet liderligi stratejisi izlenebilir.

Sonu¢ olarak stratejik boyutta konumlandirilmis olan bir isletme,
rakiplerinden farkli faaliyetlerde bulunabilecek ya da benzer faaliyetleri farkli ve
iistiin sekilde gerceklestirebilecektir.

2.3.5. Pazarlama Programinin Belirlenmesi ve Uygulanmasi

Belirlenen stratejiler, ayrintili olarak tasarlanmis programlar ile desteklenir.
Sonucta eger isletme pazarlama programinin formiilasyonuna yeterince 6zen ve
dikkat harcamaz ise s6z konusu olabilecek zayif bir uygulama, miikemmel bir
stratejiyi bile sabote edebilir. Ornegin, eger isletme birimi, teknolojik liderligi
hedefliyorsa buna uygun sekilde pazarlama programini; arastirma-—gelistirme
departmanini giiclendirecek, teknolojik altyapiy1 zenginlestirecek, teknolojik
acidan pazarda en iyi konumda olacak iiriinler sunabilmek, satis giiciinii bu yonde
egitmek ve orgiitlemek ve dolayisiyla da bu alandaki liderligini betimleyecek
iletisim faaliyetleri gelistirecek sekilde tasarlamali ve uygulamalidir. Pazarlama
programinin tasarlanmasi, biitceleme ve arastirma maliyetleri gibi hususlara dair
isletme 6ngoriilerini de icermelidir (Kotler ve Keller, 2012).

Onemli olan noktalardan biri de pazarlama programinin (pazarlama karmasi)
maliyetler acisindan isletmenin karsilayabilecegi, uygulanabilir ve hedef pazar
icin anlamli ve uygun olmasinin gerekliligidir (Brassington ve Pettitt, 2005).

2.3.6. Geri Bildirim ve Kontrol

Pazarlama planlama siirecinin altinct adimi olan bu adim, tiim y6netim
kademesinin ve isletme calisanlarinin entegre sekilde calismasini ve iletisimi
icerir. Biitiin planlama adimlarinda yonetim, beklentiler ile gerceklesenleri
karsilastirmali, siirecleri gbzlemeli ve siirekli geri besleme saglamalidir (Boone
ve Kurtz, 1995). Bu asamada ayrica hedef pazardaki ve genel anlamda cevredeki
degisimler de dikkatlice gozlemlenmeli ve analiz edilmelidir.

Pazarlama planlarinin nasil degerlendirilecegi ve kontrol edilecegi isletmeden
isletmeye degisebilmekle birlikte, genel olarak satis analizleri (iiriin ya da
sektorel bazda), pazar pay1 analizleri (rakiplere gore kiyaslama vs.), pazarlama
harcamalarinin satislar ile kiyaslanmasina olanak veren analizler (yatirimlarin
geri dOniisti, isletmenin finansal kaldiraci, kar marij1 gibi) ve diger finansal analiz
yontemlerinin kullanilabilecegi s6ylenebilir (Kotler ve Keller, 2012).

BoR

ipucu

Hedef pazar konusuna 5. bolimde

yer verilecektir.
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PAZARLAMA PLANLAMASINDA YONETIM VE DENETIM FONKSIYONU-
NUN ONEMI

Basanhl bir pazarlama plam, ardinda kendisini uygulayacak basanl bir
yonetim olmazsa, asla sonuc getirmez. Pazarlama uygulamasi, pazarla-
ma etkinliklerinin yonetiminden baska bir sey degildir. Iyi bir yonetimin
kozlan da olciim ve denetimdir. Girisimleri izlemek icin basit bir grafigin
kullamlmas bile uygulama verimliligini yiikseltmeye yeter. Bir pazarlama
plamimi basanl yonetmenin anahtan yénetimdir, yani plandaki pazarlama
etkinliklerini fiilen ‘yerine getirmelk’tir. Girisimler, yalmzca kdgida yazmakla
tamamlanmazlar (eylem, yonetim ve izleme gerektirirler).

Hesap verebilirlik, giizel bir pazarlama aliskanligidir. Planlar, belirli isleri
yapmakla yiikiimlii olanlar hesap vermekle sorumlu tutulmadiklan icin
basansizliga ugrarlar. Tek kisilik girisimcilik de bu kapsamdadir. Kurumun
lideri ya da liderleri, kimin hangi isten sorumlu oldugunu bilmelidir. Bu
islerin yapilmasindan sorumlu olanlan onlar yonetmelidir. Plamin her bir
unsuruna iliskin gorevlerin yerine getirilip getirilmedigini de onlar izlemek
zorundadir. Ornegin, basin biiltenlerinin yazilmasindan kimin sorumlu ol-
dugunu belirlemek ve isini ne zaman tamamlayip yayimlanacagim sormak
pazarlama liderinin/yoneticisinin isidir.

Izlemek ve diizenli araliklarla denetlemek, pazarlamada hesap verebilirlik
aliskanhigim kazanmaniza yardimct olur. Izleme yoksunlugu ile insanlan
teslim tarihleri konusunda hesap verme konusunda sorumlu tutma yoksun-
lugu, plamin uygulanmasinda bir eksiklik ve basanisizliktir. CEO, pazarlama
yoneticisi ya da uygulama miidiirii iseniz, uygulamamn yiiriidiigiinden
emin olmak icin ol¢iim yapmaniz gerektigini anlamalisimiz. Bu, bir ya da
iki kisilik islerde bazen cok zor olabilir, ciinkii diizeltmelerden teslimata her
sey giindelik rutin icinde yapilmak zorunda olunan islerdir.

GOz oOniinde tutulmasi gereken bir diger uygulama olgusu da dolayl olarak
insan unsuruyla ilgilidir. Bu olgu, kaynak yoksunlugudur. Eger sirketinizde
yeterli insan giicii, yetenek ya da kaynak yoksa birilerini tutmamz gerekir.
Yapilacak is bir destek islevi de olabilir, iiriin ya da hizmetlerin fiili teslim
isi de. Bu alanda, ise girismeden once cok titiz bir karlihk hesab1 yapmaniz
gerekir. Bir kere plammizi yaptiktan sonra, piyasayi, miisteri taleplerini,
rekabet etkilerini, teknolojik gelismeleri ve yeni fikirleri izlemeli ve ona gore
tepki gostermelisiniz. Bu dinamik bir stirectir ve uygulamamn basanst icin
de yasamsal 6nemdedir.

Kaynak: “Basarili bir pazarlama plani, kendisini uygulayacak basari-
I1 bir yonetim olmazsa, asla sonug getirmez’, Capital Medya Yayinlari
ST. Otomasyon Dergisi/ Ekim 2009, http://www.haberortak.com/
Haber/Pazarlama/28102009/Basarili-bir-pazarlama-plani-kendisi-

ni-uygulayacak-basarili-bir-yonetim-olmazsa-asla-sonuc-getirmez.
php, Erisim tarihi: 10.06.2014.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik?

*  Stratejik planlama, “isletmenin amaclari, yetenekleri ve kaynaklari ile degisen pazar firsatlari arasinda
tutarli bir uyum gelistirme ve bunu koruma siireci”dir. Pazarlama planlamasi ise, isletmenin stratejik
hedeflerini gerceklestirmeye yarayacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasini kapsar.

*  Stratejik planlama bu boliimde, kurumsal diizeyde 6ncelikli olarak ele alinmakta ve isletmelerin
biiyiime planlari farkl: tiirleriyle anlatilmaktadir. Temel olarak kurumsal planlama siirecinin
dort basamaktan olustugu ifade edilir. Bunlar; kurum misyonunun tanimlanmasi, stratejik
isletme birimlerinin belirlenmesi (isin tanimlanmast), her bir is birimine kaynak tahsis edilmesi
ve biiylime firsatlarinin degerlendirilmesi olarak isimlendirilmektedir.

* Isletmelerin biiyiimek ve karliligini siirdiirmek icin secebilecegi ii¢c yol mevcuttur. Bunlardan ilki;
isletmenin hali hazirda mevcut islerinde biiylime saglayacak firsatlarin tanimlanmasi yer alir. Bu
stratejiler, “yogun biiyiime stratejileri” olarak adlandirilir. Ikinci secenek, “entegre biiyiime stratejileri”
olarak adlandirilan, isletmenin mevcut isi ile ilgili yeni is firsatlarinin kurulmasi ya da birlesmeler/satin
almalarn iceren firsatlarin belirlenmesi secenegidir. Uciinciisii ise, isletmenin mevcut isleri ile alakas1
olmayan is firsatlarinin tanimlanmasini ifade eden “cesitlendirerek biiyiime” stratejileridir.

* Takiben pazarlama planlamasi siireci; isletme misyonunun belirlenmesi, durum analizi, pazarlama

hedeflerinin belirlenmesi, izlenecek stratejilerin belirlenmesi, pazarlama programinin belirlenmesi,
kontrol ve geri bildirim asamasi olarak ayr1 basliklar altinda ele alinarak aciklanmaktadir.
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Boliim Sorulari

1)

2)

3)

4)

Bir isletme Oncelikle mevcut pazarinda hali hazirda sahip oldugu {iriinler
ile daha fazla pazar pay elde etmeyi amacliyorsa hangi biiylime stratejisini
izliyordur?

a) Pazara niifuz etme

b) Pazar gelistirme

c) Cesitlendirme

d) Uriin gelistirme

e) Satis gelistirme

Isletmelerin, yeni pazarlara yeni iiriinler ile acilmasi hangi biiyiime
stratejisidir?

a) Pazara niifuz etme

b) Pazar gelistirme

¢) Cesitlendirme

d) Uriin gelistirme

e) Satis gelistirme

Stratejik planlama siirecinin asamalar1 asagidakilerin hangisinde dogru
sekilde siralanmistir?

a) Uygulama — Analiz — Planlama - Kontrol

b) Planlama - Uygulama — Analiz - Kontrol

¢) Kontrol - Uygulama — Analiz - Planlama

d) Analiz — Planlama - Uygulama — Kontrol

e) Uygulama — Planlama - Analiz — Kontrol

Isletmelerin giinliik ve haftalik planlar, béliim biitceleri, departman ici
amaclar vs. planlama unsurlar1 hangi yonetim seviyesindeki planlamay1
ilgilendirir?

a) Stratejik planlama

b) Operasyonel planlama

¢) Fonksiyonel planlama

d) Pazarlama planlamasi

e) Tepe yonetim
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5)

6)

7)

8)
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isletmelerin veya isletme biriminin, secilen hedef pazara cok iyi hizmet sunma
ya da hedef pazarda ortaya cikabilecek t{im ihtiyaclara yogun bir sekilde
karsilama amaciyla bir ya da birkac nispeten kiiciik pazara hizmet ettigi
strateji asagidakilerden hangisidir?

a) Farklilastirma

b) Odaklanma

c) Pazar gelistirme

d) Uriin gelistirme

e) Maliyet liderligi

Isletme, iiretim, dagitim vb. maliyetlerin azaltilmasini hedefler. Siki bir maliyet
kontrolii hakimdir ve isletme tiim harcamalarin miimkiin olan en diisiik
diizeyde tutulmasini saglamayi amaclar. Amac, rakiplerden daha diisiik
fiyatlar ile miisterilere ulasmaktir.

Yukarida aciklamasi verilen strateji asagidakilerden hangisidir?

a) Maliyet liderligi stratejisi

b) Odaklanma stratejisi

¢) Farklilastirma stratejisi

d) Biiyiime stratejisi

e) Kiiclilme stratejisi

Asagidaki kavramlardan hangisi bir planlama araci olan SWOT Analizi
icerisinde yer almaz?

a) Giiclii yonler

b) Firsatlar

c) Thmaller

d) Zayif yonler

e) Tehditler

isletmelerin bir tedarikcisiyle birlesmesi ya da tedarikgilerini
biinyesinde toplamasi durumu asagidaki kavramlardan hangisi ile
adlandirilmaktadir?

a) Geriye entegrasyon

b) Diisey entegrasyon

¢) Yatay entegrasyon

d) Ileriye entegrasyon

e) Dikey entegrasyon
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9) Asagidakiler hangisi hedeflerin ortaya konulmasinda énemli olan ve
isletmelerin gézetmesi gereken hususlardan biri degildir?
a) Hedefler, en 6nemli olandan baslayarak, en az 6nem atfedene kadar
hiyerarsik bir diizende siralanabilir olmali
b) Gerektiginde sayisal olarak ifade edilebilir olmali
c) Hedeflerin gercekciligine 6zen gosterilmeli
d) Hedefler kendi icerisinde tutarli olmali
e) Subjektif olmal1

10)isletmenin rakipleriyle yapmis olduklar1 birlesmeler asagidaki
kavramlardan hangisi ile adlandirilmaktadir?
a) Geriye entegrasyon
b) Diisey entegrasyon
c) Yatay entegrasyon
d) ileriye entegrasyon
e) Dikey entegrasyon

Cevaplar
1)a2)c3)d 4)b5)b
6)a 7)c 8)a 9)e 10)C
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3. PAZARLAMA KARARLARIYLA ILGILi MAKRO VE

MIKRO CEVRE FAKTORLERI

Pazarlama Grian gelistirmeden once yapilan
bir ev 6devidir.

Philip Kotler

Kazanimlar

e Pazarlama cevresini anlayabilir.

* isletmenin makro cevre faktorleri olan sosyal ve kiiltiirel cevre,
demografik ¢cevre, ekonomik ¢evre, teknolojik ¢evre, politik ve
yasal ¢evre ve dogal (ekolojik) cevreyi tanimlayabilir.

e isletmenin mikro cevre faktorleri olan 6rgiit (isletmenin
kendi organizasyonu), tedarikgiler, araci kuruluslar, rakipler,
kamuoyu gruplari ve miisterileri kavrayabilir.

Baslamadan Once

Bir 6nceki boliimde pazarlama planlamasi konusu iizerinde
durulmustu. Pazarlama yonetiminde alinan kararlari etkileyen bir¢ok
faktor bulunmaktadir. Cevre bu faktdrler arasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Pazarlama ¢evresinin dogru anlasilmasi halinde alinacak
kararlarin daha isabetli olmasi saglanabilecektir. Pazarlama gevresinin
anlasilabilmesi i¢in bircok isletme 6zel caba sarf etmekte, sektor analizi,
pazar analizi gibi analizlere basvurmaktadir.

Ders videosunu izlemek igin
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Pazarlama cevresi kimleri/neleri
kapsar? Tartisiniz.

Kiiresellesme ve yeni teknolojik
trendler ile birlikte pazarlama-
nin nasil degistigini yorumlayi-
niz.

Pazarlama c¢evresindeki en
onemli i¢csel unsur hangisidir?
Orgiit? Miisteriler? Tedarikgiler?
Rakipler? Aciklayiniz.

Covid 19 pandemisinin hava
yolu ve turizm sektdriine olan

etkilerini tartisiniz.
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Anahtar Kavram

Mikro cevre: isletmenin kendisini
ve kendisi disindaki tedarikgi,
aracl, tiiccar ve hedef tiiketici gibi
aktorleri kapsayan cevredir.

o)

Anahtar Kavram

Makro cevre: isletmenin kontrol
edemedigi giicleri kapsayan,
mikro cevre {izerinde de etkili olan
cevredir.
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3.1. Pazarlama Gevresini Anlamak

Bir isletmenin, miisterileri ile basarili iligskiler kurmasin1 ve bu durumun
siirekliligini saglayacak vasiflarini etkileyen etmenler ve giicler “pazarlama
cevresi” olarak adlandirilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Endiistriyel rekabet, yasal kisitlamalar, {iriin tasarimlarinda teknolojinin etkisi
ve toplumsal endiseler, is ve pazarlama cevresine sekil veren 6nemli faktdrlerden
sadece bir kacidir (Boone ve Kurtz, 1995). Pazarlama ¢evresini olusturan unsurlar,
pazarlamacilar acisindan oncelikle kendi faaliyet alanlarini iceren cevresel
unsurlar1 ve daha genis anlamda, yasadi§imiz cevre ve toplumsal giicleri konu
alan cevre unsurlari olarak iki diizeyde incelenebilir (Kotler ve Keller, 2012).

Mikro cevre; isletmenin {iretme, miisteriye ulasma ve hizmet etme kabiliyetini
etkileyen isletmeye yakin aktérlerden olusmaktadir. Bunlar, isletmenin kendisi ile
birlikte tedarikciler, aracilar, tiiccarlar ve hedef tiiketicilerdir. Makro cevre ise,
mikro cevreyi etkileyen ve bir nevi, isletmenin kontrolii haricinde olan ekonomik,
kiiltiirel ve toplumsal giicleri igerir. Bunlar; demografik, ekonomik, fiziksel,
teknolojik, politik-yasal ve sosyokiiltiirel cevre unsurlaridir (Kotler ve Armstrong,
2012).

Isletmeler, karmasik, hizla degisen ve dinamik bir cevrede varliklarini
siirdiiriirler (Lancaster ve Reynolds, 2005). Pazari ve pazarlama cevresini anlamak,
isletmelerin ya da pazarlamacilarin cevrelerini siirekli ve detayli sekilde g6zlemesi
ve analiz etmesini ifade eder. Pazarlama cevresinin siirekli degisimi isletmeler icin
hem tehdit hem de firsat unsurlar olusturur. Isletmenin icsel kaynaklar temelli
olan giiclii ve zayif yonlerinin tespiti ya da dis pazarlama cevresindeki potansiyel
tehdit unsurlarinin tanimlanmasi ve yorumlanmasi i¢in siirekli olarak isletmelere
bir veri ve bilgi akisi saglanmasi giiniimiizde neredeyse bir zorunluluk haline
gelmistir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda, isletmeler, kiiresel ya da yerel diizeyde
kendilerini avantajli kilacak, rakiplerine gore avantaj saglayacak ya da
miisterilerine daha fazla deger sunacak Oneriler gelistirebildigi 6l¢iide basarili
olmaktadir.

Stratejik ve operasyonel diizeylerde alinan her bir karar, detayli arastirma ve
analiz siirecleri sonucu gerceklesir. Isletmeler, kimler ile nasil rekabet edecekleri,
hangi pazarlarda yer alacaklar1 ya da ulasmak istedikleri hedeflerin belirlenmesi
gibi konularda gercekci davranabilmek icin ic ve dis cevreyi ilgilendiren her
seyden haberdar olmak durumundadir.

Ozellikle pazar yonelimli yani pazarlama anlayisina sahip isletmeler ve
yoneticiler icin, isletmenin sahip oldugu kaynaklari, miisterilerin istek ve arzular
ile bulusturmak pazarlama faaliyetlerinin 6ziinde yer alir (Lancaster ve Reynolds,
2005). Bunun yani sira degisime ayak uydurabilme ve yenilenme kabiliyeti de
isletmelerin basarili olup olmayacaklarini ya da ne derecede basarili olacaklarini
belirleyen husustur.
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Pazarlama cevresi unsurlarinin sistematik bir sekilde analizi ve karar
siireclerine dahil edilmesinin pek ¢ok faydasi mevcuttur. Bunlar arasindan en
fazla 6nem arz eden belirli hususlar su sekilde ifade edebiliriz (Drummond ve
Ensor, 2005):

1) Yoneticilerin, cevresel degisimlere yonelik farkindalhg ve bilgisinin
acisindan;
— Tepe yonetimin, orgiit iizerinde etkili olabilecek muhtemel gelismelere
yonelik farkindalik edinmesi,
— Uzun donemde isletmelerin karsilasabilecegi problemlere Kkarsi
onlemler almak ya da tepkide bulunabilmek,

2) Stratejik planlama ve karar alma acisindan;

— Isletmenin planlama ve uygulamadaki adimlarinin daha saglam
olmasini saglamak,

— Politik, ekonomik ya da teknolojik cevredeki degisime yoOnelik
isletmenin sahip oldugu yiiksek farkindalik ile planlamada daha fazla
esneklik ve uyum saglayabilmek,

— Biiylime firsatlarin1 degerlendirme acisindan, Orgiitiin kaynak
planlamasi ve tahsisinde daha yetkin olmasini saglamak,

3) Devlet ve yerel idareler ile iliskiler acisindan;
— DPolitik ve yasal cevre unsurlarina dair daha iyi iliskiler ve daha iyi bir
kavrama yetenegi gelistirebilmek,
— Yasal diizenlemelere yonelik proaktif eylemlerde bulunabilmek,

4) Sektor ve pazanin analiz edilmesi balanundan;
— Pazar ve iiriinlere yonelik isletme 6ngoriilerinin iyilestirilmesi,
— Sosyal trendlerdeki degisimler sonucu tiiketicilerin satin alma
davranislarindaki degisiklerin tanimlanmasi,
— Pazarn ihtiyaclarin1 anlayabilme ve yeni iiriin gelistirme konularinda
Ongoriiye sahip olabilmek,

5) Farkhlastirma (cesitlendirme) ve kaynak paylasim acisindan;
— Uzun donemde cekiciligi olan isler ya da pazarlara yonelebilmek ve
bunlara kaynak ayirabilmek,
— Sirket ortakliklar1 ya da birlesmelerde yol gosterici bilgiler saglamak,
— Yiiksek diizeyde risk iceren, sosyal ya da politik baskiya maruz
kalinacak isler ya da iiriinlerden uzak durabilmek,

6) Global pazarda rol almak agisindan;
— Deniz asir1 pazarlardaki degisimleri kavrayabilmek,
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— Global pazardaki degisimlere dair ileriye yoOnelik ©Ongoriilerde
bulunabilmek.

Sonuc olarak pazarlama, tiiketici ihtiyaclarini gézlemlemek ve onlara en fazla
degeri sunabilmek iizerine gerceklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir. Miisteri,
her bir pazarlama cabasinin 6ziinde yer alir. isletmelerin miisteri portféylerinde
hem nihai satin alicilar hem de diger islerinin yiiriitiilmesini saglayan tedarikciler,
aracilar ya da is ortaklar1 bulunur. Bu mevcut ve potansiyel miisteri tabanini
etkileyebilen her sey, isletmenin kendisini de etkiler.

Yani isletmenin kendisi, calisanlar1 ve miisterilerini de iceren cevredeki
degisimi izlemek ve dogru yonetebilmek de esit diizeyde 6nem arz eder. Bir
goriise gore, isletme ici cevresel unsurlardaki degisimin orani, isletmenin dis
cevresindeki degisimi asti§1 zaman, s6z konusu isletmenin sonunun yaklastiginda
bahsedilebilir (Gilligan ve Wilson, 2003).

isletmeler izole bir ortamda varligini siirdiirmez. Isletmenin faaliyet gosterdigi
i¢ ve dis cevrede tek bir sabit faktdr mevcuttur ki, bu da degisimin siirekliligidir.
Dogru analiz, planlama ve kontrol yapamayan isletmeler nihayetinde o pazardan
er ya da gec silinecektir (Lamb vd., 2011).

3.2. isletmenin Makro Gevre Faktorleri

Pazarlama yoneticileri, isletmenin faaliyetlerini siirdiird{igii dis cevreye
dair unsurlar1 dogru sekilde tanimlayamaz ya da analiz edemez ise, s6z konusu
isletmenin gelecek i¢in akilci bir planinin varli§indan da séz edilemez.

Bu nedenle pek c¢ok isletme, kendi calisanlarindan ya da disaridan temin
ettikleri uzmanlar ya da danismanlardan, cevresel analiz siireci konusunda
destek almaktadir. Cevresel unsurlara dair bilgi toplamanin temel amaci, ileriye
doniik pazar firsatlari ya da tehditlerine dair haberdar olmaktir (Lamb vd., 2011).

Isletme bu bilgileri toplayarak;

e Cevrede nasil belirsizlikler oldugu,

¢ Bu belirsizliklerin kaynaklarinin neler oldugu,

¢ Bubelirsizlik kaynaklari ile nasil basa ¢ikilmasi gerektigine dair éngoriilerde
bulunabilmektedir (Gilligan ve Wilson, 2003).

Sonucta belirsizligin diizeyini belirleyen husus, cevresel unsurlarin ne kadar
dinamik ve karmasik oldugu ile dogrudan iliskilidir. Dinamiklik, degisimin orani
ve ne kadar sik yasandig ile ilgilidir.

Karmasiklik ise, cevresel etkilerin cesitlili§i sonucu ortaya cikan; isletmelerin
bununla basa cikabilmek icin edinmesi gereken bilgi miktarinin fazla ve bu
faktorlerin birbiriyle etkilesimlerinin oldugu durumlar tasvir etmek icin kullanilir
(Gilligan ve Wilson, 2003).
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Makro cevre faktorleri, isletmenin kontrolii haricinde olan ekonomik, kiiltiirel
ve toplumsal giicleri icerir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bunlar (Sekil 5)’te yer alan
sosyokiiltiirel, demografik, ekonomik, teknolojik, politik-yasal ve fiziksel cevre
unsurlari basliklar1 altinda incelenecektir.

Teknolojik
Cevre
Ekonomik Sosyo-Kiiltiirel
Cevre ¢ Cevre

Yerel ve kiiresel
pazarda alinan

kararlar

Demografik Politik -
Cevre Yasal
Cevre
Dogal
Cevre

Sekil 5: Isletmenin Makro Cevre Unsurlari

Kaynak. Kotler, 1997

3.2.1. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyokiiltiirel cevre, pazarlama, toplum ve kiiltiirler arasindaki etkilesimi
iceren bir pazarlama cevresini ifade eder (Boone ve Kurtz, 1995). Sosyokiiltiirel
etkenler, kiiltiirler, bireylerin ve toplumun yasam tarzlari, degerleri, tutumlari,
sosyal etkilesimleri, toplumda kadin ve erkegin rolleri, sosyal trendler gibi
unsurlari kapsar.

Kiiltiirel cevre toplumun temel degerlerini, algilarini, tercihlerini ve
davranislarini etkileyen kisiler, kurumlar ve diger giiclerden olusmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2012). Kiiltiir, toplum tarafindan paylasilan degerler, 6rf ve adetler,
tutumlar, davranislar ifade etmek icin kullanilan bir kavramdir. Bu unsurlar,
nesilden nesile aktarilarak devam eder (Grewal ve Levy, 2008). Neredeyse diinya

45



46

iizerindeki her toplum, kendi icerisinde birden fazla alt kiiltiirden olusmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012).

Her birimiz, ailelerimiz vasitasiyla edindigimiz temel kiiltiirel mirasi;
cocukluktan bugiine kadar diger bireylerle etkilesimde bulundugumuz okul, is
ortami vs. ortamlarda besleyerek ve cogaltarak mevcut degerlerimize ve diinya
gorilisiimiize ulasiriz (Grewal ve Levy, 2008).

Tiim bu kiiltiirel etmenler, tiiketiciler olarak neyi, nicin, nasil, nereden ve ne
zaman satin alacagimiz iizerinde 6nemli dlciide etki sahibi olmaktadir. icinde
yasadigimiz topluma ait degerler, 61f ve adetler, semboller, giyim, yemek yeme
vh. aliskanliklar, dil farkliliklar1 gibi unsurlar, en basit anlamda isletmelerin
iiriin ve markalarini sunarken basarili olmak icin dikkate almalar1 gereken temel
unsurlardir.

Giliniimiizde sosyal trenler ve paylasimlar da isletmeler icin 6nem arz eden
konulardir. Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama gibi kavramlar; sosyal
sorumluluk, etik, bireylerin ve toplumlarin gizlilik konusundaki endiseleri, zaman
kaygisi gibi unsurlar isletmelerin gézetmesi gereken konulardir (Lamb vd., 2011).

3.2.2. Demografik Cevre

Demografik trendler, kisa ya da orta vadede isletmeler icin giivenilir sonuclar
saglayacak unsurlardir. Pazarlama yoneticileri yurt icindeki ve yurt disindaki
pazarlardaki demografik egilimleri ve gelismeleri yakindan takip etmek
durumundadir. Pazarlama yoOneticilerinin gozlemledigi baslica demografik giic,
niifus 6zellikleridir. Cilinkii pazarlar1 olusturan bireylerin kendisidir (Kotler ve
Keller, 2012).

Sehir, bolge ya da iilke bazinda niifus biiyiikliikleri ve biiyiime hizlari;
niifusun cografi dagilimi, yogunlugu ve etkilesimi (hareketliligi, ic ve dis gocleri);
niifusun yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni hal, calisma durumu gibi etkenler
ele alinan belli basli demografik unsurlardir.

Demografik unsurlar, toplumun niifus dinamiklerini ilgilendirmesiyle,
pazarlama yoneticileri tarafindan her tiirlii karar almada, béliimlendirme kriteri
olarak ve hedef pazar seciminde siklikla basvurdugu unsurlardan birisidir (Grewal
ve Levy, 2008).

3.2.3. Ekonomik Gevre

Pazarlamada ekonomik cevre unsurlari, tiiketicilerin satin alma giiclerini,
harcama kaliplarin1 ve dolayisiyla isletmelerin de pazarlama stratejilerini
etkileyen faktorleri icerir (Boone ve Kurtz, 1995).

Bu faktorler arasinda; gayri safi milli hasila, kisi basina milli gelir, kisi basina
harcanabilir gelir, tiiketim harcamalari, istthdam diizeyi, yatirimlar, iiretim
kapasitesi, yurt disi-ici doviz ve iiretim miktari, turizm harcamalari, hizmet
gelirleri (Lamb vd., 2011), para arzi; ekonomik konjonktiir (stagflasyon, enflasyon,
resesyon), biiyiime oranlari, faiz oranlari, devletin ithalat ihracat politikasi,
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isletmelerin serbestlik diizeyleri, uluslararasi ekonomik ve politik oOrgiitler,
kalkinma politikasi, planlama, tasarruf politikas1 vb. unsurlar sayilabilir (Gilligan
ve Wilson, 2003).

Ekonomik faktorler, diger unsurlar icin gecerli oldugu icin, talep dengeleri,
maliyetler ve karlilik {izerindeki dogrudan etkileri ile 6nemlidir (Lancaster ve
Reynolds, 2005).

3.2.4. Teknolojik Gevre

Teknoloji, isletmeleri makro diizeyde etkileyen bir ¢evresel unsur olmasinin
yan1 sira, isletmenin kendisi ve miisterilerini de iceren cevre unsurlari {izerinde
de etkiye sahip 6nemli bir faktordiir (Lancaster ve Reynolds, 2005). Giiniimiizde
teknolojinin ¢ok hizli gelismesinden 6tiirii pazarlamacilar, gelismeleri yakin takip
etmeli ve stratejilerini buna gore tasarlamalidir. Ayrica teknolojiyi kendi pazarlama
cabalarinda etkin sekilde kullanabilmeli ve bunun siirekliligini saglamalidirlar
(Boone ve Kurtz, 1995).

Pazarlama stratejileri iizerinde etkili olabilecek teknolojik cevre unsurlari
arasinda; devlet tarafindan ya da sektorel bazda yapilan arastirma-gelistirme
harcamalarinin diizeyi ve odaklandig1 alanlar, teknolojinin degisim hiz1 ve
yontii, {irlin hayat egrileri, teknoloji bazli harcamalarin degisken maliyetlerinden
bahsedilebilir (Gilligan ve Wilson, 2003). Farkli sanayi kollari, iiniversiteler,
hiikiimet ve diger kar amaci giitmeyen kurumlar da teknolojik gelismelerde rol
oynamaktadirlar (Boone ve Kurtz, 1995).

Teknoloji sayesinde tamamiyla yeni endiistriler ortaya cikabilir, mevcut
endiistriler radikal sekillerde degistirilebilir/ortadan kaldirilabilir (yaratici
yok etme), yeni teknoloji ile ilgili olmayan pazar ya da endiistriler -insanlarin
hayatlarinin kolaylasmasi ve daha fazla zamana sahip olabilmelerinden dolayi-
tesvik edilebilir.

Ancak, teknoloji ile gelen gelismelerin de dogru sekilde yorumlanmasi ve
kullanilmas1 gerekmektedir. Ornegin, etik olciiler korundugu ve miisterinin
giivenligi temin edilebildigi takdirde elektronik pazarlama, tiiketicilere deger
sunacak ve onlar1 tatmin edecektir.

3.2.5. Politik ve Yasal GCevre

Hiikiimet diizenlemeleri ve yasalar, hem tiiketici davranislar1 hem de
isletmelerin pazarlama stratejileri ve planlar {izerinde etki sahibidir.

Politik ve yasal cevreyi olusturan unsurlar; politik ve yasal yapilanma, politik
is birlikleri, yasamaya iliskin yapilanmalar, is hayatini diizenleyen kanunlar,
tekel ya da usulsiiz rekabete dair kisitlamalar, politik ya da hiikiimetler bazl
istikrar, politik egilimler, vergilendirme politikasi, istthdam yasasi, dis ticareti
diizenleyici yasalar, cevre koruma politikalari, baski ya da cikar gruplarinin
varligl, tiiketicilerin korunmasi hakkinda kanunlar, ticaret is birligi giicleri gibi
giiclerden meydana gelmektedir (Gilligan ve Wilson, 2003).
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isletmeler hali hazirda kendi faaliyetlerini ve ¢ikarlarini korumak icin zaten
bu yasal diizenlemelere zorunlu olarak ihtiya¢ duymaktadirlar. Ciinkii sadece
bu sekilde yeni {irlin ve teknolojilerini ya da fikirlerini dahi rakiplerinden
koruyabilmekte; toplumun genelinin, isletmelerin ve tiiketicilerin spekiilatif
bir is cevresinde yer almasini 6nleyebilmektedir. Bunun yam sira, hiikiimetler
de isletmelere ihtiyac duymaktadir ¢iinkii bireylere ve topluma gotiiriilecek
hizmetlerin biitiinii aslinda pazar dedigimiz ortamlardan saglanan vergiler ile
gerceklestirilmektedir (Lamb vd., 2011). Politik ve yasal faaliyetler, isletmeler
acisindan hem firsatlar hem de tehditler yaratabilmektedir.

3.2.6. Dogal (Ekolojik) Cevre

Dis pazarlama cevresi unsurlarina dair son faktdr, 6zellikle gectigimiz
son donemlerde kendini gosteren dogal kaynaklarin kithigr hususudur.
Petrol rezervlerindeki kitliklar diinya genelinde belirli dengeleri degistirmis
bulunmaktadir. Gelecekte dogal kaynaklara dair yasanabilecek diger sikintilarin
ise, kiiresel 1sinma, hava kirliligi ve su kithig1 ya da sularin kirlenmesi olacagi
siklikla s6ylenmektedir (Lamb vd., 2011).

Ornegin bu yonde duyarli olan ve uzun dénemde stratejilerini bu yoénde
konumlandiran isletmeler, alternatif {iretim ve paketleme yontemleri secebilir;
mal ve hizmet sektoriinde Ozellikle enerji maliyetlerinin yiikselmesi iizerine
alternatif stratejiler izleyebilmektedir.

Ozellikle baz1 sektorler, iiretim siirecleri ve maliyetleri dolayisiyla bu yénde
alinacak kararlardan ya da devlet diizenlemelerinden daha fazla etkilenecektir.
Uretim siireclerinde fazlaca zararh atik madde ortaya ¢ikan endiistriler bu durumu
g6z Oniinde bulundurup yeni ekipmanlara yatirim yapmak zorunda kalabilecek
ya da otomobil iireticileri artik emisyon kontrolii olan ve nispeten daha pahali ve
maliyetli araclar iiretmeye mecbur olabileceklerdir. Kozmetik sektorii, {iretimde
organik ham maddelerin agirligimi arttirmak durumunda olacaktir (Kotler ve
Keller, 2012).

Ayrica yerel, ulusal ve uluslararasi dlgekte cevre kirliligini 6nlemeye yonelik
sivil hareketlerin fazlaca artmis oldugu giiniimiizde pazarlama yonetimleri
cevreye kars1 duyarli bir yonetim anlayisini kabul ederek kamuoyunun tepkilerini
de yoOnlendirebilmelidirler. Cevre Kkirliligi konusunda duyarli olan tiiketiciler
icin iiretilen yesil {irlinler, isletmelerin bu konuda sorumluluk aldiklarin ifade
ettikleri sosyal sorumluluk projeleri ve kampanyalari1 6rnek olarak gosterilebilir.

3.3. isletmenin Mikro Gevre Faktorleri

Mikro cevre; isletmenin {iretme, miisteriye ulasma ve hizmet etme kabiliyetini
etkileyen isletmeye yakin aktorlerden olusmaktadir. Bunlar, (Sekil 6)da
gosterildigi iizere isletmenin kendisi ile birlikte tedarikciler, aracilar, tiiccarlar ve
hedef tiiketicilerdir.
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Sekil 6. isletmenin Mikro Cevre Unsurlari

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

Bir isletmenin var oldugu pazarda rekabet avantaji saglamasi icin sadece
makro cevre unsurlarini gézlemlemesi ve analiz etmesi yeterli degildir. isletmenin
hem kendi i¢ dinamiklerini hem de is ortaklar1 ve rakiplerini yakindan izlemesi
gerekir.

Bircok isletme, yakin cevresindeki aracilar, perakendeciler ya da diger
tedarikciler gibi unsurlan isletme istihbarat mekanizmasina dahil etmek icin
calismalar yapmaktadir. Bu nedenle isletme ici birimler olusturabilmekte ya
da damismanlik alacaklari uzmanlara basvurabilmektedirler. Ornegin hizmet
isletmeleri ya da perakendeciler, calisanlarinin miisterilere nasil davrandiklarini
gOrebilmek icin magaza denetiminde gizli miisteriler kullanabilmektedir (Kotler
ve Keller, 2012).

3.3.1. Orgiit (isletmenin Kendi Organizasyonu)

Isletmenin tiim faaliyetleri {izerinde etkili olan i¢c cevre unsurlarindan
ilki isletmenin kendi orgiitlenmesidir. Oncelikle isletmelerin 6rgiit ici kendi
dinamiklerinden detayli sekilde haberdar olmasi gereklidir.

Isletme fonksiyonlarinin tamami (finans, insan kaynaklari, arastirma-
gelistirme, satin alma, operasyonlar, muhasebe vb.) tepe yonetimin gozetiminde
olmal1 ve isletme ici haberlesme ve etkilesim en yiiksek diizeyde tutulmalidir
(Lancaster ve Reynolds, 2005).

Pazarlama konusunda basarili sayilan isletmeler, sahip oldugu yetenekleri
veya 0z yetkinliklerini miisterilerinin ihtiyaclarina karsilik vermek amaciyla ve
bunlar ile uyumlu sekilde kullanabilen isletmelerdir. Ornegin Pepsi isletmesinin
oncelikli giiclii yonii, gazli icecek sektoriinde isletmenin izledigi iiretim, dagitim
ve tutundurma stratejilerinden kaynaklandig1 kadar, Aquafina markasiyla girdigi
siselenmis su pazarinda da bu 6z yetkinligini kullanarak basariy1 yakalamistir
(Grewal ve Levy, 2008).

— -
—
~ o
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3.3.2. Tedarikgiler

isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen bir i¢ cevre unsuru
da tedarikcileri ve onlar ile iliskileridir. Ciinkii herhangi bir sekilde ana
tedarikcilerinden birini kaybeden isletme, {iretim siireclerinde ciddi sikintilar
yasayabilecek ve kisa siireli de olsa biiyiik ihtimalle ya daha diisiik kalitede ham
madde almaya veyahut daha yiiksek fiyatlardan ham madde tedarik etmeye razi
olabilecektir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Tedarikgciler, isletmelere ham madde, cesitli aksamlar, hizmetler ya da
perakendeciler icin gecerli oldugu iizere belki de satilmak {izere tedarik edilen
nihai {iriinleri saglayan isletme ya da bireyler olabilmektedir (Lancaster ve
Reynolds, 2005).

Tedarikci secimleri, anlasma kosullar ve iliskiler gelistirme ve siirdiirebilmek
konusunda alinacak her karar onemlidir (Brassington ve Pettitt, 2005). Is
anlasmalari hatta ve hatta kurumsal ortakliklarin birlikte yiiriitiildiigii tedarikciler
de mevcuttur. Pazarlama yo6neticileri tedarikcilerini ortaklari gibi gérmeli, tipki
miisterileriyle olmasi gerektigi gibi uzun vadeli ve iyi iliskiler gelistirmelidirler.

Sonug olarak ne f{iretirsek iiretelim, ya {iretim siireclerinde kullanilacak
malzemelerin tespiti ve tedarikinde diger isletmelere ya da kisilere ihtiya¢ duyariz.
Ornegin otomobil iireten bir isletme, metal, sac, lastik iireticileri, cesitli birlikler
ile yakin iliskilerde bulunmali ve miisterilerine sunduklar iiriinlerin kalitesinde
istikrar1 saglamalidir (Grewal ve Levy, 2008).

3.3.3. Araci Kuruluslar

Aracilar, iiretilen mal ya da hizmetlerin nihai satin alicisina ya da kullanicisina
ulastirilmasinda rol oynayan birey ya da isletmelerdir (Brassington ve Pettitt,
2005). Bu siirecte rol alan aracilar genel olarak; yeniden satmak icin satin
alanlar (toptancilar, perakendeciler vs.), fiziksel dagitim isletmeleri, pazarlama
hizmeti sunan ajanslar ve finansal aracilar olarak siniflandirilmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012).

isletme, tedarikciler ve aracilar hep birlikte bir deger zinciri olusturmakta ve
hepsi yapmis olduklari etkinliklerle bireyler ya da orgiitler tarafindan satin alinan
iiriine bir deger katmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012) .

Sonucta eger toptancilar ya da perakendecilerin is birligi olmaz ise ve eger
kendi satis kanallar1 mevcut degilse, pek cok isletme iiriinlerinin dogru zamanda
dogru yerde olmasini saglamak ya da iiriinlerini nihai tiiketiciler ile bulusturmak
konusunda problemler yasayacaktir. Bu nedenle orgiitler, iiriinlerinin dagitimi
icin en uygun sartlarin neler oldugu konusunda dikkatli sekilde diisiinmeli ve
aracilari ile olan iliskilerinin gelistirilmesine dikkat etmelidirler (Brassington ve
Pettitt, 2005).
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3.3.4. Rakipler

Rakip kavrami, cogunlukla ayn1 hedef miisteri profiline sahip olan isletmeleri
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Tiiketiciler, kendilerine sunulan farkli
deger Onerilene dair cesitli karsilastirmalar ve degerlendirmeler yaparlar. Yani,
rakiplerden gelen pazarlama mesajlarina da ac¢ik olmaktadirlar. Bu nedenle
oOrgiitler, hali hazirda rakiplerinin ne yapmakta olduklarini degil; rekabet
avantaj1 yakalamak icin gelecekte ne yapiyor olacaklarina dair de 6ngoriilerde
bulunabilecek diizeyde istihbarata sahip olmalidirlar (Brassington ve Pettitt,
2005).

isletmelerin, rakip olarak belirledikleri diger isletme veya organizasyonlarin
giiclii ve zayif yonleri, bunun yam sira kendilerinin de karsilastigi benzer
problemlere nasil coziimler getirdigi gibi konular hakkinda miimkiin olan
diizeyde haberdar olmalar1 onlar1 daha basarili kilacaktir (Grewal ve Levy, 2008).
Faaliyet gosterdikleri ayni pazarlar icerisinde rakiplerine gére konumlarini bilmek
isletmelere ciddi diizeyde avantaj ve planlamada yiiksek oranda tutarli 6ngoriiler
saglayabilir.

3.3.5. Kamuoyu Gruplan

isletmelerin, pazar hedeflerine ulasmalarinda etkisi olabilecek mevcut ve
potansiyel belirli toplumsal cikar gruplari mevcuttur (Kotler ve Armstrong, 2012).
Kimi zaman bireysel kimi zaman devlet destekli cabalar ile harekete gecirilen bu
gruplar hem isletmelerin pazarlama anlayislar1 ve faaliyetlerini etkileme hem
de tiiketicilerin haklarinin gozetilmesi icin toplum genelinin bilgilendirilmesi
konusunda gorev alabilirler.

Kimi finansal gruplar, medya ve sivil toplum 6rgiitlenmelerinin; isletmeler
iizerinde zaman zaman baski kurma ve kamuoyu olusturma amaciyla faaliyetlerde
bulundugu bilinmektedir.

3.3.6. Miisteriler

Miisteriler, elbette bir isletmenin varli§ini siirdiirmesi icin gerekliligi s6z
konusu olan en 6nemli 6gedir (Brassington ve Pettitt, 2005). Bu nedenle isletmeler,
mevcut miisterilerine nasil daha iyi deger sunacaklarina dair siirekli kendilerini
gelistirmeli; bunu yani sira potansiyel pazarlarin arayisini da siirdiirmelidirler.

Isletme, miisterisine, ona vaat ettigi iizere, ayni kalite ve degerde mal ve hizmet
sunabilmeli, dogru iiriinii, dogru zamanda ve dogru fiyattan ulastirabilmelidir.
Bunun yani sira miisterileri ile uzun dénemli iliskiler kurmaya ¢calismali ve onlarin
memnuniyetini siirekli olarak gozetmeli ve izlemelidir.
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DEGISEN TUKETICI PROFILI VE TRENDLER

Tiiketiciler icin bir gurur ve statii kaynag: haline gelen en iyi firsatlardan
yararlanmak arzusu hizla bir hayat tarzina doniisiiyor. Ancak artik indirim
pesinde kosmak veya pazarlik yapmak eskiden oldugu gibi saklanacak bir
sey olmaktan cikap, toplum tarafindan onaylanan, neredeyse takdir edilen
bir davrams haline geldi. Ashna bakarsaniz, giiniimiizde tiiketiciler icin
firsatlan takip etmek salt ekonomi yapmanin étesinde bir seye doniismiis
gibi: heyecan, kovalamaca, kontrolde olmak, uyanmklik etmek ve bu sayede
statii elde etmek gibi kavramlann én plana ¢cikmasy, firsatlardan yararlan-
mayr aym zamanda bir statii kaynagi haline de getiriyor. Bu trend “Dea-
ler-chic” olarak isimlendiriliyor.

“Dealer-chic”trendi tiiketim alamndaki uzun donemli biiyiik degisimlerin
yansimalarindan sadece bir tanesi: Bir yanda uyanik tiiketicilerin daha
fazla secenek istemeleri, daha yiiksek beklentilere sahip olmalan ve artan
kontrol talepleri, diger yanda deneyimli tiiketicilerin markalarla olan iliski-
lerindeki hayranlik ve baghlik unsurlanmn azalmaya baslamas fenomeni
var.

Bu trendin Oniimiizdeki yillarda giderek daha da 6nem kazanacak olmasin
aciklayan nedenlerden sadece iicii sunlardir:

1. Daha az paraya daha cok deneyim: Gelismis iilkelerdeki niifusun harca-
mak icin su anda gecmise kiyasla daha az paras olabilir, ama bu durum,
diinyamn neresinde olursa olsun tiiketicilerin daha fazla deneyim pesinde
kosmaya devam edecegi gercegini degistirmiyor.

2. Kullanilan araclarin yarattig1 motivasyon: Tiiketiciler su anda firsat-
lardan haberdar olmak, firsatlardan yararlanmak ve firsatlan digerleriyle
paylasmak icin yeni (dolayistyla onlara sonsuz derecede heyecan verici ve
cekici gelen) teknolojileri kullanmaktalar.

3. Iyinin de iyisi: Mobil veya online ulasim sayesinde tiiketiciler anlik
olarak sadece firsatlann kendisine degil, soz konusu iiriin ve hizmetlerden
daha once yararlanms tiiketicilerin degerlendirmelerine de ulasabiliyor. Bu
sayede tiiketiciler 6dedikleri paramin karsihiginda iyinin de iyisi iiriin veya
hizmet almay: garantilemis oluyorlar.

Kaynak: “Indirimlerden yararlanma motivasyonunuz nedir?’, http://
comtalks.com/2011/11/15/indirimlerden-yararlanma-motivasyonu-
nuz-nedir/; http://trendwatching.com/tr/trends/dealerchic/, Erisim
tarihi: 10.05.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik

*  Pazarlama ¢evresi unsurlarinin sistematik bir sekilde analizi ve karar siireclerine dahil edilmesinin pek
cok faydasi mevcuttur. Ozellikle pazar yonelimli yani pazarlama anlayisina sahip isletmeler ve yoneticiler
icin, isletmenin sahip oldugu kaynaklari, miisterilerin istek ve arzulari ile bulusturmak pazarlama
faaliyetlerinin 6ziinde yer alir. Bunun yani sira degisime ayak uydurabilme ve yenilenme kabiliyeti de
isletmelerin basarili olup olmayacaklarini ya da ne derecede basarili olacaklarini belirleyen husustur.

*  Bu boliimde “bir isletmenin, miisterileri ile basarili iliskiler kurmasini ve bu durumun siirekliligini
saglayacak vasiflarini etkileyen etmenler ve giicler olarak tanimladigimiz “pazarlama ¢evresi”
ve pazarlama cevresini olusturan makro ve mikro unsurlardan bahsedilmektedir. Pazarlama
cevresi unsurlar1 detayli sekilde aciklanmakta, mevcut ve potansiyel pazarlarda isletmelerin
slirdiirecekleri rekabet kosullari acisindan tartisilmaktadir.

*  Bu nedenle pek cok isletme, kendi calisanlarindan ya da disaridan temin ettikleri uzmanlar ya da
danismanlardan, cevresel analiz siireci konusunda destek almaktadir. Cevresel unsurlara dair bilgi
toplamanin temel amaci, ileriye doniik pazar firsatlar1 ya da tehditlerine dair haberdar olmaktir.

*  Bir isletmenin var oldugu pazarda rekabet avantaji saglamasi icin sadece makro cevre unsurlarini

gozlemlemesi ve analiz etmesi yeterli degildir. Isletmenin hem kendi i¢c dinamiklerini hem de
is ortaklar1 ve rakiplerini yakindan izlemesi gerekir.
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Boliim Sorulari

1)

2)

3)

4)

Tiiketicilerin satin alma giiclerini, harcama kaliplarin1 ve dolayisiyla
isletmelerin de pazarlama stratejilerini etkileyen faktorleri iceren pazarlama
cevresi unsuru asagidakilerden hangisidir?

a) Politik-yasal cevre

b) Teknolojik cevre

¢) Ekonomik cevre

d) Sosyal-kiiltiirel cevre

e) Dogal cevre

Yasamaya iliskin yapilanmalar, is hayatini diizenleyen kanunlar, tekel ya da
usulsiiz rekabete dair kisitlamalar, politik ya da hiikiimetler bazl istikrar,
politik egilimler, vergilendirme politikasi, istihdam vyasasi, dis ticareti
diizenleyici yasalar gibi unsurlar hangi pazarlama cevresi unsuruna 6rnektir?
a) Politik-yasal cevre

b) Teknolojik cevre

¢) Ekonomik cevre

d) Sosyal-kiiltiirel cevre

e) Dogal cevre

, isletmelere ham madde, cesitli aksamlar, hizmetler ya da
perakendeciler icin gecerli oldugu {izere belki de satilmak iizere tedarik edilen
nihai iiriinleri saglayan isletme ya da bireylerdir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Tedarikciler

b) Rakipler

¢) Orgiit (isletmenin kendisi)

d) Aracilar

e) Miisteriler

isletmelerin, pazar hedeflerine ulasmalarinda etkisi olabilecek mevcut
ve potansiyel belirli toplumsal ¢ikar gruplarina ne ad verilir?

a) Miisteriler

b) Kamuoyu gruplari

¢) Rakipler

d) Orgiit

e) Araci kuruluslar

55



5)

6)

7)

8)
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Sehir, bolge ya da iilke bazinda niifus biiyiikliikleri ve biiylime hizlari;
niifusun cografi dagilimi, yogunlugu ve etkilesimi (hareketliligi, ic ve dis
gocleri); niifusun yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni hal, calisma durumu
gibi etkenler hangi pazarlama cevresi unsuruna oérnektir?

a) Ekonomik cevre

b) Teknolojik cevre

¢) Demografik cevre

d) Sosyal-kiiltiirel cevre

e) Dogal cevre

Asagidakilerden hangisi toplumun niifus dinamikleriniilgilendirmesiyle,
pazarlama yoneticileri tarafindan her tiirlii karar almada, boliimlendirme
kriteri olarak ve hedef pazar seciminde siklikla basvurdugu demografik
unsurlardan biri degildir?

a) Medeni hal

b) Yas

c) Milli gelir

d) Calisma durumu

e) Cinsiyet

Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin satin alma giiclerini, harcama
kaliplarin1 ve dolayisiyla isletmelerin de pazarlama stratejilerini
etkileyen ekonomik cevre faktorlerinden biri degildir?

a) Gayri safi milli hasila

b) Kisi basina milli gelir

¢) Kisi basina harcanabilir gelir

d) Tiiketim harcamalar:

e) Egitim diizeyi

Asagidakilerden hangisi pazarlama cevresi unsurlarinin sistematik bir

sekilde analizi ve karar siireclerine dahil edilmesinin farklilastirma

(cesitlendirme) ve kaynak paylasimi acisindan faydalar1 arasinda yer

alir?

a) Isletmenin planlama ve uygulamadaki adimlarinin daha saglam olmasini
saglamak

b) Deniz asir1 pazarlardaki degisimleri kavrayabilmek

c) Sirket ortakliklar1 ya da birlesmelerde yol gosterici bilgiler saglamak

d) Global pazardakidegisimlere dairileriye yonelik 6ngoriilerde bulunabilmek

e) Pazar ve iiriinlere yonelik isletme 6ngoriilerinin iyilestirilmesi
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9) Asagidakilerden hangisi pazarlama cevresi unsurlarinin sistematik bir
sekilde analizi ve karar siireclerine dahil edilmesinin faydalar1 arasinda
yer almaz?

a) Yoneticilere, cevresel degisimlere yonelik farkindalik kazandirir.
b) Stratejik planlama ve karar alma fakt6rlerini gelistirir.

¢) Devlet ve yerel idareler ile iligkileri gelistirir.

d) Daha riskli isler ya da iiriinlere yoneltir.

e) Sektor ve pazarin analiz edilmesi ile 6ngoriileri iyilestirir.

10)Cogunlukla ayni hedef miisteri profiline sahip olan isletmeleri tanimlamak
icin kullanilan kavramdir.
Yukarida tanimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Rakipler
b) Kamuoyu Gruplari
¢) Araci Kuruluslar
d) Miisteriler
e) Tedarikgciler

Cevaplar
1)c 2)a3)a4)b 5)c
6)c 7)e 8)c 9)d 10)a
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4. TEMEL PORTFOY ANALIZLERI

Bir Grdnt nihai olarak kim dizayn etmelidir?
Elbette, musteri.

Philip Kotler

Kazanimlar

e Portfoy yonetimi ve analizinin 6nemini anlayabilir.

e Portfoy yonetimi ve analizinde kullanilan temel analizleri
kavrayabilir.

e Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisi hakkinda detayli bir bilgi
edinebilir.

e General Electric/ Mc Kinsey Portfoy Matrisini kavrayabilir.

e Portfoy analizlerine yonelik elestirileri 6grenebilir.

Baslamadan Once

Bir dnceki boliimde pazarlamada makro ve mikro ¢evre konulari
izerinde durulmustu. Stratejik isletme birimleri, biiyiik 6l¢cekli
isletmelerin biinyesinde yiiriitiilen her bir farkli isi tanimlar. Bu isletme
birimleri, bir iiriin hatti veya tek bir {iriin olabilir. Her bir SiB’in ayri
bir misyonu vardir ve her biri organizasyon icinde digerlerinden farkli
planlanmistir. Bu is birimlerinin olusturdugu toplam ise “isletme
portfdyii” olarak adlandirilir. isletme portféyiinde yer alan her bir
SiB’ine yonelik portfdy analizleri uygulayarak uygun pazarlama
stratejilerini hayata gecirebilecektir. Bu boliim kapsaminda stratejik is
birimlerinin neler oldugu ve portfdy analizleri icerisinde yer alan BCG ve
GE analizleri iizerinde durulacaktir.

Ders videosunu izlemek igin
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

isletme portfoyii denildiginde
ne anliyorsunuz? Agiklayiniz.

Portfoy yonetimi kimin isidir?
Buna yonelik yonetimsel karar-
larda kimler rol alir? Anlatiniz.

Portfoy yonetiminde dikkat
edilmesi gereken unsurlar neler
olabilir? Tartisiniz.

BCG analizinin avantaj ve deza-
vantajlarini tartisiniz.

GE analizinin avantaj ve deza-
vantajlarini tartisiniz.

59



Okuma Onerisi

Portféy Yonetimi konulu makaleyi
asagidaki baglantidan cevrim ici
olarak okuyabilirsiniz.
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4.1. Portfoy Yonetimi ve Analizinin Onemi

Biiyiik Olcekli isletmelerin biinyesinde vyiiriitiillen her bir farkhi isin,
stratejik isletme birimleri (SIB) olarak tanimlandigindan bahsetmistik. SiB’ler
isletmenin geri kalaninda bagimsiz olarak tanimlanabilen, kendi rakiplerine
sahip olan, karlilik performansindan ve stratejik planlamasindan sorumlu ve
karlilig: etkileyen faktorleri kontrol eden bir yoneticisi mevcut olan bir is ya da
is grubudur (Kotler ve Keller, 2012). Bu stratejik isletme birimleri, bir iiriin hatti,
tek bir iriin veya bir marka olabilir. Her bir SIB’in ayr1 bir misyonu vardir ve her
biri organizasyon icinde digerlerinden farkli planlanmistir (Boone ve Kurtz, 1995).

Cok sayida is birimine sahip olan isletmeler icin stratejik planlama siireci,
Orgiitiin tamaminin biiyiime siirecinde aktif rol almasini saglayacak sekilde tiim
kaynaklarin dogru sekilde dagitilmasina yarayacak kararlarin alinmasini igerir.
Her bir SIB kendi genel stratejik planina ve bu hedeflere ulasmak icin tasarlanan
hedef pazar ve pazarlama stratejilerine sahiptir. Adeta bagimsiz bir isletme gibi
hareket edebilen her bir SIB bu biiyiik isletmeler icin ayr1 kar merkezleri gibi
diisiiniiliir. Her birinin kendi maliyetleri, gelir kalemleri ve karlilik performansi
mevcuttur. Iste bu is birimlerinin olusturdugu toplam, “isletme portféyii” olarak
adlandirilir (Solomon vd., 2012).

Stratejik isletme birimlerinin belirlenmesindeki amac, bu ayr1 ayr1 yonetilebilir
birimler i¢in stratejileri gelistirmek ve bunun i¢in gerekli fonlar tahsis etmektir.
Bir sonraki adim ise bu is birimlerinin dogru sekilde tanimlandigindan ve dogru
sekilde performans gosterdiginden ve ayrica beklenen hedeflere ulasamayanlar
icin diizeltici onlemlerin alindi§indan emin olunmasini saglamaktir. Bu konuda
dogru kararlar verebilmek icin portfdy yonetiminde isletmeler c¢esitli analitik
yontemlerden faydalanabilmektedir.

iste bu béliimde bu portfdy analiz tekniklerinden bazilarini ele alip, detayli
sekilde inceleyecegiz. Belli basli tekniklerden olan Boston Danisma Grubu (Pazar
Biiyiime Hizi/Goreceli Pazar Pay1) Modeli, General Electric /McKinsey Modelini
art1 ve eksi yonleriyle ele alacagiz.

Stratejik planlama siirecinin en temel faaliyetlerinden biri isletmelerin
sahip olduklar is birimlerinden olusan is portfdyiiniin analizidir. Bu siirecte
yoneticiler, isletmeyi meydana getiren iiriinler ve is birimlerini cesitli acilardan
degerlendirmeye alirlar. Sonucta isletme, en fazla kar getirecegini diisiindiikleri
islere giiclii yatirimlar yapip, diger zayif islerden cekilme kararlarinin alinmasi
icin bu degerlendirmelere ihtiyac duyar (Kotler ve Armstrong, 2012).

Yani portfdy analizi, isletmenin is portfoyiiniin analizi ve gelecek
potansiyelinin degerlendirilmesi icin kullanilir. Bu analizler, yonetimin, mevcut
is birimlerinin isletmenin kaynaklarindan ne miktarda (daha az ya da daha fazla)
yararlanmasi gerektigine yonelik ve bu sekilde kurum misyonu ile uyumlu is
birimlerinin varliklarini siirdiirmesine dair kararlarin alinmasi icin bir gerekliliktir
(Solomon vd., 2012).
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Sonuc olarak, dogru bir sekilde cesitlendirilmis bir isletme portfoyiine sahip
olmanin bu tip biiyiik isletmeler icin pek cok faydasi mevcuttur.

Oncelikle isletmenin varhiginin, belirli bir iiriine ya da iiriin kategorisine
bagli kalmasi ya da belirli bir miisteri grubuna baghh olunmasi engellenmis
olunur. Ornegin Disney gibi istirakleri fazla olan bir isletmeyi diisiinelim. Eger
isletmenin miisterileri ¢cok fazla seyahat etmez iseler ve Disney’in kendisine ait
temal: alisveris parklarina gelenlerin ve gezilerine katilanlarin sayisi az olur ise,
isletme yoneticileri Disney’in televizyon satis ag1 ve DVD isinden gelecek satislarin
iyilestirilmesi icin ¢abalarda bulunabilirler (Solomon vd., 2012).

Tlim portfoy analiz yontemlerinin temelde paylastiklar1 belli basli amaclar
bulunur. Bunlari kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz (Hooley vd., 2008):

1) Is stratejilerinin gelistirilmesi ve kaynak dagitinu:

Portfoy analizinin gerceklestirilmesi hem finansal ve hem de yonetsel agidan
is birimlerine yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve bu is birimlerine uygun sekilde
isletme kaynaklarmnin béliistiiriilmesi acisindan onem arz eder. Isletmenin
faaliyet gosterdigi sektordeki konumundan haberdar olmasi bir gerekliliktir.
Ancak bu yeterli degildir. Sekt6re dair orta ve uzun vadede gozlemlerinin ve cesitli
gelismelere dair planlarinin olmasi da gerekir.

Faaliyet gostermek acisindan cekici pazarlarda yer alan giiclii isletmeler,
cogunlukla kendilerini ve gelecek planlarini finanse edecek kabiliyete sahiptir.
Ancak buna ragmen onlarin dahi, potansiyel firsat ve tehditlere yonelik hazirlikli
olmalarini saglayacak 6ngoriiye ihtiyaclar1 bulunmaktadir.

Is birimleri acisindan verilen kararlar (s6z konusu is biriminin portfoyde
tutulmas1 ya da yatinm yapilmasi gibi), genellikle belirli kriterlere gore
belirlenir. Cekici pazarlarda yer alan zayif isletmeler, belki de gelecekte varligini
siirdiirebilmek icin yiiklii yatirimlara ihtiya¢ duyacaktir.

Karlilik performansi acisindan diisiiste olan sekttrlerde var olan {iriinlerin,
pazar trendlerinde lehte herhangi bir geri doniisiin yasanmasi olasilig1 olmadigi
takdirde, daha az miktarda kaynagi ve yatirimi hak ettigi sdylenebilir. Ve yine
bu gibi sektorlerde, iiriin ya da markalarin sadece mevcut durumda sagladiklar
nakit akis1 nedeniyle portfoyde tutulmasi s6z konusu olabilir. Clinkii bu nakit
akisi, potansiyeli yliksek diger alanlara yatirim yapmak icin de kullanilabilir.

Sonug olarak isletmenin sahip oldugu giiclii ve zayif yonler, ancak ve ancak
isletme kaynaklarinin kapsamli ve sistematik bir sekilde analiz edilmesi sonucu
tespit edilebilir.

2) Portfoy dengesinin korunmasi ve analizi:

Her bir isletme birimi icin bireysel olarak izlenecek stratejilerin tespit
edilmesinin yani sira, isletmenin sahip oldugu portfoyiin toplam dengesini
korumak da 6nemli bir husustur. Ciinkii isletmenin toplamdaki performansinin
gbzetilmesi ve nakit akislarinin siirekliliginin de korunmasi gerekir.
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Gelecege yonelik yapilan dngoriiler, olasi riskler, problemler ve firsatlarin
tamami g6z 6niinde bulundurularak portféy dengesine yon verilmelidir (Sekil 7).

Uzun donemde kurumun performansi agisindan
bir dengenin kurulmasi gerekir:

Gelecekte nakit
Su an icin nakit getirisi vaat eden
saglayan driinler “ ancak yatirima
ihtiyac duyan
trtinler

Sekil 7. isletme Portféy Dengesi
Kaynak. Hooley vd., 2008

Nakit akis1 dengesi, potansiyeli olan is yatirimlari, mevcut zamanda ya da
gecmiste basarili yatirimlarin saglamis oldugu getiriler ile desteklendiginde
gerceklesmis olur.

Saglanan bu nakit akisi fazlaligi; isletme ac¢isindan biiyiime veya is birlikleri
icin zemin hazirlayabilirken kimi isletmeler icin ise bu, dis yatirimcilardan gelecek
sermayeyi arttirmak icin kullanilabilir (Sekil 8 ve Sekil 9).
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Mevcut durum ¢ok iyi, ancak
gelecek hakkinda ne

diyebiliriz? Gelecekte nakit

getirisi vaat eden
ancak yatirma
ihtiya¢ duyan
trlnler

Su an igin nakit
saglayan drlnler

Sekil 8. Dengede Olmayan, Simdiki Zamana Odakli isletme Portfoyii
Kaynak. Hooley vd., 2008

Portféy planlamasinin temel amaci, Orgiitiin tamami icin gelecege dair bir
goriis saglayabilmektir. Ge¢mis ya da mevcut iiriinlere cok fazla bagimli olan bir
is portfoyii ile isletmeler belki mevcut zamanda saglikli nakit girisi elde edebilir
ancak, bu durum gelecekte yeni {irlinler ya da isleri finanse etmek amaciyla
kullanilmadigi takdirde isletmenin gelecegi tehlikeye girebilir.

Gelecege dair ongoriiler iyi,
ancak su anki portféyiin
finansmani nasil saglanacak?

Su an i¢in nakit
saglayan driinler

Gelecekte nakit
getirisi vaat eden
ancak yatirrma

ihtiyac duyan
driinler

sekil 9. Dengede Olmayan, Gelecege Odakli isletme Portfdyii
Kaynak. Hooley vd., 2008
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Tam tersi durumda, yani su anki varliklarin yeterlili§ine bakilmaksizin cok
fazla gelecege yatirim yapildiginda gene tehlikeli bir durumdan bahsedilebilir.

4.1.1 Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisi
@_ Isletmelerin sahip olduklar portfoyii degerlendirmeleri ve gelecege dair

kararlar almalarina destek olunmasi agisindan cesitli portfdy analiz teknikleri
Anahtar Kavram

gelistirilmistir. Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisi bunlar arasinda belki de
Boston Danisma Grubu (BDG)

Matrisi: isletmelerin portfdy en fazla bilinen portféy modellerinden birisidir.
degerlendirmelerinde ve gelecekle “Pazar Biiyiime Hizi/Goreceli Pazar Payr” matrisi olarak da

ilgili karar alma siireclerinde
yararlandiklari yaygin kullanima
sahip bir portféy modelidir. analizleri icin kullanilmak iizere gelistirilmistir. Temel fikir, nakit getirilerin

adlandirilmaktadir. Stratejik isletme birimlerinden olusan isletme portfoy

saglanmasi ve kullaniminin planlanmasi iizerinedir (Drummond ve Ensor, 2005).

BDG matrisi (Sekil 10), dikey ekseni “pazar biiyiime hiz1”, yatay ekseni
ise “géreceli pazar payr”n1 gostermek {izere iki eksen ve bu Kkriterlere gore
konumlandirilan is birimlerinden meydana gelmektedir. Modeli gelistirenlere
gore, bir is biriminin ya da isletmenin uzun dénemdeki karliligini belirleyen en
onemli 6lciitler bu iki kriterdir (Proctor, 2000).

%20

Yildizlar Soru Isaretleri
5 1€ @
z O
)]
: O
=3
>
=3
m
5 %10 -
N Nakit Inekleri Kopekler
o
%0

10X 1,0X 0,1X

Goreceli Pazar Payi

Sekil 10. Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisi

Kaynak. Drummond ve Ensor, 2005
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Goreceli pazar payl, isletmenin sahip oldugu is birimlerinin nakit saglama
kapasitesine isaret eder. Isletme birimlerinin gérece pazar payl, pazardaki en
biiyiik rakibine gére goreceli pazar payidir (Kotler, 1997). Ornegin, pazarda

dominant pozisyonda olan bir iiriin yiiksek satis rakamlar1 saglayacaktir, ancak
zaten oturmus bir marka olmasi ile goreceli olarak daha az yatirima ihtiyag @

duyacaktir (Drummond ve Ensor, 2005). At Kavram
Pazar biiyiime hiz1 ise, is birimlerinin nakit ihtiyacin1 6ngérmeye yarar. Pazar biiyiime hizi: Is birimlerinin
Yiiksek biiyiime hizina sahip sektrlerde yer alan is birimleri, artan talebe kargiik ~ nakitintiyacini ongormeye yardim-
. . s ciolan gostergedir.
vermek icin yatirima da ihtiyac duyar (Kotler, 1997).
Gorece pazar payini gosteren yatay eksenin orta noktasi 1,0 (ya da 1X) olarak
ifade edilir. Buna gore, bu noktada s6z konusu is biriminin pazar payi, en biiyiik
rakibinin pazar payina esit olmaktadir. Yatay eksenin en saginda yer alan 10,0 (ya
da 10X), isletme biriminin rakibine oranla on kat daha biiyiik bir pazar payina
sahip oldugunu ifade ederken; en solunda yer alan 0,1X (ya da 0,1X) degeri, is
biriminin pazar payinin, rakibinin pazar payinin yalnizca %10’una esit oldugunu
goOsterir (Drummond ve Ensor, 2005). Yani goreceli pazar pay1 0,2 olarak ifade
edilen bir SIB’in pazar payimnin, en biiyiik rakibinin pazar paymin %20’sine denk
oldugu anlasilmaktadir.
Dikey eksen yani Pazar biiyiime hizini gésteren eksenin orta noktasi ise %10
olarak kabul edilir. Yani %z10’un iizeri bir Pazar biiyiime oram yiiksek kabul
edilmektedir (Kotler, 1997).
Sekil 10’daki matriste, is birimleri, mevcut pazar paylari yani satis hacimlerinin
biiyiikliigii ve sektordeki konumlarina gore (2x2) 4 hiicreden olusan alan icerisinde
yerlestirilmistir. Matriste yer alan hiicreler; nakit inekleri, yildizlar, soru isaretleri
ve kopekler olarak isimlendirilmektedir.
Bu dort hiicreyi ve burada konumlandirilan SiB’lerin niteliklerini su sekilde
Ozetleyebiliriz (Brassington ve Pettitt, 2005; Drummond ve Ensor, 2005; Grewal ve
Lewy, 2008; Kotler, 1997; Lamb vd., 2011; Lancaster ve Reynolds, 2005; Proctor,
2000):

¢ Nakit inekleri: Karlilig1 yiiksek ve nispeten diisiik miktarda yatirim gerektiren
isletme birimleridir. SIB’in, pazar pay1 oldukca yiiksektir. Ancak, yer aldig1
pazarin biiyiime hizi ortalamanin altindadir. Yiiksek oranda nakit akisi
saglarlar ve saglanan bu getiriler, kendi satislarini ve pazar payini korumak
icin kullanilabilir. Arta kalan nakit getiriler ise, yildizlar ve soru isaretleri
olarak adlandirilan SiB’leri finanse etmek icin kullanilabilir. Genel olarak,
mevcut nakit ineklerinin, zaman icerisinde, kendi konumunu yitirerek
pazardaki degisime yenik diisecegi ve tasfiye edilecegi 6ngoriiliir.

e Yildizlar: Hizla biiyiiyen pazarlarda lider konumundadirlar. Ancak bu hizl
biiyliyen pazarlardaki liderliklerini korumalari icin yiiksek miktarda yatirnma
ihtiyac duyarlar. Bu nedenle karlilig1 yiiksek isler olsalar dahi hem pozitif
hem de negatif net nakit akisina sahip olabilirler. Nakit ineklerinden elde
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edilen nakit akis1, matrisin bu kisminda yer alan SiB’leri desteklemek icin
kullanilabilir. Yildizlar icin, gelecegin nakit inekleri denebilir.

e Soru Isaretleri: Pazar biiyiime hiz1 yiiksek ancak grece pazar pay1 diisiik
olan SiB’lerdir. Cogu SIB, portféye soru isareti olarak dahil olur. Hizla
biiyiiyen pazarlara ayak uydurabilmek icin de yatirim yapilmasini gerektirir.
Ayni zamanda pazar liderligini elde etmek icin de ciddi miktarda yatirima
ihtiyac duyarlar. Ciinkii biiyiik oranda negatif nakit akisi saglarlar.

e Kopekler: Biiyiime hiz1 diisiik pazarda, diisiik pazar payima sahip olan
SiB’lerdir. Cogunlukla gelecek vaat etmezler. Diisiik miktarda kar getirirler
ya da zarara yol acabilirler. Isletmeler bu alanda yer alan SiB’ler icin ya
onlari savunabilecekleri alanlara tagimayi ve kisa vadeli nakit elde etmek
icin yatinm yapmayi ya da planli olarak yatirim yapmamayi yani portfoyden
tasfiye etmeyi diisiinebilirler.

Modelde gosterilen siyah ve kirmizi oklar ise, isletme birimlerinin portfoy
modelinde izleyebilecegi ifade edilen seyir rotalaridir. Buna gore siyah oklar,
basarili bir isletme biriminin izleyecegi tahmini rotay1 gosterirken; kirmizi oklar,
isletme birimleri icin izlenecek basarisiz seyirleri ifade etmektedir (Drummond ve
Ensor, 2005).

Yani soru isaretleri olarak portféye dahil olan bir SiB, basarili oldugu ve
kendisine yatirimlar yapildigi takdirde muhtemelen yildizlar kategorisine ve
sonrasinda nakit inekleri kategorisine dogru ilerleyecektir. Ya da umut vaat
etmeyen yildizlar, pazar paylari azaldig1 miiddetce 6nce soru isaretleri, sonrasinda
da muhtemelen ileride tasfiye edilmek iizere kopekler kategorisine gecis yapabilir.

4.1.2. General Electric/ Mc Kinsey Portfoy Matrisi

GE Modeli, “Pazar Cekiciligi / Rekabet Giicii Matrisi” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu model de Sekil 12’de goriildiigii gibi bir eksende SiB’lerin
rekabet giicii belirleyicilerinin (yatay eksen) ve diger eksende pazar cekiciliginin
degerlendirildigi (dikey eksen) iki eksende konumlandirilan (3x3) 9 hiicreden
olusmaktadir.

Bu modelin farki, eksenleri tanimlayan bu niteliklerin, birden fazla kriterin
agirlikl ortalamalarini alarak elde edilmis olmasidir. Yani SiB’lerin hem pazar
cekiciligini hem de rekabet giiciinii belirleyen cok cesitli 6l¢iitler bulunmaktadir.

Bunlardan bir kaci su sekilde ifade edilebilir (Brassington ve Pettitt, 2005;
Drummond ve Ensor, 2005; Grewal ve Lewy, 2008; Lancaster ve Reynolds, 2005):
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= Pazann Biliyiikligii
#= Biiylime Oram
# Fiyatlandirma
s Cesitlilik
= Rekabet Yapisi b
e, . KarMarji
Pazann Cekiciligini
Belirleyen Faktorler = Teknolojinin Rolii

» Enflasyon Etkisi

= Donemsellik Etkisi

= Tiiketici
Finansmani

= Enerji Etkisi
= Sosyal Trendler

+ Sendikalasma

= Pazar Paw

s Uriin Cesitliligi

= Sahg Etkinligi
Rekabet Gliciing * Reklam Etkinligi e
Belirleyen Faktorler = Yerlesim Yeri

= [Deneyim l

= Hammadde Maliyeti

+ Nisbi Kalite

= Ar-Ge Giicii

= MNakit Yetenefi

* Genel imaj

Sekil 11. Pazar Cekiciligi ve Rekabet Giicl
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Pazar Cekiciligi

Ayrica Sekil 12’de goriildiigii iizere, bu 9 hiicrede konumlandirilan SiB’ler
icin, temelde ii¢ baslikta ifade edebilecegimiz ve isletmelerin izleyebilecegi cesitli
pazarlama stratejileri 6nerilmektedir. Buna gére (Brassington ve Pettitt, 2005;
Gilligan ve Wilson, 2003);

¢ Hem rekabet giicii yiiksek hem de pazarin gekiciligi yiiksek olan durumlarda
olan SiB’ler icin isletmeler, gelecek icin biiyiimek amacli yatirimlarda
bulunabilir.

e Matriste diyagonal olarak uzanan, orta derecede ¢ekiciligi olan durumlarda,
isletme secici yatirimlarda bulunabilir ve daha cok {istiin 6zellikleri {izerine
yogunlasabilir.

e Hem rekabet giicii diisiik hem de pazarin cekiciligi diisiik olan durumlarda
ise isletme, ya yatirimlari azaltip kisa siireli kazanclara bel baglayacak
veyahut s6z konusu isler icin portfoyden tasfiye etme karari alabilecektir.

Biiyiime i¢in Ustiin Gelirleri artirmak
yatirimlari ozelliklerini icin yatinm yap
maksimize et kullanarak biiyii

Ustiin 6zelliklere Secici yatirimlari Yatirimlari azalt
yatirim yap artirarak biiyii ya da tasfiye et

[
Ustiin dzelliklere Yatirimlari Tasfiye et
secici yatinm yap azalt
5 .o .o 1
Rekabet Giicii

Sekil 12. General Electric/ Mc Kinsey Portfoy Matrisi
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4.2. Portfoy Analizlerine Yonelik Elestiriler

Portfoy analizleri, her ne kadar isletmelere mevcut durumlari agisindan belirli
bir profil cizse dahi, strateji gelistirme acisindan gercekte daha planli ve ayrintili
diistinmek zorunda oldugumuzdan dolayi tek basina yeterli olmayan, daha
kapsamli calismalari beraberinde gerektiren araclardir. Yorumlanmalari uzmanlik
ve is birligi gerektirir. Yani bu bulgularin, isletme tarafindan vyiiriitiilecek net
eylem planlari ile de desteklenmesi gerekir (Kotler vd., 2005). Ayrica genel olarak
bu modeller, SiB’ler arasindaki sinerjiyi de biiyiik oranda goz ardi edebilmektedir.

Genel olarak is birimleri portfdy matrisleri iizerine cesitli acilardan yapilan
bazi elestiriler literatiirde mevcuttur.

Oncelikle Boston Danisma Grubu (BDG) Modeli hakkinda yapilan elestirilerin
bazilarini art1 ve eksi yonleriyle su sekilde 6zetleyebiliriz (Gilligan ve Wilson,
2003; Drummond ve Ensor, 2005):

e Bu model, strateji gelistirmeden ziyade yatirim acisindan isletmelere
rehberlik edebilmektedir.

e Isletme planlamasinin sadece iki kriter {izerine (pazar biiyiime orani ve
gOrece pazar pay1) yapilmasi gercekci degildir. Yani nakit akislarini sadece
bu kriterler ile 6l¢mek yaniltici olabilir. Bu durumda, karlilik performansi
iizerinde etkili olabilecek rekabet yogunlugu, rekabet avantaji ve miisteri
ihtiyaclar faktorlerinin g6z ardi edildigi sOylenebilir.

e Cografi sinirlarin kalktig1 rekabetci piyasalarda, pazar pay1 6l¢ciimii nispeten
soyut ve zor elde edilebilecek bir dl¢limdyir.

e Nakit akislari, yatirim kararlar icin degerlendirilecek tek 6l¢iit olmamalidir.
Yatirimlarin geri doniis orani, pazar biiyiikliigii ya da miisteriler gibi unsurlar
da kisit alinmalidir.

e Herbir SIB’in de ayn1 yasam egrisi ya da siiresine de sahip olacag1 sdylenemez.
Ornegin baz1 yildizlar daha kisa bir yasam egrisine sahip olmalariyla belki
de isletmenin yatirim yapmaya devam etmek yerine onlar iizerindeki
yatirimlarini azaltmasi ve kisa siireli getirilere razi olmasi yerinde olacaktir.

¢ Nakit ineklerinin, fon saglamak ve diger isleri finansa etmek icin cok fazla
kullanilmasi, kendi vasiflarini yerine getiremez duruma gelmelerine neden
olabilir.

General Electric/ Mc Kinsey Portféy Matrisi de bu elestirilen kimilerine
care olacak sekilde gelistirilmis bir miktar daha kapsamli bir model olsa dahi
(eksenleri belirleyen kriterlerin ¢cok boyutlu olmasi ve daha detayli strateji
alternatifleri icermesi vs.), yapilan genel elestiriler dahilinde faydali ancak, ileriye
doniik kesin eylem planlari ve uzman bakis acisi gerektirmesiyle gene elestirilen
bir modeldir. Sonuc olarak, bu modeller, karar alma siirecine katki yapmasi
acisindan kullanilmasi uygun olan araclardir.
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A BANKASI GENERAL ELECTRIC PORTFOY MATRISI

Asagida A Bankasr'na ait stratejik isletme birimlerinin General Electric/
Mc Kinsey Portféy Matrisi iizerindeki yerlesimleri yer almaktadir. Bankanmn
stratejik isletme birimleri; kobi, bireysel, ticari, kurumsal ve subesiz banka-
cilik ile 6deme sistemleri olarak tammlanmaktadir.

GE matrisinde SIB’lerin nihai konumlanm belirlerken; pazann cekiciliginin
saptanmasinda; pazann biiyiimesi, pazann karlihg, miisterilerin giicii,
mevzuat, pazann gelisme potansiyeli unsurlan dikkate alinmistir. Rekabet
giicti belirleyicileri olarak ise; pazar payi, kar marji, dagitim kanah etkinli-
g1, insan kaynaklan kalitesi, marka degeri ve farklilasabilme derecesi g6z
ontinde bulundurulmustur.

Rekabet Giicii

5
)
3
=
V]
O
S
©
N
(©
a

1

5 1
® Kobi Bireysel Ticari Kurumsal Odeme Sistemleri Subesiz

Sekil 13. A Bankas1 GE Matrisi
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Bu Béliimde Ne Ogrendik?

*

Portf6éy analizi, isletmenin is portfdyiiniin analizi ve gelecek potansiyelinin degerlendirilmesi icin kullanilir.
Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisi bunlar arasinda belki de en fazla bilinen portféy modellerinden
birisidir.
*  “Pazar Biiylime Hiz1/Goreceli Pazar Pay1” matrisi olarak da adlandirilmaktadir. Stratejik isletme
birimlerinden olusan isletme portfoy analizleri icin kullanilmak iizere gelistirilmistir.

Temel fikir, nakit getirilerin saglanmasi ve kullaniminin planlanmasi iizerinedir. GE Modeli, “Pazar
Cekiciligi / Rekabet Giicii Matrisi” olarak da adlandirilmaktadir. Bu modelin farki, eksenleri tanimlayan
bu niteliklerin, birden fazla kriterin agirlikli ortalamalarini alarak elde edilmis olmasidir. Yani SiB’lerin
hem pazar cekiciligini hem de rekabet giiciinii belirleyen cok cesitli dl¢iitler bulunmaktadair.

*  Portfdy analizleri, her ne kadar isletmelere mevcut durumlari acisindan belirli bir profil ¢izse dahi,
strateji gelistirme acisindan gercekte daha planli ve ayrintili diisiinmek zorunda oldugumuzdan
dolay1 tek basina yeterli olmayan, daha kapsamli ¢alismalar1 beraberinde gerektiren araglardir.
Yorumlanmalari uzmanlik ve is birligi gerektirir.
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Boliim Sorulari
1) Biiyiime hiz1 diisiik pazarda, diisiik pazar paymna sahip olan SiB’ler Boston
Danisma Grubu (BDG) Matrisinde hangi hiicrede (alanda) yer almaktadir?
a) Yildizlar
b) Kopekler
c) Nakit inekleri
d) Soru isaretleri
e) Ordekler

2) Asagidakilerden hangisi General Electric Portféy Matrisinde rekabet giiciinii
belirleyen faktdrlerden biri degildir?
a) Pazar Pay1
b) Satis Etkinligi
¢) Biiylime orani
d) Nishi Kalite
e) Ar-Ge Giicii

3) Bir isletme icin, su anki varliklarin yeterlili§ine bakilmaksizin ¢ok fazla
gelecege yatinim yapildiginda gene tehlikeli bir durumdan bahsedilebilir.
Gelecege dair Ongoriiler iyi, ancak su anki portfoyiin finansmaninin nasil
saglanacag1 tam olarak planlanmamustir.

Bu durumda olan bir isletme portfoyiinii tanimlayan en uygun secenek
asagidakilerden hangisidir?

a) Dengede olan, simdiki zamana odakli isletme portfoyii

b) Dengede olmayan, simdiki zamana odakli isletme portfoyii

¢) Dengede olmayan, gelecege odakli isletme portfoyii

d) Dengede olan, gelecege odakli isletme portfoyii

e) Dengede olmayan isletme portfoyii

4) Kar marji, teknolojinin rolii, enflasyon etkisi, donemsellik etkisi, tiiketici
finansmani, sosyal trendler, sendikalasma gibi etkenler General Electric
Portféy Matrisinde hangi ekseni temsil eden unsurun belirleyicileridir?

a) Rekabet giicii

b) Pazar cekiciligi

¢) Pazar biiylime hizi
d) Pazar pay1

e) Kalite
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5)

6)

7)

8)
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Isletmenin nakit akisi dengesi, potansiyeli olan is yatirimlari, mevcut
zamanda ya da ge¢miste basarili yatirimlarin saglamis oldugu getiriler ile
desteklenmektedir.

Bu durumda olan bir isletme portfoyiinii tanimlayan en uygun secenek
asagidakilerden hangisidir?

a) Dengede olmayan, gelecege odakli isletme portfoyii

b) Dengede olan, gelecege odakli isletme portfoyii

¢) Dengede olan, simdiki zamana odakli isletme portfoyii

d) Dengede olan isletme portfoyii

e) Dengede olmayan, simdiki zamana odakli isletme portfoyii

Asagidakilerden hangisi rekabet giiciinii belirleyen faktorlerden biridir?
a) Genel imaj

b) Sendikalasma

¢) Sosyal Trendler

d) Enerji Etkisi

e) Tiiketici Finansmani

Asagidakilerden hangisi pazarin cekiciligini belirleyen faktoérlerden biridir?
a) Ham madde Maliyeti

b) Enflasyon Etkisi

c) Nakit Yetenegi

d) Ar-Ge Giicii

e) Nishi Kalite

Asagidakilerden hangisi Boston Danisma Grubu (BDG) Modeli hakkinda

yapilan olumlu ya da olumsuz elestirilerden biri degildir?

a) Bu model, strateji gelistirmeden ziyade yatirim acisindan isletmelere
rehberlik edebilmektedir.

b) Isletme planlamasinin sadece pazar biiyiime orani ve gorece pazar payl
iizerine yapilmasi gercekci degildir.

¢) Cografisiirlarin kalktig1 rekabetci piyasalarda, pazar pay1 6l¢ctimii nispeten
soyut ve zor elde edilebilecek bir 6l¢iimdiir.

d) Nakitakiglari, yatirim kararlari icin degerlendirilecek tek 6l¢iit olmamalidir.

e) Her bir SIB ayn1 yasam egrisi ya da siiresine sahiptir.
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9) Hizla biiyiiyen pazarlarda lider konumundadirlar. Ancak bu hizli biiyiiyen

pazarlardaki liderliklerini korumalar icin yiiksek miktarda yatirima ihtiyag
duyarlar. Bu nedenle karlilig1 yiiksek isler olsalar dahi, hem pozitif hem de
negatif net nakit akisina sahip olabilirler.

Boston Danmisma Grubu (BDG) Matrisindeki hiicrelere verilen isimlerden
biri olan ve yukarida aciklamasi verilen kavram asagidakilerden
hangisidir?

a) Nakit inekleri

b) Soru Isaretleri

c) Yildizlar

d) Kopekler

e) Nakit akisi

10)Pazar biiyiime hiz1 yiiksek ancak gorece pazar pay: diisiik olan SiB’lerdir.

Cogu SIB, portfoye soru isareti olarak dahil olur. Hizla biiyiiyen pazarlara
ayak uydurabilmek icin de yatirim yapilmasini gerektirir. Ayni zamanda pazar
liderligini elde etmek icin de ciddi miktarda yatirima ihtiya¢ duyarlar. Ciinkii
biiyiik oranda negatif nakit akisi saglarlar.

Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisindeki hiicrelere verilen isimlerden
biri olan ve yukarida aciklamasi verilen kavram asagidakilerden
hangisidir?

a) Kopekler

b) Soru Isaretleri

c) Nakit akisi

d) Nakit inekleri

e) Yildizlar

Cevaplar
1)b 2)c3)c 4)b 5)d
6)a 7)b 8)e 9)c 10)b
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Pazar lideri olarak kalabilmek, pazar rekabetinde
yukselmekten daha zordur.

Philip Kotler

Ders videosunu izlemek igin
QR kodu taratin.

Kazanimlar
® Pazar boliimlendirme kavramini tanimlayabilir.

Birlikte Diisiinelim
* Pazar bdlimlendirmenin dnemini anlayabilir. Hedef pazar kimdir/nedir? He-
¢ Pazar bdlimlendirmenin kosullarini 6grenebilir.

e Tiiketici pazarini béliimlendirmede temel alinan faktorleri

def pazar kavramini tartisiniz.
kavrayabilir. Pazar bdliimlendirme kavramini
* Pazar bdliimlendirme siireci ve basamaklarini 6grenebilir. aciklayiniz. Pazar b6liimlen-
* Hedef pazar kavramini ve hedef pazar secimine yonelik dirmenin faydalar nelerdir?
stratejileri kavrayabilir. Anlatiniz.
Baslamadan Once

Bir onceki boliimde temel portfoy analizleri iizerinde durulmustu.

Bire bir pazarlama kavrami size
ne ifade etmektedir? Anlatiniz.
Pazarlama yonetiminde tiim miisterilere ayni deger onerilerini sunmak
akillica bir strateji degildir zira bireyler farkli istek ve ihtiyaglara sahip Hedef Pazar se¢iminde dikkate
olabilmektedir. isletmeler, genel olarak pazarin durumunu gézlemlemek alacagimiz hususlar neler olabi-
ve kendi hedefleri dogrultusunda miisterilerine sunacaklari deger lir? Tartisiniz.

onerilerinin hangi noktalarda farklilastirilabilecegini tespit etmek

amaciyla pazar béliimlendirme olarak adlandirdi§imiz faaliyette

bulunmaktadirlar.
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Anahtar Kavram

Pazar bolimlendirme, bilyiik bir
pazarin tiiketicilerin sahip oldukla-
r bazi ortak 6zelliklere gore daha
kiiclik gruplara bdliinmesidir.

BoR

Ipucu
Rekabet konusuna 6. bolimde yer
verilecektir.

5.1. Pazar Bolimlendirme Kavrami

Pazar, belirli bir ihtiyaci ya da istegi olan, satin alma niyeti ve ayni zamanda
satin alma giicii ya da yetkisine sahip kisiler veya kurumlardan olusur (Lamb vd.,
2011). Bu satin alicilar, pazarlamacilar tarafindan tatmin edilmesi s6z konusu
olan belirli istek ve ihtiyaclar1 paylasir.

Tiim insanlarin ortak sekilde kullandiklari zevk aldiklar1 yegane seyler belki de
temiz su ve paylastigimiz havadir (Russell, 2010). Bazi insanlar kullandiklar1 hijyen
iiriinlerin dogal ve katkisiz iiriinler olmasina, bazilar 6ncelikli olarak {iriiniin ne
kadar ise yaradigina ya da ne kadar temizledigine dikkat eder. Bazilar1 hacim
verici sampuanlari tercih ederken, bazilar ihtiyaclar1 dogrultusunda yaglanma
karsiti sampuanlar tercih eder. Bazilarimiz aldigimiz sampuanin fiyatina daha
cok dikkat ederken, bazilarimiz iist diizey bir kalitede olup olmadigina 6nem
verir. Kimi zaman ise, hem kaliteli hem cabuk sonuc alabilecegimiz, hem de fiyati
uygun iiriinleri bulmak ve satin alabilmek isteriz. Sonuc olarak her birimizin farkl
ihtiyaclar ve istekleri mevcuttur. Pazarlamacilarin gérevi de bu farkli ihtiyaclari,
kurum misyonlar1 dogrultusunda farkli sekillerde karsilayabilmektir (Grewal ve
Lewy, 2008).

Sonucta, isletmelerin tek tip bir iiriin iireterek bunu tiiketicilere sunmasi
ve herkesin de bu iiriinii talep edecegini beklemesi gercekci ve uygun bir siirec
olmayacaktir. Tek tip bir sampuan, tiiketiciler i¢cin cazip olmayacaktir. Kitlesel
iiretime tabi cesitli iiriinler ya da markalar olsa dahi, tiiketicilerin her birinin bir
birey oldugu ve farkli istekleri olan bireyler olduklari géz ard1 edilmemelidir.

Isletmeler, pazarin durumunu gézlemlemek ve deger Onerilerinin hangi
noktalarda farklilastirilabilecegini tespit etmek amaciyla pazar boliimlendirme
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Yani bir sampuan isletmesi muhtemelen,
heniiz iiretime gecmeden, isletmenin pazarlama cabalarina benzer tepkilerde
bulunabilecek ¢esitli miisteri gruplari olup olmadigini tespit edecektir.

Cesitli kriterlere ve pazarin ya da kullanicilarin 6zelliklerine gore tespit edilen
bu gruplan ise biz, pazar béliimleri olarak adlandiririz.

fleriki kisimlarda bahsedecegimiz iizere bir isletmenin hedef Kkitlesini
tanimlamak ve boliimlendirmek icin kullanabilecegi sayisiz secenek ve yol
mevcuttur. Her bir pazar boliimii, farkli istekler ve farkl fikirleri barindan gruplari
ifade eder.

Pazar boliimlendirme, daha genis bir pazarin, tiiketicilerin paylastig1 kimi
ortak karakteristiklere gore daha kiiciik anlamli parcalara boliinmesi siirecidir.
Sonuc¢ olarak, isletmelerin bu tercihi kullanmasinin nedeni, tiim insanlari
memnun ve tatmin edemeyeceklerinin ve kullanabilecekleri en iyi firsati
kullanmalari gerektiginin farkinda olmalaridir (Solomon vd., 2012).

Bunun yani sira, belirli bir rekabet cevresinde faaliyetlerini siirdiirmeleri
ve her tiirlii tehditlere acik ve yine firsatlara ulasabilir olmalar1 sebebiyle kendi
pazarlarini ve siirlarini dogru belirlemeleri de 6nem arz eder. Rakiplere kiyasla
daha iyi sekilde hizmet edebilecekleri pazar boliimlerini tanimlamak, belki
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de isletmelerin basarisin1 dogrudan etkileyebilecek bir olaydir (Lancaster ve
Reynolds, 2005).

5.1.1. Pazar Boliimlendirmenin Onemi

Kisilerin, kahvaltida tiiketecekleri yiyecekler, konaklama, seyahat ya da
izlemek istedikleri filmlere dair tercihleri kendi sahsina 6zgii olabilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, potansiyel miisterilerinden olusan pazarlari belirli béliimlere
ayirma yolunu secmislerdir (Kotler ve Keller, 2012).

Sampuan markas1 6rnegi lizerinden devam edersek, 6zellikle giiniimiizde,
bu {iireticinin basarili olmasi icin O0ncelikle pazari analiz etmesi ve potansiyel
miisterilerinin hosuna gidecek iiriinlerin neler olabilecegi, iirlinlerin nasil sunulur
ise begeni toplanacag gibi konular {izerine calismasi gereklidir.

Yani aslen stratejik pazarlama planlamasinda da bahsettigimiz gibi,
isletmeler, tiim faaliyetlerinin kalbine miisteri arzularim1 ve miisteri degerini
koymali; potansiyel miisterilerinin hangi faydalar1 elde etmek istediklerini
bilmelidirler. Ancak bu sekilde rakiplerinin arasindan siyrilarak, kendi rekabet
avantajini yakalamis olabilirler.

Pazar boliimlendirme stratejilerinin, isletmeler icin cesitli faydalarini su
sekilde ozetleyebiliriz (Brassington ve Pettitt, 2005; Drummond ve Ensor, 2005;
Hooley vd., 2008):

e Pazar firsatlarinin ve pazardaki mevcut ihtiyaclarin farkina varabilmek,

¢ Rakiplerin pazar béliimlendirmeye gittigi pazarlarda rekabet disi kalmamak,

e Tiiketici ihtiyaclarina daha net cevap verebilmek,

e Tiiketici ihtiyac ve isteklerine yogunlasildig1 ve onlar ile birlikte degisime
ayak uydurulabildigi 6l¢lide daha uzun vadeli miisteri baglilig1 elde etmek,

e Daha kiiciik 6lcekli isletmeler icin, kendi 6z yeteneklerine yogunlasarak
ve belirli pazarlara hitap ederek burada rekabet avantaj1 yaratabilmek,

o (Ozellikle olgunlasan pazarlarda, biiyiiyen pazar béliimlerine odaklanabilmek,

e Her bir pazar boliimiinde lider iiriin/markalara sahip olma firsatini
yakalayabilmek,

e Aligveris aliskanliklari, fiyat duyarliligi, istenen faydalar vb. unsurlar
bakimindan yapilan tanimlamalarin, pazarlama iletisimi ve genel olarak
tutundurma kararlarinda isletmelere yol gosterici olmast,

¢ Pazarlama iletisimi stratejilerinde farkli b6liimleri icin en uygun kanalin/
kanallarin secimi ile maliyetlerden tasarrufa gidebilmek,

e Her bir pazar boliimiine ayn fiyatlandirma stratejileriyle toplam karlilik
performansini arttirabilmek.

5.1.2. Pazar Boliimlendirme Kosullar
isletme biinyesinde tiiketici pazarina dair béliimlendirmenin etkin sekilde
gerceklestirilebilmesi icin saglanmasi gereken cesitli kriterler mevcuttur. Bu
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kosullar saglandig1 takdirde biiyiik Olciide yapilan boliimlendirmenin basarili
sekilde sonuclanabilecegi 6ngoriilmektedir.

Pazar boliimiiniin 6lciilebilirligi

Pazar boliimiine erisilebilirlik

i W A

Pazar boliimiiniin biiyiikliigii

e’ Pazarin tepkisi ve harekete
, gecilebilirlik

Sekil 14. Pazar Boliimlendirme Kosullari

Bunlar:

e Pazar béliimiiniin dlciilebilirligi: isletme, pazar béliimiinii belirlerken
once dogru sekilde ve etraflica tanimlayabilecegi ve belirgin 6zellikleriyle
digerlerinden ayristirabilecegi niteliklere dncelik vermelidir. {1k olarak
dikkat edilmesi gereken, pazari boliimlerken, pazari meydana getiren
tiiketicilerin hangi niteliklerinin g6z 6niine alinacagina ve bu niteliklerin
ne derece ayristirilabilir olduguna dikkat edilmelidir (Lamb vd., 2011).

Isletmelerin, iirettikleri mal veya hizmetlerin, miisterilerinin ihtiyaclarini
karsiladigindan emin olmalarn icin, oncelikle pazar profillerinin dogru sekilde
belirlenmis olmasi gerekir (Grewal ve Lewy, 2008). Bu sekilde de her bir pazar
boliimiine yonelik anlamli, farkli ve 6zel pazarlama cabalarinda bulunabilirler
(Moore ve Pareek, 2006).

¢ Pazar boliimiine erisilebilirlik: Erisilebilir olmak, tanimlanan pazar
boliimiine isletmenin, iletisim ve dagitim kanallar1 vasitasiyla ulasabilmesi
ve daha 6tesinde bu kanallar {izerinde hakimiyet kurabilme kabiliyetini ifade
eder. Sonucta miisteri de kendisine sunulan mal ya da hizmetlerin neler
oldugunu bilmeli, kendisine sunulan faydalardan haberdar olabilmeli ve
nasil ya da nereden satin alabilecegi konusunda bilgili olmalidir (Grewal
ve Lewy, 2008).

isletmeler bu nokta da miisterilerine ulasabilme, onlarla yakin iliskiler
gelistirebilme ve bilgilendirme vasiflarini dogru yiiriitebilecekleri béliimlendirme
stratejileri izlemelidir (Moore ve Pareek, 2006). Sonucta Olciilebilir olan ve
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karlilik potansiyeli yiiksek pazar béliimleri belirlesek bile, finansal ya da 6rgiitsel
yetkinliklerden yoksun olunmasi sebebiyle bu pazarlara ulasamiyor isek,

boliimlendirme yapmanin da bir anlami kalmaz (Gilligan ve Wilson, 2003).

¢ Pazar boliimiiniin biiyiikliigii: Pazar boliimleri, isletmelerin onlara 6zel
olarak sunacaklar1 pazarlama cabalarini gelistirme ve sunma maliyetlerine
degecek genislikte olmalidir. Ayni zamanda pazarin ehemmiyeti, saglamlig
ve kaliciligini da ifade eder. Yani sadece pazar béliimiinde bulunan
potansiyel miisteri sayisinin fazlalig ile ilgili bir kosul degildir (Lamb vd.,
2011). Pazar boliimleri belirli bir ekonomik getiri saglayacak 6l¢iide oneme

sahip olmalidir (Moore ve Pareek, 2006).

Bu acidan pazarin biiyiikliigii ve degeri, isletmenin alacag1 kararlar acisindan
Oonemli bir husustur. Bir isletme icin nispeten ufak, énemsiz goriilen ya da dikkate
alinmayacak olan bir pazar boliimii, diger bir isletme icin sahip oldugu yetenekleri

degerlendirebilecegi nis pazarlar olabilir (Gilligan ve Wilson, 2003).

¢ Pazarin tepkisi ve harekete gecilebilirlik: Bir boliimlendirme stratejisinin
basarili olmast i¢in, ayni pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilerin isletmenin
pazarlama cabalarina ayni ya da benzer tepkiler vermesi ve bunlarin
genellikle olumlu tepkiler olmas gerekmektedir. Isletmeler de belirlenen
pazar boliimiine yonelecek yeterli personel ve diger kaynaklara sahip

olmalidir (Grewal ve Lewy, 2008).

Bunun yanai sira, isletmenin icinde bulundugu muhtemel rekabet ortaminda
kendini koruyabilecek, ayn1 zamanda digerlerinden de siyrilacak ve kendini 6ne
cikarabilecek faydalar sunabilme giiciiniin olmasi da gerekir (Brassington ve

Pettitt, 2005).

5.1.3. Tiiketici Pazarini Bdliimlendirmede Temel Alinan Faktorler
Pazar boliimlendirmede en 6nemli adimlardan birisi de boéliimlendirmede

kullanacagimiz degiskenlerin ne olduguna karar verilmesidir.
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Tablo-5.1: Temel Béliimlendirme Kriterleri ve Bazi Ornekler

Bolumleme Kri-
terleri

Ornek

Cografik Ulke/ Bolge/ (Kuzey Amerika, Gliney Amerika, Kanada; Cin, Hindistan, Brezilya)
Sehir Bityiiklagii (20.000 ve alti; 20.000-50.000; 50.000-100.000; 100.000-250.000;
250.000-500.000; 500.000—-1.000.000; 1.000.000-4.000.000; 4.000.000 ve {isti1)
Niifus Yogunlugu (kent, banliy®, kirsal)
Iklim (karasal, liman, kuzey, giiney)

Demografik Yas (6 ve alt1, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 ve tistii)
Cinsiyet (Erkek, kadin)
Aile buytiklugi (1-2, 3-4, 5 ve tstii)
Aile Yasam Egrisi (bekar, evli, cocuksuz evli, cocuklu evli, bekar ebeveynler)
Gelir (2.000 TL ve alts; 2.000 TL - 3.000 TL; 3.000 TL -5.000 TL; 5.000 TL -10.000 TL;
10.000 TL -15.000 TL; 15.000 TL ve {istii)
Meslek (yonetici, kamu, 6zel sektor, esnaf, emekli, ev hanimi, 6grenci)
Egitim (ilkogretim ve alt1, ortadgretim, yiiksekokul, tiniversite mezunu)
Din, Irk, Nesil, Uyruk vb.

Psikografik Sosyal Sinif (alt, galisan, orta, {ist sinif)
Yasam Tarzi (yenilik¢iler, bagaranlar, inananlar, gayret edenler, yapanlar, miicadele edenler,
deneyimliler, nail olanlar)
Kisilik (disa dontk, otoriter, hirsli)

Davranigsal Kullanma Durumu (diizenli kullanim, 6zel durumlar, tatil, mevsimsel)

Beklenen Faydalar (kalite, hizmet, kolaylik, hiz)

Kullanma Siklig1 (kullanict olmayan, ge¢mis kullanici, potansiyel kullanicy, ilk defa kulla-
nan, dizenli kullanici)

Sadakat Durumu (yok, diisiik, orta, kuvvetli, mutlak)

Hazir Olma Durumu (haberdar olmayan, haberdar, bilgilendirilmis, ilgili, hevesli, satin
alma niyeti olan)

Uriine Karg1 Tutum (gok olumlu, olumlu, tarafsiz, olumsuz, diisman)

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

Yani pazari tanimlayan en uygun Ozelliklerin, bizim isletmemizin amac
ve hedefleri acisindan ne ya da neler olduguna dair husustur. Bu konuda
literatiirde kabul edilen degiskenler ana hatlartyla dort tanedir. Bunlar; cografik
boéliimlendirme, demografik boliimlendirme, psikografik bdéliimlendirme ve
davranigsal boliimlendirme kriterleridir. Tablo-5.1’de bu temel degiskenlere
ve kapsadiklar diger alt boyutlar ve bazi 6rneklere yer verilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012).

5.1.3.1. Cografik Béliimlendirme

Hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlar1 boliimlendirme en fazla tercih
edilen yontemlerden biridir. Cografik béliimlendirme, pazarlarin iilkeler, bolgeler,
sehirler, sehir biiyiikliikleri, niifus yogunlugu ya da bolgesel iklim kosullarina
gore farklt miisteri gruplarina ayrilmasidir (Lamb vd., 2011). Yani tiiketicileri,
yasadiklari yerlere gore boliimlendirmeyi ifade eder (Brassington ve Pettitt, 2005).
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Ornegin iklim kosullari, belitli bir bélgede yasayan bireylerin ihtiyaclar ve
satin alma davranislan iizerinde ciddi diizeyde etki sahibi olabilmesiyle 6nemli
bir unsurdur. Giyim, havalandirma ya da 1sitma sistemleri gibi iiriinler genellikle
mevsimsel ve iklim kosullarina bagh olarak talep goren iiriinlerdir (Lamb vd.,
2011).

Bu tip bir boliimlendirme, isletmelere operasyonel bir avantaj da saglamasi
ile tercih edilen bir yontemdir. Isletmeler, cografi temelde belirledikleri miisteri
boliimlerine yonelik dagitim, satis ve miisteri hizmetlerinde gelistirecekleri etkili
sistemlerle ile rekabet avantaji1 yakalayabilecektir (Brassington ve Pettitt, 2005).

5.1.3.2. Demografik Boliimlendirme
Pazarlamacilar, genel olarak bu tiir bilgilere ulasmanin kolayligi ve tiiketicilerin
satin alma davranislariyla yakindan ilintili olduklarini diisiinmeleriyle demografik
boliimlendirmeyi tercih etmektedir (Lamb vd., 2011). Pazar boliimlendirmede
kullanilan demografik degiskenler arasinda yas, cinsiyet, gelir durumu, meslek,
etnik koken, hane biiyiikliigii ve aile yasam egrisi gibi kriterler sayilabilir. @
Ornegin, cinsiyet degiskeni, isletmelerin mal ve hizmetleri pazarlamasinda Anahtar Kavram

bagvurduklar1 &nemli bir unsurdur. Televizyon izleme aliskanliklari erkek  Cinsiyet degiskeni: Malve hizmet
pazarlamasinda kadin ve erkekle-

ve kadinlar arasinda oldukca farklilik gosterir. Erkeklerin, cogunlukla kanal re gbre izlenen strateii.

degistirme yani kanaldan kanala gezme aliskanliklarinin daha fazla oldugu; daha
cok fiziksel caba gerektiren unsurlarin yer aldigi aksam kusagi programlarini ve
fiziksel olarak da cekici kimselerin yer aldig1 cesitli programlari izlemeye egilimli
olduklar s6ylenir. Bayanlar ise, daha fazla duygusal olarak iliski kurabildikleri
programlar ve karakterleri benimsemektedir. Ayrica aile ya arkadaslarini tavsiye
ettikleri programlari takip etme aliskanligina sahiptirler. Yani hem kadin hem de
erkeklere yonelik iiriin hattina sahip bir marka, pazarla iletisiminde izleyecegi
stratejileri ve secimlerini bu niteliklere dikkat ederek yapabilir (Grewal ve Lewy,
2008).

Ancak demografik degiskenlerin de genel olarak tiim isletmeler tarafindan
kullanilabilecegi, yani rakipler arasindan siyrilabilmenin zorlugu da goz ardi
edilmemelidir. Ayrica tiim degiskenlerin de birbirleriyle aslinda iliskili hatta
ayrilamaz oldugu da bilinmektedir.

5.1.3.3. Psikografik Boliimlendirme

Cografik ve demografik ozellikler pazar boliimlendirme icin kullanish
referanslar sunar. Ancak belirli bir noktada sonra bu degiskenler, isletmelerin
potansiyel ve hedef pazarlarin1 tanimlamalar icin yeterli olamazlar.

Pazarda yer alan tiiketicileri ait olduklar1 sosyal siniflara, fikirlerine, ilgi
alanlarina, aktivitelerine, yasam tarzlarina, sahip olduklar degerler ve kisilik
Ozelliklerine gore boliimlere ayirmak, pazarlamacilar acisindan 6nemli bilgiler
sunmaktadir (Kotler vd., 2005).
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Kisilik 6zellikleri, bireylerin 6grenimleri ve edindikleri karakter &zellikleri,
tutumlar ve aliskanliklarini ifade eder. Bu ozellikler, her giin satin aldigimiz
hizli tiiketim {irlinlerinden, araba, ev ya da buna benzer diger satin alimlarimiza
kadar genis bir yelpazede etki sahibi olabilmektedir. Kullandiklarimizin bizi ve
kisiligimizi yansitmasi genel bir beklentidir (Lamb vd., 2011).

5.1.3.4. Davranigsal Boliimlendirme

Davranissal boliimlendirme, diger boliimlendirme degiskenleri arasindan,
miisterilerin iiriinlerle kurduklar iliskileri temel alan 6zelligi ile ayrilmaktadir.
Ciinkii benzer demografik ya da psikografik profile sahip olsalar dahi bireylerin
ya da gruplarin secimleri cok farkli olabilmektedir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Buna gore miisteriler; iiriinleri kullanma durumlari, {iriinden beklenen
faydalar, kullanim sikliklari, sadakat durumlari, {iriinii satin almaya yonelik
hazir olma durumlar ve iiriine karsi tutumlarina gore farkli pazar boliimlerine
ayrilabilmektedir.

Ornegin, iiriinii kullananlar ve kullanmayanlar gibi. Uriinii kullananlan ise,
cok sik kullananlar, orta kullananlar ve az kullananlar seklinde siniflandirabiliriz.
Bundan sonra atilacak adim her bir sinifa, gruba, boliime 6zgii pazarlama karmasi
olusturmaktir.

5.2. Pazar B6liimlendirme Siireci ve Basamaklari

Pazar boliimlendirmenin amaci, pazarlamacilar acisindan hem tiiketici hem
de endiistriyel pazardaki pazarlama firsatlarinin ve pazarin tanimlanmasidir.
Pazar béliimlendirmeyi, daha genis bir pazarin, tiiketicilerin paylastigi kimi
ortak karakteristiklere gére daha kiiciik anlamli parcalara boliinmesi siireci olarak
tanimlamistik. Yani bu kavram, pek cok kimse ya da orgiitiin kendisinin cesitli
sekillerde farkli asamalarda rol alabildigi planlama siirecinin bir parcasidir.

Pazar béliimlendirme siirecinde genel olarak izlenen adimlar su sekildedir
(Lamb vd., 2011):

1) Isletmenin iiretecegi iiriin ya da iiriin kategorisinin secimi ve faaliyet
gosterilecek pazanin analizi: Bu pazar, isletmenin hali hazirda faaliyet
gOsterdigi bir pazar olabilir veya su an faaliyet gosterdigi alan ile alakali
olan ya da olmayan tamamen yeni bir pazara girmeye karar verilebilir.
Her durumda da isletmelerin izlemesi gereken belli basli adimlar
bulunmaktadir ve isletme hedefleri ve stratejik planlamasinin ardindan
pazarin tanimlanmasi bu siirecin baslangicidir.

2) Pazan béliimlendirecek kriterin secilmesi: Bu asama, yiiksek diizeyde
yonetsel bakis acisi, icgorii, yaraticilik ve pazar bilgisi ile uzmanligi
gerektiren bir asamadir. Bu hususta daha 6nce bahsettigimiz, etkin pazar
boliimlendirme kosullarinin da saglandigindan emin olunmalidir.
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3) Pazar béliimiinii tammlayan alt degisken/degiskenlerin belirlenmesi:
Pazar boliimlendirme Kkriterinin/kriterlerinin secimi sonrasi, bunlari
tanimlayacak niteliklerin belirlenmesi gerekir. Yani demografik bir
boliimlendirme uygulayacak isek, yas, egitim, meslek ya da gelir durumu
gibi demografik degiskenlerin hangisinin/hangilerinin bizim pazarimizi
tanimlayacagina karar vermemiz gerekir.

4) Pazar béliimlerinin analiz edilmesi: Belirlenen kriterlere gbre pazarin
tanimlanmasi agamasidir. Ayrica pazar boliimiiniin biiyiikliigii, beklenen
biiylime oranlari, satin alma aliskanliklari, mevcut marka tercihleri,
marka sadakati ya da uzun vadede satis ve karlilik potansiyelinin analiz
edilmesi gerekir. Kisaca firsat ve risklerin degerlendirilmesi siirecidir.

5) Hedef pazarlarin belirlenmesi: Boliimlendirme siirecinin bir parcasi
olmasa dahi, hedef pazar secimi asamasi bu siirecin dogal bir sonucudur.
Isletmenin pazarlama karmasini belirlemesine dogrudan etki edecek
kararlari almasi, ancak bu asamada gerceklesebilir (Hedef pazar kavrami
tizerinde, ileriki kistmlarda daha detayli sekilde durulmaktadir).

6) Uygun pazarlama karmasimn tasarimi, uygulanmas: ve kontrolii:
Pazarlama karmasi, {iriin, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma
stratejilerini bir biitiin olarak ele alan ve isletmenin hedef pazar ile
etkilesim siirecini ve miisteri tatminini etkileyebilen stratejik kararlarini
ifade eder (Pazarlama karmasi kararlarina 7.boliimden itibaren detayli
sekilde yer verilmektedir).

5.3. Hedef Pazar Kavrami
Isletmenin pazar béliimlendirme siirecinde, pazar tanimi ve béliimlendirme
kriterlerine karar verdikten sonra, pazarin ve pazar boliimlerinin genel bir profilini @.
elde etmis olur. Sonrasinda bu pazar béliimlerinden hangisi ya da hangilerine
Anahtar Kavram
Hedef pazarlarin belirlenmesi,
pazarlarin belirlenmesi denir. Hedef pazar, isletmenin hizmet etmek istedigi, hizmet edilecek pazar boliim-

lerinin ve bu bdliimlere uygula-

nacak uygun stratejilerin tespit
ve Armstrong, 2012). edilmesidir.

hizmet edecegi ve nasil stratejiler izleyecegine karar vermesi gerekir. Buna hedef
benzer ihtiyaclara ve karakteristik 6zelliklere sahip tiiketicilerden olusur (Kotler

Yani pazar bolimlendirmenin dogal bir sonucu olarak ortaya konan
pazar béliimlerinin ve firsatlarinin degerlendirilmesi asamasina geliriz. Bu
noktada isletmeler, hangi pazar boliimiine ya da bdliimlerine yonelik faaliyet
gostereceklerine dair secimlerde bulunmaktadir (Gilligan ve Wilson, 2003).

isletmelerin hedef pazarini belirlerken goz 6niinde bulundurmas: gereken
cesitli faktérler mevcuttur. Bunlardan bazilari; her bir pazar boéliimiiniin
biiyiikl{igii ve biiyiime potansiyeli, pazar boliimlerinin yapisal anlamda ceKkiciligi
(karlilik, rakiplerin stratejileri ve tehditleri, pazara yeni girenler, tedarik¢ilerin
ve satin alicilarin giicili, ekonomik, teknolojik ve diger cesitli cevresel degisim
unsurlar gibi (Hooley vd., 2008), {iriine dair 6zellikler (iirlin{in homojenligi, tiriin
yasam egrisinde bulundugu safha vb.) ile Orgiitiin hedefleri ve kaynaklaridir
(Gilligan ve Wilson, 2003).

85



Okuma Onerisi

Hedef Pazar secimi konulu maka-
leyi asagidaki baglantidan ¢evrim
ici olarak okuyabilirsiniz.
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5.3.1. Hedef Pazar Secimine Yonelik Stratejiler

Isletmelerin, belirlenen hedef pazardakimiisterilerin memnuniyetinisaglamak
icin izleyebilecegi {ic temel strateji bulunmaktadir. Bunlar; farklhilastinlmamis
pazarlama, farkhlastinlmis pazarlama ve yogunlastinlnis pazarlama olarak ifade
ettigimiz stratejilerdir.

Bunun yanmi sira, son yillarda uygulamada gordiigiimiiz Ornekleriyle
literatiire eklenen mikro ya da birebir pazarlama stratejisi de farklilastirilmamais
pazarlamanin tam tersi olarak tanimlayabilecegimiz tiirdiir.

Sekil 15’te hedef pazar secimine dair bu stratejileri gorebiliriz:

FARKLILASTIRILMAMIS PAZARLAMA

\4

Pazarin Tamami

FARKLILASTIRILMIS PAZARLAMA

Y

1. Pazar Boliimii

2. Pazar Boliimii

Y

Y

YOGUNLASTIRILMIS PAZARLAMA

1. Pazar Boliimii

2. Pazar Boliimii

Y

\ 4

\ 4

Sekil 15. Hedef Pazar Secimine Yonelik Stratejiler
Kaynak. Kotler vd., 2005

5.3.1.1. Farkhlastiriimamis Pazarlama

Bu strateji kimi kaynaklarda kitlesel pazarlama olarak da adlandirilabilir.
Biit{in miisteriler icin sadece tek bir pazarlama karmasi kullanilarak, iiretilen tek
bir iiriin biitlin pazara sunulur (Boone ve Kurtz, 1995).

Pazarin biitlinii géz Oniine alinir ve pazar béliimlendirme yapmaksizin
pazarlama karmasi unsurlari bu pazara gore adapte edilir ve uygulanir
(Brassington ve Pettitt, 2005). Bu stratejide isletme, pazari olusturan bireylerin
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istek ve ihtiyaclarinin benzer oldugunu ve onlara genel bir pazarlama karmasi ile
ulasilabilecegini 6ngoriir. Bu stratejiyi bazen bir pazara ilk giren 6zelligine sahip
isletmeler iistlenebilir. Rekabetin minimum diizeyde olmasi sebebiyle, isletme icin
pazar boliimleri belirlemek ve her biri icin 6zel pazarlama cabalarinda bulunmak
gibi bir durum, en azindan belirli bir dénem icin s6z konusu olmayabilir (Lamb
vd., 2011).

Bu stratejinin bir avantaji, {iretim, arastirma-gelistirme ve pazarlama
maliyetlerinden tasarruf edebilme potansiyeline sahip olunmasidir (Solomon
vd., 2012). Belirli bir iirlin/tirlinler iiretilecegi icin isletme kitlesel iiretim kaynakl
Olcek ekonomisini gerceklestirebilir. Ayrica tutundurma ve dagitim stratejileri
de bu {irlin iizerine gerceklestirilecegi icin pazarlama harcamalarn az olabilir.
Dezavantaji ise isletmenin ya da iiriinlerinin yaraticiliktan ya da hayal giiciinden
yoksun olarak nitelendirilmesine neden olabilmesidir. Ayrica rakiplerin {iriin
farklilastirmasina gittigi durumlarda da ciddi yara alabilirler (Lamb vd., 2011).

5.3.1.2. Farkhlastiriimis Pazarlama

flgili pazar boliimlerine, birden fazla pazarlama karmasi sunarak, miisteri
memnuniyetini saglayacak sekilde farkliiiriinler ve farkli stratejiler gelistirilmesini
ifade eder (Boone ve Kurtz, 1995).

Bu stratejinin avantajlarindan biri, isletmenin en iyi sekilde hizmet edebilecegi
iki ya da daha fazla sayida pazar boliimii se¢cmesi ve her birine 6zel deger Oneriler
sunmasi ile ortalama bir sunumun otesinde daha biiyiik bir ekonomik basar1
yakalayabilmesidir (Lamb vd., 2011). Bu strateji ile isletmeler, pazardan daha
biiyiik bir pay alabilir ve kendi {iriinleri icin pazarin genelini biiylitme avantajina
sahip olabilir (Grewal ve Lewy, 2008). Yiiksek seviyede rekabetin s6z konusu
oldugu pazarlarda tercih edilebilir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Dezavantaji ise, farkli boliimlere 6zel farkl iiriinler, farkli iletisim stratejileri
ve farkli dagitim kanallarinin secimiyle ortaya cikacak yiiksek maliyetler olabilir.
Gene isletmenin getirecegi bu alternatif pazar karmasi ile alternatif iiriinlerin,
pazarlama mesajlarinin ya da diger alternatif unsurlarin birbirleriyle cakismasi ya
da birbirini etkisiz hale getirebilmesi olasiligidir (Lamb vd., 2011). Ayrica pazarin
iyi bir sekilde analiz edilmis olmasini ve devamli olarak yeni firsat ve trendlerden
haberdar olunmasi gerekir (Brassington ve Pettitt, 2005).

5.3.1.3. Yogunlastiriimis Pazarlama

Isletmenin tiim pazarlama kaynaklarmin tek bir pazar bdliimiine
odaklanmasiyla gerceklestirilen stratejidir. Secilen bu pazar boliimii, nis pazar
olarak da adlandirilir (Gilligan ve Wilson, 2003)..

Isletmenin belirli bir alana yogunlasarak, kiiciik bir tiiketici potansiyeli
ile iletisim halinde olmasi, bu alani iyi tanimasini saglamaktadir. Tiiketici
ihtiyaclarini karsilama seviyesi daha iistiin olabilir. Bu durum konumlandirma
stratejilerinde de basariy1 beraberinde getirebilir ve tiiketicilerin zihninde de
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daha saglam bir yer edinilebilir. Ayrica isletmenin kisith kaynaklar1 olsa dahi,
bu béliime yogunlasmasi ile avantaj elde etmesi olasidir. Yani, kiiciik 6lcekli
isletmelerin, daha biiyiik rakipleri ile rekabet etmesine olanak verecek sekilde
miisterilerine ulasmasinmi saglayabilir (Lamb vd., 2011). Maliyetlerde tasarrufa
gidilerek, tek bir pazarlama karmasinin var olmasi ile siirecin yonetiminde de
nispeten kolaylik saglanabilir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Dezavantajlar1 durumlar ise, hizmet edilmek icin secilen pazar boliimiiniin
degisime ve cevresel etkilere cok acik olmasi ya da biiyiime potansiyelinden yoksun
olmasi olabilir. Bunun yani sira, daha biiyiik rakipler bu pazara girdiginde, belki
de tiiketicilere daha etkin ve daha iyi hizmet sunabilecek olanaklarinin olmasi ile
tehdit yaratabilirler (Lamb vd., 2011). En kétii senaryolardan biri ise, isletmenin
yanlis bir secim yapmis olmasi yani odaklanacagi pazari uygun ve dogru bir
sekilde belirlemis olmamasi ya da diger daha iyi pazar firsatlarini géz ardi etmis
olmasidir (Gilligan ve Wilson, 2003).

5.3.1.4. Mikro Pazarlama (Bire-bir Pazarlama)

Yogunlastirnlmis pazarlamadan daha {ist diizeyde, hedeflenen belirli
miisterilerin ihtiyac ve isteklerine yonelik neredeyse bireysel pazarlama stratejileri
gelistirmeyi icerir (Boone ve Kurtz, 1995).

Bu stratejide isletmeler, tiiketiciler hakkinda elde ettikleri bilgileri, daha
uzun-donemli iliskiler gelistirmek, daha kisisellestirilmis faydalar sunmak ve
her bir miisterisi ile kar getiren iliskilerde bulunmak icin kullanabilmektedir.
Oncelikli hedef cogunlukla, miisterilerin sadakatinin korunmasi ile maliyetlerde
tasarrufa gitmek ve sadik miisteriler kazanilmasi ve miisteri yasam boyu degeri ile
gelirleri arttirmaktir (Lamb vd., 2011).

MUSTERI SADAKATINI GUCLENDIRMEK ICIN BOLUMLENDIRMEDEN
YARARLANMAK

Sadik miisteriler, sabit bir gelir akisi, yiiksek kar marji ve coskulu yeni
miisteri adaylan sagladiklanindan dolay: sirketler icin dnemlidirler. Ancak
diististe olan bir ekonomide, fiyat hassasiyeti sadakate baskin cikabilir.

Pek cok sirket en degerli miisterilerini elinde tutabilmek icin klasik bir
pazarlama aracim — yani tiiketici boliimlendirmesini — yeniden ele aliyor ve
bununla ilgili kavramlan yenilik¢i bicimde uyguluyor.

Boliimlendirme ashinda baslangicta bir pazar arastirma araci olarak gelisti-
rilmis olsa da giincel uygulamalarda gelismis, sirket geneline yayilmis bir
strateji olarak kbk saliyor. Boliimlendirme her zaman su dort temel soruya
cevap aramistir: Miisterilerim kimler? Nasillar? Onlan nasil cogaltabilirim?
Onlarla baglanti kurmak icin hangi mesaj ve kanallan kullanmalyim?
Boliimlendirme ¢oziimleri genellikle bu sorulan, sirketin giincel miisteri

veri tabammn inceleyerek ya da benzer ozellik ve davramislara sahip miis-
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teri gruplanm — o6rnegin apartman dairesinde oturan kentli bekar kadinlar
veya liiks banliydlerde yasayan iiniversite mezunu evli erkekler — belirle-
mek iizere arastirmalar yaparak cevaplarlar. Buna gore sirketler, ozel tiriin
sunumlan, bireysel hizmet, satis tesvikleri ve yasam bicimi tercihlerine gére
tasarlanmis magazalarla en iyi miisteri boliimlerini hedeflerler.

Ancak, gercek anlamda miisteri odakli olmayr amaclayan sirketler icin
boliimlendirme girisimleri, miisteriyle temas halindeki her islevi bicim-
lendirmek iizere, odaklanmis pazarlama sunumlanmn ¢ok daha 6tesine
gecer. Best Buy “in boliimlendirmeye dayal miisteri odakh progranu, bugiin
sirket genelindeki biiyiime stratejisinin merkezinde yer aliyor. Yayimlanmis
raporlara gore bu tiiketici elektronik esya devi, en iyi miisterilerini bes bo-
liime aywrip onlara Buzz (genc teknoloji merakhs), Jill (banliyode yasayan
okul caginda cocugu olan anne) ve Barry (varlikh profesyonel erkek) gibi
isimler vermis. Best Buy bu portreleri canlandirmak icin cesitli demografik,
yasam-bicimsel ve piyasaya ait veriler kullanarak, magazalarim boliimlere
gore yeniden diizenlemis. Magaza calisanlan, kendi satis alanlanndaki
Buzz lara ve Barry” lere nasil hizmet vereceklerine dair egitimden geciril-
mis, magazalar baskin hedef gruba gore tadilattan gecmis. Bu progranin
sonunda sirket, 110 magazay yenilemek icin 50 milyon dolardan fazla
yatinm yapns.

Ornegin, Jill grubu miisterileri cogunlukta olan bir magaza, parlak renkli
tabelalar, cocuklar icin oyun alanlan, egitici oyuncaklar ve teknoloji kor-
kusunu gidermek iizere egitilmis bireysel satis damsmanlaryla donatilmis.
Magazamn tasarim, tiriinleri ve personeli, hep birlikte Jill grubu miisterile-
rin alisveris deneyimlerini iyilestirmek ve elbette sirket karlarimt maksimize
etmek iizere diisiiniilmiis. Degisikligi izleyen yil, miisteri odakl modele
doniistiiriilen Best Buy magazalarimin satislannda %9 “un iizerinde artis
saglandig1 goriilmiis — yani, boliimlendirme modeline gore elden gecmeyen
subelerinkinin iki katindan fazla.

Best Buy “inki gibi boliimlendirme girisimleri genellikle, en cok kan sagla-
yan miisterilerin aynntil profillerini yaratmak iizere yapilan arastirmalar-
la, bir sirketin islem verilerini artinr. Boliimlendirme sistemleri tiiketicileri,
demografik veriler kanaliyla yasam bicimlerini ve medya tercihlerini dogru
tahmin eden cesitli ticiincii sahis veri tabanlanyla iliskilendirerek, tiiketici-
lere dair verileri gelistirir.

Kaynak:“Segmentasyon ve miisteri sadakati’, Mike Mancini, http://

thebrandage.com/segmentasyon-ve-musteri-sadakati/, Erisim tarihi:
16.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*
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Pazar boliimlendirme, daha genis bir pazarin, tiiketicilerin paylastig1 kimi ortak karakteristiklere gore
daha kiiciik anlamli parcalara boliinmesi siirecidir. Rakiplere kiyasla daha iyi sekilde hizmet edebilecekleri
pazar boliimlerini tanimlamak, belki de isletmelerin basarisini dogrudan etkileyebilecek bir olaydir.

* [sletme biinyesinde tiiketici pazarina dair boliimlendirmenin etkin sekilde gerceklestirilebilmesi
icin saglanmasi gereken cesitli kriterler mevcuttur. Bu kosullar saglandig1 takdirde biiyiik 6lciide
yapilan boliimlendirmenin basarili sekilde sonuglanabilecegi 6ng6riilmektedir. Bunlar: pazar
béliimiiniin erisilebilirligi, dlciilebilirligi, biiyiikliigii ve harekete gecirilebilirligidir.

Pazar boliimlendirmede ise demografik, cografik, psikografik ve davranissal degiskenler kullanilabilmektedir.
Isletmenin pazar boliimlendirme siirecinde, pazar tanimi ve béliimlendirme kriterlerine karar verdikten
sonra, pazarin ve pazar boliimlerinin genel bir profilini elde etmis olur. Sonrasinda bu pazar boliimlerinden
hangisi ya da hangilerine hizmet edecegi ve nasil stratejiler izleyecegine karar vermesi gerekir. Buna
hedef pazarlarin belirlenmesi denir. Hedef pazar, isletmenin hizmet etmek istedigi, benzer ihtiyaclara
ve karakteristik 6zelliklere sahip tiiketicilerden olusur. Bu siirecin dogal bir sonucu sayilabilen hedef
pazar kavrami ve buna yonelik izlenilebilecek stratejilere de bu boliimde yer verilmektedir.

* [sletmelerin, belirlenen hedef pazardaki miisterilerin memnuniyetini saglamak icin izleyebilecegi
iic temel strateji bulunmaktadir. Bunlar; farklilastinlmamis pazarlama, farklilastinlmis pazarlama
ve yogunlastinlmis pazarlama olarak ifade ettigimiz stratejilerdir.
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Boliim Sorulan

1)

2)

3)

4)
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boliimlendirme, pazarlarin iilkeler, bolgeler, sehirler, sehir

biiyiikliikleri, niifus yogunlugu ya da bolgesel iklim kosullarina gore farkli
miisteri gruplarina ayrilmasidir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Davranissal

b) Cografik

c) Psikografik

d) Demografik

e) Fayda

Asagidakilerden hangisi pazar boliimlendirmede kullanilan demografik
degiskenler arasinda yer almaz?

a) Yas

b) Egitim durumu

c) Gelir

d) Degerler

e) Hane biiyiikliigii

Miisterilerin, iiriinleri kullanma durumlari, {irlinden beklenen faydalar,
kullanim sikliklari, sadakat durumlari, iiriinii satin almaya yonelik hazir
olma durumlan ve {irline karsi tutumlarina gére farkli pazar boliimlerine
ayrilmalarina boliimlendirme denir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Fayda

b) Psikografik
¢) Demografik
d) Davranissal
e) Cografik

Pazarin biitiiniiniin gdz oniine alindig1 ve pazar boliimlendirme yapmaksizin
pazarlama karmasi unsurlart bu pazara gore adapte edilip, uygulandigi
pazarlama stratejisine ne ad verilir?

a) Yogunlastirilmis pazarlama

b) Farklilastirilmamis pazarlama

¢) Farklilastirilmis pazarlama

d) Nis pazar

e) Boliimlenmis pazar



5)

6)

7)

8)
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pazarlama, yogunlastirilmis pazarlamadan daha iist

diizeyde, hedeflenen belirli miisterilerin ihtiyac ve isteklerine yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmeyi icerir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Yogunlastirilmis

b) Farklilastirilmamis

¢) Farklilastirilmis

d) Béliimlenmis

e) Mikro

Asagidakilerden hangisi demografik boéliimlendirmede kullanilan kriterler
arasinda yer almaz?

a) Aile biyiiklagi

b) Aile yasam egrisi

¢) Niifus yogunlugu

d) Yas

e) Cinsiyet

Asagidakilerden hangisi davranissal béliimlendirmede kullanilan kriterler
arasinda yer almaz?

a) Beklenen Faydalar

b) Kullanma Siklig1

c) Sadakat Durumu

d) Sehir Biiytikligi

e) Uriine Kars1 Tutum

flgili pazar boliimlerine, birden fazla pazarlama karmasi sunarak, miisteri
memnuniyetini saglayacak sekilde farkli {iriinler ve farkli stratejiler
gelistirilmesini ifade eder.

Yukarida aciklamasi verilen strateji asagidakilerden hangisidir?

a) Mikro pazarlama

b) Makro pazarlama

¢) Farklilagtirlmamis pazarlama

d) Yogunlastirilmis pazarlama

e) Farklilastirilmis pazarlama
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9) isletmenin tiim pazarlama kaynaklarinin tek bir pazar béliimiine
odaklanmasiyla gerceklestirilen stratejidir. Secilen bu pazar béliimii, nis pazar
olarak da adlandirilir.

Yukarida aciklamasi verilen strateji asagidakilerden hangisidir?
a) Farklilastirilmis Pazarlama

b) Yogunlastirilmis Pazarlama

¢) Mikro Pazarlama

d) Bire-bir Pazarlama

e) Farklilastirllmamis Pazarlama

10) Asagidakilerden hangisi Isletmelerin, belirlenen hedef pazardaki miisterilerin
memnuniyetini saglamak i¢in izleyebilecegi temel stratejilerden biri degildir?
a) Makro pazarlama
b) Farklilastirilmamis pazarlama
¢) Mikro pazarlama
d) Yogunlastirilmis pazarlama
e) Farklilastirilmis pazarlama

Cevaplar

1)b2)d3)d 4)bs)e
6)c 7)d 8)e 9)b 10)a

94



Pazarlama gercekligin 6zgun bir sekilde
kullaniimasidlr.
Philip Kotler

Kazanimlar

Konumlandirma kavramini tanimlayabilir.
Konumlandirmada kullanilan yontemleri 6grenebilir.
Yeniden konumlandirmayi anlayabilir.

Konumlandirma siirecini detayli olarak 6grenebilir.
Algi haritalarini kavrayabilir.

Rekabetci stratejileri 6grenebilir.

Rekabet avantaji saglama ve koruma unsurlarinin neler
oldugunu anlayabilir.

Baslica rekabet giiclerini ve temel rekabet stratejilerini
kavrayabilir.

Baslamadan Once

ele alinmisti. isletme, pazarda mevcut olan degisik gruplari hedef
alarak, onlarin ihtiyaglarini daha iistiin sekilde nasil tatmin edecegini
tasarlar. Sonrasinda hedef pazarinin, isletmenin ayirt edici teklifini

Bir 6nceki bdliimde hedef pazar ve pazar boliimlendirmesi konusu

ya da imajini anlayacagi ve benimseyecegi sekilde kendini ya da

trtinti konumlandirir. Buradaki temel amag, isletmenin elde edecegi
potansiyel faydayr maksimize edecek sekilde miisterinin zihninde dogru

konumlandirmanin gerceklestirilmesidir.

Ders videosunu izlemek icin
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Konumlandirma ve algi yonetimi
kavramlarini tartisiniz.

Rekabet avantaji saglama
yontemleri nelerdir? Bir isletme-
nin, rekabet avantajini siirekli
sekilde elinde bulundurmasi
miimkiin miidiir? Anlatiniz.

Pazar liderinin, mevcut konumu-
nu korumasi icin yapmasi gere-

kenler neler olabilir? Anlatiniz.

Konumlandirma neden yapilir?
Tartisiniz.
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6.1. Konumlandirma Kavrami

Pazarlamacilarin, pazardaki her bir kisiyi memnun edebilmesi ¢cogunlukla
gercekci bir husus olmayacagindan ve bu nedenle pazarlamacilarin, potansiyel
miisterilerinden olusan pazarlari belirli boliimlere ayirma yolunu sectiklerinden
bahsetmistik.

Satin alicilarin cografik, demografik, psikografik ya da davranissal
ozelliklerindeki farkliliklar1 temel alarak, onlarin mal ya da hizmetlere dair
tercihlerinin de farkliliklar gésterecegi varsayimiyla pazarlamacilar belirli tiiketici
gruplar belirlerler. Daha sonra hangi pazar boliimiiniin daha fazla umut vaat
ettigine dair kararlarin verilmesi asamasi yani hedef pazarin ortaya konulmasi
s6z konusu olur (Kotler ve Keller, 2012).

Bir sonraki asama ise, secilen her bir hedef pazar/pazarlar icin isletmelerin,
farkli bir pazar Onerisi/Onerileri gelistirdikleri asamadir. Bu pazarlama Gnerisi/
Onerileri, bazi temel faydalari ile hedeflenen satin alicilarin zihinlerinde
konumlandirilmaya calisilir. Ornegin Volvo, otomobil seciminde giivenlik
hususunu ©On planda tutan tiiketiciler icin {iriin gelistirir ve {irettikleri
otomobillerin, tiiketicilerin satin alabilecegi en giivenli otomobiller olduklari
mesajin1 yansitmak iizere iletisim gelistirirler. Iste bu caba, konumlandirma
olarak adlandirilir.

Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde iiriine ait, ona 06zel bir yer
yaratmaktir (Boone ve Kurtz, 1995). Ornegin Ferrari’nin, Renault’nun ve Volvo'nun
imajlar1 birbirlerinden farklidir. Yani konumlandirma, mutlak ve piyasadaki
rakiplerden bagimsiz olarak isleyen bir siire¢ degildir; géreceli bir durumdur.

Belirli bir rekabet cevresinde, tiiketicinin maruz kaldig1 pazarlama yonlii
uyaranlar ya da mesajlarin fazlalig1 arasindan siyrilarak onlara dogru sekilde
ulasan isletme, konumlandirmada basarili olmustur denebilir (Russell, 2010).

Konumlandirma siireci, hedef pazardaki tiiketicilerin, isletme ya da markanin
nasil bir imaj1 ya da degeri temsil ettigine dair bir kaniya sahip olmalar icin
isletmelerin gosterdikleri cabalar1 kapsar. Bu siire¢, pazarlama planlamasinin
da onemli bir 6gesidir. Ciinkii konumlandirma siirecinde alinan her bir karar,
isletmenin sonrasinda alacagi tiim pazarlama karmasi kararlar iizerinde derhal
ve dogrudan etki sahibidir. Bu acidan pazarlama karmasi kararlari, isletmenin
konumlandirma stratejisinin taktiksel detaylarini iceren bir sonuc¢ ve olusum
olarak da goriilebilir (Gilligan ve Wilson, 2003).

Ornegin, isletme yiiksek Kkaliteli iiriinleri ile kendini konumlandiriyor ise;
bu iddiay1 sadece {iriinlerinin kalitesinde degil, pazarlama karmasinin her bir
Ogesinde (kalite, dagitim modeli, reklam tarzi, satis sonrasi hizmetleri gibi) de
yansitmalidir. Bu tutarlilik olmaksizin konumlandirma stratejisinin inanilirligi ve
basarisi da azalacaktir (Gilligan ve Wilson, 2003).

Cogu isletme icin, konumlandirma stratejisi secimi basartya giden yolda
dogrudan etkisi olan bir husustur. Bu, isletmelerin basarisinin siirekliliginde de
onem arz eder. Ornegin, bir pazarda, isletme, mevcut bir konumlandirma stratejisi
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ile imajin1 yerlestirmis ise, yeni bir {iriinde ya da farkli bir pazara girerken de ayni
yaklasimin izlenmesi daha da cok fayda getirecektir (Gilligan ve Wilson, 2003).
Konumlandirma stratejisi secimini dogru yapamayan isletmeler ise,
pazardaki diger oyuncular ile benzer konumlarda yer alacak ve kendini
farklilastiramayacaktir. Bu durumlarda, rekabetin getirdigi zorluklar ve maliyetler
carpici sekilde artabilir. Bu nedenle konumlandirma siirecinde, orgiitiin temel
kabiliyetlerinin analiz edilmesi ve rekabet avantaji saglayacak unsurlarin dogru
sekilde belirlenmesi ve sonrasinda da bu unsurlarin en etkin sekilde tiiketicilere
anlatilmasi/iletilmesi cok 6nemlidir (Gilligan ve Wilson, 2003).

6.1.1. Konumlandirmada Kullanilan Yontemler

Konumlandirma, secilen pazar béliimiindeki tiiketicilere, isletmenin sundugu
mal ya da hizmetin onlar icin en uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaclarini
ise karsilayamayacagini anlatan siirectir (Boone ve Kurtz, 1995).

Isletmeler, iiriinlerini ve markalarin1 konumlandirmak icin cesitli unsurlari
kullanmaktadir. Konumlandirmada kullanilan yontemler su sekildedir:

1) Uriin 6zelligini vurgulayan konumlandirma
Uriin 6zelligini vurgulayan konumlandirma stratejisi en fazla tercih
edilenlerden birisidir. Bir iiriin, belirli bir 6zellik ya da miisteri faydasi ile
iliskilendirilmis olmalidir. Kleenex markasi iirettigi mendillerin, mikroplar1
Oldiirme 0zelligine sahip oldugu iddiasiyla rakip markalardan kendini
farklilastirmistir (Lamb vd., 2011).
Becel kahvaltihlk margarin de Tiirkiye'ye girdiginden beri kolesterol
diisiikliiglinii vurgulamaktadir. “Zeytinyagli margarin Becel” gibi.

2) Kalite ve fiyati vurgulayan konumlandirma
Konumlandirma yontemi olarak yiiksek fiyat uygulamasinin temel alinmasi,
tliketiciler acisindan {iriiniin kaliteli olarak algilanmasini saglayabilmesi
ile tercih edilen bir uygulamadir. Tam tersi bir acidan, diisiik ya da uygun
fiyatlar ise, belirli durumlarda tiiketici acisindan deger ifade edebilir (Lamb
vd., 2011). Yani tiiketici 6dedigi paraya karsilik iyi bir deger elde ettigini
diisiinebilir. Kalite - fiyat karsilastirmasini yapan tiiketici i¢in elde ettigini
diisiindiigii deger, onu satin almaya yaklastirabilir (Grewal ve Lewy, 2008).
Ornegin Wal-Mart, diisiik fiyat stratejisini izleyerek bu tiir bir alg1 yaratmay1
basarmistir.
“Inanilmaz beyazlik inanilmaz fiyata” sloganim kullanan Alo Tide da bu
stratejiyi benimsemistir.

3) Rakipler ile kiyaslayici konumlandirma
Isletmeler bazen, iiriinlerini, belirli bir rakibini ya da rakip bir iiriin
klasmaninin tamamini hedef alacak sekilde konumlandirma yolunu
secebilirler. Ornegin, 7-Up markas: iirettigi iceceklere dair pazarlama
iletisiminde, Pepsi ve Coca-Cola markalarinin sundugu kolali icecek
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kategorisine zit bir imaj ile konumlandirmistir (Grewal ve Lewy, 2008).
Rakiplere gore konumlandirmak, aslinda her bir konumlandirma
stratejisinin temelinde yer alir (Lamb vd., 2011).
Intel sirketi, miisterileri iiriiniin rakiplerinkine gore daha iistiin olduguna
ikna icin bir kampanya baslatmis ve bunun icin reklamlarinda ve
PC’ler iizerinde “INTEL INSIDE” ibaresini kullanmalar icin bilgisayar
yapimcilarina para bile 6demistir.

4) Uriiniin kullanimin vurgulayan konumlandirma
Uriiniin nasil kullanildigim1 ya da nasil uygulandigim1 vurgulayan
konumlandirma, aslinda {iriinii satin alacak olan kimselerin tercih edecegi
bir yoldur. Ornegin, Kahltia kahve likorii firmasi, iiriinlerinin 228 degisik
farkli sekilde nasil tiiketilebilecegini anlattig1 bir reklam stratejisi izlemistir
(Lamb vd., 2011).
Ulkemizdeki bir 6rnegi de Eti firmasina aittir. Cay ile tiiketilecek biskiivi Eti
Cay Saati gibi.

5) Uriinii kullananlar1 vurgulayan konumlandirma
Bu konumlandirma yénteminde, belirli bir kullanici kimligi ya da kullanici
tipine vurgu yapilir. Cogu marka, her biri farkli kullanici tiplerine yonelik
farkl iiriin konseptleri ya da {iriin hatlar1 tasarlamaktadir.
David Backham’li, Roberto Carlos’lu, Ricky Martin’li, Jennifer Lopez’li,
Mariah Carey’li Pepsi reklamlari, Tarkan’li Opet reklamlari gibi.

6) Uriin stmifim1 vurgulayan konumlandirma
Bu vyontemde amacg, {riinii Dbelirli bir {riin kategorisinde
konumlandirmaktir. Ornegin, bir margarin markasini yag kategorisinde
smiflandirmak gibi. Alternatif olarak belirli iiriinler 6zellikle bir kategori
disarisinda da konumlandirilabilmektedir. Ornegin Kinder, cocuklara
yonelik bir {iriin olan ‘Siit Dilimi’ni, benzer diger cocuk iiriinlerinden
ayirarak ve dogalligina vurgu yaparak, marketlerde 6zel buzdolaplarinda
satmis ve reklamlarinda da bu mesaj1 vermistir.
Yazin sicak giinlerinde serinletici ayran Siitas diger serinletici icecekler ile
ayni pazarda konumlanmistir.
Bunlar haricinde, tiiketicilerin cesitli duygularim1 hedef alan ya da
semboller (logolar) ya da karakterler yoluyla da tiiketicilerin zihninde yer
edinmeye calismaya yonelik stratejiler de mevcuttur. Arcelik markasinin
teknoloji ve yeniligi temsil eden Celik robotu gibi.

6.1.2. Yeniden Konumlandirma

Tiiketicilerin zihninde mevcut bir imaj1 ve konumu olan iiriinler, zaman zaman
yeniden bir konumlandirma calismasi yapilmasini gerektirebilir. Bu kimi zaman
pazardaki gelismeler, kimi zaman rakip isletmelerin pazar girisi ya da cogalmasi
veya degisen miisteri beklentileri ya da ihtiyaclar1 bu durumu gerektirir (Gilligan
ve Wilson, 2003). Bazen de {iriinler, diisiik biiyiime oranlarina sahip pazarlarda
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hakimiyeti korumak ya da konumlandirma hatalarimi1 diizeltmek amaciyla da
yeniden konumlandirilabilir (Lamb vd., 2011).

Ancak yeniden konumlandirma genel olarak fazla maliyetli ya da risk
barindiran bir uygulama da olabilir. Clinkii mevcut miisterileri yabancilastirmak ya
da farkli mesajlarla onlarin aklini karistirmak miimkiin olabilmektedir. Bu siirec,
miisterilerin yani hedef kitlenin yeniden tanimlanmasi veya genisletilmesinden,
biitiin bir pazarlama stratejisinin tekrar tasarlanmasina kadar kii¢iik ya da biiyiik
Olcekli sekilde uygulanabilir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Yeniden konumlandirma stratejisi olarak isletmelerin temelde farkl
secenekleri olabilmektedir (Gilligan ve Wilson, 2003):

e Ilkolarak isletme, degisen pazarlama cevresinde faaliyetlerini siirdiirmek
icin siirekli ve planl bir adaptasyon siireci tasarlayabilir. Buna kademeli
yeniden konumlandirma da denir. Skoda otomobil markasinin, aslen
faydacilik iizerine olan konumlandirma stratejisinin, daha {ist simif pazar
béliimlerine hitap edecek sekilde yeniden konumlandirilmasi gibi.

e Markanin vaat ettikleri ile pazarin istekleri arasinda, yonetim kademesinin
kapsamli bir stratejik hamle yapilmaksizin asamayacagi bir bosluk var ise,
radikal yeniden konumlandirma stratejileri izlenebilir.

¢ Pazarlama yoneticisi, pazarda, rakipler tarafinda da heniiz kesfedilmemis
yeni bir stratejik konum saptamis ise yenilikci yeniden konumlandirma olarak
adlandirilan stratejiyi izleyebilir. Kurulusu 1920°’lara dayanan Haagen-Dazs
dondurma markasi, dondurma pazarindaki yiiksek fiyatli ve yiiksek kalitede
iirlin ihtiyacina ve talebine dair potansiyeli gorerek, 90°’l1 yillar boyunca
basarili sekilde kendini yenilemistir.

6.1.3. Konumlandirma Siireci

isletmeler ya da markalara dair konumlandirma siirecinin, temel olarak iic
asamadan olustugu sGylenebilir (Gilligan ve Wilson, 2003). R
ipucu

. . . . . . . Uriin ve marka kavrami konusuna
belirlenmesi asamasidir. Bu asamada, isletmenin rakiplerinin ve faaliyet - psimde yer verilecektir.

fIk asama, isletme ya da markanin muhtemel rekabet avantaj kaynaginin

gosterdigi pazarin detayli sekilde arastirilmasi s6z konusudur. Bu sekilde hedef
pazar icin hangi 6zelliklerin ya da faydalarin, deger 6nerisi olarak sunulacagi
tespit edilmeye calisilir. Bu arastirma, sadece s6z konusu iiriin ya da markanin
bireysel rakiplerinin degil, tiim pazar ve pazarda faaliyet gosteren tiim marka ve
isletmelere odakli yapilmalidir (Brassington ve Pettitt, 2005).

fkinci asamada, bu belirlenen 6zelliklerden hangilerinin secilecegine ve
uygulanacagina karar verilir. Bu asamada, isletmenin rekabet etmesinde ona
avantaj saglayacak unsurlar1 sunan diger marka ya da isletmelerin varlig1 da
arastirilir. Arastirma siirecinde belirlenen 6nemli kistaslarin, daha ileri diizey
arastirma ve gelistirme faaliyetleri ile tiiketiciye sunulacak iiriin ve hizmetlere ya
da onlarin sunumlarina nasil uygulanacaginin planlamasi yapilir (Brassington ve
Pettitt, 2005).
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Uciincii ve son asama, secilen konumlandirma stratejisinin uygulanmasi
asamasidir (Brassington ve Pettitt, 2005). Bu asama, konumlandirma
stratejisini takiben pazarlama karmasinin tasarlanmasi ve uygulanmasi ile
stirdiiriilmekte ve geri bildirimlerin de toplandig1 kontrol ve denetim siirecleri ile
sonuclandirilmaktadir.

6.1.4. Alg1 Haritalari

Konumlandirma siirecinin ilk asamalarinda, dncelikle isletmeler, pazardaki
rakip isletmelerin konumlarin1 gorebilmek veya isletmenin/{iriiniin/markanin
mevcut konumunu goérmek icin cesitli gorsel haritalardan yararlanir. Bir
isletmenin/iiriiniin/markanin pazarda rakipleri arasindaki konumuna dair
yapilan haritalama sayesinde, isletme vyoneticileri, iiriinlerinin pazardaki
durumunu hakkinda daha iyi fikir sahibi olabilirler. Bu sekilde pazardaki mevcut
bosluklari yani firsatlari tespit etmek de kolaylasir (Gilligan ve Wilson, 2003).

Alg1 haritalan tiiketici algilarini gosteren bir haritadir ve tiiketicilerden
veriler elde edilerek hazirlanmaktadir.

Algi haritalar olusturmadaki ilk asama, rakiplere kiyasla s6z konusu markaya
dair tiiketici alg1 ve degerlendirmelerinin alinmasidir. Sonrasinda benzer sekilde
rakiplerin konumlari da belirlenir (Grewal ve Lewy, 2008). Burada, iki ya da daha
fazla eksen iizerinde, tiiketicilerin zihninde {iriin, marka ya da iiriin gruplarinin
nasil konumlandigina isaret edilir (Lamb vd., 2011). Uciincii adim olarak,
tliketicilerin gercekte ne istedikleri yani ideal iirlin ya da markanin nerede/
nerelerde olmasi gerektigi saptanir. Bu dogrultuda isletme icin en uygun olan
konumlama stratejisi ve konuma karar verilir. Yani hangi konumda yer alinacagi
iizerinde uzlasilir. Son asama ise uygulama ve kontrol asamasidir. Pazar siirekli
takip edilerek, tiiketici tercihleri ve algilar arastirilmaya ve izlenmeye devam
edilir (Grewal ve Lewy, 2008).

Bazi otomobil markalarinin tiiketiciler nezdindeki algisini tasarim ve giivenlik
boyutlarina gére yansitan algi haritasi Gorsel 6.1°de gosterilmektedir.
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TASARIM VE GUVENLIK ALGI HARITASI

STIL-TASARIM

DUSUK
GUVENLIK

VOKSEK
GUVENLIK

FONKSIYONELLIK

Gorsel 6.1: Otomobil markalarinin tasarim-guvenlik algi haritasi

Kaynak: https://www.eritela.com/otomotiv-markalarinin-algisi/

Yukaridaki algi haritasinda goriilecegi iizere her bir markanin boyutlar
itibariyla birbirlerine olan yakinlik veya uzakliklari goriilebilir. Markalarin
iistiin veya zayif o6zellikleri kolayca tespit edilebilir. Ideal ve belirlenen
konumlandirmadan ne kadar uzak veya yakin oldugu tespit edilebilir. Pazarda
bosluk olup olmadig: tespit edilerek ilgili pazarda yeni marka sunmanin elverisli
olup olmadig1 anlasilabilir. Ornegin yukaridaki gérselde Volvo en yiiksek giivenlik
algisina sahip marka olarak one cikmaktadir. Diger taraftan, Mercedes’in diger
markalara gore stil-tasarim acisindan daha yiiksek bir algi puanina sahip oldugu
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anlasilmaktadir. Mazda ise gorselde yer alan diger markalara gore daha diisiik bir
giivenlik alg1 puanina sahiptir.

6.2. Rekabetci Stratejiler

isletmelerin, varliklarim siirdiirmeleri icin rekabet etmekten baska careleri
yoktur. Bu boliimde, isletmelerin herhangi bir pazarda karsilasacagi baslica
rekabet giliclerinden ve rekabet avantaji saglama ve koruma stratejilerinden
bahsedilmektedir. Rekabet stratejileri, isletmelerin pazardaki konumlarina gore
farkl: tiirleriyle ele alinmakta ve agiklanmaktadir.

6.2.1. Rekabet Avantaji Saglama ve Koruma Unsurlari

Isletmelerin, yogun rekabet cevresi icerisinde varliklarini siirdiirmeleri icin,
kendilerine fayda saglayacak unsur ya da unsurlarin neler olduguna da karar
vermeleri gerekir. Bunlardan bazilar1 rakipler acisindan taklit edilmesi zor,
bazilari ise daha kolay kopyalanabilir unsurlar olabilmektedir (Hooley vd., 2008).

Belki de ilk ve en 6nemli unsurlardan biri isletmenin, essiz ve tiiketici icin
degerli iiriinler {iretmesi ve sunmasidir. Bu, pazarda daha iistiin ve korunabilir bir
konumda yer almanin ilk sartlarindan birisidir. Bu rekabet avantaji, daha iistiin ve
kuruma 6zel teknolojik altyapilarin kurulmasi, daha kaliteli ham madde kullanimi
ya da iirlinlerin somut ve gelistirilebilir faydalarinin {izerine odaklanilmasi gibi
stratejileri ile saglanabilir. Elbette essiz iirlinler de sonsuza kadar bu konumlarini
koruyamayacaklardir. Bu basariliiiriinler er ya da gec taklit edilecektir. isletmelerin
yapmas! gereken sey, siirekli yenilenmek ve farklilasmanin diger yeni yollarini
aramaktir (Hooley vd., 2008).

Ancak, sadece bunu basarmak da yeterli olmayacaktir. Esi olmayan mal ve
hizmetler sunarken, isletmenin kisitli kaynaklarini ve yeteneklerini de en iyi
sekilde degerlendirebilmek, bunun yani sira karlilik performansini ve isletme
maliyetlerini de goz oniinde bulundurmak gerekir (Lamb vd., 2011). (bk. 2.b6liim,
“Michael Porter’in jenerik rekabet stratejileri”)

ikinci en 6nemli unsur, isletmenin hizmet edecegi hedef pazarini cok iyi
bir sekilde tanimlamis olmasidir. Sunmus oldugu deger Onerilerinin, tiiketiciler
acisindan essiz olarak algilanmasini saglayacak hususlardan birisi de budur.
Hedef pazarinda kimlerin yer aldig1 ve onlara nasil ulasabileceklerine dair net
fikirlere sahip olmalidirlar (Hooley vd., 2008).

Bir diger 6nemli unsur, tiiketiciler ile kurulan iligkilerin ve baglarin
saglamligidir. Miisterilerinin sadakatinin devamlilig1 icin, mevcut miisterilerini
odiillendirecek faydalar sunmak ya da onlarin baska bir isletmeyi/markayi tercih
etmeleri durumunda belirli bir kayba ugrayacaklarini ya da kazanmimlarindan
vazgecmek zorunda kalacaklarini onlara anlatmak gerekebilir. Ayrica isletmenin
yadamarkaninitibarini koruyacak sekilde faaliyetlerde bulunmak, gerceklestirilen
faaliyetlerde miisteri giiveni ve seffaflik ilkesine gore hareket etmek de onemli
rekabet avantajlar1 getirebilmektedir (Hooley vd., 2008).
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6.2.2. Baslica Rekabet Giicleri

Michael Porter, bir pazar veya pazar boliimiiniin uzun donemde karlilik
bakimindan cekiciligini belirleyen bes adet temel giicten s6z eder. Bunlar; mevcut
rakipler ve rekabetin siddeti, pazara girebilecek yeni rakipler, ikame mallarin
tehdidi, miisterilerin pazarlik giicii ve tedarikcilerin pazarlik giiclidiir (Kotler,

1997).

1) Mevcut Rakipler ve Rekabetin Siddeti

Bir pazar boliimii icerisinde fazla sayida giiclii ve agresif rakibin bulunmasi,
sOz konusu pazar boliimiiniin cekiciligini azaltir. Ayrica pazarin biiyiimesi s6z
konusu degilse, sabit maliyetler artiyor ise, pazar terk etme maliyetleri yiiksekse
ve rakiplerinin pazar boliimiinde faaliyet gOstermekle elde edecegi cikarlar
mevcut ise, o pazar boliimiiniin cazipliginden s6z edilemez. Bu sartlar, siklikla
fiyat, reklam ve yeni {iriin lansmani konularinda firma savaslarina yol acabilir.
Yani rekabetin maliyeti yiiksek olur (Kotler ve Keller, 2012).

2) Pazara Girebilecek Yeni Rakiplerin Tehdidi

Pazarin cazibesi, giris ve ¢ikis engellerinin fazlaligindan da etkilenir. En gekici
pazarlarin, giris engellerinin fazla, cikis engellerinin ise az oldugu pazarlardir.
Az sayida yeni isletme pazara girerken koétii durumdakilerin pazardan ayrilmasi
kolay olur. Hem giris hem de cikis engellerinin yiiksek oldugu pazarlarda karlilik
potansiyeli yiiksek olsa da daha yiiksek risk mevcuttur. Hem giris hem de
cikis engelleri diisiik ise, karlilik da diisiik ve stabildir. En kotii durum ise giris
engellerinin az ve cikis engellerinin cok oldugu pazarlardir (Kotler ve Keller, 2012).

Ikame Mallarin Tehdidi

Mevcut ya da potansiyel ikame mallarin varlig1 pazarin c¢ekiciligini diisiiriir.
ikame mallar elde edilecek karlar1 ve uygulanacak fiyat politikalarini da sinirlar.
Isletmeler bu mallarin pazardaki durumunu yakindan izlemelidir (Kotler ve
Keller, 2012).

Miisterilerin Pazarlik Giicii

Satin alicilarin sahip oldugu pazarlik giicii, isletmeleri fiyat kirmaya
ayni zamanda kalite yiikseltmeye zorlar ve ayrica rakipleriyle karsi karsiya
getirir. Alicilar organize ve {iriiniin onlar icin maliyeti yiiksek oldugunda iiriin
farklilastirilmissa, alicilarin farklt markalara se¢melerinin maliyeti diisiikse
ve diisen karlilik sebebiyle alicilar fiyata karsi duyarli ise miisterilerin pazarlik
giicliniin yiiksek oldugu soylenebilir.

3) Tedarikcilerin Pazarlik Giicii
Tedarikgilerin fiyatlarin yiikseltilmesinde ya da tedarik edilen {iriin miktarinin
azaltilmasinda s6z sahibi oldugu durumlarda o pazar béliimiiniin daha az
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cekici oldugu soylenebilir. Tedarikcilerin de organize oldugu, ham maddenin
Onem arz ettigi ve tedarikci sayisinin az ve tedarikci degistirmenin maliyetinin
yiiksek oldugu durumlarda, tedarik¢ilerin bu giicii isletmeler acisindan tehdit
olusturabilir (Kotler ve Keller, 2012).

6.2.3. Temel Rekabet Stratejileri

Herhangi bir zaman diliminde belirli bir pazar ya da pazar béliimiinde
rekabet eden isletmeler, hem kurum misyonlar ve stratejileri hem de kaynak ve
kabiliyetleri acisindan farklilik gosterirler. Bazi isletmeler yapica biiyiik bazilar
kiiciliktiir. Bazilar1 genis kaynaklara sahipken, bazilan finansal anlamda destek
bulmakta zorlanir. Bazilan1 daha oturmus ve olgun isletmeler iken bazilar
heniiz faaliyetlerine yeni baslamustir. iste bu her bir isletmenin, hedef pazarda
gosterdikleri cabalar ya da rekabetci konum ve stratejilerinin de farkli olmasi
gerekir (Kotler ve Armstrong, 2012).

-
/]

Sekil 16. isletmelerin Pazardaki Konumlari ve Rekabet Stratejileri

Kaynak. Brassington ve Pettitt, 2005

Temelde agresif, defansif ya da is birlik¢i diizeyde isletmelerin cesitli
sekillerde izleyebilecegi stratejiler mevcuttur (Brassington ve Pettitt, 2005).
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Bu noktada isletmelerin pazarda mevcut konumlarina gore dort farkli sekilde
siniflandirildiklan soylenebilir. Bunlar; pazar lideri, meydan okuyucu, takipci
ve nis pazar oyuncularidir. Buna gore her birinin siirdiirmesi gereken belirli
stratejiler vardir (Gilligan ve Wilson, 2003) (bk. Sekil 16).

6.2.3.1. Pazar Liderinin Stratejileri

Genellikle bir pazarda lider olarak tanimlanan bir isletme bulunur. Bu
isletmeler, s6z konusu pazarda fiyatlandirma, reklam, dagitim agindaki
istiinliikleri, teknolojik avantaji, yeni iiriin gelistirme hizi ve orani, rekabete yon
verme giicii ve avantaji ile de birlikte en biiyiik paya sahip isletmelerdir (Gilligan
ve Wilson, 2003). Bu isletmenin pazar pay1 %20-25 olsa dahi pazarda dominant bir
konumda olabilir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Pazar liderlerinin izleyebilecekleri stratejiler ii¢c baslikta incelenir. Bunlar;
toplam pazar1 biiylitmek, mevcut pazar payini korumak, pazar payini arttirmaktir.

e Toplam pazan biiyiitmek icin lider isletme, mevcut durumda isletmenin
miisteri olmayan yeni kullanicilari, mal ve hizmetler icin yeni kullanim
alanlar yaratmayi ya da iiriinlerin kullanim oranlarini arttirmayi segebilir.
Clinkii pazar biiyiidiikce, dominant isletmeler buradan daha fazla pay elde
eder. Bu yeni kullanicilar, {iriinii kullanabilecek ancak heniiz kullanicisi
olmayanlar (pazara niifuz etme), hi¢ kullanmamis olanlar (yeni pazar
boliimii) ve cografi acidan farkli yerlerde yasayanlar (cografi genisleme
stratejisi) olabilirler (Kotler ve Armstrong, 2012).

e Pazar liderinin sahip oldugu pazar payin1 korumak icin en énemli silahi,
siirekli yenilik, etkin dagitim, maliyet diisiirme ve giiclii miisteri iliskileri ile
sundugu degeri siirekli arttirmaktir. Isletme, 6ncelikle varsa zayif yonlerini
giiclendirmeli, mevcut durumunu ve rekabete karsi savunma mekanizmasini
saglamlastirmalidir (Gilligan ve Wilson, 2003).

e Pazar payinin arttirilmasi icin ise, olasi yiiksek maliyet artislarini da dikkat
etmek kosuluyla, isletme pazarlama karmasi kararlarinda yeniliklere gidebilir;
reklam ve tutundurmaya agirlik verebilir ya da fiyatlandirma stratejileri ile
miisterileri cezbedebilir. Bunun yani sira, yeni {iriin ya da cografi acidan
genislemeler saglanabilir (Gilligan ve Wilson, 2003).

6.2.3.2. Meydan Okuyucunun Stratejileri

Bu isletmeler, pazar liderini takiben pazarda 2, 3 ya da 4. ve daha asagi
siralarda konumlanan isletmelerdir. Genelde agresif ya da saldirgan stratejiler
izledikleri soylenebilir. Bu isletmelerin izleyebilecegi stratejiler temelde iki
baslikta ele alinir.

e lk olarak pazar lideri olan isletmeye meydan okuyarak, daha fazla pazar
pay1 elde etmeye calisirlar. Bunu saglamanin yolu ise iiriin sunumunda
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indirim, ucuz iirlinler ve fiyat kirma hamleleri, reklama agirlik verme, pazar
gelistirme, imaj gelistirme, yenilikci {irlinler tasarlamak gibi stratejilerdir.
Ya da liderin eksik kaldig1 yonleri kesfedip, kendi sundugu yenilikler ile
bu bosluklar1 tamamlamaya ¢alisir (Gilligan ve Wilson, 2003).

e Ikinci olarak, benzer biiyiikliikteki daha giicsiiz isletmelere (olgunluga
ulasgmus iiriinler, tatminsiz miisteriler vs.) ya da daha kiiciik/yerel/bolgesel
isletmelere meydan okumak (hizmet kalitesini arttirmak, maliyetleri
azaltmak vs.) vasitasiyla pazar paylarini arttirmaya calisirlar (Kotler, 1997).

6.2.3.3. Takipcilerin (izleyicilerin) Stratejileri

Bazen c¢ogu isletme meydan okumaktan cok, takip etmeyi tercih edebilir.
Bunun nedeni bazen kaynak sikintisi, bazen rekabetin siddeti, bazen de cevresel
belirsizlikler olabilir.

Ancak izleyicilerin de uygulamasi gereken belirli stratejiler mevcuttur. Bu
isletmelerin de mevcut miisterilerini korumak, yeni miisteriler kazanmak ve
onlar1 elde tutmak icin yapmasi gerekenler vardir. Kimi takipciler, baz1 ya da
tlim stratejileriyle daha fazla pazar payina sahip isletmeleri taklit etmeye ya
da kendince uyarlamaya calisirken, kimileri, cogunlukla daha ufak bir kismi,
yenilik¢i ve ileriye doniik cabalarda bulunur (Brassington ve Pettitt, 2005).

6.2.3.4. Nis Oyuncularin (Gedikgilerin) Stratejileri

Bu rekabet stratejisinin ardindaki temel unsur uzmanlasmadir. Bazi
isletmeler, genellikle daha kii¢iik ama karli pazar boliimlerine kendi yetenekleri
ve kaynaklar1 dogrultusunda hizmet etmeyi secebilir. Bu strateji sadece kiiciik
Olcekli isletmelere 6zgii degildir, bazen biiyiik isletmeler de belirli bir nis pazara
yonelmeyi secer. Sahip olduklarn kaynaklar ve giiclii yonlerini, bu sekilde
tamamiyla bu pazarin ihtiyaclar ile biitiinlestirebildikleri noktalarda basarili
olurlar (Brassington ve Pettitt, 2005).

Isletmeler cesitli noktalarda uzmanlasabilir. Kimileri belitli bir nihai kullanici
tlirline hizmet ederken, kimileri belirli bir dagitim kanalinda uzmanlasir. Kimisi
belirli bir cografi alana hizmet vermeyi secerken, kimileri belirli bir {iriin ya da
iiriin hatt1 ya da miisteri grubunda uzmanlasabilir (Kotler, 1997).

SAVASCI MARKALAR

Apple, IKEA, Starbucks, Singapore Airlines ya da Harley Davidson gibi
diinyamn en onemli ve ikonlasmis markalanm goziiniiziin oniine getirin.
Kiiresel cazibeleri ve iist diizeyde tutarlh marka 6z varliklarim bir kenara
bwralarsak aralarnindaki ortak nokta nedir? Markalamanin en temel ve kritik
yanlanndan biri onlarn aym kefede bulusturuyor: Farkl ve giiclii bir marka
konumlandirmasu.

Temel olarak markalar, hemen her iiriin kategorisi ve sektorde, sirketler
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tarafindan sunulan cesitli ve kafa kanstiran teklifler karsisinda, miisterile-
rin satin alma kararlarim kolaylastiracak kestirme yollar olarak is goriir-
ler. Konumlandirma hem stirecin bir parcasidir hem de sonucudur. Siire¢
olarak konumlandirma, acik, cazip, farkl ve benzersiz bir deger ve vaatle
miisterinin dikkatini cekerek onlann zihninde belli bir yer edinmek ve onlar
harekete gecirmek icin gerceklestirilen bir dizi faaliyettir.

Bununla birlikte, basarili bir konumlandirma iki yani keskin bir kilig
gibidir. Her marka miigsterilerinin zihninde markayi tanimlayan
benzersiz bir deger konumlandirmasina sahip olmayi ister. Markanin
pazardaki rakiplerinden farklilasmasi hayati énem tagsisa da giiclti
bir marka konumlandirmasi, markanin yatay ya da ikincil marka
genisletmelerine ve yeni pazar béliimlerine girismesine engel olabilir.
Kaynak:“Marka genisletmeleri ya da savas¢i markalar’, Martin Roll,
http://thebrandage.com/marka-genisletmeleri-ya-da-savasci-mar-
kalar/, Erisim tarihi: 12.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*

Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde tirline ait, ona 0zel bir yer yaratmaktir. Tiiketicilerin zihninde
mevcut bir imaji ve konumu olan {iriinler, zaman zaman yeniden bir konumlandirma calismasi yapilmasini
gerektirebilir. Bu kimi zaman pazardaki gelismeler, kimi zaman rakip isletmelerin pazara girisi ya da
cogalmasi veya degisen miisteri beklentileri ya da ihtiyaglar1 bu durumu gerektirir. Bazen de {iriinler,
diisiik biliylime oranlarina sahip pazarlarda hakimiyeti korumak ya da konumlandirma hatalarini
diizeltmek amaciyla da yeniden konumlandirilabilir.

* Konumlandirma siirecinin ilk asamalarinda, 6ncelikle isletmeler, pazardaki rakip isletmelerin
konumlarini gorebilmek veya isletmenin/iirtiniin/markanin mevcut konumunu gérmek icin
cesitli gorsel haritalardan yararlanir. Bunlar alg1 haritalar1 olarak adlandirilir.

Michael Porter, bir pazar veya pazar béliimiiniin uzun dénemde karlilik bakimindan cekiciligini belirleyen
bes adet temel giicten soz eder. Bunlar; mevcut rakipler ve rekabetin siddeti, pazara girebilecek yeni
rakipler, ikame mallarin tehdidi, miisterilerin pazarlik giicii ve tedarikg¢ilerin pazarlik giictidiir.

*  Temelde agresif, defansif ya da is birlikci diizeyde isletmelerin cesitli sekillerde izleyebilecegi
stratejiler mevcuttur. Bu noktada isletmelerin pazarda mevcut konumlarina gére dort farkl
sekilde siniflandirildiklar1 sdylenebilir. Bunlar; pazar lideri, meydan okuyucu, takipci ve nis
pazar oyuncularidir. Buna gore her birinin siirdiirmesi gereken belirli stratejiler vardair.
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Boliim Sorulan

1)

2)

3)

4)

5)

“Inanilmaz beyazlik inanilmaz fiyata” sloganim kullanan Alo Tide hangi
konumlandirma yéntemini kullanilmaktadir?

a) Uriinii kullananlar vurgulayan konumlandirma

b) Uriiniin kullanimini vurgulayan konumlandirma

c) Kalite ve fiyat1 vurgulayan konumlandirma

d) Rakipler ile kiyaslayict konumlandirma

e) Uriin 6zelligini vurgulayan konumlandirma

Mevcut ya da potansiyel ikame mallarin varlig1 pazarin ¢ekiciligini
Isletmeler bu mallarin pazardaki durumunu yakindan izlemelidir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Artirir

b) Azaltir

c) Etkilemez

d) Sabitler

e) Saglar

Bir isletme, mevcut durumunu korumaya ve yiikseltmeye calistyor, meydan
okuyucular arasinda yer almak icin ar-ge’ye yatirim yapiyor ve buna yonelik
stratejiler izliyor ise bu isletme hangi sinifta yer almaktadir?

a) Pazar lideri

b) Meydan okuyucu

c) Takipci

d) Yildiz

e) Nis oyuncu

Kiiciik bir pazar boliimiine hakim olup, miisteri/pazar/kalite-fiyat/ hizmette
uzmanlasmak amacinda olan isletme hangi rekabet stratejisini izlemektedir?
a) Yildiz

b) Nis oyuncu

c) Pazar lideri

d) Meydan okuyucu

e) Takipci

“Kellog’s special K, icerigindeki diisiik yag orani ile yiiksek vitamin degeri
sayesinde beslenmenize destek olur” mesajini veren bir reklam ile hangi tiir
konumlandirma yonteminin kullanildig1 séylenebilir?

a) Uriinii kullananlar vurgulayan konumlandirma

b) Uriiniin kullanimini vurgulayan konumlandirma

¢) Kalite ve fiyat1 vurgulayan konumlandirma

d) Rakipler ile kiyaslayici konumlandirma

e) Uriin 6zelligini vurgulayan konumlandirma



6)

7)

8)

9)

PAZARLAMA YONETIMi

I. Tiiketici algilarini gosterir

II. Ureticilerden veriler elde edilerek hazirlanir

III. Tiiketicilerin gercekte ne istedikleri yani ideal {iriin saptanir

Alg1 haritalar1 hakkinda yukarida verilen ifadelerden hangisi/hangileri
dogrudur?

a) YalmzII

b) Yalmz III

c) Ivell

d) Ivelll

e) Ilvelll

Asagidakilerden hangisi Michael Porter’a ait, bir pazar veya pazar béliimiiniin
uzun donemde karlilik bakimindan cekiciligini belirleyen bes temel giicten
biri degildir?

a) Rakiplerin pazarlik giicii

b) Pazara girebilecek yeni rakiplerin tehdidi

¢) Mevcut rakipler ve rekabetin siddeti

d) Miisterilerin pazarlik giicii

e) ikame mallarin tehdidi

Isletmelerin pazarda mevcut konumlarina gére farkl sekilde siniflandirildiklar
soylenebilir. Buna gore her birinin siirdiirmesi gereken belirli stratejiler vardir.
Asagidakilerden hangisi bu siniflandirmalardan biri degildir?

a) Takipci

b) Kaptan

¢) Nis oyuncu

d) Meydan okuyucu

e) Pazar lideri

Asagidakilerden hangisi pazardaki mevcut konumuna goére “Takipci” roliinii
iistlenen isletmenin hamlelerinden biridir?

a) Lidere meydan okumak

b) Kiiciik bir pazar b6liimiine hakim olmak

¢) Mevcut durumunu korumak

d) Toplam pazar biiyiitmek

e) Pazar payini arttirmak

111



10)Asagidakilerden hangisi pazardaki mevcut konumuna gore “Nis Oyuncu”
roliinii iistlenen isletmenin hamlelerinden biridir?
a) Benzer biiyiikliikteki daha gii¢siiz ya da kiigiik/yerel isletmelere meydan
okumak
b) Meydan okuyucular arasinda yer almak i¢in ar-ge’ye yatirim yapmak
¢) Mevcut pazar payini korumak
d) Lidere meydan okumak
e) Kiiclik bir pazar béliimiine hakim olmak

Cevaplar

1)c2)b3)c4)bs)e
6)d 7)a 8)b 9)c 10)e
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{. PAZARLAMA KARMASININ GELISIMi - URUN VE

MARKA KARARLARI

Pazarlama marka insa etme sanatidir. Marka
olmayan bir sey yalnizca bir Granddr.
Philip Kotler

Kazanimlar

® Pazarlama karmasini ve gelisimini detayli olarak 6grenebilir.
e Pazarlama karmasi elemanlarini kavrayabilir.

e Uriin ve marka kararlarinin neler oldugunu anlayabilir.

e Uriin kavramini tanimlayabilir.

Marka kavramini tanimlayabilir.

Baglamadan Once

Bir 6nceki boliimde konumlandirma ve rekabetc¢i siyaset konulari
tizerinde durulmustu. Pazarlama karmasi, isletmelerin daha kolay
ve daha dogru yonetebilmek icin bolimlendirdikleri ve belirledikleri
hedef pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik
stratejilerin ortaya konuldugu bir anlayistir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak ayrimi yapilan pazarlama karmasi elemanlari,
ingilizcedeki karsiliklilarinin (product, price, place, promotion)
bas harflerinin ayni olmasindan dolayi 4P olarak adlandirilmis
ve yayginlasmistir. Pazarlama yonetiminin basarili bir sekilde

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Pazarlama karmasi denildiginde
ne anliyorsunuz? Sizce pazar-
lama karmasi neleri kapsar?
Tartisiniz.

Uriin ve marka kavramlari ara-
sindaki farki, 6rnekler yardimiy-
la anlatiniz.

Marka olmanin faydalari neler
olabilir? Marka yaratmak nigin
zor bir siirectir? Anlatiniz.

Marka ismi verirken dikkat edi-
lecek hususlar sizce nelerdir?

gerceklestirilebilmesi icin s6z konusu unsurlarin birbirleriyle baglantili Tartisiniz.

sekilde planlanmasi, titizlikle uygulanmasi ve kontrol edilmesi elzemdir.
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Anahtar Kavram

Pazarlama karmasi: Uriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim unsur-
larindan olusan, tiiketicilerin
ihtiyaclarini karsilamaya yénelik
stratejilerin belirlenmesine yar-
dimci olan modeldir.
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7.1. Pazarlama Karmasi ve Gelisimi

Pazarlama karmasi, isletmelerin boliimlendirme ve hedef pazar belirleme
siireci sonrasi, belirlemis olduklar1 pazarn ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik
stratejilerini kapsar (Lamb vd., 2011).

Ik ortaya cikis1 1950’lere dayanan pazarlama karmasi kavrami, ilk olarak
Amerikan yazar Neil Borden tarafindan ortaya atilmistir (Baker ve Saren, 2010).
E. Jerome McCarthy ise, pazarlama karmasi kavramini bir model olarak ele alarak
ve tiim pazarlama karmasi elemanlarini dort ana grupta toplayarak 4P olarak
andigimiz modeli 6nermistir (Lancaster ve Reynolds, 2005).

Cesitli goriislere gore, 4P olarak ele alinan pazarlama karmasi elemanlarinin
somut agirlikli olan iiriinlerde yani mallarda gecerli olabilecegi, soyut
agirlikli olan {irlinlerde ise, yani hizmetlerde ise, hizmetlerin kendine has
Ozelliklerinin bulunmasindan 6tiirii yetersiz kalacag1 veya gecerli olamayacagi
vurgulanmaktadir. Buna gore hizmetlerin pazarlanmasinda Booms ve Bitner
(1981), 4P’yi hizmetlerin 6zellikleri dikkate alarak, 7P olarak ele alan genisletilmis
pazarlama karmasi modelini ortaya atmistir. S6z konusu 7P’nin kapsamui ise;
iirlin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place), insanlar
(people/participants), fiziksel kanitlar (physical evidence) ve siire¢ (process)
olarak ele alinmaktadir (Lancaster ve Reynolds, 2005). Ders kapsaminda 4P
modeli ele alinacak olmasina ragmen, 7P modelini olusturan ek unsurlara dair
aciklamalara ileriki kisimlarda yer verilmektedir.

Pazarlama yoneticisi, pazarlama karmasini olusturan her bir unsuru kontrol
edebilmelidir. Istenen sonuclara ulasabilmek icin tiim pazarlama karmasi
unsurlarinin entegre sekilde planlanmasi ve uygulanmasi gerekir. Basarili
pazarlama karmasi stratejileri, hedef pazarin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek
icin tasarlanmis olanlardir (Lamb vd., 2011).

7.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasi, birbirleriyle yakindan iligkili stratejik elemanlardan
olusmaktadir. Bu nedenle bu her bir elemanin, stratejik hedefler kapsaminda
iistlendigi roliin dogru sekilde incelenmesi ve algilanmasi onem arz eder
(Lancaster ve Reynolds, 2005).

Gliniimiizde kullanildigi sekliyle herhangi bir pazarlama karmasi, genel
olarak asagida Sekil 17°de yer alan pazarlama unsurlarini (4P) icermektedir. Her
bir unsur icin stratejilere yon verebilecek cesitli pazarlama kavramlarina ya da
araclarina 6rnek verilmistir. Bu orneklerin, uygulanan stratejiler dogrultusunda
cogaltilabilmesi s6z konusudur. Bu stratejiler, pazarlama cevresine ait kontrol
edilemeyen ve isletmenin kendisinin de icerisinde bulundugu mikro pazarlama
unsurlarinin miisaade ettigi Olciide genisletilebilir. Bir bakimdan, durumun
niteligi, firma kaynaklar1 ve yonetimin bakis acis1 ve destegi ile de yakindan
iligkilidir (Lancaster ve Reynolds, 2005).



PAZARLAMA YONETIMiI

URUN FIYAT
Cesitlilik Liste Fiyati
Kalite indirimler
Tasarim Kolayliklar
Ozellikler Odeme Donemi
Marka ismi Kredi Kosullari
Paketleme

Garanti ve diger
hizmetler

Hedef
Tiiketiciler
Amaclanan

Konumlandirma

DAGITIM TUTUNDURMA

Kanallar Reklam

Kapsama Alani Kisisel Satis
Konumlar Satis Tutundurma

Stoklama Halkla iliskiler
Ulastima
Lojistik

Sekil 17. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

7.1.2.1. Uriin

Uriin, pazarlamacilar tarafindan tiiketici ihtiyac ve isteklerini karsilamak
amaciyla onlara sunulan, somut veya soyut her tiirlii 6neriyi ifade etmek amaciyla
kullanilan bir kavramdir. Bu 6neriler mal, hizmet, deneyim, fikir, olay, kisi ya da
bir yer gibi farkli sekillerde olabilmektedir. Bireysel ya da ortak kullanim igin
sunulan hizli tiiketim mallari, gayrimenkuller vb. iiriinler haricinde, daha az
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Faydali Bilgi

Pazarlama karmasi elemanlari
icerisinde gelir getiren tek unsur
fiyattir.
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somut hatta tamamen soyut 6neriler de bu kapsama girer (Solomon vd., 2012).
Ornegin, bir restoranda yemek yemek, dil kursuna gitmek, yazlik ev kiralamak
gibi.

Uriin kararlari, pazarlama karmasinin belki de en énemli 6gesidir (Lamb vd.,
2011). Pazarlamacilarin iiriinler ile ilgili almas1 gereken pek ¢ok karar mevcuttur.
Uriiniin fonksiyonelligi, sunulan iiriin gami, markalama siireci, marka ismi,
ambalajlama, destek hizmetler vs. kararlar, iiriinlere dair alinmasi gereken
stratejik kararlardandir (Drummond ve Ensor, 2005).

7.1.2.2. Fiyat

Bu pazarlama karmasi elemani, iiriinii elde eden kisinin 6deyecegi her
tiirlii bedel olarak da ifade edilebilir (Grewal ve Lewy, 2008). Giiniimiizde fiyat
bir deger Olciisii olarak ele alinmaktadir. Fiyat, tiiketicilerin mal veya hizmeti
kullanmak ya da sahip olmak icin takas ettikleri degerler toplami olarak ifade
edilmektedir. Fiyat kararlar1 temelde farkli fiyatlandirma stratejilerine gore
(maliyete, rakiplere ya da talebe goére fiyatlandirma vs.) alinsa bile, herhangi
bir {irliniin fiyatlandirilmasinda, isletmenin pazara hakimiyeti, kredi kosullari,
indirim politikalar1 gibi unsurlarin rol oynadigini séyleyebiliriz (Drummond ve
Ensor, 2005).

Uriinleri fiyatlandirmak, isletmelerin vermek zorunda oldugu en biiyiik
ve en karmasik kararlardan biridir. Ancak fiyat onemli bir rekabet silahidir ve
pazarlamacilarin nispeten fiyata miidahale etmelerinin kolaylig1 sebebiyle de
pazarlama karmasinin degismeye en acik ya da en esnek elemanidir denebilir
(Lamb vd., 2011).

7.1.2.3. Dagitim

Dagitim, iiretilen iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili tiim cabalar1
kapsar (Lamb vd., 2011). Dagitim, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye;
tliketici ne zaman, ne sekilde ve nerde ulastirilmasini istiyor ise ulastirilmasi,
tliketicinin isteklerine hazir hale getirilmesi ve satis sonrasi hizmetlerin biitiiniinii
kapsamaktadir (Grewal ve Lewy, 2008).

Dagitim, pazarlamanin sagladigi yer, zaman ve miilkiyet faydalarinin
hepsini saglayan bir fonksiyondur. Diger fonksiyonlar bu faydalarin hepsini
saglayamamaktadir. Ornegin sadece dagitim fonksiyonunda bir (iriiniin
sahipliginin iireticiden tiiketiciye aktarilmasi séz konusudur (Grewal ve Lewy,
2008).

7.1.2.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin cevresiyle olan iletisimini saglayan pazarlama
karmasi elemanidir (Drummond ve Ensor, 2005). Bir fikri tutundurmak, mal ya
da hizmetleri satmay1 ikna etmek ve bilgi kanallar1 olusturmak amaciyla satici
tarafindan baslatilan tiim ¢abalarin koordinasyonu olarak tanimlanmaktadir.
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Aslina bakildiginda her bir pazarlama karmasi elemaninda, tutundurmanin,
baska bir deyisle, pazarlama iletisimlerinin izi bulunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012).

Pazarlama karmasi icinde iletisim mekanizmasini saglayan tutundurma
karmasi; reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satistan olusmaktadir.
Bu tutundurma araclarinin temel amaci, bir {irlin ya da isletmenin sundugu deger
Onerileri ya da faydalar hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmak vasiflarini yerine getirmektir (Lamb vd., 2011).

Ayrica, 6zel olarak hizmetlerin pazarlanmasinda bu dort unsur haricinde
insanlar, fiziksel kanitlar ve siire¢ olarak ifade edilen ii¢ unsurun daha varligindan
soz etmistik. Buasamada, hizmetler icin s6z konusu pazarlama strateji kaynaklar1
olarak bunlardan da bahsetmemiz yerinde olacaktir.

¢ Fiziksel kanitlar: Hizmetlerin soyut dogasi sebebiyle, miisteriler aldiklar1
hizmetin fayda ve kalitesi ile iliskilendirebilecekleri cesitli giivenceler
ararlar. Aldiklar1 hizmet ya da memnuniyet durumlarini, magaza ya da
ortamin atmosferi, yerlesim, satis personelinin gériintiisii ve tutumu gibi
cesitli fiziksel kanitlar {izerinden ifade etmeye calisirlar (Drummond ve
Ensor, 2005).

Tiiketicinin hizmeti tekrar talep etmesinde fiziksel ortam 6nemli bir unsur
oldugundan isletmeler imkanlar1 oraninda hizmet verdikleri ortam1 sicak hale
getirmeye calismaktadirlar. Bu nedenle oteller, eglence merkezleri, lokantalar,
bankalar, 6zel hastaneler gibi hizmet kuruluslari; degisik dekorlarla sicak
ortamlar hazirlamaya calisarak akilda kalici olmaya calisirlar. Amac hizmetin
tekrar alinmasini saglamaktir.

e Siirec: Siire¢ ya da siire¢ yonetimi olarak ifade edebilecegimiz bu unsur,
isletmelerin hizmet sunma metotlarini kapsar (Drummond ve Ensor, 2005).
Siire¢ yonetimi, hizmetin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir
bulundurulmasi ve tutarh kalitede sunulmasini kapsamaktadir.

Siirec, miisterinin istedigi hizmetin beklenen kalitede verilebilmesi icin
gerekli olan islemler ve faaliyetler dizisidir. Hizmetin verilmesinde ulasilacak
kalite seviyesi ile siireci olusturan islemlerin ve faaliyetlerin istenen diizeyde
ve zamaninda yiiriitiilmesi arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Hizmet icin
gerekli olan boliimler arasindaki uyumlu iliskinin saglanmasi, siire¢ yonetimi
yoluyla gerceklestirilmektedir. Bir oteldeki yiyecek-icecek, eglence ve yatak
hizmetlerinde oldugu gibi, farkli hizmetler s6z konusu ise siirec yonetimi daha da
Onem kazanmaktadir.

e insan: Hizmet isletmeleri icin bir diger pazarlama karmasi elemanu ise,
insan unsurudur. Pek cok hizmet, hizmeti tiiketicilere ulastiracak olan
bireylere bagimlidir. Yani herhangi bir hizmetin kalitesine dair algilamalar
da hizmetin sunumunda yer alan bu katilimcilar ile yakindan iliskilidir.
Calisanlar ve diger miisterilerin goriiniisleri, tutumlari, davranislar1 da
hizmetin kapsami ve kalitesi hakkinda tiiketici olumlu ya da olumsuz
yargilarinin olusmasini saglamaktadir. Miisterilerin olumlu deneyimlerle
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ayrilmasini saglamak icin, miisteriyle yiiz ylize gelecek olan eleman ile
hizmeti destekleyen tiim calisma grubunun, egitim ve motivasyonu birlikte
diisiintilmelidir (Drummond ve Ensor, 2005).

7.2. Uriin ve Marka Kararlari

Bu béliimde, iiriin kavrami detayll sekilde anlatilacak; {iiriin diizeyleri,
iiriinlere dair cesitli siniflamalar ve kavramlardan bahsedilecektir. Ayrica marka
kavrami, markalama, marka cesitleri ve markalama siirecinin cesitli unsurlarina
yer verilecektir.

7.2.1. Uriin Kavrami

Uriin kavrami, daha 6nce ifade ettigimiz iizere, pazarlamacilar tarafindan
tliketici ihtiyac ve isteklerini karsilamak amaciyla onlara sunulan her tiirlii 6neriyi
ifade eden bir kavramdir (Solomon vd., 2012). Yani, somut veya soyut pek cok
unsuru, nesneyi, fikirleri, deneyimleri, hatta kisileri kapsar. Ornegin, genclerin
idol olarak kabul edebilecegi bir pop miizik sarkicisinin ya da grubun tanitimina
dair yapilan calismalar da bir pazarlama araci olarak goriilebilir (Brassington ve
Pettitt, 2005).

Uriinler ya da tamimladigimiz diger sekliyle deger onerileri, herhangi bir
isletmenin pazarlama programi icin en fazla énem arz eden, bu faaliyetlerin her
birinin kalbinde yer alan unsurdur. Yani pazarlama karmasinin tasariminda
basvurulacak bir baslangic noktasidir. Bir pazarlama yoOneticisi, miisterilerine
sunmak icin herhangi bir iirline sahip degil ise, fiyatlandirma, tutundurma ya da
dagitima dair alinacak kararlarda s6z konusu olamaz. Bunun yani sira, yoneticiler,
miikemmel bir dagitim organizasyonu, ikna edici tutundurma kampanyalar
yapsalar ya da uygun bir fiyat belirleseler dahi, iiriin eger herhangi bir deger ya da
fayda sunmuyor ise bu kararlarin hicbir degeri olamaz (Lamb vd., 2011).

7.2.1.1. Uriin Diizeyleri
Uriiniin diizeyleri Sekil 18’de gosterildigi iizere baslica 6z iiriin, somut iiriin ve
zenginlestirilmis iiriin olarak siralanir:

e Uriiniin ilk diizeyi olan temel miisteri degeri, iiriiniin varliginin ve talebinin
ana nedeni olmaktadir. Ornegin bir cep telefonun sagladig1 temel miisteri
degeri, iletisimdir. Giinlimiiz pazar kosullarinda isletmelerin 6z iiriin ile
rekabet edebilme sansi yoktur.

e Rekabet iistiinliigii saglayabilecek 6zelliklerin 6z {iriine eklenmesi ile
somut iiriin elde edilmektedir. Bu diizeyde iiriin 6zellikleri, kalite, marka
ve ambalajlama gibi unsurlar yer almaktadir. isletmeler bu unsurlarda
farkliliklar yaparak rekabet {istiinliigii saglayabilmektedir. Cep telefonunun
ismi, markasi, tasarimi, kamera, internet, gps gibi ilave 6zellikleri bu
diizeyde ele alinmaktadir.

e Zenginlestirilmis {iriin diizeyinde ise iiriine teslim, kredi, satis sonrasi
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hizmet, montaj, garanti gibi diger hizmet ve faydalar eklenmektedir. Boylece
isletmeler somut {iriin {izerine ekledikleri ilave faydalarla iiriiniin daha
da giiclenmesini saglayabilmekte ve bdylece iiriiniin rekabet avantajini
arttirma firsat1 yakalayabilmektedirler.

Zenginlestirilmis
Oriin

Teslim Satis

hizmetler

Oz Uriin

(Asil Yarar)

Garanti

Sekil 18. Uriin Diizeyleri
Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2006

7.2.1.2. Uriinlerin Simiflandiriimasi

Uriinler; dayanikli ve dayaniksiz iiriinler ile tiiketim {iriinleri ve endiistriyel
iiriinler olarak ayristirilabilir. Tiiketim iiriinleri, satin alan kisinin ve ailesinin
ihtiyaclarini karsilayan {iriinler iken, endiistriyel iiriinler daha cok bir baska
iiriiniin tiretiminde kullanilmaktadir. Tiiketim {iriinleri de tiiketicilerin satin alma
aliskanliklari dikkate alinarak dért sinifa ayrilmaktadir:

119



Kolayda Uriinler
Begenmeli Uriinler

Ozellikli Uriinler

Aranmayan Uriinler

Sekil 19. Uriinlerin Siniflandirilmasi

Bunlar; kolayda iiriinler, begenmeli iiriinler, 6zellikli iiriinler ve aranmayan

tirtinler olarak siniflandirilmaktadir.

120

Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin sik sik ve fazla bir caba harcamadan satin
aldig, satin alirken fiyat, model, renk, sekil, bicim vb. acisindan herhangi
bir karsilastirmaya tabi tutmadigi, genellikle diisiik maliyetli tiriinlerdir.
Ornek olarak sakiz, ekmek, jilet, siit vh. iiriinler diisiiniilebilir.
Begenmeli Uriinler: Daha az siklikla satin alinan, satin almadan 6nce
fiyat, kalite, sekil vb. acisindan karsilastirma yapilan iiriinlerdir. Ayrica
tiiketiciler seceneklerin coklugu, iiriinlerin pek ¢ok 6zelliginin bulunmasi,
fiyat farkliliklar1 gibi nedenlerle daha fazla arastirma yapmakta ve daha
fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadar.

Ozellikli Uriinler: Bu iiriin grubunda marka faktorii devreye girmektedir.
Marka degeri iiriiniin tercih edilebilirli§inde énem tasimaktadir. Belirli
bir tiiketici grubu tarafindan satin alinmaktadir ve satin alan tiiketiciler
iirtinler hakkinda fazlaca bilgiye sahiptir. Ferrari, Rolex gibi markalarin
iirtinlerini bu iiriin tiirii icerisinde ele almak miimkiindiir.

Aranmayan Uriinler: Normal sartlarda tiiketicinin ya farkinda olmadig1 ya
da iiriinleri bildigi ancak ihtiya¢ duymadigi, belirli durumlarda giindeme
gelen iirlinlerdir. Burada iki tiir aranmayan iiriinden bahsetmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki genellikle pazara yeni giren iiriinlerdir. Tiiketicilerin iiriin
hakkinda bilgisi olmadigi icin tiiketiciler bu iiriinlerin farkinda degildir.
Digeri ise mevcut aranmayan tiriinlerdir. Tiiketicilerin bu iiriinler hakkinda
bilgisi vardir ancak normal sartlarda ihtiyac duymamaktadir. Ornegin
kefen, mezar tasi gibi iiriinler, sadece belirli donemlerde zorunluluktan
alinmaktadir.
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7.2.1.3. Uriin, Uriin Hatti ve Uriin Karmasi Kararlari

Pazarlamacilar, iiretilen her bir iiriin icin bireysel kararlar alabilecekleri gibi,
iiriin hatlar ya da iiriin karmalan diizeyinde de kararlar alabilmektedir. Oncelikli
olarak iiriinlere dair kararlardan bahsetmek istersek, {iiriine dair verilecek
kararlar genel olarak; tiriin 6zellikleri (iiriin kalitesi, stil ve tasarim), markalama,
ambalajlama, etiketleme ya da iiriin destek hizmetleri tizerine olmaktadir (Kotler
vd., 2005):

e Uriin 6zellikleri, dedigimiz iizere iiriiniin tiiketiciye saglayacag1 somut
faydalari ifade eden {iriin kalitesi, stili, tasarimi1 ve diger 6zelliklerini
kapsamaktadir.

® Marka, Bir veya bir grup saticinin iiriinlerini tanimlamayi1 ve rakiplerinden
farklilastirmay1 amaclayan isim, terim, isaret, tasarim veya bunlarin bir
birlesimidir. Markalama kararlari, marka ismi seciminden baslayarak
markalara dair tiim stratejileri ifade eder.

e Ambalajlama, iiriinii dis etkilerden korumaya ve satis noktasinda tiiketicilerin
satin alma giidiisiinii tetiklemeye yaramaktadir.

e Bu kararlar, iiriinii tanimlayan, siniflandiran ve gene tutundurulmasinda
ona destek olabilecek etiketleme kararlarini barindirir.

o Isletmeler ayrica, miisteri hizmetleri ve memnuniyetini saglamak ve
devamliligini1 korumak iizere iiriin destek hizmetleri de gelistirmektedir.

Uriin Hatt1 kavram, birbirleriyle cesitli sebeplerle yakin iliskide olan iiriinler
gruplarini ifade eden bir kavramdir. Bu sebepleri; iiriinlerin benzer islevleri
gbrmeleri, ayni alict gruplarina hitap etmeleri, ayn1 dagitim kanallar1 yolu ile
satilmalari ya da belirli bir fiyat araligina diismeleri olarak ifade edebiliriz (Kotler
ve Armstrong, 2006). Ornegin, Arcelik firmas1 beyaz esya grubu: buzdolabi,
bulasik makinesi, camasir makinesi, vb.

Uriin hatlarina dair isletmelerin verebilecegi cesitli kararlar mevcuttur:

¢ Bunlardan ilki, isletmenin sahip oldugu {iriin hattinin uzatilmasina dair
kararlardir. Uriin hattimin uzatilmasi, mevcut olan {iriin hattina daha
yiiksek ya da diisiik fiyatl yeni iiriinlerin eklenmesini ifade eder.

e Bir diger karar, iiriin hattimin doldurulmasi yani mevcut fiyat araliginda
daha fazla iiriiniin eklenmesidir. Uriin boyutu ya da tasariminda degisiklik
yaparak vs. (Solomon vd., 2012). Amac, eksik iiriinleri ya da atil kapasiteyi
degerlendirmektir (Kotler ve Armstrong, 2006).

Isletme ya da pazarlama yoneticilerinin vermesi gereken kararlardan bir

digeri, {irlin karmasina dair kararlardir. Uriin karmas, bir isletmenin tiim iiriinler,
iirlin hatlar1 yani satis icin sundugu tiim iiriin cesitlerinden olusur (Kotler ve
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Armstrong, 2006). Ornegin, Arcelik firmasina ait beyaz esya, elektronik cihazlar,
1sinma ve sogutma sistemleri, kiiciik ev aletleri, vh.

Uriin karmasinin dért boyutu vardir (Kotler ve Armstrong, 2012):

e Uriin karmasimin genisligi (eni): isletmenin kac degisik {iriin hattina
sahip oldugunu ifade eder. Arcelik A.S.; Arcelik, Beko, Blomberg, Arctic,
Grundig, Altus gibi farkli markalar1 biinyesinde barindirir. Bu markalar belli
basli olarak, ankastre, beyaz esya, elektronik cihazlar, 1sinma ve sogutma
sistemleri, kiiciik ev aletleri gibi kategorilerde toplanabilmektedir.

e Uriin karmasimin uzunlugu (boyu): isletmenin iiriin hatlarinda (iiriin
karmasinda) tasimakta oldugu toplam iiriin cesidi ya da sayisidir. Ornegin,
Arcelik markasi ile isletme, her bir {iriin hattinda ¢ok sayida iiriin ¢esidi
barindirr.

e Uriin karmasimin derinligi: Bir iiriin hattindaki her bir {iriin icin sahip
olunan iiriin ¢esididir. Arcelik, beyaz esya iiriin hattinda bulunan buzdolab1
ya da camasir makinesi {irliniinde 6zellik, fayda ya da donanim acisindan
farkli pek ¢ok farkli versiyon bulunur.

e Uriin karmasimin uyumu: Cesitli iiriin hatlarinin iiretim, dagitim
stratejilerinde ve kullaniminda ne 6lciide birbirine bagl ve tutarli oldugudur.

7.2.2. Marka Kavrami

Marka, Bir saticinin {irlinlerini tanimlamaya yarayan ve kendisini
rakiplerinden farklilastirmayi amaglayan isim, terim, sembol, renk, logo, slogan,
tasarim veya bunlarin bir birlesimi olarak tanimlanir (Kotler vd., 2005).

Isletme kendisini, isletme/marka ismi ile tiim iiriin karmasini kapsayacak
sekilde (General Motors), bir iiriin hatti ile (Chevrolet) ya da bir iriinii ile
(Corvette) farklilastirabilir (Grewal ve Lewy, 2008). Uriiniin bir 6zelligi olarak ele
alinan marka, bazi durumlarda {iriinden daha kapsamli ve iiriin/iiriin gruplarini
kapsayici olabilmektedir. Markalama kararlari, pazarlama yoneticilerinin dikkatle
ele almasi gereken 6nemli kararlar arasindadir.

Markalar ya da markalama siireci, isletmelerin iiriinlerini rakiplerinden
farkli kilmak adina kullanacaklari en 6nemli arac ya da stratejik adimdir. Clinkii
herhangi bir hedef pazarda basarili olmanin ilk sarti, tiiketicilerin isletmenin
iirtinlerini, digerlerinin de arasinda bulundugu bir pazarda fark edip, o {irlinleri
tercih etmesidir (Lamb vd., 2011).

7.2.2.1. Markalamanin Yararlari
Markalamanin faydalarini, hem isletmeler (perakendeciler ve iireticiler) hem
de tiiketiciler acisindan ele almak miimkiindiir:
e Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar (Brassington ve Pettitt, 2005; Kotler ve
Armstrong, 2006; Kotler, 1997):
e Markalar, tiiketicilerin {iriinleri tanimalarini saglar.
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e Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi verir. Uriiniin 6zellikleri ve
faydalar1 hakkinda bilgilendirme gorevini iistlenirler.

e Satin alma degerlendirme siireci ve siparis siirecini kolaylastirirlar.

e Markalar giiven verirler. Clinkii markalar belirli bir kalitenin de 6lciitiidiir.

e Satin alimlardaki riski azaltabilir. Markali iiriin satin alindiktan sonra
tiiketici eger iiriin ile ilgili bir sorunla karsilasirsa, ¢6ziimii i¢in nereye
basvuracagini bilir.

e Markaliiiriinler, tiiketicilerin ilgi alanlar ya da karakterlerini ifade etmelerine
yardimci olur. Ornegin fiyati cok yiiksek bir araba, taninmis markali kiyafet
ya da mekanlar kisinin, toplumda diger insanlar arasinda itibarini arttirarak,
sayginlik kazanmalarina yardimeci olur.

e Uretici Isletmeye Sagladigh Faydalar (Brassington ve Pettitt, 2005; Grewal
ve Lewy, 2008; Kotler ve Armstrong, 2006; Kotler, 1997):

e Marka, iiriine deger katar.

e Konumlandirma stratejisinin bir parcasidir.

e Markaile {irlin sadakati yaratilabilir. Boylece mevcut tiiketicileri kaybetme
riski azalir.

e Markalama, rekabet avantaj1 saglar. Markali yeni iiriinler, pazara giriste
taninma ve tutundurma acisindan daha avantajlidirlar ve iireticinin dagitim
kanal1 iizerinde kontroliinii kolaylagtirir.

e Perakendeciler iizerindeki kontrolii ve giicii arttirir.

e Markal1 iiriinlerin kar marji, markasizlara gore oldukca yiiksektir ve daha
karl bir hedef pazar olusturulur.

e Tiiketiciler de fiyat rekabetine daha az duyarl olur.

e Marka tescil edilmisse, isletmenin iiriinlerinin baskalar tarafindan izinsiz
kullanilmasini engeller.

e Perakendeci Isletmeye Sagladig Faydalar (Brassington ve Pettitt, 2005):

e Markali iiriinlerin satilmasi kurum itibarini destekler.

o Tiiketici farkindali§in arttirir ve daha fazla miisteriyi cezbedebilir.

7.2.2.2. Marka Cesitleri (Markalama Stratejileri)

Isletmeler, marka olusturma karar aldiklarinda, éncelikle konumlandirma,
marka ad1 secimi ya da kendi markasini kullanip kullanmama gibi konularda bazi
onemli kararlar vermek zorundadir.

Bu agidan markalari; {iretici, araciya da 6zel etiketli marka ve jenerik markalar
olmak iizere ii¢ ana baslik altinda incelemek miimkiindiir (Grewal ve Lewy, 2008).

o Uretici Markas: Genellikle iiretici markalar dagitim, tutundurma ve fiyat
kararlarnyla {ireticinin kendisinin ilgilendigi, iireticinin gelistirdigi ve sahip
oldugu markalardir. Uretici markasina 6rnek olarak Arcelik, ETI, IBM ve
Sony markalar1 gosterilebilir.

e Araci Markas1 (Ozel Etiketli Marka): Tiiketiciden gelen talepler
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dogrultusunda perakendecilerle iliskilendirilen marka ve tasarim altinda
iiriin {iretilmesi olarak tanimlanabilir. Carrefour, Migros, Kiler gibi marketler,
aract markalar kullanan isletmelerdendir.

e Jenerik Marka: Ureticinin ya da aracinin degil, iiriinlerin kendilerinin ismini
vurgulayan ve etiketinde iireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadig1
markalardir. Jenerik markali, daha dogrusu markali olmayan {iriinler;
icecek, konserve, temizlik malzemeleri gibi iiriinlerin markalanmamis, basit
ambalajli ve daha ucuz versiyonlarndir. Tuz, seker, kuru yemis, bakliyat vb.
iiriinler i¢in tercih edilebilir.

7.2.2.3. Markalarin isimlendirilmesi

Marka ismi, markanin sézel olarak ifade edilmesine yarar. Marka isimleri,
harf, kelime ya da sayilardan ya da bunlarin kombinasyonundan olusur (Lamb
vd., 2011).

Marka isimlendirmede en 6nemli husus, giiclii ve fark yaratacak marka isimleri
secmektir. Kisaca giiclii ve iyi marka isimlerinin isletmeler acisindan getirilerini
ya da markalarin isimlendirilmesinde dikkat edilecek hususlari su sekilde ifade
edebiliriz (Brassington ve Pettitt, 2005; Kotler, 1997; Kotler ve Armstrong, 2006) :

Giiclii marka isimleri;

e Fark ve fayda yaratabilen,

e (zgiin olan,

e Uriin ya da iiriiniin faydalar hakkinda fikir verebilen,

e Uriin kalitesine yonelik fikir olusturabilen,

¢ Telaffuzu, fark edilmesi ve hatirlanmasi kolay olan,

e Diger dillere cevrilmesi uygun olan ya da diger dillerde kétii anlamlar
icermeyen,

e Yasal olarak tescil edilebilen ve korunabilen isimlerdir.

7.2.2.4. Markalarin Ambalajlanmasi ve Etiketlenmesi

Ambalajlama, {ir{inii dis etkilerden korumaya ve satis noktasinda tiiketicilerin
satin alma giidiisiinii tetiklemeye yarayan bir fonksiyondur. Bu kararlar, iiriinii
tanimlayan, iiriinii siniflandiran ve gene iiriiniin tutundurulmasinda ona destek
olabilecek etiketleme kararlarini barindirir (Kotler vd., 2005).

Ambalajlamanin en 6nemli fonksiyonu dedigimiz gibi ©Oncelikli olarak
iiriinleri dis etkilerden ve bozulmaktan korumasidir. Ozellikle havayla temasinda,
sicak ya da soguk ortamlarda cabuk bozulabilecek gida iiriinleri, sivi mallar ve
hijyen iiriinlerinde ambalajlama 6nem arz eder. Uriiniin fiziksel olarak korunmasi
onceliklidir (Brassington ve Pettitt, 2005).

ikinci 6nemli fonksiyonu iiriiniin tutundurmasina yardimci olmaktir. Sadece
iiriinii siniflamak ya da cekici kilmanin yani sira, icindekilere dair tiiketicilerin
bilgilendirilmesini, farkli niteliklerinin belirtilmesi ya da kullaniminda rehberlik
edecek direktiflerin yer almasini saglar (Brassington ve Pettitt, 2005).
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Uciincii fonksiyonu, iiriiniin saklanmasi ya da kullanim kolaylig1 saglayacak
sekilde tiiketiciye sunulmasimi saglamasidir. Ayrica iirliniin dagitimi ya da
stoklanmasini kolaylastirir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Son olarak ise, ambalajlama, geri doniisiimii kolaylastiran ve cevreye verilen
zarar1 azaltan bir fonksiyon {istlenir. Ambalajin cevreye uyumlu olmasi 6nemlidir. @-

Ayrica kolay tasima ya da pisirme ve soguk ortamlarda saklamaya da dayanikli ~ Anahtar Kavram
Geri doniisiim: Atiklar tekrar

iiriinler, cekici olmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2005). degerlendiilmesi durumu

Etiketleme de ambalajlamanin bu fonksiyonlarini yerine getirmesine yardimci
olan, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesinde onemli rol {istlenen bir
unsurdur (Lamb vd., 2011).

E-TICARETTE MARKA OLMAK

Bir is modelini kurarken strateji belirlemek ne kadar onemli bir siirec ise
kurduktan sonra da etkin bir satis strateji belirlemek isin stirekliligi icin
olduk¢a 6nemlidir. Rekabetin bu denli yiiksek oldugu, markalarnin hizla me-
talastig1 bir donemde satis basaris strateji ve bu stratejinin uygulanabilme
basansina baghdr.

Su anda Tiirkiye'de bilinen 14.000 e-ticaret firmasi oldugu bilinmektedir.
Ancak bunlann arasinda aklimiza ilk anda en fazla 10 firma ismi gelmekte-
dir ve ilk 10 firma icin bile marka konumlamasi yapilamamaktadur.

Hizla gelisen e-ticaret sektorii saglam bir temel olmadan biiyiimeye bas-
lamustir. Yeni bir fikri olan ya da ufak bir yatinm alan girisimciler sektor
dinamiklerini cok da bilmeden sektore giris yaptilar. Yeni dedigimiz fikirler
bile hizlica kopyalandi ve cok kisa bir siirede metalasmaya basladi. Kurulus
stratejisi ve is plani cok net olmayan firmalar bir de bunun iizerine en hizh
en kasa yoldan ciro yapmaya ve sirketlerini birazcik karlh gosterip bir baska
yatinmciya satmaya ya da yabanci ortakliklar kurmaya calistilar. Bu du-
rumda stratejik oncelik “fiyat” oldu.

Kendi marka konumlamasim yapamayan firmalan tiiketici bir yerde ko-
numlandirmaya calisti. Ancak sektordeki firmalar o kadar birbiri ile aym
oldu ki markalann bir konumlandinilmas yapilamadig gibi tiiketiciler tiim
sektorii “ucuzcu” olarak nitelemeye basladi. Sektoriin kategori bazh gelisim
siirecine bakarsak, once elektronik kategorisi kendini géstermeye basladi
sonra daha genele hitap eden tekstil kategorisi canlandi, ardindan anne

ve bebek ile ev ve yasam kategorileri yiikselise gecti. Siirecin baslangicinda
kendini elektronik kategorisinde konumlanmus olarak bulan bazi firmalar
yullar sonra birden bire yarattig1 kimligi hice sayarak ya da bir koruma plam
yapmaksizin tiim kategorilere girmeye basladilar.

Marka konumlandinlmast yapilamadig1 gibi satilan iiriinlerin markalan
firma isminin éniine gecmis durumdadir. Bu durum tiiketici sadakatine za-

rar veren en onemli etkendir. Uretici firmalar da firma ayirt etmeksizin tiim
125



126

miisterilerinde fiyat odakl aktiviteler planladilar. Giiniin sonunda iiretici
firmamn kendi markasina da miisterisinin markasina da kalci zararlar
verdi. Sektor oyle bir hale geldi ki artik is modeli en ucuzu satmak iizerine
konumlandi. Firmalar farkl ne yapilabilir iizerine diisiineceklerine, miisteri
sadakatini arttirmak icin fiyat odakl olmayan aktiviteler planlayacaklarnna
uiretici kuruluslar ile ben en ucuza satmaliyim fikrinin pazarligina giristiler.

Kaynak: “E-ticarette Satis Stratejisi ile Marka Olmak Arasindaki Ilis-
ki’; Deniz Tungay, http://eticaretmag.com/e-ticarette-satis-ile-mar-
ka-olmak-arasindaki-iliski/, Erisim tarihi: 16.04.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

* Pazarlama karmasi, isletmelerin boliimlendirme ve hedef pazar belirleme siireci sonrasi, belirlemis
olduklar1 pazarin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik stratejilerini kapsar. Pazarlama karmasi, birbirleriyle
yakindan iliskili stratejik elemanlardan olusmaktadir. Bu béliimde pazarlama karmasi elemanlari kisaca
anlatilmakta ve iiriin ve marka kararlarina giris yapilmaktadir. Uriin kavrami, daha 6nce ifade ettigimiz
iizere, pazarlamacilar tarafindan tiiketici ihtiyac ve isteklerini karsilamak amaciyla onlara sunulan
her tiirlii Oneriyi ifade eden bir kavramdir. Yani, somut veya soyut pek cok unsuru, nesneyi, fikirleri,
deneyimleri, hatta kisileri kapsar. Uriiniin diizeyleri baslica 6z iiriin, somut iiriin ve zenginlestirilmis
iirlin olarak siralanir.

* Uriinler; dayanikli ve dayaniksiz iiriinler ile tiiketim iiriinleri ve endiistriyel iiriinler olarak
ayristirilabilir. Tiiketim iirlinleri, satin alan kisinin ve ailesinin ihtiyaclarini karsilayan iirtinler
iken, endiistriyel iirlinler daha cok bir baska iirliniin iiretiminde kullanilmaktadir. Tiiketim
iirlinleri de tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 dikkate alinarak dért sinifa ayrilmaktadir.
Bunlar; kolayda {iiriinler, begenmeli {iriinler, 6zellikli iiriinler ve aranmayan iiriinler olarak
siniflandirilmaktadir.

*  Pazarlamacilar, iiretilen her bir tirlin icin bireysel kararlar alabilecekleri gibi, iiriin hatlar1 ya da {iriin
karmalar diizeyinde de kararlar alabilmektedir. Oncelikli olarak iiriinlere dair kararlardan bahsetmek
istersek, {iriine dair verilecek kararlar genel olarak; iirlin 6zellikleri (iirtin kalitesi, stil ve tasarim),
markalama, ambalajlama, etiketleme ya da iiriin destek hizmetleri {izerine olmaktadir.

* Markalar ya da markalama siireci, isletmelerin {iriinlerini rakiplerinden farkli kilmak adina
kullanacaklari en 6nemli arac ya da stratejik adimdir. Ciinkii herhangi bir hedef pazarda basarili
olmanin ilk sarti, tiiketicilerin isletmenin iiriinlerini, digerlerinin de arasinda bulundugu bir
pazarda fark edip, o {iriinleri tercih etmesidir.
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Boliim Sorulan
1) Teslimat, kredi, satis sonrasi hizmet, montaj, garanti gibi diger hizmet ve
faydalar gibi 6zellikler hangi iiriin diizeyinde yer alir?
a) Oz iriin
b) Genisletilmis {iriin
¢) Somut iirlin
d) Tam iiriin
e) Hedef iiriin
2) Normal sartlarda tiiketicinin ya farkinda olmadig1 ya da tir{inleri bildigi ancak
ihtiyac duymadigi, belirli durumlarda giindeme gelen {iriinlere ne ad verilir?
a) Begenmeli iiriin
b) Ozellikli {iriin
¢) Kolayda iiriin
d) Aranmayan {iriin
e) Somut iirlin

3) Uriin boyutu ya da tasariminda degisiklik yapmak suretiyle isletmenin,
mevcut fiyat araliginda iiriin hattina daha fazla iiriiniin eklenmesine ne ad
verilir?

a) Boliimlendirme

b) Uriin gelistirme

¢) Yeniden konumlandirma
d) Uriin hattinin doldurulmasi
e) Uriin hattinin uzatilmasi

4) , isletmenin iiriin hatlarinda (iiriin karmasinda) tasimakta oldugu
toplam iiriin cesidi ya da sayisidir.
a) Uriin karmasinin derinligi
b) Uriin karmasinin uyumu
¢) Uriin hattinin uyumu
d) Uriin karmasinin genisligi (eni)
e) Uriin karmasinin uzunlugu (boyu)

5) Ureticinin ya da aracinin degil, iiriinlerin kendilerinin ismini vurgulayan ve
etiketinde iireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadig1 markalara ne
ad verilir?

a) Ana marka

b) Aile markasi
¢) Jenerik marka
d) Araci Markasi
e) Uretici markasi
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6)

7)

8)

9)

Asagidakilerden hangisi tiiketim iiriinleri arasinda yer almaz?
a) Kolayda Uriinler

b) Ozellikli Uriinler

c) Begenmeli Uriinler

d) Endiistriyel {irtinler

e) Aranmayan Uriinler

,bir saticinin {riinlerini tanimlamaya yarayan ve kendisini
rakiplerinden farklilastirmayr amaclayan isim, terim, sembol, renk, logo,
slogan, tasarim veya bunlarin bir birlesimi olarak tanimlanir.

Yukarida tanimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Uriin ¢) Marka e) Fiyat
b) Pazar d) Siirec

Asagidakilerden hangisi markalamanin perakendeci isletmeye sagladigi
faydalardan biridir?

a) Tiiketicilerin {irtinleri tanimalarini saglar.

b) Satin alma degerlendirme siireci ve siparis siirecini kolaylastirir.

c) Tiiketici farkindaligini arttirir ve daha fazla miisteriyi cezbeder.

d) Giiven verir ¢linkii markalar belirli bir kalitenin de 6l¢iitiidiir.

e) Satin alimlardaki riski azaltir.

Asagidakilerden hangisi giiclii marka isimlerinin o6zelliklerinden birisi
degildir?

a) Taklit olan

b) Fark ve fayda yaratabilen

¢) Uriin ya da iiriiniin faydalar1 hakkinda fikir verebilen

d) Uriin kalitesine yonelik fikir olusturabilen

e) Telaffuzu, fark edilmesi ve hatirlanmasi kolay olan

10) Asagidakilerden hangisi isletmenin kac degisik iiriin hattina sahip oldugunu
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ifade eden kavramdir?

a) Uriin karmasinin yiiksekligi
b) Uriin karmasinin uyumu

c¢) Uriin karmasinin derinligi
d) Uriin karmasinin uzunlugu
e) Uriin karmasinin genisligi

Cevaplar
1)b 2)d 3)d 4)e 5)c
6)d 7)c 8)c 9)a 10)e



URUN GELISTIRME

Bir fikir hayata gecirilince deger kazanir.

Thomas Edison

Kazanimlar

e Uriin hayat egrisi kavramini tanimlayabilir.

e Uriin hayat egrisi asamalarini anlayabilir.

* inovasyon ve yeni iiriin gelistirmeyi 68renebilir.

¢ Yeni iriin kavramini tanimlayabilir.

® Yeni iiriin gelistirme siirecini anlayabilir.

¢ Yeniliklerin benimsenme siirecini 6grenebilir.

e Tiiketicilerin yeniliklerin benimsenme siiresine gore
siniflandirilmasini kavrayabilir.

¢ Yeniliklerin yayilmasini etkileyen unsurlari 6grenebilir.

Baslamadan Once

Bir 6nceki bolimde pazarlama karmasinin gelisimi lizerinde
durulmustu. Uriinler de aynen bizler gibi, belirli asamalardan gecerek
olgunlasan yasam dongiilerine sahiptir. Genel olarak, basarili iiriinlerin,
“giris (tanitim), biiyiime, olgunlasma ve gerileme (diisiis)” olmak tizere
dort temel asamadan gectikleri varsayilir. Bu siireg, {iriin hayat egrisi
kavrami ile ifade edilir.

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

inovasyon kavrami ne ifade et-
mektedir? Sizce inovatif bir iiriin
nedir? Tartisiniz.

Her {iriiniin belirli bir yasam sii-
resi var midir? Uriin hayat seyri
¢ok kisa ya da ¢ok uzun olabile-
cek diriinlere 6rnekler veriniz.

Yeni diriin fikirleri nasil gelistiri-
lir? Anlatiniz.

Yeni bir {iriiniin basari veya
basarisizligi lizerinde etkili olan
faktorler sizce nelerdir? Tartisi-
niz.
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Anahtar Kavram

Uriin hayat egrisi: Basarili
urtinlerin hayat seyrini, giris
(tanitim), bilyiime, olgunlasma
ve gerileme (diisiis)” olmak tizere
dort temel asamada ele alan,
stratejik pazarlama planlamasi ve
iirine dair stratejilerin gelistiril-
mesinde yaygin olarak kullanilan
bir kavramdir.
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8.1. Uriin Hayat Egrisi Kavrami

Uriinler de aynen bizler gibi, belirli asamalardan gecerek olgunlasan yasam
dongiilerine sahiptir. Genel olarak, basaril iiriinlerin, “giris (tanitim), biiyiime,
olgunlasma ve gerileme (diisiis)” olmak {izere dort temel asamadan gectikleri
varsayilir. Bu siireg, iiriin hayat seyri kavramu ile ifade edilir.

Uriin hayat egrisi kavrami, bir sektordeki iiriin ya da iiriin kategorileri ya
da bireysel olarak markalar bazinda da ele alinabilir. Ornegin, kamerali cep
telefonlari, piyasaya giris ya da tanitim asamasindan biiyiime asamasina ¢ok hizli
bir sekilde gecis yapmislardir. Dijital kameralar, hala biiyiime asamasinda, ancak
zamanla olgunluk asamasina girmeye yakindirlar. Yani, iiriinlerin seyrettikleri
bu asamalar icin belirli bir zaman kisidi ya da Kkesinlesmis zaman dilimleri
bulunmamaktadir. CD’ler, ceyrek asirdan fazla bir siiredir ortada olmalarina
ragmen, diisiis asamasina girmislerdir. Bunun nedenlerinden biri de saklama ve
depolama imkanini daha genis 6l¢iilerde saglayan USB bellekKler ile dijital olarak
miizikleri ya da filmleri cesitli cihazlara yiiklemek ve saklamak imkanina sahip
olmamizdir (Boone ve Kurtz, 2012).

Uriin hayat egrisi kavrami, 6zellikle stratejik pazarlama planlamasi ve iiriine
dair stratejilerin gelistirilmesinde kullanilan oldukca faydali bir kavramdir.
Mal, hizmet, fikir vb. tiim {iriin formlarinin, belirli yasam déngiileri ve siireleri
mevcuttur. Bir {iriin, pazara sunuldugu andan itibaren hayat egrisi baslamis
denilmektedir. Hayat egrisini ifade eden bu basamaklardan her biri, {irlinlerin satis
performanslari ve karlilik oranlarina gore karakterize edilmistir (Hollensen, 2010).
Sonug olarak {ir{iniin, pazarda var oldugu siirece gectigi bu farkli asamalarin her
biri, farkli ve kendine 6zel pazarlama stratejilerini gerektirmektedir (Lancaster ve
Massingham, 2011).

8.1.1. Uriin Hayat Egrisi Asamalan

Uriin hayat egrisi boyunca iiriinler, pazarlar ya da rakipler degistikce,
isletmelerin konumlandirma ve farklilastirma stratejileri de degismelidir.
Uriinlerin bir hayat egrisine sahip olduklarim séyleyerek temelde dért unsurun
varligini savunmus olmaktayiz. Bunlar (Kotler ve Keller, 2012):

a) Uriinler sinirh bir yasam dmriine sahiptir.

b) Uriin satislari, her biri satis1 yapan kimseler/isletmeler icin farkli zorluklar,
firsatlar ya da problemlere yol acan farkli asamalardan gecer.

¢) Uriin hayat egrisi boyunca iiriinden elde edilen kar oranlan yiikselir ve
diiser.

d) Her bir asama icin iiriinlere dair, farkli pazarlama, iiretim, satin alma ya
da finansman stratejileri gelistirilmelidir.
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Cogunlukla tipik bir {iriin hayat egrisi, can bicimli egriler ile gosterilir. Bu egri,
temelde daha 6ncede bahsettigimiz iizere, giris, biiyliime, olgunlasma ve diisiis
olarak adlandirilan doért alan ile tanimlanar.

Ancak, bu dort asama oncesinde yani iiriin pazara sunulmadan 6nce de
isletmenin gerceklestirdigi yatirimlar ve {iriin gelistirme safhasi ile de aslinda
iirlinlerin hayat egrisinin baslamis oldugu soylenebilir. Bundan sonraki ilk
asama olan giris asamasinda satis oranlari diisiik ve firma, yiiksek iiriin lansman
maliyetleri sebebiyle karliliktan da yoksundur. Biiyiime asamasinda, {iriin pazar
tarafindan kabul gormiis ve kar oranlar da biiyiik 6lciide iyilesmeye baglamistir.
Olgunlasma asamasinda, {irlin potansiyel alicilarinin cogunluguna ulastig1 icin
artik satis oranlarinda diisiis gozlemlenir. Diisiis asamasinda ise, satislar hizli
azaltmakta olup, {iriin, kar getirme vasfini da yitirmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Sekil 20’de, karlilik - satis rakamlar1 ve zamana gore tasvir edilen kar ve satis
egrileri ile tipik bir {irlin hayat egrisi yer almaktadir.

Satislar

Karlilik

Satislar ve karlilik (TL)

Zaman

Giris Gelisme Olgunlasma  Dusts

Sekil 20. Uriin Hayat Egrisi
Kaynak. Kotler ve Keller, 2012

8.1.1.1, Giris (Tanitim) Asamasi

Uriinlerin pazara sunuldugu asamadir. Bu asamada temel amac, iiriine
dair farkindalik yaratmak, ilgi cekmek ve potansiyel kullanicilarinin iiriinii
denemelerini saglamaktir. Bu asamada, genellikle satis biiylime oranlar1 yavas
olmaktadir. Su an ¢ok iyi taninan dondurulmus gida ya da HD televizyonlar icin
bile, pazara sunulma asamasindan hizli biiyiime oranlarina erisilmesine kadar
gecen ilk benimsenme siireci hayli zaman almistir. Bu asamada, digerlerine
kiyasla, kar oranlar1 negatif ya da oldukca diisiik olmaktadir. Ciinkii yatirimlar
ve tutundurma calismalarina ayrilan biitceler de oldukca fazla olmaktadir.
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Ozellikle, iiriinii nihai tiiketicileriyle bulusturacak araci kisi ya da kurumlarin
ilgisini cekmek ve onlarla is birligi yapabilmek parasal anlamda ciddi yatirimlar
gerektirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Tutundurma icin ayrilan biitceler oldukca fazladir. Cilinkii iiriin icin pazar
heniiz hazir olmayabilir. Bu durumda isletmeler, 6zellikle yenilige acik ve daha
hazir durumda olan kimseleri hedefleyerek yoluna devam edebilir. Uriin fiyati,
maliyetlerin yiiksekligine dayali olarak nispeten yiiksek olarak belirlenmektedir
(Kotler ve Keller, 2012). Bu asamada iirline ayrilan finansman, gelecege dair
yatirim olarak goriilmektedir (Lancaster ve Massingham, 2011).

Eger bu isletme, pazarda degisime Onciiliik eden bir durumda ise, iiriine dair
lansman stratejisi ayn1 zamanda iiriiniin konumlandirma stratejisini de ortaya
koymalidir. Ciinkii bu durumda, builk cabalar ile ortaya konulan ve devam ettirilen
pazarlama planlamasi siireci ile iiriiniin hayat egrisi de az cok belirlenmis olur.
Ayni zamanda bu isletme eger stratejilerini iyi belirse, pazarda liderligi yakalama
veya koruma konusunda en fazla sansa sahip olacak isletme olacaktir (Kotler ve
Armstrong, 2012).Sonuc olarak, yeniligi ilk ortaya koyan isletme olmak, genellikle
odiillendirilen ancak bir o kadar da riskli ve maliyetli olan bir durumdur. Hem
bu durumlarn goze alan, hem de pazar firsatlarim1 yakalamak icin daha iistiin
teknoloji, kalite ve marka giiciine sahip olmay1 basarabilen isletmeler arzu edilen
hedefleri yakalayacaktir (Kotler ve Keller, 2012).

8.1.1.2, Bilyiime Asamasi

Eger pazara sunulan {iriin, pazar tarafindan kabul goriir ve pazari tatmin eder
ise, {iriin i¢in biiylime asamas1 baslamis olur. Bu asamada satislar hizla artmaya
ve kar oranlar da yiikselmeye baslar. Isletmenin 6ncelikli amac1 da pazar payin
maksimize etmektir. Uriinii denemis tiiketiciler, olumlu kanaatlerini yayarak
digerlerini de iiriinii kullanmaya tesvik edeceklerdir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Bunun yani sira, kar firsatlarini géren rakipler de pazara girmeye baslayacak,
onlarin sunduklari yeni iirlinler /{iriin 6zellikleri ile pazar da genisleyecektir. Rakip
sayilarindaki artis, dagitim kanallarinda yogunlasmaya ve sayica ¢ogaltilmasina
ve yiikselen taleple birlikte fiyatlarda da nispeten diisiislere yol acabilecektir
(Kotler ve Keller, 2012).

Tutundurma harcamalar1 da ayni diizeyde ya da bir miktar yiiksek tutulabilir.
Uriin kalitesinde iyilestirmeler, iiriine yeni &zelliklerin eklenmesi ya da yeni
modellerin iiretilmesi, rekabete kars1 pazar paymin korunmasi ve biiyiitiilmesi
icin de gereklidir (Kotler ve Armstrong, 2012).

8.1.1.3. Olgunlasma Asamasi

Olgunlasma asamasinda isletmelerin amaci, pazar paylarini koruyarak
karlarin1 maksimize etmektir. Olgunlasma asamasinin ilk evrelerinde {iriin
satiglar artmaya devam etse dahi, belirli bir siire sonra potansiyel alicilarinin
cogunluguna ulastigi icin satislar doruk noktasina ulasir ve diisiise gecer.
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isletme dagitim kanallar ile pazarin coguna niifuz etmistir. Bu asamada, pek
cok rakip pazara girmis ve isletmenin karlilik oranlar1 da azalmaya baslamistir.
Fiyatlandirma stratejileri, rekabete uygun sekilde ayarlanir, ¢iinkii rakipler fiyat
kirmaya, reklam ve satis promosyonu biitcelerini arttirmaya baslamislar ve
iirlinlerin daha iyi versiyonlarini {iretebilmek i¢cin yatirim yapmaktadirlar (Boone e
ve Kurtz, 2012). Fiyatlandirma stratejileri konusuna
Rekabete karsi koyabilmek icin isletme, uzun dénemli miisteriler ve marka  10.bolimde yer verilecektir.

baghilig1 yaratma stratejisi ile hareket etmeye baslar. Yeni kullanicilar ya da
kullanim alanlar ile iiriin ya da pazan farklilastirmak, {iriin ya da markanin
farkliligim1 vurgulamak ya da faydalar1 vurgulayan tutundurma calismalar
yapmak gerekir (Boone ve Kurtz, 2012). Bu asama, genellikle onceki diger
asamalardan daha uzun bir siireyi kapsar.

8.1.1.4. Gerileme (Diisiis) Asamasi

Bu asamada isletmelerin amaci maliyetleri diisiirerek, kar getirisi hala mevcut
ise bunu olabildigince devam ettirmektir. Bu nedenle {iriin fiyatlan diisiiriilebilir
ve tutundurma harcamalar da {irline/markaya sadik olan tiiketicilere yonelik,
onlara hatirlatacak diizeyde tutulabilir.

Satislardaki azalmanin pek cok nedeni olabilir: teknolojik gelismeler,
tiiketicilerin tercihlerindeki degisiklikler, artan yerel ve kiiresel rekabet gibi. Bu
gibi faktorlerin her biri, fazla kapasite, yliksek diizeylerde fiyat kirilmasi ya da
karliligin azalmasina sebep olabilir. Bu azalma kimi iiriinlerde daha hizli kimi
iirlinlerde ise daha yavas sekilde gerceklesebilir (Kotler ve Keller, 2012). Cevirmeli
telefonlar; 6ncelikle tuslu telefonlara, sonrasinda evlerde de kullandigimiz sekliyle
tasinabilir telsiz telefonlara ve artik herkesin sahip oldugu cep telefonlarina
doniismiistiir. Hatta cep telefonlarindan da kamerali cep telefonlarina ve internet
ve islemci teknolojileri ile giintimiizde akilli telefonlara gecilmistir.

Bu durumda isletmeler, kar getirisi diisiik olan iiriinlerden vazgecebilir
ya da {irilinler icin farkli hedef pazarlar veya kullanim sikliginin, kullanici
sayisinin artirilmasi, boyut, ambalaj ya da kalite degisiklikleri gibi stratejiler
belirleyebilirler. Ciinkii bu iiriinler, kar getirilerine kiyasla yonetimin zamani,
ilgisi ve yatirim giiciinii aslinda gereksiz diizeyde tiiketmis olmaktadirlar (Kotler
ve Keller, 2012).

8.2. inovasyon ve Yeni Uriin Gelistirme
Bu béliimde oncelikle yenilik ve yeni iiriin kavramlar1 anlatilmaktadir.
Takiben, yeni iiriin gelistirme siireci ve stratejileri ile yeniliklerin benimsenmesi  Anahtar Kavram

siireci ve asamalarindan bahsedilmektedir. Yeni iriin: Tuketicilerin ilk kez
haberdar olduklari, her yoniiyle

yeni olan veya yalnizca gelistirme,

8.2.1. Yeni i]riin Kavrami modifikasyon, yeniden konum-
Yeni iiriin (Yenilik),kimi potansiyel tiiketiciler tarafindan yeni olarak ?r?l?]ll::; rg|b|sureglerge(;|ren

algilanan mal, hizmet ya da fikirlerdir. Bu iiriin piyasaya siiriilmiis bir {iriin de
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Okuma Onerisi
Serkan Kilig, Yeni Uriin Gelistirme-
de inovasyon, Seckin Yay.
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olabilir. Onemli olan tiiketicilerin séz konusu iiriinden ilk olarak haberdar olmasi
ve iiriiniin benimsemesi siirecidir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Yani bu “yeni iiriin”, tiim insanlar icin tamamen yeni bir {iriin olabilecegi gibi,
var olan iiriinlerin gelistirilmesi ve modifikasyonu (dijital saatler, akilli telefonlar),
yeniden konumlandirilmis {iriinler (lazer teknolojisinin saglik, {iretim vb. pek
cok alanda kullanimi), mevcut {iriin hatlarina ilaveler, yeni iiriin hatlari, maliyet
azaltilmasi icin gelistirilen ve sunulan iiriinler olabilir (Lancaster ve Massingham,
2011).

Benimseme siireci, bir kisinin, yeniligi ilk duydugu andan benimsemesine
kadar gecen siirede yasadig1 bilissel siirectir. Yani yeniligin benimsenmesi, s6z
konusu iiriiniin siirekli kullanicis1 olmasina dair kisinin nihai kararidir (Kotler ve
Armstrong, 2012).

Yenilikler, benimsenmesinin getirdigi davranissal degisiklige ve derecesine
bagli olarak; fonksiyonel, sembolik ya da hedonik 6zelliklerle tanimlanabilirler.
Uriiniin yeniligi, gerektirdigi degisime gore iki zit kutupta aciklanabilir. Buna gore
yenilikler, siirekli yenilik, dinamik siirekli yenilik ve siirekli olmayan yenilik
olmak iizere toplam tii¢ kategori ile tanimlanmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010):

e Siirekli yenilik: Tiiketicilerin 6grenme ihtiyaclarinin diisiik oldugu ve
tiiketim aliskanliklarinda ¢ok az degisiklik meydana getiren yeniliklerdir.
Isletmeler tarafindan, iiriinlerde kiiciik degisiklikler yaparak ya da hic
teknolojik degisiklik olmaksizin sunulan yeni {iriinlerdir.

¢ Ornek olarak iriin hattina diyet iiriinlerin eklenmesi, yeni ara¢ modellerinin
piyasaya siiriilmesi ya da farkli islevselligi olan bir dis macununun cikarilmasi
gOsterilebilir.

¢ Dinamik siirekli yenilik: Tiiketicilerin satin alma ve tiiketim kaliplarini
orta diizeyde degistiren, kiiciik teknik gelismeleri iceren yeni {irlinlerin
piyasaya siiriilmesi ya da mevcut iiriinlerdeki degisikliklerdir.

o Omek olarak, internet TV, kisisel navigasyon cihazlan gibi iiriinler verilebilir.
Siirekli olmayan inovasyonlar kadar olmasa da tiiketicilerin yeni iiriinii
Ogrenmeleri icin zaman gerekir.

¢ Siirekli olmayan yenilik: Tiiketim ve satin alma rutinlerini belirgin bir
bicimde degistiren, ciddi derecede davranis degisikligi gerektiren, tiiketiciler
icin 6nemli olan degisikliklerdir.

Tiiketicilerin yeni iiriin konsepti hakkinda egitilmelerini gerektirebilir.
Vejetaryen yasam tarzi, su ile ¢alisan otomobiller gibi.

Yeniliklerin, gerekli olan davranis degisikliklerine gére siniflandirildig ii¢
kategori Sekil 21°de gosterilmektedir.
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o

Yeniligin diizeyi
A

Siirekli olmayan |- e ceeeee e S Elektrikli otomobil
Vejetaryan yasam tarzi

— Kisisel navigasyon cihazlan

Dinamik siirekli f------------ Mobil alisveris

Siirekli f===--- — Dijital televizyon

Diyet sekerleme

Kiicik Orta Biyik
Gerekli olan davranissal degisiklik

Sekil 21. Yenilik Kategorileri
Kaynak. Hawkins ve Mothersbaugh, 2010

Isletmeler, {iriiniin yasam siiresinin uzatarak yeniligin devam etmesini
saglayabilir veya benzer sekilde f{iriinlerin yenilikci olarak baska sekillerde
kullanimi destekleyebilirler.

8.2.2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci
Yeni iiriinler gelistirebilmek icin isletmeler 6ncelikle, tiiketicilerini, pazarlari
ve rakipleri ¢ok iyi tanimali ve analiz etmelidirler. Bu dogrultuda, miisterilerine
digerlerinden daha {istiin degerler sunabilen iiriinler gelistiren isletmeler,
pazarlama anlaminda basarili isletmeler olabilirler (Kotler ve Armstrong, 2012).
Yeni iiriin gelistirme siirecinin, genel olarak asagida Sekil 22’de de gosterildigi
bicimde sekiz asamadan olustugu séylenmektedir.
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Sekil 22. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

Buna gore yeni {iriin gelistirme siireci, yeni fikirlerin gelistirilmesi ile baslar
ve diger onemli adimlar ile birlikte, s6z konusu iiriiniin ticarilestirilmesi yani
pivasaya sunulmasi ile sona erer.

8.2.2.1. Yeni Uriin Fikirlerinin Gelistirilmesi

Yeni {irlin gelistirme siirecinin ilk asamasi olan bu asamada, tiiketicilerin
beklentileri ve yararina uygun sekilde deger sunan ve ayni zamanda isletmenin
misyonu ve hedeflerine de uyum gosteren yeni {iriin fikirleri ortaya konur.
Bu fikirler, bazen miisterilerden, bazen satis temsilcilerinden, bazen araci
ve tedarikcilerden bazen de isletmenin ¢alisanlarindan gelen fikirler olabilir
(Solomon vd., 2012).

Ya da rakip {iriinler, firsatlar1 gozlemlemek ve yakalamak icin énemli bir
cikis noktas1 olabilirler. Ayrica, bir ihtiyac ya da firsat, isletmenin kendisinin
gerceklestirdigi pazar arastirmalar1 sonucu da elde edilebilir. Pek cok iyi fikir,
miisterilere mevcut durumlar ve isteklerine iliskin soru sormaktan gecer. Her
haliikarda, ilk asama olmasiyla oldukca 6nemlidir.

8.2.2.2. Fikirlerin Degerlendirilmesi

Bu asamada, gelistirilmis olan yeni {iriin fikirleri, isletmenin amaclar,
stratejileri ve kaynaklarina uygun olup olmama durumlarina gére degerlendirilir.
Bu degerlendirmenin ve bazi fikirlerin elenmesinin amaci, kétii olanlarin ya da
uygun olmayanlarin bir kenara ayrilmasidir (Kotler, 1997).

Bu asamada isletme kaynakli olarak temelde iki tip hata gerceklesebilir. Ya
iyi bir fikir gérmezden gelinebilir veyahut zayif bir fikir ticarilestirme asamasina
kadar siirdiiriilebilir. Sonuc¢ olarak yeni bir {iriiniin elde edecegi basarinin da
Ongoriilebilmesi gerekir. Bunoktada iiriiniin elde edecegi toplam basarinin 6l¢iitii;
teknik olarak iiriin gelistirme siireclerinin tamamlanma olasiligi, tamamlanan
iiriiniin ticarilesme olasilig1 ve ticarilesme sonucu elde edilmesi diisiiniilen
ekonomik basarinin birlikte degerlendirilmesiyle elde edilebilir (Kotler, 1997).
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Kimi isletmeler bu hatalardan uzak durmak amaciyla belirli kontrol listeleri
olusturarak, kendilerine uygun eleme ya da degerleme kriterleri belirlerler. Bu
kriterler, {irliniin essizligi, ham madde stoku, mevcut {iiriinler, mevcut iiretim
bantlar1 ya da mevcut kapasite ile uyum gosterme kabiliyeti gibi unsurlar
icerebilir (Boone ve Kurtz, 2012).

8.2.2.3. Konsept Gelistirme ve Test Etme

Onceki asamalarda cesitli acilardan cekici ve uygun olduguna karar verilen
yeni fikirler, belirli bir iiriin konseptine déniistiiriilmelidir. Uriin fikri, isletme
tarafindan pazara sunulma olasiligi olan iiriindiir. Uriin konsepti ise, iiriin fikrinin,
miisterileri icin anlamli ifadeler ile tanimlanmis kapsamli bir versiyonudur (Kotler
ve Armstrong, 2012).

Her konsept, {irliniin rekabet edecegi hedef pazar ifade eden bir kategori
konsepti olusturur. Sonraki asamalarda bu konsept, marka konseptine
déniistiiriilecektir. Ornegin tamamen elektrikle calisan bir otomobil gelistirme
fikrine sahip bir iireticiyi ele alalim. Basarili bir strateji izleyebilmek icin bu
iiretici, yeni {iriin fikrini alternatif {iriin konseptleri gelistirerek sinamalidir. Her
bir konseptin, potansiyel miisterileri icin ne ifade edecegi, cekici olup olmadigi
degerlendirilerek en uygun alternatif tercih edilmelidir. Elektrikli otomobil icin
alternatif {iriin konseptleri sunlar olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012):

Konsept 1: Uygun fiyatli, orta biiyiikliikte bir aile otomobili (tercihen ailenin
ikinci otomobili).

Konsept 2: Bekar kimseler ya da genc ciftlere hitap eden spor tarzda, ortalama
diizeyde fiyatlandirilmis bir otomobil.

Konsept 3: Cevreyi kirletmeyen ve islevselligiyle cevreye duyarli kimselere
hitap eden bir “yesil” otomobil.

Gelistirilen konseptlerin test edilmesi, bahsedildigi {izere, gene hedef kitleye
uygunluk ve cekicilik bakimindan degerlendirilmelerini ifade eder. Cesitli
konseptler, tiiketicilere sembolik ya da fiziki olarak sunulabilir. Sanal gerceklik de
kullanilabilir. Bu sekilde, fikir, begeni ya da satin alma niyetlerine dair onlardan
alinan geri bildirimler ile isletme nihai kararini verir (Kotler ve Armstrong, 2012).

8.2.2.4. Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Uriin konsepti belirlendikten sonra pazarlama stratejisinin gelistirilmesi
gerekir. Bu amacla, oncelikle ilk yillar icin hedef pazarin biiyiikliigii, yapis1 ve
davranislari; iiriiniin nasil konumlandirilacagi; satis, pazar payr ve karlilik
hedefleri ortaya konulmalidir. Bu planlama ve biitceleme yapildiktan sonra ise
kisa ve uzun vadede izlenecek pazarlama karmasi stratejisi belirlenmelidir. Yani,
yeni iiriliniin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina iliskin en uygun
stratejiler belirlenmelidir (Solomon vd., 2012).

&

Anahtar Kavram
Konsept: Anlayis, goris.
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8.2.2.5. is Analizi

Uriin karmasi ve stratejisi belirlendikten sonra is analizi gerceklestirilir. Bu
noktada isletme, cesitli verilerden hareket ederek bazi 6ngoriilerde bulunur.
Oncelikle, iiriin satislar analiz edilmelidir. S6z konusu yeni iiriinden, isletmenin
tatmin edici satis rakamlar elde edip edemeyecegi tahmin edilmelidir (Kotler,
1997).

Sonrasinda toplam maliyetler ve karlilik analiz edilir. Arastirma-Gelistirme,
Uretim, Pazarlama ve Finans departmanlarinin ortak ¢abasiyla baz ileriye doniik
projeksiyonlar ve analizler yapilir (Kar marji, yatirimlarin geri doniisii (ROI),
nakit akislar1 projeksiyonu, basa bas analizi, risk analizi vb.). Temel hedef, yeni
iiriiniin, isletmenin kar amacini saglayip saglayamayacagini degerlendirmektir
(Kotler ve Armstrong, 2012).

8.2.2.6. Uriin Gelistirme

Eger iiriin konsepti, is analizinden olumlu ve uygun bir sonuc alirsa iiriin
gelistirme asamasina gecilir. Bu asamada {iriin fikrinin, teknik ve fiziksel bir
iirline doniistiiriilme karan verilir. Ayn1 zamanda, oldukca maliyetli olan da bir
yatirimin temelleri atilir (Kotler, 1997).

Bu asamada, yeni iiriin fikrinin de gercekten ise yarar bir iiriine doniisiip
déniismeyecegi belli olur. Uriine dair bir ya da daha fazla prototip gelistirilerek
bir sonraki asamaya kadar {iriin ve iiriin gelistirmeye dair giivenlik, performans,
etkinlik vh. tiim hususlar {izerinde etraflica duruldugundan ve {iriiniin hedefe
uygunlugundan emin olunur (Kotler ve Armstrong, 2012).

8.2.2.7. Test Pazarlamasi

Bu asamada isletme, eksiksiz bir pazarlama planini devreye sokar. Uretim,
dagitim, reklam ve tutundurma cabalar1 gibi unsurlar iceren bu pazarlama plani,
isletmenin iiriinii sunmay diisiindiigii hedef pazarin daha kiiciik ancak benzeri
bir cografi alanda test edilir (Solomon vd., 2012).

Test pazarlamasinin hem avantajli hem de dezavantajli yonleri mevcuttur.
Avantajli yonlerinden biri, yeni {iriiniin pazardaki rekabet durumunu, pazara
sunuldugu fiyatin veya istenilen tutundurma stratejisinin nasil sonuc verecegini
gostermesi acisindan isletmeye sagladigi bilgilerdir. Bu sekilde, her tiirlii
stratejisinin iyilestirilmesine de olanak saglamasi ve iirline dair yasanabilecek
ciddi basarisizliklarin da en bastan dnlenebilmesine katki saglamasi acisindan
Onemlidir. Dezavantajli yonii ise, cogunlukla oldukca pahali bir siire¢ olmasidir.
Secilen tek bir sehirde dahi yapilan test pazarlamasi, cok fazla maliyetli olabilir
(Solomon vd., 2012).

8.2.2.8. Ticarilestirme (Pazara Sunma)
Uriin gelistirme siirecinin son asamas ticarilestirme olarak adlandirilir. Bu
asamada, iiriin artik hedef pazarina sunulmaktadir. Bu asama, isletme agisindan



PAZARLAMA YONETIMi

en yiiksek maliyetlere katlanacagi asamadir. Daha 6nceden tahminlenen ve
planlanan maliyetler yani, iiretim alani, iiretim siireci ve pazarlama (dagitim,
reklam, satis promosyonu vs.) maliyetleri gerceklesir (Lancaster ve Massingham,
2011).

Bu asama da dikkatli ve detayli bir planlama ve hazirlik gerektirmektedir.
Ayrica zamanlama, yani hangi hedef pazara ne zaman ve ne sekilde sunulacagi
karar1 da oldukca 6nemlidir (Kotler ve Armstrong, 2012).

8.2.3. Yeniliklerin Benimsenme Siireci

Tiiketicileri, yeni bir iiriinii benimseyene kadar farkli bilissel asamalardan
gecmektedir. Bu siirece dair bu bes asama su sekildedir (Boone ve Kurtz, 2012;
Kotler ve Armstrong, 2012; Solomon vd., 2012):

1) Farkindalik: Tiiketici yeni iiriinden haberdar olur, ancak yeterli bilgi
sahibi degildir. Farkindalik asamasindaki tiiketicilerin, yenilik hakkinda
bilgilendirilmesi amaciyla isletmeler genellikle kitlesel medya araclarini
yogun olarak kullanmaktadir.

2) ilgi: Tiiketici yeni iiriin hakkinda bilgi edinme ihtiyac1 duymaktadir. Bir
sekilde haberdar olan tiiketici, ilgi asamasinda, s6z konusu yeni iiriiniin
var olan ya da daha onceden kesfedilmeyen ihtiyaclarini nasil tatmin
edecegine dair caba sarf etme egilimde olur.

3) Degerlendirme: Tiiketici yeni iiriinii denemenin mantikl1 bir karar olup
olmayacagina dair degerlendirmeler yapar. Yeni iiriin, fayda ve maliyet
kiyaslamalar1 sonucu, tiiketicilerin karmasiklik, barindirdig1 risk ya
da fiyati dogrultusunda degerlendirildikten sonra, tiiketicinin kanaati
olumlu ise deneme asamasina geger.

4) Deneme: Tiiketici yeni iiriinden elde edecegi degeri 6ngérmek amaciyla
iiriinii dener. Deneme asamasi, tiiketicilerin yeni {irlinii ilk defa
kullandiklar1 ve deneyimledikleri asamadir.

5) Benimseme/Reddetme: Tiiketici yeni {iriiniiniin kullanicis1 olma/
olmama kararini kesinlestirir. Bu asamada, tatmin olan bir tiiketici, {iriin
hakkindaki nihai kanaatini olusturur ve iiriiniin kullanicisi olur. Tatmin
olmayan tiiketici ise, {iriinii kullanmay1 reddeder.

Ayrica bu asamalara ek olarak kimi yazarlar, benimseme yani satin alma ve
kullanma sonrasi kullanict deneyimlerinin, kullanicinin {iriin/marka baglilig
ve cevresiyle deneyimlerini paylasmasi iizerindeki roliinii aciklamaya yarayan
dogrulama (confirmation) asamasinin gerceklestigini séylemektedir.

Yeniligin benimsenme siireci, eger yeni iiriine dair risk algis1 yiiksek ise
yliksek caba gerektirirken, riski diisiik ise daha az caba gerektirir. Yiiksek caba
gerektiren siire¢ icin etkiler hiyerarsisinde, daha ©nce bahsedilen sekilde,
farkindalik siireci sonrasi, bilgi arama/arastirma faaliyetleri, tutumun gelismesi,
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deneme ve benimseme asamalarindan sirasiyla gecilirken; diisiik caba gerektiren
siire¢ icin farkindalik sonrasi, iiriiniin ilk olarak denenmesi, deneme sonrasi
tutumun olusmasi ve benimseme yani satin alma asamasi gerceklesebilmektedir.

Ornegin, yeni iiriiniin benimsenmesi tiiketici acisindan, daha az bilissel caba
gerektiriyorsa, ihtiyag, istek ve tutumlar ile uyumlu ise, denenmesi ve kullanimi
kolay ise yenilige kars tiiketicinin direnmesi olasiliginin daha az oldugu ve
siirecin daha hizli isledigi sdylenebilir (Hoyer ve Macinnis, 2008).

8.2.4. Tiiketicilerin Yeniliklerin Benimsenme Siiresine Gore
Siniflandiriimasi

Yeniliklerin benimsenme siiresinin, Kiiltiirel degerler, psikolojik etmenler ya
da diger benzer faktorler dogrultusunda sekillendigi bilinmekle birlikte, daha
once yapilmis olan calismalarda, benimseme siiresine gore tiiketicilerin genel
olarak bes kategoride siniflandirildig1 goriilmektedir.

e Yenilikciler: Yenilikg¢iler, bir toplulugun yaklasik %2,51lik bir azinligini
olusturmakla birlikte digerleri {izerindeki etkileri nedeniyle isletmelerin
odak noktalarina yerlestirmeleri gereken bireylerdir. Genel olarak cesur,
risk alabilen kisilerdir. Bu tanimlama belirli bir iiriin kategorisi ya da
kategorileri ile sinirl olmakla birlikte, belirli bir iiriin grubu icin yenilikci
sayilan kisiler, diger bir iiriin icin yeniligi ge¢ benimseyen topluluklardan
da olabilir (Solomon vd., 2006).

¢ Erkenbenimseyenler: Yenilikciler ile pek cok ortak noktayi paylassalar dahi,
erken benimseyenler acisindan toplumsal acidan kabul géren davranislarda
bulunmak, 6zellikle giyim, kozmetik vb. sembolik {iriinler s6z konusu
oldugunda, daha 6nemlidir. Genel olarak yenilikler ve yeni tarzlara acik
olmalarinin bir sebebi de iiriin kategorisine dair ilgi diizeylerinin yiiksek
olmasi ve yiiksek deger atfetmeleridir (Solomon vd., 2006). Yaklasik olarak
bir toplulugun %13,5’ini olustururlar.

¢ Erken cogunluk: Erken cogunluk, bir yeniligi benimseyen ilk ya da son
kisilerden olmak diisiincesinden ¢ekinen yaklasik %34’liik bir cogunluktur.
Genel olarak ortalamanin {iistii egitimli, planli ve dikkatli kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Bu cogunlugun, iiriinii kullanmaya basladig1 zaman,
artik s6z konusu {iiriiniin yeni ya da farkl bir iiriin oldugu sdylenemez
(Solomon vd., 2012). Ayrica bu Kkisiler kisisel iletisim kaynaklarina daha
fazla giiven duyma egilime sahiptirler.

¢ Geciken ¢ogunluk: Erken cogunluk ile ayni biiyiikliikte bir cogunlugu
olusturmakla birlikte, onlara gére daha fazla yas almis, daha muhafazakar,
ortalamanin alt1 egitim ve gelir diizeyindeki kisilerdir. Bu Kkisiler, iiriine
dair algilanan tiim riskler ortadan kalkmadan {ir{inii denemeye goniillii
olmazlar. Genelde iiriinii benimseme yani kullanmaya baslama nedenlerinin,
ekonomik acidan bu durumun zorunlu olmasi ya da cevreden gelen baskilar
olabilecegi soylenmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).
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¢ Geride kalanlar: Bir toplulugun yaklasik %16’sin1 olusturmaktadirlar. Bu
kisiler, yeni iiriinii benimsediklerinde genellikle coktan diger yeniliklerin
lirliniin yerini aldig1 sOylenebilir. Goéreceli olarak dogmatik ve sinirl
diizeyde sosyal etkilesim icerisinde yer alan bireylerdir. Genellikle yeniligi
benimsemeleri goniilsiiz olarak gerceklesebilmektedir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010).

100

75

Benimseyenlerin Orani (%)

%6242 Y132 %34 %34 %16
Yenilikgiler Erken Erken Geciken Geride kalanlar
benimseyenler cogunluk cogunluk

Yeniliklerin benimsenme siiresi

Sekil 23. Tiketicilerin Yeniliklerin Benimsenme Siresine Gore
Siniflandirilmasi

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

Yeniliklerin benimsenme siiresi ve daha 6nce bahsedildigi iizere toplam
tliketici sayisina oranlariyla birlikte tiiketicilerin cesitli ©zelliklerine gore
siiflandirldigr farkhi kategoriler Sekil 23’te goriilmektedir. Sekildeki dagilimi
gosteren egri goriildiigii lizere, baslangictan itibaren yiikselerek devam etmekte,
tliketici sayisinin belirli bir diizeye ve {ir{iniin belirli olgunluga ulasmasiyla birlikte
azalarak sifira yaklastig1 goriilmektedir. S seklindeki egri ise, yeniligi benimseyen
ardisik gruplar1 betimlemekle birlikte, sonuc olarak geride kalan cogunluklar
ile birlikte yeni iiriiniin, toplulugun tamami tarafindan benimsendigi yani %100
oranina ulasildigini géstermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Isletmeler cogunlukla yeni iiriin sunumlarinda yenilikciler ve erken
benimseyenler olarak adlandiran topluluklari hedef almaktadir. Genel anlamda
bu topluluklarin daha gec benimseyen cogunlugu etkileyecegi varsayimi ile
hareket edildigi sdylenebilir.
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8.2.5. Yeniliklerin Yayilmasini Etkileyen Unsurlar

Yeni iiriinlerin benimsenmesi siirecini etkileyen faktorler, asagida goriildiigii
tizere cesitli basliklar altinda toplanabilmektedir (Boone ve Kurtz, 2012; Hawkins
ve Mothersbaugh, 2010; Hoyer ve Macinnis, 2008; Kotler ve Armstrong, 2012;
Lancaster ve Massingham, 2011; Peter ve Olson, 2010; Solomon vd., 2006):

¢ Bireyin/grubun 6zellikleri: Bazi bireyler ya da gruplar yeniliklere digerlerine
oranla daha aciktir. Genellikle ekonomik durumu daha iyi olan, yiiksek
egitim diizeyindeki genc bireylerin yeni iiriinleri kullanmaya, diger bireylere
oranla daha hizli ve daha fazla egilim gosterdigi séylenmektedir. Bu nedenle
yeniligin hedefledigi kitlenin iyi tespit edilmesi, yayilimin hiz1 agisindan
Onemli olmaktadir.

e Kararn tiirii: Yeni iiriinii satin alma kararinin, bir birey ya da bir grup
tarafindan verilip verilmedigi 6nemli bir husustur. Satin alma karar siirecine
ne kadar az sayida birey dahil olursa, yeniligin daha hizli yayilabilecegi
soylenmektedir.

¢ Pazarlama cabasi: Yeniligin yayillma hizi, isletmelerin iiriine dair pazarlama
faaliyetlerinin kapsamui ile yakindan iliskilidir. Yani yeniligin benimsenmesi
slirecinin tamamen isletmelerin kontrolii disinda gerceklesen bir siire¢
oldugunu séylemek dogru olmayabilir.

¢ Hissedilen ihtiyac1 karsilama diizeyi: Yeni {iriin belirli bir ihtiyaci ne
kadar belirgin ve kesin bir sekilde tatmin ediyor ise, yeniligin yayilma hiz1
o kadar fazla olmaktadir.

¢ Uygunluk: Uygunluk, yeni {iriiniin, tiiketicinin sahip oldugu degerler, mevcut
tutum ve davranislari ile ne derecede uyumlu oldugu ile ilgilidir. Tiiketiciler
icin bu deger ve tutumlar iizerinde fazla degisiklik gerektirmeyecek olan
durumlarda yeni iir{iniin denenme olasiliginin daha fazla oldugu s6ylenebilir.
Iphone’un yeni bir modeli gibi.

¢ Goreceli avantaji: Uriiniin, diger (yeni) iiriinler arasinda, tiiketicilerin
beklentilerini karsilama diizeyine dair kiyaslamalar ile ilgilidir. Rakiplere
gOre avantaj, iirliniin hem maliyetini hem de {iriinden beklenen performans
diizeyini icermektedir. Diisiik fiyat, kalite ve kullanim kolaylig1 gibi.

¢ Karmasiklik: Uriiniin anlasilmasi ve kullanimi ne kadar zor ise, yayilma
siireci yavaslar. Uriiniin karmasikliginin 6tesinde, kullanim kolaylig1 bu
hususta en 6nemli faktor olmaktadir.

¢ Gozlemlenebilirlik/Konusulabilirlik: Uriiniin ya da etkilerinin, diger
tiikketiciler tarafindan algilanma diizeyi 6nemlidir. Uzerinde daha cok
konusulan ve topluluk tarafindan gozlemlenebilir etkileri olan iiriinlerin
yayilma hizi daha fazla olmaktadir.

* Denenebilirlik: Uriiniin tiiketiciler tarafindan satin alinmasinin éncesinde,
fazla maliyetli olmaksizin denenebilmesi, tiiketici lizerinde satin alim
kararina yonlendirmesi agisindan 6nemli olabilmektedir.
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¢ Algilanan risk: Yeni bir {iriiniin satin alimina dair algilanan riskin yiiksek
olmasi, yayilma siirecinin yavas olmasina yol acar. Bu risk, finansal,

psikolojik, fiziksel ya da sosyal agidan risk barindiran hususlar olabilir.

APPLE VE VOLVO IS BIRLIGI

Apple isletim sistemini stiriiciilere sunmak icin Volvo Cars ile giiclerini bir-
lestiriyor. Teknolojinin otomotiv tizerinde daha etkili olmasi sektor devleri-
nin yeni is birliklerine ilham oluyor. S6z konusu is birligi, arag ici deneyimini
yeniden tammlayacak ozellikler vaat ediyor. Apple CarPlay olarak adlandi-
nlan yeni hizmet, Volvo Cars’in orta konsoldaki biiyiik dokunmatik ekranh
gostergesiyle; iPad, iPhone ve iPod kullamcilanimin yakindan tamdig biitiin
ozellik ve hizmetleri dogrudan arac icindekilere sunacak.

Apple’in isletim sistemiyle Volvo Cars’in yeni tasarlanmis arac ici yazihm ve
arayiizii arasindaki etkilesim, aracin ic mekammn goriiniimiinii ve yarattigi
hissi doniistiirmeyi amachyor.

Apple CarPlay ile kullanicilar, telefon, mesaj, miizik ve navigasyon
gibi iPhone’larindaki temel uygulamalar1 hemen taniyacak. Bas-
langicta sunulacak 6zellikler arasinda herkesce sevilen, internet
tizerinden bir miuizik yayini hizmeti olan Spotify gibi uygulamalar da
yer aliyor.

Kaynak: “Volvo cars stirticiileri iphone’larindaki uygulamalari kulla-
nabilecek’, Tugba Yalcin,04.03.2014,http://www.digitalage.com.tr/
volvo-cars-suruculeri-iphonelarindaki-uygulamalari-kullanabilecek/,
Erisim tarihi: 10.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*

Cogunlukla tipik bir {iriin hayat egrisi, can bicimli egriler ile gosterilir. Bu egri, temelde daha 6ncede
bahsettigimiz {izere, giris, bilyiime, olgunlasma ve diisiis olarak adlandirilan dort alan ile tanimlanair.

* Yeni {irlin (Yenilik), kimi potansiyel tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanan mal, hizmet
ya da fikirlerdir. Bu iiriin piyasaya siiriilmiis bir iiriin de olabilir. Onemli olan tiiketicilerin s6z
konusu iiriinden ilk olarak haberdar olmasi ve {iriiniin benimsemesi siirecidir.

Yeni iiriinler gelistirebilmek icin isletmeler 6ncelikle, tiiketicilerini, pazarlar1 ve rakipleri cok iyi tanimali
ve analiz etmelidirler. Bu dogrultuda, miisterilerine digerlerinden daha iistiin degerler sunabilen iiriinler
gelistiren isletmeler, pazarlama anlaminda basarili isletmeler olabilirler. Yeni iiriin gelistirme siireci, yeni
fikirlerin gelistirilmesi ile baslar ve diger 6nemli adimlar ile birlikte, s6z konusu iiriiniin ticarilestirilmesi
yani piyasaya sunulmasi ile sona erer.

*  Yeniliklerin benimsenme siiresinin, kiiltiirel degerler, psikolojik etmenler ya da diger benzer
faktorler dogrultusunda sekillendigi bilinmekle birlikte, daha 6nce yapilmis olan calismalarda,
benimseme siiresine gore tiiketicilerin genel olarak bes kategoride siniflandirildigi goriilmektedir:
Yenilikciler, erken benimseyenler, erken cogunluk, geciken cogunluk, geride kalanlar.
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Boliim Sorulan

1)

2)

3)

4)
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agsamasinda isletmelerin amaci, pazar paylarim1 koruyarak
karlarin1 maksimize etmektir. Bu asamanin ilk evrelerinde {iriin satislar
artmaya devam etse dahi, belirli bir siire sonra potansiyel alicilarinin
cogunluguna ulastig1 icin satislar doruk noktasina ulasir ve diisiise gecer.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Giris
b) Diisiis (Gerileme)
c) Olgunlasma
d) Farklilasma
e) Biiyiime

,tiiketicilerin 6grenme ihtiyaclarinin diisiik oldugu ve tiiketim
aliskanliklarinda ¢ok az degisiklik meydana getiren yeniliklerdir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Siirekli olmayan yenilikler
b) Siirekli yenilikler
¢) Dinamik siirekli yenilikler
d) Dinamik siirekli olmayan yenilikler
e) Sabit siirekli olmayan yenilikler

Yeni {irlin gelistirme siirecinde, {iriin konsepti belirlendikten sonra
asamasi gelmektedir. Bu amacla, 6ncelikle ilk yillar i¢cin hedef

pazarn biiyiikliigii, yapist ve davranislari; iiriiniin nasil konumlandirilacagi;

satis, pazar payl ve karlilik hedefleri ortaya konulmalidir. Bu planlama ve

biitceleme yapildiktan sonra ise kisa ve uzun vadede izlenecek stratejiler

belirlenmelidir. Yani, vyeni {riiniin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve

tutundurulmasina iliskin en uygun stratejiler belirlenmelidir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Pazarlama Stratejisi Gelistirme

b) Is Analizi

c) Ticarilestirme

d) Uriin gelistirme

e) Test pazarlamasi

“Yeniliklerin benimsenmesi” siirecinin hangi asamasinda tiiketici yeni iiriin
hakkinda bilgi edinme ihtiyact duymaktadir?

a) Farkindalik

b) Deneme

c) Degerlendirme

d) ilgi

e) Benimseme/reddetme



5)

6)

7)

8)
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, bir yeniligi benimseyen ilk ya da son kisilerden olmak
diisiincesinden cekinen yaklasik %34’liik bir cogunluktur. Genel olarak
ortalamanin {iistii egitimli, planh ve dikkatli kisiler olarak tanimlanmaktadir.
Bu cogunlugun, iiriinii kullanmaya basladig1 zaman, artik s6z konusu iiriiniin
yeni ya da farkl bir {iriin oldugu sdylenemez.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Geciken cogunluk

b) Geride kalanlar

c) Yenilikciler

d) Erken benimseyenler

e) Erken cogunluk

I. Siirekli yenilik

I1. Dinamik siirekli yenilik

III. Siirekli olmayan yenilik

IV. Mekanik siirekli yenilik

Yukaridaki yenilik kategorilerinden hangisi/hangileri dogrudur?
a) YalmzI

b) Ivelll

c) I,Ivelll

d) I, Il ve IV

e) llvelV

Asagidakilerden hangisi yeni {iriinlerin benimsenmesi siirecini etkileyen
faktorlerden biri degildir?

a) Bireyin/grubun o6zellikleri

b) Kararn tiirii

¢) Pazarlama cabasi

d) Hissedilen ihtiyaci karsilama diizeyi

e) Is analizi

Uriiniin, diger (yeni) iiriinler arasinda, tiiketicilerin beklentilerini karsilama
diizeyine dair kiyaslamalar ile ilgilidir. Rakiplere gére avantaj, iiriiniin hem
maliyetini hem de iiriinden beklenen performans diizeyini icermektedir.
Diisiik fiyat, kalite ve kullanim kolaylig1 gibi.

Yukarida aciklamasi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Uygunluk

b) Goreceli avantaji

¢) Karmasiklik

d) Denenebilirlik

e) Algilanan risk
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9) Uriin gelistirme siirecinin son asamasidir. Bu asamada, iiriin artik hedef
pazarina sunulmaktadir. Bu asama, isletme agisindan en yiiksek maliyetlere
katlanacagi asamadir.

Yukarida aciklamasi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Konsept Gelistirme

b) Is Analizi

c) Test Pazarlamasi

d) Ticarilestirme

e) Test Etme

10)Asagidakilerden hangisi iirlin yasam egrisindeki giris (tanitim) asamasinin
temel amaclari arasinda yer almaz?
a) Uriine dair ilgi cekmek
b) Pazar payini koruyarak kar1 maksimize etmek
c) Potansiyel kullanicilarin iiriinii denemelerini saglamak
d) Uriine dair farkindalik yaratmak
e) Potansiyel kullanicilara iiriinii tanitmak

Cevaplar

1)c2)b3)a4)d 5)e
6)c 7)e 8)b 9)d 10)b
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Fiyat her seydir. Tek kazanan dlasuk maliyetli
ureticilerdir.
Philip Kotler

Kazanimlar

e Fiyat kavramini tanimlayabilir.

e Tiiketiciler ve isletmeler agisindan fiyat kavraminin ne anlama
geldigini 6grenebilir.

e Fiyatlandirma amaclarini anlayabilir.

e Kar amagclari, satis / pazar payi amaglari, prestij amaglari,
rekabet amaclari ve miisteri tatmini amaclarini tanimlayabilir.

¢ Fiyatlandirmayi etkileyen i¢sel ve dissal unsurlari kavrayabilir.

Baslamadan Once

Bir 6nceki bdliimde inovasyon ve yeni iiriin konularina yer verismisti.
Uriinleri fiyatlandirmak, isletmelerin vermek zorunda oldugu en biiyiik
ve en karmasik kararlardan biridir. Fiyat, 6nemli bir rekabet silahidir
ve pazarlamacilarin nispeten fiyata miidahale etmelerinin kolayligi
sebebiyle de pazarlama karmasinin degismeye en acik elemanlarindan
biridir. Bu boliimde, bir {iriinii fiyatlandirirken isletmelerin dikkat
etmeleri gereken hususlar, fiyatlandirma kararlari iizerinde etkili olan i¢
ve dis faktorler ve fiyat elastikiyeti kavrami detayli olarak agiklanacaktir.

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Fiyata dair kararlarin 6nemini
tartisiniz.

Herhangi bir iiriinii fiyatlandirir-
ken, isletmelerin dikkat etme-
leri gereken hususlar nelerdir?
Ornekler vererek anlatiniz.

Kar amaci disinda ne tiir
fiyatlandirma amacglar mevcut
olabilir? Tartisiniz.

Fiyat elastikiyeti nedir? Pazar-
lama faaliyetleri elastikiyet
iizerinde nasil etki olusturur?
Tartisiniz.
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ipucu
Pazarlamada fiyatlandirma konu-
suna 10. béliimde yer verilecektir.
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9.1. Fiyat Kavrami

Giliniim{iizde fiyat bir deger 0l¢iisii olarak ele alinmaktadir. Fiyat, belirli bir
iiriine sahip olmamn ya da onu kullanmamn getirecegi faydalan elde etmek icin
tiiketicilerin vazgececegi her tiirlii degeri ifade eder (Kotler ve Armstrong, 2012).

Gec¢misten giiniimiize fiyat, satin alicilarin kararlarini ve se¢imlerini etkileyen
en onemli faktorlerden birisi, hatta en 6nemli fakt6r olarak adlandirilmistir. Ayni
zamanda, isletmelerin pazar payinin ve karliliginin da 6nemli belirleyicilerinden
birisidir. Pazarlama karmasi elemanlariicerisinde, diger tiim elemanlar maliyetleri
temsil ederken; fiyat, isletmenin gelirlerini temsil eden tek unsurdur. Ayni
zamanda da diger pazarlama karmasi elemanlarina oranla, en esnek ve degisime
acik olanidir. Uriine dair nitelikleri veya dagitim kanali politikalarini degistirmek
daha zor iken, fiyat daha hizli degistirilebilir. Ancak fiyatlandirma kararlarini
dogru almak ve basarili sekilde uygulamak da en yiiksek diizeyde 6nem arz eder.
Clinkii fiyat, miisteri degeri yaratma ve miisteri iliskileri gelistirme hususunda
kilit bir rol oynamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Fiyat kavramini, tiiketicilerin mal veya hizmeti kullanmak ya da sahip olmak
icin takas ettikleri degerler toplami olarak tanimlamistik. Tamimi biraz daha
genisletecek olursak, fiyati, iiriinii elde eden kisinin 6deyecegi her tiirlii bedel
olarak da ifade edilebiliriz (Grewal ve Lewy, 2008).

Bu bedel, para formunda olabilecegi gibi, mal, hizmet, ayricalik, oy ya da
kars1 tarafa deger ifade eden herhangi bir sey olabilir. Sonuc olarak pazarlama,
deger ifade eden seylerin karsilikli degis tokusunu ifade eder. Bu degerler, bazen
parasal bazen de parasal olmayan nitelikte olabilirler. Bu bedel, herhangi bir
esyanin karsilikli takasini ifade edebilecegi gibi, kisisel giivenlik ve sagligimizin
devamlilig1 icin emniyet kemeri takmamizin gerekliligi ya da temiz bir cevrede
yasamanin degeri gibi parasal olarak tanimlayamayacagimiz seyleri de kapsar
(Solomon vd., 2012).

Aslinda fiyat kavraminin 6nemini, hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan
ele alarak aciklamamiz daha yerinde olacaktir.

9.1.1. Tiiketiciler Acisindan Fiyat Kavrami

Tiiketicilere gore fiyat, belirli bir seyin maliyetini ifade eder. Tiiketiciler
acisindan fiyat, iiriin alternatiflerinin degerlendirilmesinde temelde iki tiir rol
oynayan 6nemli bir unsurdur (Lamb vd., 2011).

Ik olarak fiyat, belirli bir fedakarhigin dlciitiidiir. Yani tiiketici, belirli bir
iiriinii elde etmek icin para ile ifade edilen ya da edilemeyen cesitli bedeller 6der.
Konser bileti satin almak icin uzun kuyruklarda beklemek gibi (Lamb vd., 2011).

ikinci olarak ise fiyat, s6z konusu iiriinlere dair bilgilendirici ipuclar sunar.
Tiiketici her zaman bir iiriin kategorisinde en diisiik fiyatlanmis {iriinii secmez.
Bu iiriin, ayakkabi, otomobil ya da herhangi bir icecek olursa olsun, iiriinler
ne kadar benzer olsa dahi bu durum gecerlidir. Bu durum kimi zaman yiiksek
fiyatlandirmanin yiiksek kaliteyi cagristirmasiyla, kimi zaman ise kisinin statii
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ya da 6ne ¢ikma ihtiyaci ile de aciklanabilir (Lamb vd., 2011). Fiyatin, tiiketiciler
acisindan ifade ettigi farkl faydalar olabilir. Yani hem fonksiyonel, hem finansal
hem de statii ya da kendini gerceklestirme ihtiyaci gibi kisisel faydalar, satin
alinan iiriin ve onun fiyati vasitasiyla elde edilebilir (Brassington ve Pettitt, 2005).

9.1.2. isletmeler Agisindan Fiyat Kavrami

Satic1 acisindan ise, fiyat, gelirleri ya da isletme karmnin temel kaynagini
ifade eder. Daha genis anlamda fiyat, serbest piyasa ekonomisinde kaynaklarin
boliistiiriilmesini saglayan unsurdur. Sonugolarak, isletme gelirleri, isletmenin her
tiirlii aktivitesini (iiretim, finans, satislar, dagitim vb.) finansal olarak karsilayan
unsurdur. Bu maliyetler karsilandiktan sonra geriye kalan ise isletmenin karidir
(Lamb vd., 2011).

isletmeciler, genellikle karlilik oranlarini maksimum diizeyde tutulmasini
saglayacak sekilde fiyatlandirma yapmay1 isterler. Bu karlilig1 elde etmek icin
ise, ne cok yiiksek ne de ¢ok diisiik diizeyde fiyatlandirma yapilmalidir. Hedef
tliketicilericin algiladiklar1 degere esit oranda bir fiyatlandirma yapmak her zaman
avantajlidir. Eger tiiketici, s6z konusu iiriin i¢in fiyatin cok yiiksek oldugunu ve
o degeri karsilayamayacagini diisiiniiyorsa satis firsat1 da kaybedilmis olunur.
Fiyatlar cok diisiik ise yine tiiketici {irlinii satin alsa ve deger algilamasi da
yliksek olsa bile o isletme aslinda elde edebilecegi gelirlerden de mahrum kalmis
olmaktadir. Isletmeler ya da yoneticiler acisindan fiyatlandirma siireci, yani
dogru fiyatin belirlenmesi isi oldukca 6nemli bir husustur (Lamb vd., 2011).

Isletme, fiyata tiiketici acisindan da bakmali, onlarin diisiince ve yargilarini,
deger ve fayda algilamalarini karar siireclerinde tartmal1 ve buna uygun stratejiler
belirlemelidirler. Yani sadece fiyat etiketini degil, diger fayda ve maliyetleri de
diisiinmelidir. Ornegin tiiketicinin ilk defa satin alacag1 bir iiriinii elde etmesindeki
tereddiitleri ve aliskanliklarindan vazge¢cme durumunda yasadiklan zorluklari;
satin alim1 yapan {iretici bir isletme oldugunda, alacagi makinenin kurulumu,
calisanlarin egitilmesi, buna karsilik yeni ekipmanla iiretim etkinliginde
yasanabilecek artis1 ve faydalarini da es zamanli olarak diisiinmek ve strateji
gelistirmek zorundadir (Brassington ve Pettitt, 2005).

9.2. Fiyatlandirma Amaclari

Isletmelerin, {iriin fiyatlandirmas:1 yaparken gerceklestirmeleri gereken
ilk ve 6ncelikli adim, fiyatlandirma amaclarinin belirlenmesidir. Isletmelerin,
kendilerine ©zel, ulasilabilir ve Olciilebilir fiyatlandirma amaclarina sahip
olmalar gerekir. Bu amaclar, isletmenin misyonu ve uzun vadeli pazarlama
amaclariyla (Hissedarlarin degerlerini maksimize etmek, pazar payini artirmak
gibi) da uyumlu olmalidir (Solomon vd., 2012).

Bir isletmenin fiyatlandirma stratejisi ve sonuc¢ olarak elde edilen iiriin
satiglari, o isletmenin gelirlerini ve karlilik oranlarini belirler. Kurumsal hedefler
ve pazarlama amaclari, fiyatlandirma amaclarinin gelistirilmesi, dolayisiyla daha
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yiikselen ilgiyi yansitacak Amaclari
sekilde fiyat politikalarinda

0zel fiyat politikalar1 ve yontemlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasina rehberlik
eder (Boone ve Kurtz, 2012).

Ornegin birisletme, yerel bir pazarda lider ve dominant isletme olmak amacina
sahip olsun. Bunu saglamak icin, her boélgede maksimum satis penetrasyonu
saglamak gibi temel bir pazarlama amacina sahip olmasi gerekir. Takiben, satislari
en yliksek seviyelerde tutacak sekilde bir fiyatlandirma kararina yani bu yonde
bir fiyatlandirma amacina sahip olunmasi gerekir. Bu amaclar, belki de isletmeyi
uygulamada, diisiik fiyat politikasi izlemeye veya dagitim kanali iiyelerine dikkate
deger oranda fiyat indirimleri sunmaya yonlendirecektir (Boone ve Kurtz, 2012).

Fiyatlandirma amaclarin cesitli sekillerde ele alabiliriz. isletmeden isletmeye
degisebilmekle birlikte genel olarak bunlar; kar amaclari (maksimum kar), satis ya
da pazar pay1 amaclari (maksimum pazar pay1), rekabete karsi ayakta kalabilmek,
miisteri tatmini, prestij ya da imaj giiclendirme amaclar1 olarak simiflandirilir
(Solomon vd., 2012; Boone ve Kurtz, 2012; Drummond ve Ensor, 2005; Lamb vd.,
2011; Grewal ve Lewy, 2008) (Bknz. Sekil 24).

Satis / Pazar Payi Kar Amaci
Amaci Satilan tiim mallar
Pazar payini artirmak icin %8 kar marjina
icin sepet fiyat olanak veren fiyati
uygulamasi yapmak belirlemek

Prestij Amaci
Uriin kalitesi imajina

degisiklige gitmek

Rekabet Amaci
. Rakiplerin yeni irinlerine
Fiyatlandirma karsi yilin ilk ceyreginde
fiyatlandirma stratejisinde
degisiklik yapmak

154

Miisteri Tatmini Amaci
Misteri beklentilerini
yakalamak icin Griinlerin
fiyat diizeylerinde
degisiklik yapmak

Sekil 24. Fiyatlandirma Amaclari
Kaynak. Solomon vd., 2012
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9.2.1. Kar amaclari

Kar amach vyapilan fiyatlandirma yontemlerinde odaklanilan husus,
hedeflenen kar biiyiime oranlar ya da arzulanan net kar marjlaridir. Ozellikle,
hissedarlar ve yatirnmcilarin isletmelere yonelik ilgisini belirleyen en 6nemli
unsurun, karlilik potansiyeli oldugunu diisiinen isletmeler icin kar amaci oldukca
onemlidir (Solomon vd., 2012).

Kar amaci glitmeyen kuruluslar dahi, fiyatlandirmanin ve fiyatlarin, 6ngériilen
ya da dngoriilemeyen tiim maliyetleri karsilayacak diizeyde fiyatlandirilmasinin
oneminin farkindadirlar. Pazarlamacilar, pazarlama c¢evresini olusturan
unsurlardaki degisiklikleri gdz ©Oniinde bulunduracak sekilde fiyatlandirma
stratejilerini belirlemeli ve degerlendirmelidir (Boone ve Kurtz, 2012). Ornegin,
internet iizerinden pazarlamada, teknolojik altyapilarin da gelismisligi ile farkli
miisterilere yerel, ulusal ya da kiiresel olarak saniyeler bazinda degistirilebilen
fiyat teklifleri sunulabilmektedir.

Bahsettigimiz {izere tiim isletmelerin is modelleri ve amaclar1 kar elde etmek
iizerine kuruludur. Ancak fiyatlandirmada kar yonelimli olmak 6zel olarak; hedef
kar, hedef getiri oran1 ya da maksimum Kkar stratejisi gibi kavramlar ile ifade
edilmektedir (Grewal ve Lewy, 2008).

isletmeler genellikle hedef kar fiyatlandirmasi stratejisini, her seyden énemli
olarak belirli bir kar hedefleri var ise uygular. Bu kar amacina ulasabilmek i¢in,
isletme, satilan her birim {iriin bagina sabit bir kar yiizdesi ekleyerek belirli bir
satis grafigini yakalayabilirler (Grewal ve Lewy, 2008).

Kimi isletmeler ise bu mutlak kar hedeflerinin haricinde, isletme yatirimlarina
kiyasla, elde edilen kar oranlarimi dikkate alir. Bu durumda isletme, genellikle
satislarin yiizdesi olarak ifade edilen, yatirimlarin hedeflenen geri doniis
oranlarini elde etmeye yarayan fiyatlandirma stratejileri uygularlar (Grewal ve
Lewy, 2008).

Maksimum kar stratejisinde ise, satislar1 ©Ongorebildigi durumlarda
isletmenin, karlilig1 maksimize edecek olan fiyati ¢esitli matematiksel modeller
vasitasiyla da belirlemesi stz konusudur (Grewal ve Lewy, 2008). Fiyatlar, toplam
gelirin, toplam maliyetlere kiyasla en fazla olabilecegi sekilde belirlenir. Ancak
bu durum, her zaman mantik cercevesini asan derecede yiiksek fiyatlandirma
yapmayi ifade etmez. Ciinkii hem fiyatlar hem de karlar, isletmelerin icerisinde
bulundugu rekabet cevresi icerisinde de sekillenir. (Firmanin lider bir pozisyonda
olup olmamasi, monopol bir pazar olup olmamasi gibi.) (Lamb vd., 2011).

Bir diger finansal amac ise kadr optimizasyonu olabilir. Burada amac,
maksimum Kkar stratejisinden farkli olarak, daha uzun vadeli bir bakis acisi
ile miisteri iliskilerini de siirdiirerek optimum karlilik diizeyini korumaktir
(Drummond ve Ensor, 2005).
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9.2.2. Satis/Pazar Pay1 Amagclari

isletmelerin fiyatlandirma amaclarn genellikle satislar1 maksimize etmek ya
da pazar payimni artirmak olmaktadir. Bu amacla kimi zaman fiyatlar, rakiplere
oranla daha diisiik olarak belirlenerek, tiiketicilere daha cazip bir teklif sunuldugu
aktarilabilir. (kablo TV yayincilar ya da cep telefonu operatdrlerinin yaptigi
gibi) (Solomon vd., 2012). Pazar paymni korumak ya da artirmak, isletmelerin
gerceklestirmeyi umduklar1 yegane amaclardandir. Ciinkii sahip olunan pazar
pay1, cok 6nemli bir basarisi gostergesidir (Drummond ve Ensor, 2005).

Satis maksimizasyonu, hizmet kalitesi gibi parasal olmayan faktorler
vasitasiyla da saglanabilir (Boone ve Kurtz, 2012). Ciinkii fiyat1 diisiirmek her
zaman daha fazla pazar pay1 elde edilecegini garantilemez. Aksine, eger iiriin
rekabet etme avantajina sahip ise, fiyat1 diger isletmelerle ayn1 diizeyde tutmak
satis amaclarini daha fazla karsilayabilir. Bu sekilde, sadece fiyatlandirmada
yapilan degisiklikler ile miisterilerin bir tireticiden digerine ge¢mesiile sonuclanan
fiyat savaslari, ayni zamanda isletmeler icin de olumsuz etkilere neden olabilir
(Solomon vd., 2012).

Belirli bir karlilik diizeyinde satis miktarlarini en yiiksek seviyelerde tutmak
neredeyse her isletmenin amacidir. Bir goriise gore, uzun vadede satislar
ylikseltmek ve belirli diizeyde tutabilmek, kisa vadede elde edilen yiiksek kar
oranlarindan daha 6nemli olarak ifade edilir (Boone ve Kurtz, 2012).

Ornegin, yeni acilan bir spor kompleksi, iiye sayisini artirmak icin yillik
iiyelik iicretlerini diisiik tutup, belki de daha az bir karlilik orani ile ilk etapta
daha fazla iiyelik satmaya yogunlasabilir. Tam tersi, iist gelir grubuna hitap eden
bir kuyumcu diikkani ise satiglara yogunlasacak ve fiyatlar yiiksek tutacaktir. Bu
isletme biiyiik ihtimalle statii ve imaj calismasina agirlik vererek satis diizeylerini
artirmaya c¢alisacaktir. Daha az birim satmis olunsa da isin dogas1 geregi daha
yiiksek satis rakamlar1 yakalayabilecektir (Grewal ve Lewy, 2008).

9.2.3. Prestij Amaclar

Tiiketiciler, fiyati cogunlukla, mal ve hizmetlerin kalitesine dair yargilamalarda
bulunmak icin kullanir. Pazarlamacilar da fiyatin tiiketici acisindan sadece bir
kalite gostergesi olarak degil, ayni1 zamanda potansiyel miisteriler icin imaj ifade
eden bir olgu olarak da goriildiigiiniin bilincindedir (Solomon vd., 2012).

Bu durum 06zellikle liiks iiriin kategorisinde yer alan iiriin ve markalar icin
gecerli olmaktadir. Bu nedenle hi¢birimiz Rolex saatlerin fiyatlarinin cok yiiksek
olmasini ya da Rolls-Royce otomobilin bu kadar pahali olmasini1 yadirgamayiz
(Solomon vd., 2012).

Bir parfiim {ireticisi, {iriin fiyatin1 200 dolar olarak belirlediginde, bu secim
hem iiretici hem de tiiketici agisindan icindeki malzemelerin ya da gelistirilmesinin
maliyetinden cok daha fazlasim1 ifade etmektedir. Belki de icindekilerinin
maliyeti, parfiim fiyatinin sadece %5’ini olusturacaktir (Boone ve Kurtz, 2012).
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9.2.4. Rekabet Amaclari

Bir diger fiyatlandirma amaci da pazardaki diger rakip isletmelerin
fiyatlandirma stratejileri iizerine ve bu dogrultuda hareket etmektir. Pek cok
sektorde isletmeler, {iriin fiyatlandirmalarini, pazarda lider olan isletmeye gore
ya da ona oranla yapmaktadir (Boone ve Kurtz, 2012).

Fiyat rekabet avantaj1 saglamada énemli bir unsurdur. Kimi zaman, dogrudan
rekabet amacina bagh olan fiyatlandirma stratejileri, isletmenin pazarlama
karmasinin 6nemli bir 6gesi olan fiyat elemaninin 6nemini ortaya c¢ikarmakla
birlikte, daha ¢ok fiyat dis1 yani daha 6nceden de bahsettigimiz {izere parasal
olmayan unsur ve tekliflere yogunlasilmasin1 da beraberinde getirebilir. Ciinkii
fiyatlandirma stratejileri, diger isletmelerce kolaylikla taklit edilebilmektedir.
Fiyattaki degisimlerin, herhangi bir sekt6riin karliligini dogrudan etkileyebilmesi
sebebiyle, pek cok isletme, rakiplerin fiyat diizeylerine bagli olarak sabit bir fiyat
belirleyerek ve {iriin, dagitim ve tutundurma kararlarina yogunlasarak daha fazla
pazar payi elde etme amacinda da olabilmektedir (Boone ve Kurtz, 2012).

9.2.5. Miisteri Tatmini Amaclari

Isletmeler icin miisteri tatmini saglamak en 6ncelikli amaclardan birisidir. Kisa
donemde elde edilecek kazanclardan ziyade isletmeler uzun vadede saglanacak
miisteri kazanimi ve iligkileri {izerine yogunlasmalidirlar (Solomon vd., 2012).

Miisteri acisindan deger ifade eden ya da onlarin farkinda dahi olmadiklar1
ihtiyaclar1 konusunda onlar ikna eden isletmeler, hem daha sadik takipcilere
hem de markalar1 konusunda koruyucu davranan partnerlere sahip olabilirler.
Bunu basaran markalardan birisi de Apple’dir. Dijital miizik aletlerini Apple
icat etmemistir, ancak 2001 yilinda ilk defa pazara siirdiigii iPod ile yeni bir tarz
olusturmay1 basarmistir. Daha sonra, cep telefonu, iPod ve kablosuz internet/e-
postauygulamalarininyenibirkombinasyonuolandaha genis, renkli, tek parmakla
kullanilabilen, dokunmatik ve iPod’un meshur beyaz kulaklig1 gibi aksesuarlari da
olan iPhone firetilmistir. Apple; Kisisel bilgisayarlar, cep telefonlari, dijital miizik
calarlar ve diger elektronik aletler ile kiiresel pazarda satis gelirlerini ve karliligini
siirekli arttirmaktadir. Tiim iiriin kategorilerinde miisteri talebinin devam etmesi,
Apple markasinin siirekli olarak hatirda kalmasina yardimci olmaktadir (Hoyer
ve Macinnis, 2008). Apple, iiriin fiyatlandirmasinda pazara ilk girisinde yiiksek
tutarken, daha diisiik fiyath ve farkli hedef kitlelere hitap eden yenilikgi {irlinleri
giin gectikce {iriin gamina eklemistir.

9.3. Fiyatlandirmayi Etkileyen Unsurlar

Fiyat kararlari temelde, ileriki kisimlarda daha detayli sekilde bahsedecegimiz
tizere farkl fiyatlandirma stratejilerine gére (maliyete, rakiplere ya da talebe
gore fiyatlandirma vs.) alinsa bile, herhangi bir {iriiniin fiyatlandirilmasinda,
isletmenin pazara hakimiyeti, kredi kosullari, indirim politikalar gibi unsurlarin
rol oynadigini s6yleyebiliriz (Drummond ve Ensor, 2005).
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Uriinleri ve hizmetleri fiyatlandirmak isletmelerin vermek zorunda oldugu en
biiyiik ve en karmasik kararlardan birisidir. Isletmeler fiyatlandirma siirecinde
pek cok faktor altinda karar almaktadir. (Sekil 25) Fiyatlandirma kararlarini
etkileyen s6z konusu bu faktorler; “miisterilerin ozellikleri, pazar ve talebin yapisi,
dagitim kanallan, rakipler, politik ve yasal yapilanmalar, internet” gibi digsal
unsurlar ve “maliyetler, isletmenin kurumsal amaclan ve pazarlama amaclan,
stratejileri ve pazarlama karmasi1” basta olmak iizere i¢sel unsurlar basliklar
altinda smiflandirilabilir (Brassington ve Pettitt, 2005; Kotler ve Armstrong, 2012;
Lamb vd., 2011).

Tiiketicinin
deger
algisi

Tavan Fiyat
Bu fiyatin lizerinde
talep beklenemez

/4

Sekil 25. Fiyatlandirmayi Etkileyen Unsurlar
Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

9.3.1. Fiyatlandirmayi Etkileyen Dissal Unsurlar

Fiyatlandirma kararlarinda, pazarlama ve rekabet cevresi kaynakli unsurlar
nedeniyle her zaman belirli seviyede belirsizlik durumu mevcuttur. Bunlar kimi
zaman daha ¢ok beseri kaynaklar, tedarik¢iler ve dagitim kanallari, rakipler,
miisteriler ya da ekonomik, politik ya da yasal ¢evre unsurlari olabilir (Brassington
ve Pettitt, 2005).

Burada 6nemli olan ve isletmelere diisen gorev, tiim bu unsurlarin etkilerini
de dikkate alarak fiyatlandirma kararinda bulunmalardir. Isletmeler tarafindan
belirli bir derecede kontrol edilebilen ya da edilemeyen bu faktorlerin dikkate
alinmasi bu siirecin belki de en kilit noktasidir.

Miisterilerin Ozellikleri

Isletmeler kurumsal hedeflerini olusturduktan sonra, fiyatlandirma kararlarini
almak icin farkl fiyat uygulamalarina tiiketicilerin verdikleri tepkileri anlamaya
calisirlar (Grewal ve Lewy, 2008). Ciinkii fiyatlandirma, nihai satin alicinin hislerini
ve duyarliliklarini dikkate almaksizin gerceklestirilecek bir siire¢ degildir. Farkli
pazar boliimleri, farkl fiyat diizeylerine ya da fiyat degisikliklerine farkl sekilde
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tepki verirler. Bu durum kimi zaman iiriiniin dogasina, arzulanirligina ya da
iiriin sadakat diizeyine gére degiskenlik gostermektedir. Isletmeler bu faktorleri
de g6z Oniine alarak, hem pazarin tolere edebilecegi diizeyde hem de isletme
maliyetlerini diisiinerek fiyatlandirma kararini almalidir (Brassington ve Pettitt,
2005).

Sonucta, {irliniin fiyatinin dogru sekilde belirlenip belirlenmedigine miisteri
karar verecektir. Diger tiim pazarlama kararlari gibi, fiyat kararlar1 da miisteri
degeri ile baslar. Miisterilerin, {iriinden elde edecekleri fayda ve karsiliginda
vazgecmek zorunda olduklar1 degere (fiyat/bedel) dair kiyaslamalari asla goz ardi
edilmemesi gereken bir husustur (Kotler ve Armstrong, 2012).

Pazar ve Talebin Yapisi

Pazar ve mevcut/potansiyel talep de 6nemli bir faktdrdiir. isletme eger, cok
genisKkitlelercetalep edilecek biriiriiniin oldugunudiisiiniiyorsa, fiyatlandirmasini
da buna gore yapacaktir (Lamb vd., 2011).

Fiyatlandirmasini yapmadan once her isletmenin mutlaka fiyat-talep iliskisini
degerlendirmesi, bu durumun kiyaslamasini tiim miisteri gruplari ya da pazarlar
icin gerceklestirmesi gereklidir. Ornegin, tam rekabet piyasasinda, bugday, bakir
ya da finansal menkuller gibi tek tip bir {iriiniin alinip satildig1 pazarlarda,
hicbir alic1 ya da satici iiriin fiyati iizerinde fazla bir etkiye sahip degildir. Pazar
arastirmasi, {iriin gelistirme, fiyatlandirma, reklam ya da satis promosyonu bu
pazarlar icin énem arz etmez. Monopol rekabet piyasasinda, belli bir malin tek
saticis1 vardir veya tek bir satict malin biitiin arzini elinde tutar. Oligapol piyasada
ise az sayida satici firma mevcuttur ancak, alict sayisi fazladir. Bu alicilar da
fiyatlandirma ve diger pazarlama kararlarina yonelik oldukca duyarhidirlar (Kotler
ve Armstrong, 2012).

Dagitim Kanallan

Fiyatlandirma yontemlerinin belirlenmesi hususunda farkli kanal iiyelerinin
(iireticiler, toptancilar, perakendeciler) farkli rolleri bulunmaktadir. Ornegin
kendi imaj ve itibarimi yiikseltmeye yonelik hareket eden ancak 6ncelikle kendi
satislarini artirmaya odaklanmis bir perakendeci ile calisan iireticiyi ele alalim.
Uretici daha iyi bir imaj yansitmak amaciyla fiyatlar yiiksek diizeylerde tutmay1
isteyebilir. Ancak perakendeci, iiriinlerin hizli satilmasi icin daha diisiik kar
oranlarint da kabul ederek daha diisiik bir fiyatlandirma yapilmasini talep
edebilir. Bu durumda kanal tiyeleri dogru ve dikkatli sekilde iletisim kurmali ve
fiyatlandirma amaclari {izerinde uzlasmaya varmalidirlar (Grewal ve Lewy, 2008).

Rakipler

Pazarlamacilar fiyatlandirma kararlarim1i alirken; rakip isletmelerin
fiyatlandirmalari, maliyetleri ve muhtemel tepkilerini de diisiinmelidirler. Clinkii
fiyat, rekabete oldukca acik bir unsurdur. Isletmelerin fiyatlandirma stratejileri de
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rekabetin dogasini etkiler (Kotler ve Armstrong, 2012). Tiiketiciler de {iriin degeri
hakkinda fikirlerini, rakip isletmelerin benzer iiriinler icin ne diizeylerde bir fiyat
belirlediklerine gire olustururlar. Ornegin, diisiik fiyat ve diisiik kazang stratejileri
rekabeti kisitlarken yiiksek fiyat veya yliksek kar mariji stratejileri rekabete tesvik
eder.

Rekabet ve rakip isletmeler fiyat kararlar {izerinde oldukca giiclii bir etkiye
sahip olabilir. Rekabet ve rakiplerin varligi da isletmeler icin hem olumlu hem
olumsuz sonuclara yol acgabilir. Yogun rekabetin yasandig1 piyasalarda isletmeler
fiyat savaslariyla karsilasabilirler (Lamb vd., 2011).

Politik ve Yasal Yapilanmalar

Hiikiimet diizenlemeleri ve yasalar, hem tiiketicidavranislarthemde firmalarin
pazarlama stratejileri ve planlari {izerinde etki sahibidir. Politik ve yasal cevreyi
olusturan politik ve politik is birlikleri, is hayatini1 diizenleyen kanunlar, tekel ya
da usulsiiz rekabete dair kisitlamalar, tiiketicilerin korunmasi hakkinda kanunlar
gibi giicler, isletmelerin icerisinde bulundugu rekabet cevresinde fiyatlandirma
politikalarin1 oldukca etkileyebilmektedir. Fiyatlandirma secenekleri, devlet
tarafindan sinirlandirilabilir. Bunun yani sira toplumsal goriisler degerlendirmeye
katilmalidir.

Isletmeler hali hazirda kendi faaliyetlerini ve ¢ikarlarin1 korumak icin zaten
bu yasal diizenlemelere zorunlu olarak ihtiya¢c duymaktadirlar. Ciinkii sadece
bu sekilde yeni {iirlin ve teknolojilerini ya da fikirlerini dahi rakiplerinden
koruyabilmekte; toplumun genelinin, isletmelerin ve tiiketicilerin spekiilatif bir is
cevresinde yer almasini 6nleyebilmektedir (Lamb vd., 2011).

Bunun yan sira ekonomik kosullar da hem {iiretim maliyetlerini etkilemesi,
hem de alicinin fiyat ve deger algisini etkilemesiyle isletmelerin fiyatlandirma
stratejileri {izerinde etki sahibidir. Ayrica, aracilarin fiyatlara tepkisi 6nemlidir
(Kotler ve Armstrong, 2012).

Internet

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerini viiriiten isletmelerin fiziki bir
is yerine ihtiyaclar1 yoktur. Dolayisiyla fiziki is yeri icin gerekli olan maliyetlere
katlanmazlar. Ayrica internetten pazarlama yapan bu isletmelerin siparis, stok, is
giicii ve iletisim gibi maliyetleri geleneksel pazarlamaya kiyasla oldukca diisiiktiir.
Boylece isletmeler maliyetlerde meydana gelen azaliglar sebebiyle mal ve hizmet
fiyatlarini asag1 cekebilmektedirler.

Internette pazarlama yapan isletmelerin fiyat belirlemede bir diger avantaiji
ise, rakip tiriinlerin 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda bilgiye kolayca erisebilmeleri
ve ona gore fiyat belirleyebilmeleridir.

Internette yapilan interaktif alisverisler tiiketicilerin iiriinlerin fiyat ve
kalitelerine yonelik bilgiye ulasmalarini kolayca saglamaktadir. Gerek iiriinlerin
satildig1 isletmeler arasinda karsilastirma yapilmasinda gerekse iiriine ait
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bilgilerin elde edilebilecegi kaynaklar konusunda internet tiiketicilere oldukca
fazla kolaylik saglamaktadir. Saticilar internetten dolayi aracilara 6dedikleri
iicretlerden, kiralama ve reklam, stok ve tasimacilik maliyetlerinden tasarruf
ederler (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009).

9.3.2. Fiyatlandirmay Etkileyen i¢csel Unsurlar

Fiyatlandirma; rekabet, ekonomik, politik ve yasal giicler ya da pazar ve
talebin yapisi gibi dissal unsurlardan oldugu kadar isletme ici cesitli faktorlerden
de etkilenir. Fiyatlandirma oncelikli olarak isletmenin, hem kurumsal hem
de pazarlama hedeflerini yansitmalidir. Bunun yani sira pazarlama karmasi
elemanlarinin geri kalaniyla da uyumlu olmalidir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Maliyetler

Fiyatlandirma kararlarinda etkin olunmasi icin isletmelerin 6ncelikle maliyet
yapilarini iyi tamimalar1 gereklidir. Ancak bu sekilde isletmeler, farkli fiyat
diizeylerinde, iiretilen mal veya hizmetlerin kar getirip getirmeyecegini bilebilirler
(Grewal ve Lewy, 2008).

Aslen genellikle fiyatlandirmanin sadece maliyetler {izerinden yapilmasi
Onerilmez. Ciinkii tiiketiciler satin alma kararlarini deger algilamalari iizerinden
gerceklestirir. Hicbir tiiketici, bir isletmenin {iriiniine, sadece diger rakipleri kadar
maliyet etkinligi saglayamiyor diye daha fazla 6demeyi tercih etmez (Grewal ve
Lewy, 2008).

Isletmeler icin farkli maliyet tiirlerinin varhgindan séz edebiliriz. Bunlar,
sabit ve degisken maliyetlerdir. Degisken maliyet, Toplam {iiretim hacmindeki
ylikselme veya azalmaya gore degiskenlik gosteren maliyetlerdir. Ham madde ve
iscilik maliyetleri gibi. Sabit maliyet ise, {iretim hacmindeki bu degisikliklerden
etkilenmeyen maliyetlerdir. Yani {iretim seviyesine bagh olmayan kacinilmaz
giderlerdir. Bina, makine, maas giderleri gibi (Lamb vd., 2011). Sonu¢ olarak
maliyetlerin, farkl: {iretim diizeylerindeki degiskenligi, fiyatlandirma kararlarini
etkileyecektir.

Kurumsal Amaclar

Bir isletmenin gelirlerini ve karlilik oranlarinin, isletmenin fiyatlandirma
stratejisi ve sonuc olarak elde edilen {iriin satiglar ile belirlendiginden
bahsetmistik. Kurumsal hedefler ve pazarlama amaclari, fiyatlandirma
amaclarinin gelistirilmesi ile daha 6zellikli fiyat politikalar1 ve yontemlerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasina rehberlik etmektedir (Boone ve Kurtz, 2012).

Fiyatlandirma politikalari, kurumsal amaclardan ayn diisiiniilemez. Fiyati
kimin belirledigi isletmeden isletmeye degiskenlik gdsterse de fiyatlandirma
amacinin, firma misyonundan aykir1 yonde belirlenmesi séz konusu degildir.
Kiiciik 6lcekli firmalarda fiyat, genellikle CEO ya da tepe yonetimin denetiminde;
biiyiik 0lcekli firmalarda ise departman ya da iiriin hatti yoneticilerinin
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kontroliiyle belirlenir. Fiyatlandirmanin kritik 6neme sahip oldugu endiistrilerde
(hava yolu tasimaciligi, demir yolu, celik, yag vs.) isletmeler, fiyatlandirma yapma
gbrevini {istlenen departmanlara sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2012). Her kim
olursa olsun, fiyat kararlarini kurumsal amaclar catis1 altinda almak zorundadir.

Pazarlama Amaclan, Stratejileri ve Pazarlama Karmasi

Kurumsal amaclar ile birlikte icsel unsurlardan en 6nemlilerinden biri de
pazarlama amagclart ve stratejileridir. Planlama ve uygulamayi yani mevcut
pazarlama karmasi elemanlarini bir biitiin olarak diisiiniirsek, fiyat1 etkileyen en
Oonemli unsurlardan biri oldugunu séyleyebiliriz.

Fiyatlandirma, diger pazarlama karmasi elemanlar ile koordineli olmalidir.
Fiyat belirlenmeden 6nce isletme biitiin bir pazarlama stratejisini belirlemis
olmalidir. Isletme, hedef pazarini ve konumlandirma stratejisini belirledikten
sonra fiyati da iceren pazarlama karmasina da karar vermis olacaktir. Ornegin
Honda, yiiksek gelir diizeyine hitap eden Avrupali liiks ve yiiksek performansl
otomobillerle rekabet edebilmek icin Acura markasini yaratmistir. Ayrica bunun
tam tersi, Honda Fit modeli ile diisiik fiyat stratejisi izlemistir. Bu noktada fiyat
kararlarinin, aslinda cogunlukla konumlandirma kararlar1 ile belirlendigi
soylenebilir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Ozellikle iiriin ile ilgili fakt6rlerin 6neminden bahsedebiliriz. Uriiniin, hayat
seyrinde bulundugu konum, icerisinde bulundugu iiriin hatti, iiriin kalitesi, {ir{in
gelistirme vs. faktorler, fiyat kararlari {izerinde 6nemli etki sahibidir (Brassington
ve Pettitt, 2005).

ZORUNLU TRAFIK SIGORTASINDA YENI NESIL FIYAT UYGULAMASI

Ulkemizde zorunlu trafik sigortasy, siiriiciilerin yalmzca iigiincii sahislara
ve liclincii sahis mallanna zaran kapstyor. Generali Sigorta, bu uygulamay:
miisteri lehine cevirerek, teminatlarla siiriiciilerin kendilerini ve araclarim
da giivence altina almasim saghyor. Generali Sigorta, kolay sigortacilik
coziimleri saglamak amaciyla Tiirkiye'de hasar gecmisine ve diger paramet-
relere gore kisiye ozel fiyatlandirma sunuyor.

Siiriiciiler tarafindan pahal bulunan kasko iiriinleri ise yine farkh fiyatlan-
dirmalarla miisterilere ulastyor. Prestij Kasko Ekstra, Mini Kasko ve Mini
Kasko Ekstra isimli iiriinlerin, miisteriler tarafindan en sik ihtiyac duyulan
ek teminatlan, piyasada yer alan ortalama fiyatlanmn 1/5 oramnda sunu-
luyor. Bu iiriinler aynica miisteriler tarafindan en sik ihtiya¢ duyulan carpis-
ma riskini de giivence altina aliyor. Boylece Generali, miisterilerinin hasar
gecmislerine, arac ve police sahibi bilgilerine gore en adil fiyatlan sunuyor.
Generali’nin Tiirkiye’ye sundugu bu tiriinler, Avrupa'daki tiriinlerle karsilas-
tinldiginda kapsaml bir sigorta teminatina sahip. Hatta Avrupa’daki yol
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yardimi hizmetleri stmirl olurken Generali Tiirkiye, Zorunlu Trafik sigorta-
sinda Cam Kurtaran teminat: ve Ekstra Asistanlk gibi ekstra garantilere
ilaveten kapsamh yol yardinu ve arac tahsisi saglaniyor. Mini Kasko ve Mini
Kasko Ekstra gibi simirly iiriinler Avrupa’da sunulurken sadece carpisma
kazasim kapsiyor. Mini Kasko kullamm yayginhgi Macaristan'da %20 ve
Slovakya’da %16 civarindayken Mini Kasko Ekstra kullamim yayginligi ise
%5-%10 oraminda dikkat cekiyor.

Kaynak:“Generali’den adil fiyat uygulamast’, 17.04.2014, http://si-
gorta.haber3.com/generaliden-adil-fiyat-uygulamasi-haberi-17390.
htm, Erisim tarihi: 15.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*  Isletmelerin, {iriin fiyatlandirmasi yaparken gerceklestirmeleri gereken ilk ve dncelikli adim, fiyatlandirma
amaclarinin belirlenmesidir. Isletmelerin, kendilerine 6zel, ulasilabilir ve 8lciilebilir fiyatlandirma
amaclarina sahip olmalar1 gerekir. Bu amaclar, isletmenin misyonu ve uzun vadeli pazarlama amaclariyla
(Hissedarlarin degerlerini maksimize etmek, pazar payini artirmak gibi) da uyumlu olmalidir.

*  Fiyatlandirma amaclarini cesitli sekillerde ele alabiliriz. isletmeden isletmeye degisebilmekle
birlikte genel olarak bunlar; kdr amaclar1 (maksimum kar), satis ya da pazar payi amaclari
(maksimum pazar pay1), rekabete karsi ayakta kalabilmek, miisteri tatmini, prestij ya da imaj
giiclendirme amaclar1 olarak siniflandirilir.

*  Uriinleri ve hizmetleri fiyatlandirmak isletmelerin vermek zorunda oldugu en biiyiik ve en karmasik
kararlardan birisidir. Isletmeler fiyatlandirma siirecinde pek cok faktér altinda karar almaktadir.

* Fiyatlandirma kararlarini etkileyen s6z konusu bu faktorler; “miisterilerin 6zellikleri, pazar ve

talebin yapisi, dagitim kanallari, rakipler, politik ve yasal yapilanmalar, internet” gibi dissal
unsurlar ve “maliyetler, isletmenin kurumsal amaclar1 ve pazarlama amaclari, stratejileri ve
pazarlama karmas1” basta olmak {izere icsel unsurlar basliklar altinda siniflandirilabilir.
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Boliim Sorulan

1)

2)

3)

4)

5)
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Kisa donemde elde edilecek kazanclardan ziyade, uzun vadede saglanacak
miisteri kazanimi ve iliskileri iizerine yogunlasilan fiyatlandirma amaci
asagidakilerden hangisidir?

a) Satig/pazar payl amaci

b) Rekabet amaci

c) Prestij amaci

d) Miisteri tatmini amaci

e) Kar amaci

Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma kararlarini etkileyen i¢sel unsurlardan
degildir?

a) Maliyetler

b) isletmenin kurumsal amaclar

c) Pazarlama amaclari

d) Pazarlama karmasi

e) Pazar ve talebin yapisi

Bir isletme, siirekli miisterilerine yoOnelik Kkisisellestirilmis fiyat teklifleri
sunuyor ise hangi fiyatlandirma amacini izliyor olabilir?

a) Prestij amaci

b) Satig/pazar pay1 amaci

¢) Miisteri tatmini amaci

d) Rekabet amact

e) Kar amaci

Isletmelerin, séz konusu fiyatin {izerinde tiiketicilerin iiriinii talep etmesini
beklemedigi fiyata ne ad verilir?

a) Taban fiyat
b) Alt fiyat

¢) Yiiksek fiyat
d) Tavan fiyat
e) Diisiik fiyat
Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma Kkararlarini etkileyen digsal
unsurlardandir?

a) Pazarlama amaclari

b) Pazarlama karmasi

¢) Miisterilerin 6zellikleri

d) isletmenin kurumsal amaclar

e) Maliyetler
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6) Uretim hacmindeki yiikselme veya azalmaya gore olusan degisikliklerden

7)

8)

9)

etkilenmeyen maliyetlerdir. Yani {iretim seviyesine bagli olmayan ka¢inilmaz
giderlerdir. Bina, makine, maas giderleri gibi.

Yukarida aciklamasi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Sosyal maliyet

b) Sabit maliyet

c) Degisken maliyet

d) Toplam maliyet

e) Kademeli maliyet

Asagidakilerden hangisi isletmelerin pazarlama faaliyetlerini internet
ortaminda yiiriitmelerinin avantajlarindan biri degildir?

a) Fiziki bir is yerine ihtiyac yoktur.

b) Siparis ve stok maliyetleri diisiiktiir.

¢) Is giicii ve iletisim maliyetleri diisiiktiir.

d) Rakip iiriinlerin 6zellikleri ve fiyatlar: hakkinda bilgiye kolayca erisilebilir.
e) Daha yiiksek fiyat belirlenebilir.

Olcekli firmalarda fiyat, genellikle CEO ya da tepe yonetimin
denetiminde; 0Olcekli firmalarda ise departman ya da {iriin hatti
yoneticilerinin kontroliiyle belirlenir.

Yukaridaki bosluklar1 sirasiyla dogru sekilde tamamlayan secenek
asagidakilerden hangisidir?

a) Kiiciik / Biiyiik

b) Orta / Kiiciik

¢) Biiyiik / Orta

d) Kiiciik / Orta

e) Biiyiik / Kiiciik

Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma kararlarini etkileyen dissal unsurlardan
biri degildir?

a) Miisterilerin Ozellikleri

b) Rakipler

c) Maliyetler

d) Dagitim Kanallar1

e) Politik ve Yasal Yapilanmalar
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10) Uriiniin, hayat seyrinde bulundugu konum, icerisinde bulundugu iiriin hatti,
iiriin kalitesi, iiriin gelistirme vs. faktorler, kararlar {izerinde
Onemli etki sahibidir.

Yukarnidaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Satis

b) Pazarlama

c) Fiyat

d) Tutundurma

e) Maliyet

Cevaplar

1)d 2)e 3)c 4)d 5)c
6)b 7)e 8)a 9)c 10)c
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10. PAZARLAMADA FiYATLANDIRMA
UYGULAMALARI

Fiyat 6dediginiz seydir. Deger ise elde ettiginiz.

Warren Buffett

Ders videosunu izlemek icin
QR kodu taratin.

Kazanimlar
¢ Fiyatlandirma siirecini detayli olarak 6grenebilir.
e Fiyatlama amacinin belirlenmesini 6grenebilir.

Birlikte Diisiinelim

Maliyet ve talep tahmininin
fiyatlandirma siireci icin 6nemi
nedir? Tartisiniz.

¢ Talep tahmini ve maliyet tahmininin nasil yapilacagini
kavrayabilir.

e Rakiplerin fiyat, maliyet ve tekliflerinin nasil incelenmesi

Yeni iiriinlerin fiyatlandirilmasi

ile mevcut diriinlerin fiyat strate-

jileri arasinda ne gibi farkliliklar

gerektigini 6grenebilir.
e Fiyatlandirma yonteminin secimini ve fiyatin belirlenmesini

kavrayabilir.
¢ Fiyatlandirma stratejilerini detayli olarak 6grenebilir. olabilir. Ornekler vererek acikla-
. yiniz.
Baslamadan Once

Bir 6nceki bolimde pazarlamada fiyat kararlari konusu {izerinde

durulmustu. isletmelerin, hizmet edecekleri hedef pazarlari

tanimladiktan sonra, potansiyel miisterilerine sunacaklari deger

Talep, fiyatlandirmayi nasil
etkiler? Anlatiniz.

Pazara niifuz etme stratejisinin
uygulanma kosullari nelerdir?
Tartisiniz.

onerileri icin nasil bir fiyat belirleyecegine karar vermeleri gerekir.
Ancak bu karar pek ¢ok kisi ya da pek ¢ok degiskeni iceren kompleks
bir karar alma mekanizmasi gerektirir. Bu boliimde, pazara niifuz etme

stratejisinin uygulanma kosullari, pazarin kaymagini alma stratejisinin
uygulanma kosullari ve maliyet ve talep tahmininin fiyatlandirma siireci 169
icin onemi detayli olarak ele alinacaktir.
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Elastikiyet: Fiyat degisimine gore
pazarin duyarliligini gdsteren
orandir.
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10.1. Fiyatlandirma Siireci
Pazarlamada fiyatlandirma siireci genel olarak alt1 basamaktan olusan bir
karar siireci olarak tanimlanir.

Bunlar sirasiyla;

e Fiyatlama amacinin belirlenmesi,

e Talebin tahmini,

e Maliyet tahmini,

e Rakiplerin fiyat, maliyet ve tekliflerinin incelenmesi,
¢ Fiyatlandirma yonteminin secimi,

e Fiyatin belirlenmesi olarak adlandirilir.

10.1.1. Fiyatlama Amacinin Belirlenmesi

Daha 0nce de bahsettigimiz gibi, isletmelerin, iiriin fiyatlandirmasi yaparken
gerceklestirmeleri gereken ilk ve Oncelikli adim, fiyatlandirma amaglarinin
belirlenmesidir. isletmeden isletmeye degisebilmekle birlikte genel olarak bunlar;
kar amaclari, satis ya da pazar payi amaclari, rekabete karsi ayakta kalabilmek,
miisteri tatmini, prestij ya da imaj giiclendirme amaclari olarak siniflandirmistik.

Kurumsal amaclarin da bir uzantis1 olarak diisiinebilecegimiz pazarlama
ve fiyatlandirma amaclari, aslen isletmelerin hayatta kalmak yani varliklarini
siirdiirebilmek ve rekabete karsi ayakta kalmak hususu odaklidir. Sonrasinda
cari karlar1 maksimize etmek, pazar payini maksimize etmek, satislart maksimize
etmek ya da maliyetleri kismen azaltmak veya kalite liderleri iiretmek gibi daha
0zel amaclar ile fiyat stratejileri belirlenebilmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

10.1.2. Talebin Tahmini

Isletmelerin iiriinleri icin belirledikleri her fiyat, farkli talep diizeyleri ile
karsilanacaktir. Belirlenen fiyat ile olusan talep arasindaki bu iliskiyi tanimlamak
icin talep egrisi kavrami kullanilir. Talep egrisi, belirli bir zaman arali§inda
isletmenin belirledigi farkh fiyat diizeylerinde satin alinabilecek toplam {iriin
adedini goster.

Bu noktada bahsedilmesi gereken bir diger énemli kavram talebin fiyat
elastikiyetidir. Bilindigi iizere toplam gelir, fiyat ve talep edilen miktarin bir
fonksiyonudur. Ve talep miktar1 da talebin elastikiyetine baglidir (Lamb vd., 2011).

Talep egrisinin egimi (elastikiyet), farkli fiyat diizeylerine yonelik pazarin
tepkisini (duyarliligini) gosterir (Moore ve Pareek, 2006). Talebin fiyat elastikiyeti,
talep edilen miktardaki degisiklik yiizdesinin, fiyattaki degisiklik yiizdesine
boliinmesi ile saptanir. Talebin fiyat elastikiyetini “E” ile gosterirsek (Lamb vd.,
2011);

e E, I"den biiyiik ise elastik talep,
e E, I’den kiiciik ise inelastik talep,
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e E, 1’e esit ise birim elastik talep s6z konusudur.

Elastik talep, tiiketicilerin, fiyat degisikligi oldugunda daha fazla ya da az
satin almas! durumunda mevcuttur. Inelastik talep, fiyattaki azalis ya da artislara
ragmen iiriine yonelik talebin 6nemli Olciide degismedigi durumlarda so6z
konusudur. Birim elastikiyet ise satislardaki artisin tam olarak fiyattaki azalmay1
karsiladig1 ve gelirin sabit kaldig1 durumlarda s6z konusudur (Lamb vd., 2011).

Toplam gelirdeki su degisikliklere gore de fiyatin talep elastikiyeti hakkinda
bilgi sahibi olabiliriz (Lamb vd., 2011):

¢ Fiyatlar diiser, gelir artar ise talep elastiktir.

e Fiyatlar diiser, gelir diiserse talep inelastiktir.

e Fiyatlar yiikselir ve gelir artarsa talep inelastiktir.

e Fiyatlar yiikselir ve gelir diiserse talep elastiktir.

e Fiyat yiikselisleri ve azalislar karsisinda gelir ayni kalirsa talep birim
elastiktir.

Talep elastikiyetinin az oldugu yani, tiiketicilerin fiyata duyarliliginin daha az
oldugu durumlar hakkinda sunlari séyleyebiliriz (Kotler ve Keller, 2012):

e Pazarda az sayida rakip vardir ya da hic yoktur.

¢ Tiiketiciler, daha yiiksek fiyatin belirli bir nedeni oldugunu diisiiniir.

e Tiiketiciler satin alma aliskanliklarini yavasca degistirir ve daha diisiik
fiyatl iiriinler ararlar.

e Tiiketiciler, daha yiiksek fiyat1 halihazirda fark edemezler.

¢ Fiyat, s6z konusu iiriine yasam boyu sahip olmak, kullanmak ya da hizmet
almanin getirecegi maliyetlerin sadece kiiciik bir kismidir.

Ayrica, maliyetin bir kisminin bir baska tarafa ait oldugu; iiriiniin daha kaliteli,
prestije sahip veya 6zel oldugunun diisiiniildiigii, {iriin daha ayirt edici nitelikte
oldugu, tiiketicilerin ikame mallarin daha az farkinda oldugu ya da tiiketicilerin
ikame mallarin kalitesini kolaylikla anlayamadiklar1 durumlarda da tiiketicilerin
fiyat duyarliliginin nispeten az oldugundan bahsedilebilir.

Elastik talep:
Fiyat 10 TL den 9 TL ye diiser.
10-9=1TL

1/ 10 = %10 fivattaki degisim

Talep, aylik 2.700 birim iiriinden 3.100’e yiikselir.

3.100 - 2.700 = 400 adet
400 / 2.700 = % 15 talepteki degisim

Talebin fiyat elastikiyeti = talep edilen miktardaki degisim / fivattaki degisim
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Maliyet: Uretimde bir mal elde
edilinceye degin harcanan deger-
ler toplami.
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Talebin fivat elastikiveti = %15 / %10 = 1,5

Inelastik talep:

Fivat 10 TL den 9 TL ye diiser.
10-9=1TL
1/ 10 = %ao0 fivattaki degisim

Talep, avlik 2.700 birim {iriinden 2.835’e yiikselir.

2,835 - 2.700 = 135 adet

135 / 2.700 = % 5 talepteki degisim

Talebin fiyat elastikiyeti = talep edilen miktardaki degisim / fiyattaki degisim
Talebin fivat elastikiveti = %5 / %10 = 0,5

(Solomon vd., 2012).

Elastikiyet fazla ise, fiyattaki %71’lik bir azalma satis miktarinda ciddi
artislara yol acabilir. Elastik talep durumda saticilar fiyat1 diisiirmeyi bu nedenle
diislinebilir. Sonucta daha diisiik fiyat, daha fazla satis geliri getirecektir. Bu
strateji, daha fazla iiriin iiretme ve satmanin getirecegi maliyetlerin oransiz olarak
artmadig1 durumlarda uygulanmasi mantikl bir tercihtir (Kotler ve Keller, 2012).

10.1.3. Maliyet Tahmini

Talep tahmini yapildiktan sonraki asama maliyet tahminidir. Talep tahmini
ile isletme, belirli bir fiyat diizeyinde kag birim {iriin satabilecegine dair genel bir
fikir elde etmis olur. Maliyet tahmini ile de isletme, beklenen getiri ya da karlilig1
karsilayacak ya da asabilecek diizeyde fiyatlandirabilecekleri {iriiniin {iretim
maliyetlerine dair 6ngorii sahibi olur (Moore ve Pareek, 2006).

Fiyatlandirma siirecinde, maliyet tiirlerini ve iiretim diizeylerini géz 6niine
almak gereklidir. Daha 6nce bahsettigimiz gibi temel olarak isletmeler icin iki
tlir maliyet vardir. Bunlar, sabit ve degisken maliyetlerdir. Degisken maliyet,
toplam {iiretim hacmindeki yiikselme veya azalmaya gore degiskenlik gosteren
maliyetlerdir. Ham madde ve iscilik maliyetleri gibi. Sabit maliyet ise, {iretim
hacmindeki bu degisikliklerden etkilenmeyen maliyetlerdir. Yani {iretim
seviyesine bagli olmayan kacinilmaz giderlerdir. Bina, makine, maas giderleri gibi
(Lamb vd., 2011).

Degisken ve sabit maliyetlerin toplami ise toplam maliyet kavramai ile ifade
edilir. Ozellikle giin icerisinde bile cok fazla sayida birim iiriiniin satildig1
isletmelerde, 6lcek ekonomisinin maksimum diizeyde kullanimi, verimlilikteki
en ufak artisin toplam gelirde ¢cok énemli artislara neden olabilmesi ile oldukca
Onem arz eder. Bunoktadaisletmeler icin, ortalama birim maliyetin hesaplanmasi,
dogru fiyatin belirlenebilmesi icin ¢cok 6nemlidir (Ortalama birim maliyet, toplam
maliyetin, cikt1 (birim) sayisina béliinmesiyle elde edilir.) (Moore ve Pareek, 2006).
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10.1.4. Rakiplerin Fiyat, Maliyet ve Tekliflerinin incelenmesi

Pazar talebi ve isletmenin maliyetleri dogrultusunda isletmenin pazar
sunacag iiriin icin uygun fiyat aralig1 belirlendikten sonraki asama rakiplerin
fiyat, maliyet ve tekliflerinin incelenmesidir. Pek cok sektérde isletmeler,
iiriin fiyatlandirmalarini, pazarda lider olan isletmeye gore ya da ona oranla
yapmaktadir (Boone ve Kurtz, 2012).

Egerisletmenin sunacagi iiriin, en yakin rakibinden farkli 6zellikler iceriyorsa,
iiriiniin tiiketici acisindan degerini hesaplamali ve rakiplerinin fiyatlandirma
diizeylerine bu degeri ekleyerek nihai fiyati belirlemelidir. Eger rakiplerin
teklifleri, isletme tarafindan sunulamayan cesitli niteliklere sahipse, isletmeler
kendi fiyatlandirmalarindan bu degeri ¢cikarmalidirlar. Bu sekilde rakipleri ve
rakiplerin deger Onerilerine gore, benzer, az ya da ¢ok oranda fiyatlandirma
yapabilmektedirler (Kotler ve Keller, 2012).

10.1.5. Fiyatlandirma Yoénteminin Secimi

Isletmeler, tiiketim pazarinda bir iiriiniin fiyatini1 belirlerken genel olarak iic
yontemden yararlanmaktadir. Bu yontemler; maliyete dayal, rekabete dayal ve
talebe dayal fiyatlandirmadir.

Uriiniin yeni bir iiriin olmas1 ya da iiriin karmasi/iiriin hatt1 icerisinde
yer almas1 gibi hususlara gore de fiyatlandirma stratejileri degisebilmektedir.
isletmeler bu yontemlerden hareketle nihai fiyat diizeyine karar verebilmektedir.
Bu yontemler sonraki boliimde detayli sekilde ele alinmaktadir.

10.1.6. Fiyatin Belirlenmesi

Bu asamada bireysel olarak her bir {iriin icin ya da {iriin gruplar icin cesitli
kararlar alinmasi veya dagitim kanallarina gore fiyatlandirma politikalarinin
belirlenmesi ve kanal {iyelerine gore fiyat degerlemeleri yapilmasi gerekebilir
(Solomon vd., 2012). Isletmeler fiyatlandirma yontemini belirledikten sonra
nihai fiyati tanimlamadan, bazi ilave faktorleri de goz 6niinde bulundurmalidir.
Bunlardan bazilari, psikolojik fiyatlandirma, kazang ve risk paylasim hususlari,
diger pazarlama karmasi degiskenlerinin etkileri gibi hususlar olabilir (Moore ve
Pareek, 2006).

Tiiketici tarafindan edinilen bilgiler, {irlinlere dair deger algilamalarinin
olusturulmasinda &nemli rol oynar. Ikame iiriinlerin fiyatlari, reklam, tiiketim
raporlan veya isletme itibar1 gibi faktorler isletme acisindan deger teskil eden
unsurlardir. Biitiin bilgisi ve deneyimleri dogrultusundan tiiketicilerin de zihninde,
bir iiriiniin fiyatinin (fiyat araliginin) ne olmasi gerektigine dair bir yargi olusur. Bu
algilama, tiiketiciler acisindan iiriinlerinin satis fiyatlarinin karsilastirllmasinda
kullanilan standartlar olarak ifade edilir ve ayn1 zamanda “referans fiyat” olarak
da adlandirilir. Arastirmalar gostermektedir ki, perakende satis fiyati 1000 TL olan
bir iiriinden ziyade 999 TL olan iiriine yonelik tiiketicilerin satin alma niyeti daha
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fazla olabilmektedir. 999 TL ile 1000 TL arasindaki psikolojik engeller, aradaki
1TL’lik farktan cok daha fazladir (Moore ve Pareek, 2006).

Kazanc ve risk paylasimi prensibi de {iriinii tedarik eden/satan kimsenin {iriin
hakkindaki vaatlerini yerine getirmesini ifade eder. Tiiketici eger tatmin olmazsa,
iiriinii geri iade edebilmeli ve 6dedigi bedeli bir sekilde geri alabilmelidir. Risk
algilamasinin azaltilmasi, iiriine yonelik talep olusturma acisindan énemli bir
husustur (Moore ve Pareek, 2006).

10.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Bu boliimde isletmelerin uyguladig1 en temel fiyatlandirma yontemleri,
yeni {iriinler ve {iriin karmalarn icin fiyatlandirma stratejileri, ayrica indirimler,
farklillastirma ya da tutundurma amach fiyatlandirma gibi fiyat diizeltme
stratejileri ve fiyat degisiklikleri detayli sekilde ele alinmaktadir.

10.2.1. Temel Fiyatlandirma Yontemleri

Temel fiyatlandirma yontemlerinin; maliyete dayal, rekabete dayal ve talebe
dayal: fiyatlandirma olarak {ic temel diizeyde siniflandirildigindan bahsetmistik.
Her biri ayn prensiplere dayanan bu yontemler asagida aciklanmaktadir.

10.2.1.1. Maliyete Dayali Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma, 6zellikle kolay belirlenebilir olmas1 nedeniyle
sikca tercih edilen bir fiyatlandirma yontemidir. Bu fiyatlandirma yonteminin iki
tlirii bulunmaktadir. Bunlar, maliyet arti yéntemi ve hedef kar yontemidir.

Maliyet art1 ydntemi basit bir yontemdir. Bu yontemde, bir {iriiniin satis fiyati,
toplam birim maliyet {izerine, belirli bir birim kar eklenerek elde edilmektedir.
Eklenen kar tutar1 olabilecegi gibi, birim maliyetin bir oran1 da olabilir.

Ornegin, tost makineleri iireten bir isletmenin birim basina degisken maliyeti
10 TL, sabit maliyetleri 300.000 TL ve beklenen satis miktar1 50.000 adet olsun.
Buna gore birim maliyet;

Degisken maliyet + (sabit maliyet/satis miktari) = 10 +300.000/50.000 = 16 TL
olarak hesaplanir. Buna gore eger iiretici her birim {izerinden %20’lik bir kar marij1
elde etmek istiyorsa, nihai fiyati;

Birim maliyet/ (1- satislardan getiri oran1) = 16 / (1-0,2) = 20 TL olarak
hesaplanir. Satici, her bir iiriinii 20 TU’den satarak {iiriin basina 4 TL kar elde
edecektir. Uriinii bu fiyata satin alan perakendeci eger, satis fiyatindan %50 kar
elde etmek istiyorsa, nihai kullaniciya iiriinii %100’liik bir artis ile 40 T’den
satacaktir (Kotler ve Keller, 2012).

Fiyat belirlemede oldukca tercih edilen bir yontemdir. Popiiler bir yontem
olmasinin bazi sebepleri sunlardir (Kotler, 1997):

e Maliyet tahmini talep tahmininden daha kolaydir. Bu nedenle fiyatlandirma
isi daha basitlesir.
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e Ayni yontemin diger isletmeler tarafindan da kullanilmas1 durumunda
fiyatlar benzesir ve rekabet aza indirgenir.

e Hem alic1t hem de satic1 agisindan nispeten en adaletli ydontem oldugu
kabul gormiistiir.

Ancak basarili olmasi i¢in isletmenin, {iriin fiyatlarini belirlemeden 6nce tiim
maliyetleri ve kar hedeflerini belirlemis olmalar1 gereklidir. Yani sabit ve degisken
maliyetler arasindaki iliski dogru sekilde yorumlanmis olmalidir (Korkmaz vd.,
2009). Agirlik, {iretim ve pazarlama maliyetleri tizerindedir (Brassington ve Pettitt,
2005).

Yontemin tercih edilmesine dair diger sakincalar ise sunlar olabilir (Korkmaz
vd., 2009; Lancaster ve Massingham, 2011):

e Maliyet verileri yeterli ve gercege uygun olmalidir.

e Toplam sabit maliyetlerin hesaplanmasi ve iiriinler arasinda bunlarin
paylastirilmasi tartismali yaklasimlar: da beraberinde getirir.

e (Cesitli fiyat diizeylerinde satislar1 tahmin edip bir talep egrisi olusturmak
kolay bir is degildir.

e Maliyetler tek nemli etken degildir. Taban fiyatin belirlenmesinde 6nemli
ancak diger unsurlarla da birlikte degerlendirilmesi gereken bir husustur.

e Rakipler ve rekabetci yaklasimlar goz ard edilebilir.

¢ Tiiketiciler; hedef pazar ve konumlandirma yaklasimlari goz ard1 edilir.

Hedef kar yonteminde ise, isletme belirli bir toplam kar hedeflemekte
ve hedeflenen toplam kar birim maliyet {izerine dagitilarak {iriiniin fiyati
belirlenmektedir. Yani bu kar amacina ulasabilmek icin, isletme, satilan her
birim iiriin basina sabit bir kar yiizdesi ekleyerek belirli bir satis grafigini
yakalayabilmektedir (Grewal ve Lewy, 2008).

Ornegin aym iiretici, tost makinesi iiretmek icin kurdugu ise 1 milyon TL
yatirmis ve %20’lik bir getiri orani bekliyor olsun (200.000 TL). Buna gére fiyat;

Birim maliyet + (beklenen getiri x yatirim)/ satis miktari= 16+ (0.20 X
1.000.000)/ 50.000 = 20 TL olarak hesaplanir (Kotler ve Keller, 2012).

Bir diger nokta beklenen satis miktar1 olan 50.000 adet {irline ulasilip
ulasilamamasi durumunda isletmenin nasil etkilenecegidir. Bu hususta isletmeler
“basa bas analizi”ne basvurur. Boylece isletmenin kar ve zararinin esit oldugu
yani zarar etmeyecegi {iriin satis1 miktar1 elde edilir. Bu miktarin elde edilecegi
formiil ile ayn1 6rnege gore bu miktar;

Sabit maliyet / (fiyat — degisken maliyet) = 300.000 / (20-10) =30.000 adet
olarak hesaplanir (Kotler ve Keller, 2012).

Bu fiyatlandirma yontemi 6zellikle endiistriyel pazarlaricin uygundur. Tiiketim
pazarinda, maliyetten cok {iriiniin tiiketiciye sagladigi fayda 6nemli olmaktadir.
Bu nedenle bu yontem tiiketim pazarinda 6ncelikli olarak tercih edilmemelidir.
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10.2.1.2. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

Rekabete dayali fiyatlandirmada, rakip isletmelerin belirledikleri fiyata
gore fiyatlandirma yapilir. Bu stratejide isletmenin iiriinlerinin, imajinin,
pazardaki konumunun ve maliyet yapisinin rakip isletmelerle benzer oldugu farz
edilmektedir. Fiyat rakiplerin fiyat1 dikkate alinarak belirlenmektedir. Rekabete
dayali fiyatlandirma yOnteminin en belirgin 6zelligi, isletmenin fiyat ile maliyet
arasinda degismeyen bir iliskiyi siirdiirmeye calismamasidir. Dolayisiyla fiyat,
rekabet fiyatinin belirli bir yiizdesi icinde kalmak kosuluyla yiiksek veya diisiik
tutulabilmektedir.

Rekabetedayalifiyatlandirmayontemininavantajlarioldugugibidezavantajlari
da bulunmaktadir. Bu yontem, yoneticilerin isletmelerine ve iiriinlerine ait
giiclii yonlerini insa etmelerini engelleyebilmektedir. Bununla birlikte isletmeler
rakiplerini izlerken zayif yonlerini diizeltmeyi ihmal edebilmektedir.

Bu fiyatlandirma yonteminde 6nemli olan fiyatin maliyetleri karsilayip
karsilamadig1 veya bu fiyattan saglanacak olan karin ne kadar doyurucu
oldugudur. Rekabete gore fiyatlandirma yapan bir isletmenin pazardaki fiyatlar
giinii giiniine takip etmesi gerekir. Uriiniin rakiplerine gére bir iistiinliigii varsa
(6deme kosullarinin daha uygun olmasi gibi) daha yiiksek bir fiyattan pazarlanma
olasilig artar (Karafakioglu, 2009).

Bu baslik altinda ele alinan bir fiyatlandirma yontemi de rayic¢ bedel (going
rate) fiyatlandirmasidir. Bu yontemde isletmenin kendi maliyet ve talep durumu
nispeten goz ard1 edilerek, tamamen rakiplerin fiyatlar1 temel alinir. Bu yontem
0zellikle maliyetlerin 6l¢iilmesinin zor oldugu ya da rakiplerin tepkilerinin belirsiz
oldugu pazar kosullarinda tercih edilen bir yontemdir (Lancaster ve Massingham,
2011). Rakiplerle ayni sekilde ya da daha yiiksek ya da diisiik fiyat stratejisi izlenir.
Ornegin oligopol piyasalarda genelde rakiplerle aymi diizeyde fiyatlandirma
tercih edilir. Daha kiiciik isletmeler lideri takip eder (Kotler, 1997). Ayrica iiriinler
arasi farkliliklarin az oldugu ya da olmadig ticari mal ve esya pazarinda tercih
edilebilir.

Bir diger yontem de mezat tiirii fiyatlandirmadir. Bu yontem de popiiler olan
ve giin gectikce daha fazla karsimiza cikan, 6zellikle elektronik pazar yerlerinde
gerceklesen ticari alim-satimlarda s6z konusu olabilen bir yontemdir.

10.2.1.3. Talebe Dayal Fiyatlandirma

Isletmeler bu yontem ile fiyatlandirma yaparken, ne kadar potansiyel
miisteriye sahip olduklarini, miisterilerinin ne kadar 6deyebileceklerini ve ne
kadar siklikla iiriinii satin alacaklarini dikkate almaktadir. Ciinkii miisterilerin
ihtiya¢c duyduklar veya istedikleri iiriinlerin miktar1 ve verilen fiyattan satin
alabilme imkanlan fiyatlandirma kararlarini sekillendirmektedir.

Talebe gore fiyatlandirmada cesitli fiyatlardan ne kadar satilacagi, buna bagl
olarak toplam hasilat, toplam maliyet ve karliligin nasil degistigi arastirilir ve
incelenen fiyatlar icinden firma amacina en uygun olani secilir (Karafakioglu,
2009).
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Bu yontem tiiketiciye odaklandigi icin yukarida belirtilen iki yonteme goére
daha zordur. Zira bu yontemde isletmelerin, tiiketicilerin iiriine verdigi degeri
dikkatli bir sekilde degerlendirmesi gerekmektedir. Gliniimiizde var olan zorlu
pazar kosullar ve tiiketici odakli pazarlama anlayisi isletmelerin degere dayali
fiyatlandirma yontemini izlemesini gerektirmektedir.

Bu noktada iki fiyatlandirma tiiriinden bahsedilebilir:

Bunlardan ilki olan algilanan degere gore fiyatlandirmada, tiriiniin tiiketici
acisindan ifade ettigi degerler toplamu, {iriin secimi ve dolayisiyla fiyatlandirmasi
iizerinde etkilidir. Algilanan deger, {iriin performansina dair satin alicinin
algisi, garanti, kalite, itibar, miisteri destek hizmetleri ve diger tiim 6zelliklerin
bir toplamidir (Kotler ve Keller, 2012). Algilanan deger fiyatlandirmasi, rakip
isletmelerin Onerilerinin fiyat ve kalite diizeylerine karsilik olarak isletmenin
sahip oldugu iiriiniin tiiketici acisindan faydalarini ifade eder. Bu deger, reklam,
satis promosyonu ya da satis giicii kullanilarak yaratilabilir. En 6nemli husus,
pazarn iiriine bictigi degeri dogru sekilde tahmin edebilmektir.

Bu baslik altinda karsimiza cikan bir baska kavram deger fiyatlandirmasidir.
Rekabet ortaminda isletmelerin yaptiklar fiyat indirimleri alisilagelmis bir durum
oldugundan, diger pazarlama karmasi elemanlari, tiiketicilerin satin alma karar1
iizerinde daha fazla rol oynayabilir. Bu strateji 6zellikle, géreceli olarak daha diisiik
fiyatlandirilmis mal ve hizmetler icin daha uygundur. Target’in kendi markasi ile
tirettigi tirtinleri daha diisiik fiyatlandirmasi gibi (Boone ve Kurtz, 2012). Deger
fiyatlandirmasi, fiyatin tiiketicilere yiiksek deger sunmasi gerektigini vurgular.
Sadece diisiik fiyatla iiriin sunmay1 degil, maliyetleri de olabildigince diisiik
tutabilen bir {iretici olmay1 gerektirir. Ayrica iiretim maliyetleri diisiiriiliirken,
kaliteden fedakarlik edilmez. Fiyatlarin diisiiriilmesinin amaci degere karsi
duyarl tiiketicileri etkilemektir (Kotler, 1997). (IKEA, Soutwest Airlines vh.)

10.2.2. Yeni Uriinler icin Fiyatlandirma Yontemleri

isletmeler, yeni bir iiriin sunumlarinda da farkli fivatlandirma stratejileri
uygulayabilmektedir. Bunlar pazarin kaymagini alma ve pazara niifuz etme
stratejileridir.

10.2.2.1. Pazarin Kaymagini Alma

Pazarin kaymagim alma stratejisinde fiyata az duyarli pazarlarda {irline
yiiksek fiyat koyarak yiiksek oranda kar saglamak amaclanmaktadir. Ozellikle
iirlinlin rakibinin olmadig1 pazarlarda, rakipler pazara girinceye kadar fiyat
yliksek tutularak, ilk pazara giriste yiiksek gelir elde etmeye calisiimaktadir.

Ancak bu stratejinin gecerli ve etkin olmasi icin belirli sartlarin saglanmasi
gereklidir. Oncelikle, iiriin kalitesi ve imaji yiiksek fiyat1 desteklemelidir.
Diisiik miktarda {iretme maliyeti daha ¢ok satmak avantajindan vazgecilmesini
karsilayacak derecede diisiik olmalidir.

Ayrica, rakipler pazara kolayca girip fiyat kiracak durumda olmamalidir.
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10.2.2.2. Pazara Niifuz Etme

Pazara niifuz etme stratejisinde ise en kisa zamanda miimkiin oldugunca
biiyiik bir pazar pay1 elde etmek amaclanmaktadir. Isletme satis hacmini
arttirmay1 onemsemekte, kar oranlarindan kisarak cok diisiik fiyat politikas1
uygulayabilmektedir. Isletme pazara yeni girdi§inde baslangicta diisiik fiyat
uygulayarak pazardan yiiksek pay elde etmeye odaklanmaktadir.

Bu stratejinin uygulanabilmesi icin tiiketici acisindan fiyatin 6nemli bir
faktor olmasi gerekmektedir. Pazarin fiyat esnekligi yiiksektir. Bu yiizden fiyattaki
kiiciik bir azaltma bile, ciddi bir pazar biiyiimesi yaratabilir. Uretim ve dagitim
maliyetleri satis hacmi arttikca yiikselir. Diisiik fiyat, rekabetin azalmasini ve en
diisiik fiyatli firmanin diisiik fiyat konumunu korumasini saglar.

10.2.3. Uriin Karmasi Fiyatlandirma Yontemleri

Uriin fiyatlandirmasinin, s6z konusu her bir iiriiniin de bir iiriin karmasinin
eleman1 olabilecegi/oldugu hususunu g6z 6niinde bulundurularak yapilmasi
gerekir. Bu durumda da isletme, tiim {irlin karmasindan elde edilecek kar1
maksimize eden fiyatlar belirlemeye ve uygulamaya calisacaktir.

Uriin karmasi bazinda fiyatlandirma yapmak nispeten zordur. Ciinkii iiriin
karmasinda bulunan cesitli iriinlerin talep ve maliyetleri de iliskili olabilir. Yani
talep ve maliyet tahmini daha kompleks bir siire¢ olabilir. Bunun yani sira iiriinler
de farkli rekabet diizeyleri ile karsi karsiyadirlar.

Uriin karmasina yonelik fiyatlandirma uygulamalarinin bir kismi asagida yer
almaktadir.

10.2.3.1. Uriin Hath Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yonteminde, fiyat basamaklari, {iriin hattin1 olusturan
kalemler arasinda kurulur. Farkli iiriin hatlarinda isletmeler, iyi gelistirilmis fiyat
noktalar1 belirlerler. Bir takim elbise markasinin, farkli gelir seviyelerine hitap
eden kaliteyle de baglantil1 farkli fiyat diizeyleri belirlemesi gibi (Kotler, 1997).

Uriin hatt: fiyatlandirmada isletme, ilk énce iiriin hattinin toplam karliigini
daha sonra da burada yer alan farkli {irlinler arasinda belirlenen toplam hedefe
ulastiracak fiyat ve kar oranlarini belirlemelidir.

10.2.3.2. Sepet Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yonteminde, iiretici ya da satici isletme iiriinlerin kismen bir
araya getirerek bir kombinasyon olusturur ve tiiketicilere daha diisiik fiyattan bir
iiriin demeti sunar.

Fastfood sektdriinde yaygin olmakla beraber, tiyatrolarin ve spor kuliiplerinin,
tek bilet maliyetinden daha diisiik maliyetli sezonluk bilet satarak; oteller de
oda, yemek ve eglenceyi bir araya getirerek hazirladiklar1 sunum paketleriyle bu
stratejiyi uygularlar (Kotler ve Armstrong, 2012).
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10.2.3.3. Opsiyonel (aksesuar) Uriinlerin Fiyatlandirmasi

Ana f{iriinle birlikte satilan opsiyonel ya da aksesuar ({iriinlerin
fiyatlandirilmasidir. Bu yontemde temel iiriine ek olarak opsiyonel 6zellikler fiyat
artiglariyla sunulur (Kotler, 1997).

Cesitli yazilimlar, dijital kameralar ve bilgisayarlar ile birlikte satilan yazicilar
buna 6rnektir. Bir diger 6rnek, bir otomobil alicisi, otomobilinde CD ¢alar1 olan bir
radyo ya da otomatik vites istediginde, otomobil {ireticilerinin, ana iiriin ile ekstra
ozellikler iceren iiriinlerin fiyatlarini ayr ayr belirlemesi gerektigidir.

10.2.3.4. Zorunlu (tamamlayici) Uriinlerin Fiyatlandirmasi

Ana {iriinle birlikte kullanilmasi zorunlu olan iiriinlerin fiyatlandirilmasidir.
Bu gibi donanimlar icin genellikle yiiksek kar marjlar ile belirlenir. Yani ana
iirlinilin fiyat1 diisiik tutulurken, tamamlayici {iriinler yiiksek fiyattan sunulur
(Kotler ve Armstrong, 2012) (tiras makineleri ve bicagi ya da yazici-kartus iiriinleri
gibi).

10.2.3.5. Yan Uriin Fiyatlandirmasi

Diisiik degerdekiyan iiriinlerin elden ¢ikarilmasi amaciyla fiyatlandirilmasidir
(Kotler, 1997). Bu uygulama ile iiretici isletmelerin, ana iiriinlerin fiyatlarini diisiik
tutarak rekabete karsi koymalarini kolaylastirir (islenmis metal iiriinleri, petrol
tiirevi ve kimyevi {irtinler gibi).

10.2.4. Fiyat Diizeltme Stratejileri

Isletmeler iiriinlerine sadece fiyat koymamakta; ayn1 zamanda koyduklar
fiyatlar1 degisen kosullara uyarlamaktadir. Bu degisimler cografi talep ve
maliyetlerde; pazar boliimlerinin ihtiyaclarinda, satin alma zamanlamasinda,
siparisseviyelerinde, gondermesikliklarinda, garantilerde, hizmetanlagsmalarinda
yasanabilmektedir.

Degisimlere bagh fiyat diizeltme stratejileri; indirimli fiyatlandirma,
farkhlastinci  fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, tutundurma amach
fiyatlandirma, cografi fiyatlandirma, dinamik fiyatlandirma veya uluslararasi
fiyatlandirma olarak adlandirilmaktadir.

10.2.4.1. indirimli Fiyatlandirma

Fiyatindirimleri, pek ¢cok isletme tarafindan siklikla tercih edilen bir stratejidir.
Isletmeler belirledikleri liste fiyati iizerinden erken demelerde, biiyiik hacimli
satin alimlarda ya da mevsim dis1 alisverislerde indirim yapabilirler (Kotler, 1997).

Bu diizenlemeler miktar, nakit, fonksiyonel (ticari) ve mevsimsel indirimler
olarak siniflandirilabilir. Miktar indirimi 6rnegin biiyiik hacimli alisverisler, nakit
indirimi erken O0demelerde, fonksiyonel indirimler depolama, saklama, kayit
tutma gibi fonksiyonlar yerine getirdiklerinde ticari kanal {iyelerine, mevsimlik
indirimler de kayak, ylizme sporu ile ilgili ekipmanlarin farklt mevsimlerdeki

satislarinda uygulanabilir (Kotler ve Armstrong, 2012).
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ikame dirtinler ekonomide bir
digerinin yerini tutabilen drtinler
olarak kabul edilir.
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10.2.4.2. Farkhlastirici Fiyatlandirma

Bu yontemde, miisteriler, {iriin ya da yer ile ilgili faktorler sebebiyle fiyatin
farklilastirilmasi s6z konusudur. Maliyetlere etki etmeyecek sekilde farkl: fiyatlar
belirlenir. Gelir ya da kar yonetimi olarak da adlandirilir (Kotler ve Armstrong,
2012).

Tiirleri (Kotler ve Armstrong, 2012):

e Miisteriye gore (ayn1 mal/hizmet icin farkli miisteri gruplarina ayr fiyat
uygulanir)

e Uriine gore (iiriiniin farkli versiyonlar farkli fiyattan satilir)

¢ Konuma gore (genel olarak ayni maliyetler gecerli olsa da ayni iiriiniin
farkl1 yerlerde farkli fiyatlandirilmasidir)

e Zaman gore (mevsim, giin ve hatta saate gore farklilik gosterebilir)

10.2.4.3. Psikolojik Fiyatlandirma

Fiyat bilgisi, iirlinlere dair deger algilamalarinin olusturulmasinda, fiyat-
kalite iligkisinin kurulmasinda énemli rol oynar. Ikame iiriinlerin fiyatlar,
reklam, tiiketim raporlari veya isletme itibar1 gibi faktorler isletme acisindan deger
teskil eden unsurlardir. Ne kadar kiiciik olursa olsun, farkliliklar onemlidir. Say1
basamaklari, sembolik ve gorsel 6zellikleri ile alicinin {izerinde psikolojik olarak
etkili olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012). Psikolojik fiyatlandirmada iiretici ya da
satici isletme fiyatlarin ekonomik yoniinii degil, psikolojik yoniinii dikkate alirlar.

10.2.4.4. Tutundurma Amach Fiyatlandirma

Uriinlerin, liste fiyatinin veya hatta maliyetinin altinda gecici olarak
fivatlandirilmasidir. Ozel olay fiyatlamas: (bayramlar, yilbas: vs.), nakit iadesi,
diisiik faizli finansman, daha usun 6deme vadeleri, artan garantiler ve hizmet
s6zlesmeleri, iicretsiz bakim olanaklari gibi (Kotler, 1997).

Tutundurma amacl fiyatlandirmanin beraberinde getirdigi istenmeyen etkiler
de olabilir. Ornegin, cok sik kullanilan ya da rakipten kopya edilen bu strateji
tliketicinin indirim zamanina kadar iiriinii satin almayip bu dénemi beklemesine
sebep olabilir. Ayrica siirekli indirilen fiyatlar tiiketicinin goziinde markanin
degerini diisiirebilir.

10.2.4.5. Cografi Fiyatlandirma

Cografik fiyatlandirma politikasinin pek cok uygulama cesidi mevcuttur
(Kotler ve Armstrong, 2012):

* FOB-orijin fiyatlandirma (Uretici, iiretim yerinde tasima maliyetini iistlenirken
miilkiyet aliciya gecer.)

o Tek teslim fiyati (cografi farkliliklar gbz niine alinmaksizin {iriin icin tek
bir satis fiyati belirlenir.)
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¢ TFiyat bolgesi (Satic1 her bir pazar boliimiinde tasima maliyetlerini esas
alarak ayr bir fiyat uygular.)

¢ (Cikis (baz) noktasi fiyati (Belirlenen bir noktadan, miisterilerin bulundugu
her bolgeye bu noktanin uzakligina gore tasima maliyeti ve fiyat belirlenir.)

¢ Navlun-absorbe edici fiyat (Satic1 tasima maliyetlerinin bir kismini ya da
hepsini kendisi karsilar. Bu miktar, fiyat indirimi ya da tutundurma politikasi
olarak diisiiniilebilir.)

10.2.4.6. Dinamik Fiyatlandirma

Gliniimiizde isletmeler, cesitli durum ya da miisteri ihtiyaclarina gore
degiskenlik gosteren dinamik fiyatlandirma uygulamalari sikca tercih etmektedir.

Bu yontem, pazarlamacilara pek cok avantaj saglar. Ornegin Amazon.com
gibi internet lizerinden satis yapan isletmeler, miisterileri hakkinda veri tabanlar1
olusturarak, miisterilerinin ne gibi istekleri ve 6zellikleri oldugunu belirlemekte
ve cok kisa siirede bu kimselere uygun tekliflerde bulunabilmektedir (Korkmaz
vd., 2009).

10.2.4.7. Uluslararasi Fiyatlandirma

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, {irlinlerini faaliyette
bulunduklar farkli iilkelerde hangi fiyatlardan satisa sunacaklari kararini siklikla
vermek durumundadir. Herhangi bir iilke i¢in fiyat belirlenirken bircok faktor g6z

Oniine alinir. Bunlardan bazilarini su sekilde siralayabiliriz (Kotler ve Armstrong,
2012):

Ekonomik kosullar
Rekabet durumu
Kanunlar/ diizenlemeler
Dagitim sistemi

Tiiketici algilamalari

Maliyet degerlendirmeleri

Sekil 26. Fiyat belirlerken goz 6niine alinmasi gereken faktorler
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INDIRIM MARKETLERI VE FIYAT POLITIKALARI

Tiirkiye’de indirim marketleri grubunda bircok market bulunmakla birlikte,
sektoriin en énde gidenlerini BIM, Ulker (Sok, DiaSa, OnurEx), A101, UCZ,
Ekonomini, DimDown, Hakmar ve Adesem olarak gorebiliriz. Indirim mar-
ketleri Tiirkiye'de yaklasik 15 milyar dolarlik biiyiikliige ve 9000’e yaklasan
satis noktasina ulasmis durumdadir. Sektoriin toplam gida perakendesin-
den aldigi pay yiizde 15’ler seviyesindedir. Gelinen noktada bircok hiper-
market ulasamadig1 miisterilere indirim marketleri ile ulasmaya calistyor.
Peki indirim marketlerini basarya ulastiran neydi? Tabi ki satisa ¢ikardig
tiriin gamu ve fiyat politikasi, operasyonel planlama.

Indirim marketleri kendi biinyesinde diger bilyiik markalann iiriinlerine
yer verse de kendi “private label” yani kendi iirettikleri iiriin agirhgim da
yiiksek tutmaktadir. Cok tiiketilen ve tercih edilen tiriinleri kendi biinyesin-
de iireterek fiyat konusunda avantajlh duruma geciyorlar. Urettikleri iiriin
portfoyleri ile maliyetlerini diisiirerek ucuzlukta sorun yasamiyorlar. Iste
bu noktada indirim marketciligi kara doniisiiyor. Az cesit iiriin satmalanm
“less is more-az daha fazladir” felsefesiyle aciklayan bu marketler pera-
kendeci markalan disinda sadece birkac marka sunuyor. Kendi iiriinlerinin
payu artirarak kendi yonetebilecegi bir tedarik agi, kalite kontrolii, fiyat
yonetimi olusturuyorlar.

Sektoriin en 6nemli 3 marketi olan BIM, A101 ve Sok dénemsel indirim uy-
gulayarak tiiketicinin magazalara ugrama sikhgim ve takip edilebilirligini
yiikseltmektedir. Her hafta birbirinden bagimsiz alanlarda yapilan indirim
kampanyalan tiiketiciyi siirpriz indirimler konusunda meraklandinyor ve
takip sikhgu arttirnyor.

Indirim marketlerini niifusun yogun oldugu yerlerde 25 m>-100m?lik diik-
kanlarda gérmekteyiz. Cok iiriin ama az cesit satan indirim marketleri

bu sayede cok biiyiik mekanlara ihtiyac duymuyorlar. Bulundugu yerler-
de otopark, depo gibi yardimci yerlere ihtiyac da duymuyorlar. Legoraf
sistemini kullanan marketler iiriinleri rafa dizmeden kutulannda satisa
cikartarak zaman ve eleman kaybindan kurtuluyor. Diikkan ici dekorasyon
ve ek diizenlemelere de yer vermeyerek masraflarim oldukga diistiriiyorlar.
Magaza basina diisen calisan sayisi ortalama 4-5 kisi ve calisanlar marke-
tin tiim isleriyle ilgilenmekte yani dzel yaptigi bir is yok. Sikisik zamanlarda
kasaya gecip daha rahat zamanlarda temizlikle ilgileniyorlar. Tiim bu sabit
maliyetlerin yiikiinden kurtulan indirim marketleri fiyat esnekligine de
sahip oluyor. Sabit maliyetlerin aradan ¢ikmast ile iiriinler daha da diisiik
fiyattan tiiketiciyle bulusuyor ve pazar sansim arttiriyor.
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Kaynak: “Indirim Marketlerinin Pazar Konumlandirmasi ve Fiyat
Politikast’, Dogus Karakus, 14.10.2013, http://aristolog.com/in-
dirim-marketlerinin-pazar-konumlandirmasi-ve-fiyat-politikasi/,
Erisim tarihi: 12.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*  Pazarlamada fiyatlandirma siireci genel olarak alt1 basamaktan olusan bir karar siireci olarak tanimlanir.
Bunlar sirasiyla; fiyatlama amacinin belirlenmesi, talebin tahmini, maliyet tahmini, rakiplerin fiyat, maliyet
ve tekliflerinin incelenmesi, fiyatlandirma yonteminin secimi, fiyatin belirlenmesi olarak adlandirilir.

* [sletmelerin uyguladig1 en temel fiyatlandirma yontemleri (maliyete dayali, rekabete dayal ve
talebe dayali fiyatlandirma), yeni {iriinler ve {iriin karmalari icin fiyatlandirma stratejileri, ayrica
indirimler, farklilastirma ya da tutundurma amacl: fiyatlandirma gibi fiyat diizeltme stratejileri
ve fiyat degisiklikleri bu boliimde detayli sekilde ele alinmaktadir.

* Isletmeler, yeni bir iiriin sunumlarinda da farkl fiyatlandirma stratejileri uygulayabilmektedir. Bunlar
pazarin kaymagini alma ve pazara niifuz etme stratejileridir.

*  Uriin fiyatlandirmasinin, séz konusu her bir {iriiniin de bir {iriin karmasinin elemani olabilecegi/
oldugu hususunu goz éniinde bulundurularak yapilmasi gerekir. Bu durumda da isletme, tiim
iirlin karmasindan elde edilecek kar1 maksimize eden fiyatlar1 belirlemeye ve uygulamaya
calisacaktir.

*  Uriin karmasi bazinda fiyatlandirma yapmak nispeten zordur. Ciinkii iiriin karmasinda bulunan cesitli

iirlinlerin talep ve maliyetleri de iliskili olabilir. Yani talep ve maliyet tahmini daha kompleks bir siire¢
olabilir. Bunun yani sira iirlinler de farkli rekabet diizeyleri ile kars1 karsiyadirlar.
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, satislardaki artisin tam olarak fiyattaki azalmayi karsiladigi ve
gelirin sabit kaldig1 durumlarda s6z konusudur.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Elastik talep
b) Inelastik talep
¢) Birim elastik talep
d) Basa bas noktast
e) Sabit talep

Bir otomobil saticisinin, ana iiriin ile ekstra 6zellikler iceren iiriinlerin (cd
calar, sunroof, otomatik vites gibi) fiyatlarini ayr1 ayr1 belirlemesi gerekir.
Buna gore bu fiyatlandirma stratejisine ne ad verilir?

a) Zorunlu Uriinlerin Fiyatlandirmasi

b) Rayic bedel fiyatlandirmasi

c) Sepet fiyatlandirma

d) Psikolojik fiyatlandirma

e) Opsiyonel Uriinlerin Fiyatlandirmasi

Tiras makineleri ve bicagi ya da yazici-kartus {iriinleri gibi birbiri ile yakindan
iligkili iiriinlerin fiyatlandirilmasinda izlenen strateji asagidakilerden
hangisidir?

a) Opsiyonel Uriinlerin Fiyatlandirmasi

b) Zorunlu Uriinlerin Fiyatlandirmasi

c) Deger fiyatlandirmasi

d) Rayic bedel fiyatlandirmasi

e) Sepet fiyatlandirma

Fob-orijin c diizeltme stratejisine 6rnektir?
a) Psikolojik fiyatlandirma

b) Dinamik fiyatlandirma

¢) Cografi fiyatlandirma

d) Farklilastirici fiyatlandirma

e) Yan iiriin fiyatlandirmasi

Elastikiyet ise, fiyattaki %71’lik bir azalma satis miktarinda ciddi
artislara yol acabilir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Fazla

b) Az

c) Sabit

d) Degismez

e) Yok
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7)

8)
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Asagidakilerden hangisi iiriin karmasmna yoOnelik fiyatlandirma
uygulamalarindan biri degildir?

a) Sepet Fiyatlandirma

b) Uriin Hatt1 Fiyatlandirma

c) Opsiyonel (aksesuar) Uriinlerin Fiyatlandirmasi

d) Zorunlu (tamamlayici) Uriinlerin Fiyatlandirmasi

e) Farklilastiric Fiyatlandirma

Asagidakilerden hangisi degisimlere bagh fiyat diizeltme stratejilerinden biri
degildir?

a) Indirimli Fiyatlandirma

b) Sepet Fiyatlandirma

¢) Farklilastiric Fiyatlandirma

d) Psikolojik Fiyatlandirma

e) Tutundurma Amacl Fiyatlandirma

Asagidakilerden hangisi farklilastirici fiyatlandirma tiirleri arasinda yer
almaz?

a) Miisteriye gore

b) Uriine gore

c) Gelire gore

d) Konuma gore

e) Zaman gore

Herhangi bir {ilke icin fiyat belirlenirken bircok faktér g6z oOniine alinir.
Asagidakilerden hangisi bu faktorlerden biri degildir?

a)Rekabet durumu

b)Kanunlar/ diizenlemeler

c)Maliyet degerlendirmeleri

d)Demografik kosullar

e)Tiiketici algilamalari

10)Asagidakilerden hangisi cografik fiyatlandirma politikasinin uygulama

cesitlerinden biri degildir?

a) Indirimli fiyat

b) Tek teslim fiyati

¢) FOB-orijin fiyatlandirma
d) Cikis (baz) noktasi fiyati
e) Navlun-absorbe edici fiyat

Cevaplar
1)c 2)e 3)b 4)c 5)a 6)e 7)b 8)c 9)d 10)a
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Musterilerinizin beklentilerini asmak icin atilan ilk
adim onlarin beklentilerini bilmek olmaldir.
Roy H. Williams

Kazanimlar

e Dagitim siirecindeki aracilari detayli olarak 6grenebilir.

e Dagitim kanallarinin fonksiyonlarini anlayabilir.

e Dagitim kanali diizeylerini kavrayabilir.

e Kanal entegrasyonu ve pazarlama sistemlerini 6grenebilir.

e Dagitim kanallarinin yonetimini, tasarimini ve dagitim
kanallarindaki ¢catismalari ve bunlarin yénetimini
kavrayabilir.

Baslamadan Once

Bir 6nceki bdliimde fiyatlandirma uygulamalari konusu iizerinde
durulmustu. Dagitim kararlari, {iretilen {iriinlerin veya hizmetlerin
tireticiden tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili tiim ¢cabalari kapsayan ve
tretimle tiiketim arasindaki boslugu kapatan 6nemli bir pazarlama
karmasi unsurudur. Dagitim, {riinlerin ve hizmetlerin iireticiden
tiiketiciye gotiiriilmesi, tiiketicinin isteklerine hazir hale getirilmesi ve
satis sonrasi hizmetlerin biitiiniinii kapsamaktadir. Bu b6limde, dagitim
slirecindeki aracilar, dogrudan ve dolayli dagitim, dagitim kanalindaki
catismalar ve ¢atismalarin ¢oziimlenme sekilleri ve dagitim kanalindaki
is birlikleri detayli olarak ele alinacaktir.

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Dagitim siirecindeki aracilar
kimlerdir? Aracilarin teskil ettigi
onem nedir? Tartisiniz.

Dogrudan dagitim ve dolayli
dagitim dendiginde ne anliyor-
sunuz? Ornekler vererek acikla-
yiniz.

Dagitim kanalinda ¢catisma
nedir? Bunu 6nlemek i¢in neler
yapilabilir? Anlatiniz.

Dagitim kanali tasariminda
takip edecegimiz asamalar
nelerdir? Agiklayiniz.
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11.1. Dagitim Siirecinde Aracilar

Dagitim kanali, bir iiriiniin {ireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi
yoldur. Uriinlerin pazarlanmasini saglayan isletme ici 6rgiitsel birimlerin ve
isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir (Korkmaz vd., 2009).

Uretici ile tiiketici arasindaki bu boslugu kapatmada dagitim kanali dnemli
bir képrii vazifesi gormektedir. Uriinlerin alicilara ulastirilmasinda dagitim kanali
secimi ve fiziksel dagitim olmak {izere iki ana faaliyet s6z konusudur.

Dagitim sagladigi faydalar acisindan, diger pazarlama karmasi
elemanlarindan ayrilmaktadir. Dagitim, pazarlamanin sagladig1 yer, zaman ve
miilkiyet faydalarinin hepsini saglayan bir fonksiyondur. Diger fonksiyonlar bu
faydalarin hepsini saglayamamaktadir. Ornegin sadece dagitim fonksiyonunda
bir {irliniin sahipliginin iireticiden tiiketiciye transferi s6z konusudur.

Ayrica pazarlama kanallarinin kullanimi sadece fiziksel {iriinlerle sinirli
olmayip, pazarlama kanallar1 hizmetlerin dagitimina da yardim ederler (Kotler ve
Keller, 2012).

Pazarlama aracilari, dagitim kanalindaki pazarlama kurumlandir. Ureticiler
ile nihai tiiketiciler veya endiistriyel tiiketiciler arasinda faaliyet gosteren ticari
isletmelerdir.

Uriiniin iireticiden tiiketiciye veya nihai kullaniciya ulasmasina yardim eden
aracilar, pazarlama kanalini/kanallarini olustururlar (Kotler ve Keller, 2012).

Ureticiler, iiriinleri hedefkitleye daha etkili bir sekilde ulastirabilmesi sebebiyle
aracilart kullanmaktadir. Aracilar; iletisimleri, deneyimleri, uzmanliklar1 ve
faaliyet alanlar sayesinde satisa isletmeden daha cok hazir durumdadir.

Araa Tiirleri:

Aracilart Oncelikle bagimsiz aracilar ve iiretici isletmenin sahipligindeki
aracilar olarak iki baslik altinda ele alabiliriz. Bagimsiz aracilar, pek cok
iiretici ve miisteriyle is birligi yapabilir. Bagimsiz aracilar arasinda, toptancilar,
perakendeciler, acenteler, tiiccarlar ve komisyoncular yer alirken; satis ofisleri,
subeleri ve galeriler iiretici isletmelerin sahipligindeki araci tiirleridir (Solomon
vd., 2012; Drummond ve Ensor, 2005; Mucuk, 2007; Hollensen, 2010; Lamb vd.,
2011)

¢ Toptancilar (Dagitici/Distribiitor)
Ureticilerden iiriinleri satin alarak, genellikle diger aracilar ya da
endiistriyel miisterilerine satisini gerceklestirir.

e Perakendeciler
Toptancilar gibi, satilmasina yardimci oldugu iiriiniin sahipligini iizerine
alarak onun nihai tiiketiciye ulastirilmasina yardimci olur.

e Tiiccarlar
Satin alir ve ticari olarak satisa sunar.
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¢ Acenteler / Komisyoncular
Belirli bir komisyon karsiiginda hizmet verirler. Uriin sahipligini ya da
fiziksel olarak iiriinii ellerinde bulundurmazlar. Miisteri bulur ve pazarlik
yaparlar. Satis ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler. Perakendecileri,
toptancilari ya da iireticileri temsil ederler.

Ureticinin sahipligindeki aracilar, sadece bir isletmeye bagh kalarak
operasyonlarini siirdiiriirler. Satis subeleri, toptancilara da benzer olarak,
farkli cografi alanlarda yer alan ve bir miktar envanter barindiran aracilardir.
Satis ofisleri ise envanter barindirmaz. Satis maliyetlerini azaltmak ve miisteri
hizmetlerinde daha aktif olmak icin vardirlar. Galeriler ise miisterilerin ziyaret
etmesi ve tirlin teshirinin yapilmasi icin kullanilan aracilardir (Solomon vd., 2012).

Sekil 27°de tiiketici pazarinda yayginlikla kullanilan kanal {iyeleri ve diizeyleri,

Sekil 28’de ise endiistriyel pazarda sikca tercih edilen dagitim kanali aracilan yer
almaktadr.

Kanal 1

O i s
o i SR o

Sekil 27. Tiketici Pazari Dagitim Kanallari

Kanal 1 - N -
i o - - it

Sekil 28. Endustriyel Pazarda Dagitim Kanallari

Kanal 3
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Ureticiden tiiketiciye herhangi bir arazi olmadan yapilan pazarlama
faaliyetleri her durum ya da her isletme icin gecerli olmasa da dogrudan ve kolay
bir dagitim secenegidir.

Daha geleneksel bir dagitim metodu ise iireticiden toptanciya, toptancidan
perakendeciye ve ondan da tiiketiciye dogru olan akistir. Kisith finansal
kaynaklara sahip isletmeler, hem sermaye saglamasi hem de {iriinlerin pek cok
perakendeciye ulasmasini saglamasi ile toptancilara giivenir. Ozellikle kiiciik
0lcekli perakendeciler, toptancilarin dagitim alanindaki belirli yetkinliklerinden
de yararlanabilirler (Boone ve Kurtz, 2012).

Endiistriyel pazarda da aracilarin sahip oldugu benzer 6zellikler iireticiler ve
endiistriyel satin alicilar arasinda toptanci ve diger aracilarin yer almasini cazip
kilar. Endiistriyel dagitic1 kavramu ile tanimlanan aracilar, genellikle toptancilar
gibi {irlin sahipligini elinde bulunduran aracilardir. Bu pazarda gene f{iretici
ve toptancilar arasinda da iki tarafi bir araya getiren {iretici temsilcileri ya da
acenteler yer alabilir (Boone ve Kurtz, 2012).

11.2. Dagitim Kanallarinin Fonksiyonlari

Ureticilerin dagitim kanallarinda cesitli aracilari kullanmalarinin cesitli
sebepleri olabilir. Ureticiler, dnceden bahsettigimiz gibi dogrudan pazarlama icin
ihtiya¢ duyulan finansal giice sahip olamayabilirler. Ayn1 zamanda dogrudan
pazarlama, bircok {iriin icin uygun degildir. Dagitim kanali kullanmak, temel
ise yonelik yatirim icin gerekli paray1 saglamanin alternatif bir yolu olabilir. Ve
cogunlukla da aracilar, dagitim isinde daha etkin ve yetkin olabilirler (Kotler ve
Keller, 2012).

Dagitim kanallarinin 6nemli fonksiyonlar1 bulunmaktadir.

Bunlar,

¢ Pazarlama cevresinde bilginin toplanmasi,

e  Uriiniin tutundurulmasz,

e Satin almaya niyetli tiiketicilerin bulunmasi ve onlarla iletisim kurulmasi,
e Uriiniin tiiketicilerin ihtiyaclarina uydurulmasi ve

¢ Fiyatin belirlenmesi gibi fonksiyonlardir.

Ayrica dagitim kanalinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi icin fiziksel dagitim,
finans etme ve risk alma gibi fonksiyonlar1 da yerine getirmektedir.

Dagitim kanallarinda, kanal iiyeleri cesitli akislarla birbirine baglanmaktadir:
Bunlar, iiriinlerin fiziksel olarak dagitim kanali boyunca hareketi, miilkiyet akisi,
finansal ya da 0demelerin akisi, kanal iiyeleri arasinda bilgi akisi, iletisim ve
tutundurma faaliyetlerinin kanal boyunca farkl {iyelerce ya da sekillerde yerine
getirilmesi olarak siralanabilir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Bu iiriin ve bilgi akisinin yoniine gore de kanal iiyelerinin iistlendigi bir dizi
onemli islevi simiflandirabiliriz. Iletisim gelistirme ve yayma, fiziksel iiriinlerin
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depolanmasi ve hareketinin saglanmasi, sahiplik hakki devrinin yonetilmesi
gibi islevler ileriye alas fonksiyonlan arasinda; siparisleri iireticilere iletmek veya
faturalarin tahsilatin1 kolaylastirmak gibi islevler de gerive akis fonksiyonlan
arasinda; bilgi toplama, fiyatta ve sahiplik hakkinin devredilmesinde pazarlik
yapma, finansman saglama ve riski iistlenme fonksiyonlar1 da hem ileriye hem de
geriye akas fonksiyonlar arasinda gosterilebilir (Kotler ve Keller, 2012).

11.3. Dagitim Kanal Diizeyleri

Dagitim kanallar1 dogrudan (direkt) ve dolayli (endirekt) olmak iizere
iki smifa ayrilmaktadir. Baz1 isletmeler tiim dagitimi kendi kurumlariyla idare
etmektedir. Bazi isletmeler ise toptancilari, perakendecileri ve diger uzmanlari
araci olarak kullanmaktadir.

¢ Dogrudan Dagitim @

Dogrudan dagitimda, iiretici isletmelerin kendi mallarini, kendi satis  Anahtar Kavram

Dogrudan dagitim: Ureticinin,
tirtinlerini aracr bir kurulustan fay-
kullanilmamaktadir. dalanmadan kendi satis orgiitiiyle

dagitmasidir.

orgilitiiyle kendisi dagitmasi s6z konusudur. Herhangi bir araci kurulus

Ureticic ———> Tiiketici

Dogrudan dagitimi kullanan isletmeler tiim pazarlama faaliyetleri iizerinde
kontrol sahibi olmak istemektedir. Bu isletmeler tiiketicilere daha diisiik maliyetle
hizmet edeceklerini, aracilardan daha etkili calisacaklarini ve bagimsiz aracilarla
calismanin zor olacagini diisiinmektedir. Tiiketiciyle dogrudan iliski kuran
bu isletmeler, tiiketici davranislarindaki degisimlerden daha cabuk haberdar
olabilmekte ve pazarlama karmasini hizli bir sekilde diizeltme olanagina sahip

olmaktadir. E

¢ Dolayh Dagitim
. o . . Anahtar Kavram
Bazi isletmeler dolayll dagitim kanallarini tercih etmektedir. Dolayli  pojayls dagitim: Uretici ile tiketici

dagitim, iiretici isletme ve tiiketici arasinda bir veya daha fazla isletmenin  arasinda en az bir igletmenin kul-

yer aldig1 dagitim tiiriidiir. lanildigi dagitimdr

Uretici ——>  Toptanci —>  Tiiketici
Uretici ——> Perakendeci —>  Tiiketici

Uretici —> Toptanci —> Perakendeci —> Tiiketici

193



194

Uretici isletmeler biiyiik olsalar bile dagitim kanal1 sistemini kuracak kadar
mali giice sahip olmayabilmektedir. Bununla birlikte aract kurumlar pazardaki
tecriibeleri ve uzmanliklar1 sebebiyle isletmenin kuracagi dagitim sistemine
gore daha basarili olabilmektedir. Dolayli dagitimin diger bir avantaji ise araci
kullanmanin iliski sayisin1 azaltmasindan dolay: tasarruf saglanmasidir. Zira aract
kullanilmadig1 takdirde tiiketicilerle daha cok iliski kurulacagindan maliyetler
artmaktadir.

Ayrica, kanal diizeyleri arttikca, iireticiler dagitim kanali {izerinde kontrolii
kaybetmeye ve kanal karmasik bir hal almaya baslayabilir (Kotler ve Armstrong,
2012).

11.4. Kanal Entegrasyonu ve Pazarlama Sistemleri

Geleneksel pazarlama sistemlerinde dagitim kanalinda yer alan kisi veya
kuruluslar biri birinden bagimsizdir. Her birim, kendi misyon ve hedeflerini
gerceklestirecek sekilde davranir. Toptanci iireticiden istedigi kadar satin alir.
Uretici diledigi mallan1 toptanciya verir. Aracilar karli gérmedikleri iiriinleri
satmakta isteksiz davranabilirler. Béyle bir kanalda cikar birli§i olmadikca is
birligi de zayif olur (Karafakioglu, 2009).

¢ Dikey ve Yatay Biitiinlesme

Cagdas pazarlama sistemlerinde dagitim kanalinin farkli diizeylerindeki
kuruluslarin bir araya gelmeleri dikey biitiinlesme, ayn1 kademede yer alan
kuruluslarin yan yana gelmesi ise yatay biitiinlesme olarak adlandirilir
(Karafakioglu, 2009).

Dikey pazarlama sistemlerinde ise geleneksel pazarlama sistemlerinin
aksine farkli dagitim kanali diizeylerindeki kanal iiyeleri belirli bir hedef pazar ya
da satis hedefine ulasmak icin is birligi yapar (Lancaster ve Massingham, 2011).
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Geleneksel Dikey
pazarlama pazarlama
sistemi sistemi

Uretici

Uretici

I

Toptanci

Perakendeci Perakendeci

v

Sekil 29. Geleneksel ve Dikey Pazarlama Sistemleri

Tuketici

Dikey pazarlama sistemlerinde biitiinlesme yukaridan asagiya veya
asagidan yukartya dogru gerceklesebilir. Dikey biitiinlesmeler iki veya daha
fazla sayida kanal iiyesi, 6rnegin iiretici-toptanci, {iretici-toptanci-perakendeci
arasinda gerceklesebilir. Kurumsal dikey is birliginde kanal iiyelerinden biri
kendi iistiindeki veya altindaki iiyelerden birini veya tiimiinii satin alir veya bu
kademeleri kendisi olusturur (Karafakioglu, 2009). Yonetsel dikey is birliginde
dagitim kanalinda yer alan isletmelerden birinin 6lcek ve giic itibariyle kontrolii
elinde bulundurmasidir. Sozlesmeli dikey is birliginde kanal {iyeleri ortak
cikarlan icin kendi arzulan ile bir araya gelirler. Belirli bir s6zlesmeye bagh
calisan bagimsiz isletmelerden olusur. Goniillii zincirler, perakende kooperatifleri
gibi (Kotler, 1997). (Sekil 29)

Yatay pazarlama sistemleri ise iki ya da daha fazla ayni diizeyde isletmenin,
potansiyel bir pazar firsatin1 degerlendirmek icin bir araya gelmesidir. Ornegin,
Wal-Mart magazas1 icerisinde McDonald’sin yer almasi ya da Microsoft ve
Yahoo'nun is birligi gibi (Kotler ve Armstrong, 2012).

Cok kanallh pazarlama sistemleri, giinlimiizde 6nem kazanan bir trenddir.
Tek bir pazara tek bir kanaldan ulasmak yerine, daha fazla sayida ya da farkl
biiyiikliikteki pazarlara ulasabilmek icin birden fazla dagitim kanalinin
kullanilmasidir. Pazar hakimiyetinin artirilmasi, kanal maliyetlerinin diisiiriilmesi
ve satista kisisellestirme olanaklar1 gibi avantajlar1 mevcuttur (Kotler, 1997).
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11.5. Dagitim Kanallarinin Yonetimi

Bu béliimde, dagitim kanali tasarimi ve siireci, dagitim kanali kararlarini
etkileyen i¢sel ve dissal unsurlar, kanal yonetim kararlar1 ve dagitim kanallarinda
catismalardan bahsedilmektedir.

11.5.1. Dagitim Kanallarinin Tasarimi
Genellikle kanal tasariminin d6rt temel asamada gerceklestigini sdyleyebiliriz.
Bunlar su sekildedir (Kotler ve Armstrong, 2012; Kotler, 1997):

e Tiiketici ihtiyaclarinin analizi

¢ Kanal amaclarinin belirlenmesi

e Temel kanal alternatiflerinin belirlenmesi (araci tiirii, araci sayist ya da
kanal {iyelerinin sorumluluklar1 acisindan)

e Alternatiflerin degerlendirilmesi ve secim

1) Tiiketici ihtiyaclarinin Analizi

Her kanal iiyesi ve diizeyi, miisteriler icin deger iiriine deger katar. Bu
nedenle kanal tasariminin ilk asamasi, hedef tiiketicilerin dagitim kanalindan ne
beklediklerinin belirlenmesi asamasidir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Dagitim kanallar1 bes hizmet ciktisi iiretirler (Kotler, 1997):

e Siparis miktari: Bir seferde alicinin satin alma miktari.

e Bekleme siiresi: Az bekletilmeyi tercih eden miisteri.

e Erisim kolaylig1: Miisteriler icin satin almay1 kolaylastirma derecesi.
e Uriin cesitliligi: Pazarlama kanali tarafindan sunulan cesitlilik.

e Hizmet katkisi: Kredi, teslimat, kurulum, tamir-onarim vs.

Yiiksek hizmet ciktisi, kanal maliyetlerini artirdig1 gibi miisteriler icin fiyatin
ylikselmesine de sebep olabilir.

Buna gore potansiyel tiiketicilerin isteklerini dogru 6lcebilmek &nemlidir.
Tiiketicilerin daha fazla cesit mi yoksa iiriinlere daha kolay erisim mi bekledikleri
veya satin alim sonrasi hizmetlere ne derece 6zen gosterdigi gibi hususlarin
belirlenmesi 6nem arz eder (Kotler ve Armstrong, 2012).

2) Kanal Amaclarinin Belirlenmesi

isletmeler, dagitim kanali amaclarini, hedefledikleri tiiketici hizmeti
temelinde tanimlamalidirlar. Genelde isletmeler, farkli hizmetler bekleyen cesitli
miisteri boliimleri de tanimlayarak buna gore stratejilerini saptamay1 secebilir.
Boylece hangi pazar boliimlerine nasil hizmet edecegini veya her birinde tercih
edecegi en iyi dagitim kanali tasarimini belirlemis olur. Her bir béliimde, tiiketici
ihtiyaclarin1 karsilarken toplam dagitim maliyetlerini de en asagi indirgemis
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).
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Bu amaclar pek cok faktorle birlikte sekillenebilir. isletmenin yapisi ve is
yapma siirecleri, iiriinleri, pazarlama aracilari, rakipleri ya da cevre kosullari
bu siirec iizerinde etkilidir. Isletmenin biiyiikliigii ve finansal durumu, hangi
dagitim fonksiyonlarini kendisinin hangilerini de diger bagimsiz aracilarin yerine
getirecegini belirleyebilir. Dayaniksiz tiiketim iiriinleri satan bir isletme, iiriinler
elinden ciktiktan sonra nihai alicisiyla bulusmasina kadar gecen siirenin miimkiin
oldugunca kisa tutulmasi icin calisir. Bazi durumlarda isletmeler, rakipler ya da
rakiplerin {iriinleri bulunduran satis noktalarina yakin olmay: tercih edebilir
(Kotler ve Armstrong, 2012).

3) Temel Kanal Alternatiflerinin Belirlenmesi

Kanal alternatiflerini tanimlamada ii¢ temel unsur dikkate alinir: Arac tiirii,
araci sayisi ya da kanal tiyelerinin sorumluluklari ve sartlar1 (Kotler ve Armstrong,
2012; Kotler, 1997).

a) Araa Tiirleri: Isletme, dagitim kanali fonksiyonlarini yerine getirmesi
icin hangi tiir kanal iiyeleri ile calisacagimi belirlemelidir. Bir bilgisayar
iireticisi, nihai kullanicilarina dogrudan kendi magazalar1 yoluyla,
endiistriyel satin alicilara da sofistike miisteri hatlar1 ya da internet
kanaliyla hizmet vermeyi secebilir. Ayrica dogrudan satis giiclinii
kullanarak biiyiik kurumsal miisterilerine hizmet gotiirebilir. Ayrica
rekabete devam edebilmek icin, rakiplerin {iriinlerinin satildig1
perakendecilerde de iiriinlerinin satilmasini isteyebilir.

b) Aracilarin Sayisi: Isletmeler her bir kanal diizeyinde ne kadar sayida
kanal iiyesi ile calisacaklarina karar vermelidir. Bu noktada isletmeler ii¢
tiir dagitim politikasim1 benimseyebilmektedir. Bunlar; yogun (yaygin),
secimli (stmirh) ve oOzellikli (tekelci, seckin) dagitim stratejileridir.
¢ Yogun dagitim, iiriiniin tiiketicilerin bulabilecegi her yerde satilmasidir.

Eger isletme, iirlinlerini bircok noktada tiiketicileri ile bulusturmak
isterse, bu yogun dagitimdir. Daha cok kolayda mal {ireten isletmeler
tercih etmektedir: dis macunu, sekerleme, kolal icecekler vs.

e Secimli dagitim, belirli bir bélgede, sinirli sayida (7-8 nokta gibi sinirl)
dagitim noktast ile iiriinlerin tiiketicileriyle bulusturulmasidir. Genellikle
begenmeli mal iireten isletmeler tercih etmektedir. Ozel tasarim giyim
koleksiyonlari, Whirlpool, GE markal1 {ir{inler vs.

o Ozellikli (seckin) dagitim ise, belirli bir pazarda sadece bir veya en
fazla iki dagitim noktasinda iiriinlerin satisinin gerceklestirilmesidir.
Genellikle 6zellikli mallarda tercih edilmektedir. Bentley marka otomobil,
Rolex saat vs.

c) Kanal Uyelerinin Sorumluluklar: isletmeler, dagitim kanalinda is
birligine gidecekleri kanal iiyelerinin sahip olacagi sorumluluklari
belirlerlerse, kanalin yonetimi ve kontrolii iizerinde daha fazla s6z
sahibi olabilirler. Isletmeler, fiyat politikalari, satis sartlari, dagiticilarin

197



198

bolgesel haklar1 ya da karsilikli hizmet ve sorumluluklarn iizerine cesitli
kararlar alabilir. Uretici, uygulanacak fiyat politikasini, fiyat listelerini ve
indirimler ile ilgili ayrintilar1 belirler ve aracilar ile bu kosullarin adilligi
ve gecerliligi iizerinde anlasmaya varir. Odeme kosullar ve iiretici garanti
sartlar1 belirlenir (Erken 6demelerde indirim oranlari vs.).

4) Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Secim

Alternatifler; ekonomik, kontrol ve uygulanabilirlik kriterlerine gore
degerlendirilir ve kanal tasarimi gerceklestirilir. Ekonomik kriterler kullanilarak,
isletme satis, maliyet ve karlilik oranlarina gore farkli dagitim kanali alternatiflerini
degerlendirir. Ilk asamada satis giicii ya da satis acentelerinin daha fazla
satis gerceklestirip gerceklestiremeyecegi, farkli miktarlarda satis yapmanin
maliyetinin ne oldugu gibi hususlar belirlenerek, 6rnegin iiretici isletmenin
kendi satis birimlerini mi yoksa bagimsiz aracilar1 mi kullanmasi gerektigi ortaya
konabilir. Kontrol kriteri ile kanal iiyelerine iiriine dair ne gibi ya da ne diizeyde
yetkiler verilecegi konulan dikkate alinir. Ornegin acente tercih edildiginde,
bunlarin bagimsiz isletmeler oldugu ve iiriin hakkinda yeterli teknik bilgiye sahip
olmayacaklari varsayilabilir. Uygulanabilirlik kriteri ile kanal {iyelerinin uzun
vadeli bagliliklari, cevresel degisimlere ne derecede uyum saglayabilecekleri gibi
hususlar dikkate alinir (Kotler ve Armstrong, 2012; Kotler, 1997).

Pazarda yasanan gelismeleri ve tiiketici davranislarindaki degisimleri
takip edemeyen veya s6z konusu degisimlere uyum saglayamayan isletmeler
basarisiz olabilmektedir. Zira dagitim, diger pazarlama karmasi elemanlari
iizerinde dogrudan etkiye sahip olmasi sebebiyle, isletmeler icin Onem
tasimaktadir. Dagitim kanallarina az 6nem veren isletmeler bundan dolay zarar
gorebilmekteyken, iyi planlanmis dagitim sistemlerini kullanan isletmeler rekabet
avantaji kazanabilmektedir.

11.5.2. Kanal Yonetim Kararlari

Dagitim kanallarinin yonetimi hususunda isletmelerin 6nem vermesi
gereken belirli hususlar vardir. Bunlar 6zellikle kanal iiyelerinin secimi, egitimi,
motivasyonu, degerlendirilmesi ve kanalin degistirilmesi/modifikasyonu iizerine
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012; Hollensen, 2010).

11.5.2.1. Kanal Uyelerinin Secimi

Isletmenin dagitim fonksiyonunda is birligi icerisinde olacag: kanal iiyeleri
belirlenirken 6ncelikle hangi vasif ve yetkinliklere sahip olduklar1 ve mevcut
deneyimleri degerlendirilir, ona gére secim yapilir. Uretici, kontrol edebildigi
Olcilide daha iyi yetkinliklere sahip aracilan tercih etmelidir. Ticari yetenekleri,
tasidiklar1 diger mallar, biiylime ve kar kayitlari, 6deme giicii, is birlikleri ve
taninirlik gibi hususlar 6nemlidir. Eger bu araci bir satis subesi ise sattiklari malin
cesidi, sayis1 ve yapisi, satis giicii kalitesi gibi unsurlar; depolama fonksiyonunu
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yerine getiren bir araciysa yerlesim, biiylime potansiyeli ve miisterileri gibi
hususlar 6nemli degerleme kriterleridir (Kotler, 1997).

11.5.2.2. Kanal Uyelerinin Egitimi ve Motivasyonu

Kanal iiyelerinin egitimi ve isletme, iiriinleri ve diger siirecleri hakkinda
bilgilendirilmesi 6nem arz eder. Ciinkii {iriiniin, her asamada satin alicis1 /
kullaniciyla bulusturan yiizii aracilardir.

Kanal iiyelerinin motivasyonunun saglanmasinda egitim, pazarlama
arastirmalar1 programlari, kapasite yaratma programlari gibi hususlar
uygulanabilir. Aracilara, isletmenin ortaklar1 olduklar1 hissettirilmelidir. Amac,
uzun vadeli ortakliklar kurmaktir (Kotler, 1997).

Bu is birligini ve motivasyonu saglamak icin cesitli giic unsurlari kullanilabilir
(Kotler, 1997):

e Zorlayia giic: Ureticiye bagliliklar yiiksekse etkili olur.

e (diillendirici giic: Aracilik fonksiyonundaki basarlarina gore édiiller sunulur.

e Kanuni gii¢: S6zlesmelerde yazili hususlari talep ettiginde kullanir.

e Uzmanlik giicii: Aracilarin deger verdigi 6zel bilgiler vasitasiyla kontrol

saglanir.
e Simgesel giic: Ureticiye yiiksek diizeyde saygi duyuluyorsa kullanilir.

11.5.2.3. Kanal Uyelerinin Degerlendirilmesi ve Kanalin Diizenlenmesi

Diizenli olarak performans verilerinin kontrolii ve degerlendirilmesi gerekir.
Satis kotalari, ortalama envanter diizeyi, miisteriye teslim siireleri, kayip ya da
zarar gormiis mallar ve bunlar olustugundaki araci tutumlari, tutundurma ve
egitim programlarindaki is birligi gibi kistaslar kullanilabilir (Kotler, 1997).

Ayni zamanda, iiriiniin dogas1 ve hayat egrisindeki ilerleyisi ile de dagitim
kanali tasariminin zaman boyunca siirekli etkin kalmasi beklenemez. Ornegin giris
asamasinda tercih edilen seckin dagitim, hizli biiylime asamasinda daha hacimli
kanallar ile desteklenir (departmanli magazalar gibi), olgunluk asamasinda
daha az maliyetli kanallar, diisiis asamasinda da fiyat indirimli magazalar, posta
yoluyla siparis gibi secenekler daha cok tercih edilir (Kotler, 1997).

Dagitim sistemini uygulamak ve yeniden yapilandirmak olduk¢a 6nemli ve
dikkat edilmesi gereken bir istir. Aciklari ve diizeltici 6nlemleri belirlemek, dagitim
cozlimleri liretmek gibi noktalarda oncelikle {iretici ve tiim kanal iiyelerinin
entegrasyonu ve dikkati 6nemlidir (Kotler, 1997).

11.5.3. Dagitim Kanallarinda Gatisma ve Yonetimi

Dagitim kanallarinda ¢atisma, dagitim kanali {iyelerinin, rolleri, faaliyetleri
ya da miikafatlar1 konusunda anlasmazlik yasamasi ile ortaya cikar (Kotler ve
Armstrong, 2012).
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Catismanin nedenleri, amaclarin Ortiismemesi, belirsiz roller ve haklarin net
olmamasi, anlayis farkliliklari, aracilarin fazla bagimliligi (iireticinin {iriin ve
fiyat diizenlemelerinden dogrudan etkilenme vs.) gibi hususlar olabilir (Kotler,
1997).

Bu catismalar farkli kanal diizeylerinde ya da farkli kanal iiyeleri arasindaki
iliskilerden dogabilir:

e Yatay catisma: Benzer kanal diizeyindeki farkli iiyeler arasinda olusur. Iki
toptanci ya da perakendeci arasinda yasanan catismalar gibi.

e Dikey catisma: Ayni kanalin farkli diizeydeki {iyeleri arasinda olusur. toptanci-
perakendeci ya da toptanci-komisyoncu arasinda yasanan c¢atisma gibi.

*  Cokkanalh catisma: Ureticinin kurdugu iki farkli kanal arasindaki catismadir.

Kanal catismalarinin yonetiminde, ©ncelikle aracilik ve ara bulucular
kullanma, ortak bir amac¢ altinda birlestirme veya amaclarda uyarlamalara
gidilebilir. Kanal catismalarinin minimize edilmesi icin iireticiler, {iriin
karmalarinda degisikliklere gidebilirler. Uriiniin tasariminda, bir takim detay
oOzellikler iizerinde, paketlemede kullanilan maddelerde veya {iriin demetinin
bir parcasi olarak satilan unsurlarda kiiciik degisiklikler yapilabilir (Kotler ve
Armstrong, 2012).

Catisma kroniklesmisse; kanal iiyelerinde degisiklige gidilebilir, secim ve
diplomasi siirecleri isletilebilir (kanal liderlerinin oy birligiyle secimi gibi),
tiyelikler ve ticari birliklere 6zendirilebilir (Kotler, 1997).

TURK PERAKENDECILERININ HIZI

Magazalasma mzinda Tiirk sirketleri diinyadaki en biiyiik rakiplerini geride
birakayor.

BIM Wal-Mart’tan, Teknosa Best Buy’dan, Mavi H&M’den, A101 Aldi'den
daha hizh bir performans sergiliyor. Uzmanlara gore bu durumun en 6nemli
nedeni, Tiirk markalanimn magazalasmada daha cesur ve atak olmalan
sayilmaktadir. Bunun disinda Tiirkiye’de organize perakendenin ivme ka-
zanmast, gelismis tilkelerin aksine pazarnin doygunluga ulasmamas ve hizla
artan AVM yatinmlan da Tiirk sirketlerinin hizinda etkilidir.

Wal-Mart, 467,8 milyar dolarlik cirosuyla diinyamin en biiyiik perakende-
cisidir. Geliri, diinyadaki bircok iilkeden daha biiyiiktiir. Toplam 4 bin 570
magazast vardir. Magazaciliktaki biiyiime hizi ise diinyanin en bilyiik pera-
kendecisi olmasina karsin sadece yiizde 3,3’tiir. 2012 yilini, 146 yeni magaza
acarak kapatti. Diinyamn en biiyiik 5’inci perakendecisi Kroger'in magaza
acma hizi ise eksilerdedir. Hatta 3 bin 575 magazasindan 37’sini kapat-
mustir. Benzer durum, diinyanin en biiyiik moda markalanndan Gap’te de
yasandu. 15,1 milyar dolar cirolu Gap, 2012°de 46 magazasim kapatt.
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Tiirkiye’deki markalann ise diinyadaki perakendecilerle karsilastinnca
magazalasma hzi oldukga yiiksektir. Organize perakendede Wal-Mart’la
aym kulvarda yansan BIM, 2012 yihinda Wal-Martin actigimn ii¢ kat kadar
yeni magaza acti. Diinyamin en hizl biiyiiyen perakende sirketleri siralama-
sinda 10’uncu sirada yer alan BIM, 2013 yihnda actig1 yeni magaza sayisim
yiizde 14,6 oramnda artirarak 430°a ¢ikaracaktir. Sadece BIM degil, A101’in
magazalasma hiz1 da diinyamn en biiyiik indirim marketi Aldi’den 9 kat
daha fazladir. Teknosa da diinyamn en biiyiik elektronik perakendecileri
Best Buy ve Apple Store’dan daha fazla magaza acmaktadir.

Kaynak: “Bizimkiler daha hizl’; Ayce Tarcan Aksakal, http://www.

capital.com.tr/bizimkiler-daha-hizli-haberler/26355.aspx, Erisim
tarihi: 15.04.2014.
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*  Aracilar1 6ncelikle bagimsiz aracilar ve iiretici isletmenin sahipligindeki aracilar olarak iki baslik altinda

ele alabiliriz. Bagimsiz aracilar, pek cok iiretici ve miisteriyle is birligi yapabilir. Bagimsiz aracilar arasinda,

toptancilar, perakendeciler, acenteler, tiiccarlar ve komisyoncular yer alirken; satis ofisleri, subeleri ve

galeriler iiretici isletmelerin sahipligindeki araci tiirleridir.

*

Ureticilerin dagitim kanallarinda cesitli aracilar1 kullanmalarinin cesitli sebepleri olabilir.
Ureticiler, 6nceden bahsettigimiz gibi dogrudan pazarlama icin ihtiya¢c duyulan finansal giice
sahip olamayabilirler. Ayn1 zamanda dogrudan pazarlama, bircok iiriin icin uygun degildir.
Dagitim kanali kullanmak, temel ise yonelik yatirim icin gerekli paray1 saglamanin alternatif
bir yolu olabilir. Ve cogunlukla da aracilar, dagitim isinde daha etkin ve yetkin olabilirler.

*  Dagitim kanallar1 dogrudan (direkt) ve dolayli (endirekt) olmak tizere iki sinifa ayrilmaktadir. Bazi isletmeler

tim dagitimi kendi kurumlariyla idare etmektedir. Bazi isletmeler ise toptancilari, perakendecileri ve

diger uzmanlari araci olarak kullanmaktadar.

*

Geleneksel pazarlama sistemlerinde dagitim kanalinda yer alan kisi veya kuruluslar biri birinden
bagimsizdir. Her birim, kendi misyon ve hedeflerini gerceklestirecek sekilde davranir. Toptanci
iireticiden istedigi kadar satin alir. Uretici diledigi mallar1 toptanciya verir. Aracilar karl
gormedikleri lirlinleri satmakta isteksiz davranabilirler. Boyle bir kanalda ¢ikar birligi olmadik¢a
is birligi de zayif olur. Dikey pazarlama sistemlerinde ise geleneksel pazarlama sistemlerinin
aksine farkli dagitim kanali diizeylerindeki kanal iiyeleri belirli bir hedef pazar ya da satis
hedefine ulasmak icin is birligi yapar. Yatay pazarlama sistemleri ise iki ya da daha fazla ayni
diizeyde isletmenin, potansiyel bir pazar firsatini degerlendirmek icin bir araya gelmesidir.

* Dagitim kanallarinin yonetimi hususunda isletmelerin 6nem vermesi gereken belirli hususlar vardir.

Bunlar 6zellikle kanal {iyelerinin secimi, egitimi, motivasyonu, degerlendirilmesi ve kanalin degistirilmesi/

modifikasyonu {izerine olmaktadir.
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Asagidakilerden hangisi dagitim kanali {iyelerinden “iiretici isletmelerin
sahipligindeki araci tiirleri” arasinda yer alir?

a) Toptancilar

b) Perakendeciler

¢) Komisyoncular

d) Satis ofisleri

e) Tiiccarlar

Dagitim kanalinda yer alan isletmelerden birinin, 6lcek ve giic itibariyle
kontrolii elinde bulundurdugu dikey biitiinlesme tiirii asagidakilerden
hangisidir?

a) Yatay pazarlama sistemi

b) Geleneksel pazarlama sistemi

¢) Yonetsel dikey is birligi

d) Sozlesmeli dikey is birligi

e) Kurumsal dikey is birligi

,belirli bir bélgede, sinirli sayida (7-8 nokta gibi) dagitim noktasi ile
iirlinlerin tiiketicileriyle bulusturulmasidir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Dogrudan dagitim
b) Secimli dagitim
¢) Dolayli dagitim
d) Ozellikli dagitim
e) Yogun dagitim

Benzer kanal diizeyindeki farkli {iyeler arasinda olusan catisma tiirii
asagidakilerden hangisidir?

a) Yatay catisma

b) Dikey catisma

¢) Cok kanalli catisma

d) Capraz catisma

e) Sabit catisma

Toptanci-perakendeci ya da toptanci-komisyoncu arasinda yasanan ¢atisma
asagidakilerden hangisine drnektir?

a) Yatay catisma

b) Dikey catisma

¢) Cok kanalli catisma

d) Capraz catisma

e) Sabit catisma



PAZARLAMA YONETIMi

6) Asagidakilerden hangisi Dagitim Kanallarinin Tasarim asamalarindan biri
degildir?
a) Tiiketici ihtiyaclarinin analizi
b) Kanal amaclarinin belirlenmesi
c) Temel kanal alternatiflerinin belirlenmesi
d) Fiyatin belirlenmesi
e) Alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢im

7) Asagidakilerden hangisi dagitim kanallarinin iirettigi hizmet ¢iktilar1 arasinda
yer almaz?
a) Siparis miktari
b) Bekleme siiresi
¢) Aracilarin sayisi
d) Erisim kolayligi
e) Uriin cesitliligi

8) 1. Yogun dagitim
II. Secimli dagitim
II1. Sinirli dagitim
Yukaridaki verilen ifadelerden hangisi/hangileri dagitim
politikalarindandir?
a) YalnmzlI d) Ivelll
b) Ivell e) LLIIvelll
¢) Yalniz III

9) Asagidakilerden hangisi kanal iiyelerinin is birligini ve motivasyonunu
saglamak icin kullanilabilecek gii¢c unsurlarindan biri degildir?
a) Simgesel giic d) Kanuni giic
b) Odiillendirici giic e) Kontrolsiiz gii¢
¢) Zorlayic giic

10) Asagidakilerden hangisi dagitim kanallarinda catismanin nedenleri arasinda
yer almaz?
a) Amaclarin ortiismemesi
b) Belirsiz roller
¢) Haklarin net olmamasi
d) Aracilarin bagimsiz olmasi
e) Anlayis farkliliklar

Cevaplar
1)d 2)c 3)b 4)a 5)b
6)d 7)c 8)b 9)e 10)d






i T — - =

12. PERAKENDECILIK, TOPTANCILIK VE LOJISTIK

Amatorler taktikleri,
profesyoneller lojistigi tartisiriar.

Napoleon Bonaparte

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Kazanimlar

¢ Perakendecilik kavramini tanimlayabilir.

® Perakende tiirlerini 6grenebilir.

¢ Perakendecilik kararlarini kavrayabilir.

e Toptancilik kavramini tanimlayabilir.

e Toptancilarin fonksiyonlari, toptanci tiirleri ve toptancilik

Birlikte Diisiinelim

Perakende ve toptan satis ne-
dir? Kavramlar hakkinda sahip
oldugunuz bilgileri ornekler
vererek tartisiniz.
kararlarini detayli olarak 6grenebilir.

¢ Lojistigin ne anlama geldigini, amaclarini ve kararlari “Lojistik yonetiminde baslangi¢
kavrayabilir. noktasi miisterilerin istekleri
. olmalidir.” sozii size ne ifade
Baslamadan Once

Onceki béliimde pazarlamada dagitim kararlari konusu iizerinde

etmektedir? Tartisiniz.

Lojistik ve fiziksel dagitim
dendiginde ne anliyorsunuz?
Ornekler vererek agiklayiniz.

durulmustu. Perakendecilik ge¢gmisten giiniimiize olduk¢a degismis,
yerel bakkal diikkanlarindan, hipermarketlere ya da kisisellestirilmis
hizmet sunan giyim magazalarina kadar miisteriye daha fazla deger
sunan perakende formlari gelismis ve gelismeye de devam etmektedir.
Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler degistikce, farkli perakende Bir isletmenin lojistik kararlar

denildiginde hangi faaliyetler

trleri ortaya ¢ikmis ve cogunlukla daha eski olan devre disi kalmistir.
Bu béliimde, perakende ve toptan satis kavramlari, lojistik ve fiziksel akliniza gelmektedir? Tartisiniz.
dagitim ve lojistigin amaclari detayli olarak ele alinacaktir. 207
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Perakendecilik: Nihai kullaniciya
iirlin satan tiim isletmelerin yerine
getirdigi fonksiyondur.
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12.1. Perakendecilik Kavrami

Mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanilmama kosulu ile dogrudan
dogruya nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar (Kotler ve
Armstrong, 2012).

Perakendecilik, ham maddeden iiriine kadar tiiketici agisindan deger iiretim
siirecinde yer alan son halkadir. Nihai kullaniciya iiriin satan her isletmenin, satis
yeri ya da kanalina bakilmaksizin (magazali, internet, katalog vs.) perakendecilik
fonksiyonunu yerine getirdigi sdylenir (Dunne ve Lusch, 2008).

Perakendeciler, tiiketicilerin ihtiyaglarini géz oniinde bulundurarak iiriin
arzini diizenlerler yani tiiketiciye ulastirmak amaciyla iireticiden veya toptancidan
iiriinleri satin alirlar. Bunu yaparken de kendileri icin en fazla kar saglayacak
iiriinleri secerler. Toptancilardan biiyiik miktarlarda iiriin satin alip, tiiketicilere
daha az miktarlarda satis yaparlar. Perakendeciler pazarlama kanallar arasinda
maliyeti en yiiksek olan aracilardir. Perakendecilerin bir islevi satiglarin taksitli
yapildig1 durumlarda tiiketiciyi finanse etmesidir. Perakendecilerin diger bir
onemli islevini de tiiketicilere hizmet satmasi olusturmaktadir (Korkmaz vd.,
2009).

12.1.1. Perakende Tiirleri

Perakendecileri siniflandirmak i¢in pek cok kriter kullanilabilmekle birlikte,
oncelikle perakendecileri; magazali perakendecilik, magazasiz perakendecilik ve
perakende Orgiitleri olarak siniflandirmak yerinde olacaktir (Kotler, 1997; Kotler
ve Keller, 2012).

e Magazali Perakendecilik

Belki de en iyi bilinen perakende tiiriidiir. Rekabet stratejileri, miisterilerin
hizmet tercihleri ve fiyatlandirma politikalarina gére magazali perakendeciler
de kendi aralarinda farkli sekillerde isimlendirilir. En cok bilinen tiirleri;
0zellikli magazalar, departmanli magazalar, siipermarketler, indirim magazalari,
hipermarketlerdir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Asagida cesitli siniflandirma kriterlerine gore perakende tiirleri ve 6rnekleri
yer almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012; Kotler ve Keller, 2012).

e Hizmet diizeyine gore:
e Self-servis perakendeciler
— Miisteriler tasarruf amaciyla self-servis magazalar1 secmektedir.
— Indirim magazalan
e Sinirli hizmet sunan perakendeciler
— Cok fazla cesit bulunduran bircok departmanli magaza gibi. Ancak
miisterinin bilgilendirme ve yardima ihtiyac1 olur.
e Tam hizmet sunan perakendeciler
— Satis temsilcileri miisterilere her asamada yardimci olur.
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— Ust sinif departmanl magazalar

— Ozellikli magazalar

Uriin karmasimin uzunlugu ve derinligine gore:
Ozellikli magazalar

— Dar ancak derin cesitlilikte {iriin karmasi (The Body Shop, Intersport,
Vakko)

Departmanli magazalar

— Genis ve derin iirlin karmasi (YKM, Kanyon, Cevahir)

Siipermarketler

— Diisiik maliyet, diisiik kar, yiiksek satis hacmi

Kolaylik magazalari

— Smirli diriin hatt1, uzun saatler acik, kolayda mallar satan

Hipermarketler

— Gida iiriinleri ile gida disi iiriin ve hizmetler sunan perakende satis
magazalar1 (Migros, Carrefour)

Kategori katilleri (Category killer)

— Belli bir kategoriyi domine etmis az sayida mal ¢esidi bulunduran fakat
diisiik fiyatlara onem veren bir tiir perakende satis kurulusu (IKEA)

Gorece fiyatlara gore:

Indirim magazalarn

— Diisiik kar marji, yiiksek satis hacimleri ile telafi edilir.

Toptanci ve perakendeci fiyatinin altinda satis yapan magazalar

— Bagimsiz outlet perakendeciler (T] Maxx, Marshall’s)

— Fabrika satis magazalari (Levi Strauss, Reebok)

— Toptan satis kuliipleri (Metro, Sam’s Club)

Perakende Orgiitleri

Perakendeler, kurumsal yaklasimlarina gore de farkli sekillerde

isimlendirilirler (Kotler ve Armstrong, 2012; Kotler ve Keller, 2012).

Zincir magazalar

— Genellikle sahip olunan ve bir merkezden kontrol edilebilen (Migros,
Tansas)

GOndillii zincirler

— Toptanci sponsorlugunda bagimsiz perakendeci gruplari

Perakendeci kooperatifleri

— Biiyiik miktarlarda satin alan bagimsiz perakendecilerden olusan
gruplar

Lisansli perakendeciler

— Belirli bir lisanslama anlasmasi {izerine kurulu is birlikleridir.
(McDonald’s, Sultanahmet Koftecisi)

Magazasiz Perakendecilik
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Perakendeciligin cogu perakendeci magazalarda yapilmasina ragmen son
yillarda perakende magazasi olmadan yapilmaya baslayan perakendecilik oldukca
hizli bir biiyiime gostermektedir. Magazasiz perakendecilikte nihai tiiketicilere
dogrudan posta, katalog, telefon, internet, TV alisveris kanallari, kapidan
kapiya satis, otomatik satis makineleri ve diger dogrudan satis yaklasimlari
kullanilmaktadir (Korkmaz vd., 2009; Kotler ve Keller, 2012).

e Dogrudan satis
— Bire bir satis yapan perakendeciler. Kapidan kapiya satis yaparlar.
(Avon, Amway)
¢ Dogrudan pazarlama
— Dogrudan postalama ve Kkatalog pazarlamasi, tele-pazarlama,
elektronik aligveris (L.L.Bean, Amazon.com)
e Otomat makinalar
— Sigara, mesrubat, seker, gazete vs. (Coca-cola otomatlari)
e Satin alma hizmeti
— Ozel miisterilere hizmet eder. Biiyiik isletmelerin calisanlarina iiyelik
karsiliginda indirim yapilir.

12.1.2. Perakendecilik Kararlari

Eskiden kolay ulasim, 6zel iiriin cesitleri, rakiplerinden daha iyi hizmet,
magaza kredi kartlar1 ile miisterileri biiyiik cogunlukla elde tutmak kolay bir
isti. Artik ulusal/uluslararasi pek cok perakendeci marka her yerde hizmet
verebilmektedir. Perakendecilerin iiriin ¢esitliligi gittikce birbirine benzemektedir
(Kotler, 1997). Bu noktada perakendecilerin almasi gereken kararlar da zorlasmis
ve karmasik hale gelmistir.

Perakendeciler genel olarak; hedef pazarlarinin tanimlanmasina yonelik,
takiben de pazarlama karmasi iizerine (iiriin cesitlendirmesi ve satin alma, fiyat,
tutundurma, dagitim), hizmetleri ve magaza atmosferi hususunda kararlar almak
durumundadir (Kotler, 1997; Boone ve Kurtz, 2012).

e Hedef pazar

Ik asama hedef pazarin tamimlanmasi ve mevcut durumunun
degerlendirilmesidir. Bu yapilmadan diger kararlarin alinmasi zaten s6z konusu
degildir. Isletmeler, miisterilerine ulasabilmek ve onlar tatmin etmek icin diizenli
pazarlama pazar arastirmasi yapmalidir. Buna goére konumlandirma ve diger
kararlar sekillendirilmelidir. Ornegin farkli sosyoekonomik diizeydeki kitleler
varsa konumlandirma stratejilerinin de esnek olmasi gerekir.

e Uriin cesitlendirme ve satin alma

Uriin cesitlendirmesi de pazarin beklentilerine uygun olmalidir. Uriin
seciminde isletmelerin kullanabilecegi cesitli farklilastirma alternatifleri
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar;
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— Rakip perakendecilerde bulunmayan markalar1 bulundurmak,

— Ozel (perakendeci) markali iiriinleri bulundurmak,

— Siirpriz ve siirekli degisen esyalar,

— En yeni {irlinleri sunan ilk perakendeci olmak,

— Uriin kisisellestirme hizmetleri sunmak,

— Yiiksek Olciide hedeflenmis cesitlilik sunmaktir (biiyiik beden, hamile
kiyafetleri vs.).

Perakendeci iiriin cesitliligini belirledikten sonra satin alma kaynaklari,
politikalar1 ve faaliyetleri gelistirmelidir.

¢ Hizmetler ve magaza atmosferi
Perakendeciler icin hizmet farklilastirmasi en 6nemli rekabet unsurlarindan
biridir. Bunun icin isletmeler miisterilerine;

— Satin alma o6ncesinde: telefon, posta, vitrin ve magaza ici tasarimi,
alisveris saatleri, moda showlari, fuarlar vb.,

— Satin alma sirasinda: teslimat, hediye paketleme, iade, diizeltme/tadilat,
kurulum, montaj vh.,

— Satin alma sonrasinda: genel bilgilendirme, otopark, restoran, tamir, ic
dekorasyon, kredi, bekleme salonu, bebek bakim hizmetleri vh. hizmetler
sunarlar.

Atmosfer ise baska bir hizmet elemanidir. Magazanin dis goriiniisii ve imajini
etkiler.

Atmosferi etkileyen faktorler; gorsel faktorler (magazanin dis goriiniimiinii
olusturan unsurlar, magaza i¢ dekorasyonu, yerlesim diizeni, magaza ici gorsel
sunum, magaza gorevlilerinin dis goriiniimii ve davranislar1 gibi unsur) ; isitsel
faktorler (miizik, giiriiltii vs.); kokuyla ilgili fakt6rler (iiriinlerin ve magazanin
kokusu); hissetme ile ilgili faktorler (havalandirma, 1s1 vs.) olarak siralanabilir
(Arslan, 2004).

¢ Fiyat

Fiyat kararlar da hedef pazar, konumlandirma ve diger pazarlama karmasi
elemanlari ile uyumlu olmalidir. Genelde perakendeci, yiiksek kar marjlariyla
calismak ister. Ancak hem yiiksek karlilik oran1 hem de ¢ok miktarlarda iiriin
satabilmek gercekci olmayabilir. Bu nedenle 6zellikli iiriinler satan perakendeciler
gibi cogu perakendeci az miktarlarda sattig1 iiriinden cok fazla kar etmeyi ister
ya da indirimli magazalar gibi az karla c¢ok fazla iiriin satmay1 tercih edebilir
(Korkmaz vd., 2009).
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Toptancilik, nihai tiiketici disin-
daki tiim alicilara yapilan satis
etkinligidir.
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¢ Tutundurma

Tim  tutundurma  faaliyetleri  ©Oncelikle  perakendecinin  imaj
konumlandirmasina uygun olarak diizenlenmelidir. Ornegin indirimli magazalar,
biiyiik tanitim ve promosyon faaliyetleriyle bunu duyururlar.

Reklamlar, indirim kuponlari, 6zel indirim giinleri, 6diil programlari, magaza
ici lirlin deneme veya tattirma gibi aktiviteler perakendecilerin siklikla kullandigi
tutundurma vasitalardir.

¢ Dagitim

Yer ya da yerlesim kararlar1 da perakendeciler icin belki de en kritik unsurdur.
Clinkii hem hedef pazara yakin hem de konumlandirma stratejisine uygun
lokasyonlarda bulunmak olduk¢a 6nemlidir. Yer secimi, isletmenin biiyiikliigiine
de bagli olarak perakendeci tarafindan ya da uzmanlar ve pazar arastirmalari
vasitasiyla belirlenebilir (Korkmaz vd., 2009).

Yerlesim yeri seciminde dikkate alinmasi gereken cesitli kriterler vardir.
Ozellikle biiyiik 6lcekli perakendeciler icin; giinliik ortalama ziyaretci sayisi,
ziyaretcilerden satin alim yapanlarin yiizdesi veya satislarda birim basina
harcanan miktar gibi kriterler dikkate alinir.

12.2. Toptancilik

Toptancilik, mal ve hizmetleri, alip satmak ya da ticari amaclarla kullanmak
tizere satin alim yoluyla girisilen tiim faaliyetlerdir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Toptancilik kisisel tiiketim ya da kullanim icin {irlin satin alan en son
tliketicilerin disinda, her tiir alictya, her tiir isletmenin yaptig1 satis etkinligi
olarak tanimlanmaktadir. Toptancilik, hanelere ya da bireylerle satis islemi
icermez. Toptancilar iireticilere ve endiistriyel miisterilere, perakendecilere, devlet
kuruluslarina, diger toptancilara ve okul, hastane gibi kurumsal miisterilere satis
yaparlar (Kotler ve Armstrong, 2012).

Genellikle perakendecilerden daha biiyiik ticari islemler yapar ve daha genis
bir ticari alanda faaliyet gosterirler (Kotler, 1997). Toptancilar perakendecilere
gore daha cesitli iiriinler satarlar ve daha degisik isletme yontemleri kullanirlar.
Toptanci, kaynaklarini en etkin, en uygun bicimde kullanmak isteyen bir iiretici
isletme icin, daha diisiik oranda isletme maliyetiyle {iriinlerin fiziksel dagitimini
saglar. Is giicii kaynagini en verimli bicimde kullanmak ve is giicii pazarlariyla
yakin iliski kurmak isteyen bir iireticinin var olan dagitim kolayliklarindan
yararlanmasina olanak verir. Toptanci, {ireticiye toplam maliyeti yiikseltmeden,
satislarin1 daha hizli arttirabilme olanagi saglar (Korkmaz vd., 2009).

Glinlimiizde toptancilarin ya da toptancilara olan ilginin biiylimesinin bazi
sebeplerivardir. Artik fabrikalar, satin alicilardan cografi olarak da cok uzak yerlere
kurulmaktadir. Uretimin, siparislerden 6nce yapilmasi tercih edilebilmektedir.
Araci kullanimi artmistir. Nitelik/nicelik, ambalaj gibi konularda {iriinleri,
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aracilarin veya nihai kullanicilarin ihtiyaclarina uydurma konusunda toptancilar
onemli islevler iistlenebilir (Kotler, 1997).

12.2.1. Toptancilarin Fonksiyonlari

Toptancilar, iistlendikleri fonksiyonlar ile deger katarlar. Bunlar arasinda
baslica; satis ve tutundurma, satin alma ve cesitlilik saglama, toplu satin
alma ve konsinye satis (bulk-breaking), depolama, nakliye, finansman, riski
iistlenme, pazarlama istihbarat1 saglama, yonetim hizmeti ve danismanlik
hizmetleri sayilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012; Boone ve Kurtz, 2012; Kotler,

1997).

e Satis ve tutundurma
Toptancilar, iireticilerin cok diisiik maliyetlerle cok sayida bireysel miisteriye
ulasmasim saglar. fletisim aglari cok genistir ve iletisimde olduklan cok fazla kisi
ya da birim vardir. Genelde alicilar, toptancilara uzak bir yerdeki iireticiden daha
fazla giivenme egilimindedir.

¢ Satin alma ve cesitlilik saglama
Miisteriler, istedikleri cesitleri secebilmekte; bu sekildeki bir sunumla da
miisterilerin is yiikii azaltilmaktadir.

¢ Toplu satin alma ve konsinye satis
Toptancilar, biiyiik miktardaki yiikleri alip, bunu parcalara ayirarak
miisterilerine destek olur.

¢ Depolama
Toptancilar belirli miktarda stok barindirir, bu sekilde de tedarikciler ve
miisterilerin stok maliyetlerini ve risklerini azaltirlar.

¢ Nakliye
Toptancilar, hizli teslimat saglarlar. (alicilara yakinlik, kapasite vs.
unsurlar sebebiyle)

¢ Finansman
Zamaninda veya erken 6deme yapan tedarikcileri finanse ederler ya da
miisterilere kredi tahsis ederek destek olurlar.

¢ Riskiiistlenme
Toptancilar, hirsizlik, eskime, bozulma maliyetlerini iistlerine alarak
riskin belirli bir kismin1 karsilarlar.

¢ Pazarlama istihbarati
Toptancilar, tedarikcilere ve miisterilerine rakiplerin faaliyetleri, yeni
iirlinleri, fiyat diizeyleri vs. konularda bilgi saglarlar.

¢ Yonetim hizmeti ve danismanlik
Satiscilar egitir, magaza diizenine yardimci olurlar. Muhasebe ve stok
kontrol sistemlerini kurarak perakendecilere yardimci olurlar. Endiistriyel
miisterilere egitim ve teknik hizmetler sunarlar.
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12.2.2. Toptanci Tiirleri

Toptancilar, tiiccar toptancilar, acente ve komisyoncular ve iireticilerin satis
ofisleri ve subeleri olmak iizere ii¢c ana baslik altinda siniflandirilabilirler (Kotler
ve Armstrong, 2012; Kotler ve Keller, 2012).

¢ Tiiccar toptancilar
Tasidiklar iiriinlerin sahipligini iizerine alan bagimsiz isletmelerdir.
¢ Tam hizmet veren toptancilar
¢ Endiistriyel aracilar
¢ Sinirli hizmet veren toptancilar
— Ode-gotiir toptancilar1 (Cash-and-carry)
— Arach toptancilar
— Deposuz masa basi toptancilar (kémiir, agir mallar)
— Raftoptancilari (meyve-sebze)
— Uretici kooperatifleri
— Posta ile satis yapan toptancilar
¢ Acenteler ve komisyoncular
¢ Komisyoncular (Broker)
— Mal alim satimlarinda alic1 ve satici arasinda aracilikta uzmanlasmis
kimselerdir. Stok tasimazlar, finansman saglamazlar.
e Acenteler
— Uretici acentesi (Miimessil)
— Satis acentesi
— Satin alim acentesi
e Ureticilerin satis biirolar: ve subeleri
e Satis ofisleri ve subeler
— Satis subeleri stok tutar: kereste, oto ekipmani ve parcalari vb.
— Satis ofisleri stok bulundurmazlar (kuru gida)
e Satin alma gorevlisi
— Broker ve acentelere benzer faaliyet yiiriiten, onlardan farkli olarak
kurum ya da kurulusun biinyesinde olan calisanlardir.

12.2.3. Toptancilik Kararlari

Toptancilar; 6ncelikle béliimlendirme, hedef pazar secimi ve konumlandirma
konusunda, takiben pazarlama karmasi kararlari gelir. Yani iiriin ve hizmet
cesitliligi, fiyatlama, tutundurma ve dagitim hususlarinda kararlar almak
durumundadir (Kotler ve Armstrong, 2012; Kotler, 1997).

e Hedef pazar ve konumlandirma

Miisteri profiline dair biiyiikliik (sadece biiyiik perakendecilerle calismak
gibi), miisteri/iiriin tipi (kolayda mallar, 6zellikle mallar vs.), hizmet ihtiyaci (kredi
ihtiyaci olanlar vs.) ya da diger kriterlere gore pazar boliimlerini tanimladiktan
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sonra hedef pazarlarini belirlemek durumundadirlar. Bunlar icerisinde en uygun
ya da en karli miisteri grubu tanimlanarak daha giiclii iliskiler kurulmaya caligilir.

e Uriin ve hizmet cesitliligi

Genis iiriin hatlar1 bulundurup bulundurmamak, stoklarin cesitliligi ya da
erken teslimat icin yeterli stok bulundurup bulundurmama gibi kararlar almak
durumundadirlar.

¢ Fiyatlandirma

Fiyatlandirma politikalar1 ve sartlarim1 belirlemelidirler (satilan malin
maliyetine eklenen genellikle %20’lik kar marj1 yiizdesi vs.). Hedef karlilik
oranlari, miisteri kazanmak i¢in karliliktan ne kadar fedakarlik edecekleri gibi
hususlar 6nemlidir.

e Tutundurma

Tutundurmada genelde satis giiciine giivenilir. Genellikle nispeten plansizdir
ve organize degildir. Perakendecilerin imaj yaratma faaliyetlerini ya da
tedarikcilerin tutundurma materyal ve programlarini 6rnek alabilirler.

e Dagitim

Dagitim kararlarinda ise yerlesim lokasyonlari, tesisleri ya da e-ticaret yapan
bir isletme ise web lokasyonlari iizerinde kararlar almalar1 gereklidir. Malzeme
yonetimi, siparis isleme ya da tasimacilik fonksiyonlar iizerinde etkinligi
saglayacak stratejilerinin, imkan varsa otomasyon sistemlerinin var olmasi
gerekmektedir.

12.3. Lojistik

Lojistik, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak icin her tiirlii mal, hizmet
ve bilgi akisinin, ham madde baslangic noktasindan, iiriiniin tiiketildigi son
noktaya kadar hareketinin, etkin ve verimli bir sekilde akis ve depolanmasinin
saglanmasi, kontrol altina alinmasi ve planlanmasi siirecidir (Canci ve Erdal,
2009). Lojistik yonetimi, bu karmasik mal, hizmet ve bilgi akisinin (bk. Gorsel 12.1)
idare edilebilmesi icin isletmelerin en ¢cok 6nem vermesi gereken ve rekabette fark
olusturabilecek alanlar arasinda yer almaktadir.
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Gorsel 12.1: Lojistik Yonetiminde Mal, Hizmet ve Bilgi Akisi

Kaynak: https://www.vpl.com.tr/tr/blog/uluslararasi-lojistik-yonetimi

Lojistik temelde tahminleme, planlama, Orgiitleme, organize etme,
koordinasyon ve kontrol unsurlari barindirir. Lojistik, bir {iriin veya hizmetin
iiretimi ve dagitilmasi ile ilgili olarak tiim ticari isleri bir biitiin olarak idare eder.
Temel amaci, isletmenin varligini siirdiirebilmesi agisindan orgiitii, kalite, fiyat,
zaman ve hizmet gibi unsurlardaki degiskenliklere karsi giiclii hale getirmektir.
Ham madde temininden iiretim ortamina, nihai iiriiniin tamamlanmasindan
dagitim kanallan ve miisteriye kadar tedarik zinciri dahilindeki tiim yonetim ve
ulastirma faaliyetlerini kapsayan bir siirectir (Canci ve Erdal, 2009).

Ayrica lojistik, satiglarin artirilmasi, hizmet seviyesinin iyilestirilmesi ve
verimliligin artirilmasi hususlarinda en 6nemli desteklerdendir (Canci ve Erdal,
2009).

Genellikle fiziksel dagitim, lojistik ve malzeme yOnetimi kavramlar
birbirlerinin yerine kullanilabilen alternatif kavramlar olarak kabul edilmektedir.
Fiziksel dagitim, iiriinlerin iiretim asamasindan gectikten sonra tiiketiciye
teslimine kadar yapilan islemler ya da isletmeden aracilari, perakendecileri ya
da nihai tiiketicilerine yonelik olan malzeme ve bilgi akisini saglayan unsurdur
(Lancaster ve Massingham, 2011).

Malzeme yonetimi, yiizlerce alt parcadan olusan iiriinlerin iiretilmesinde ve
isletme icerisinde kullanilan diger malzeme, arac-gere¢ ve envanter durumunun
kontrol edilmesinde ve bu dogrultuda satin alma- tedarik siireclerinin dogru
sekilde isletilmesinde 6nemli role sahiptir. “Malzeme ihtiya¢ planlamasi1” olarak
ortaya cikan, “Imalat kaynak planlamasi” seklinde gelistirilen uygulamalar
giiniimiizde isletmeler icin 6nemli konularin basinda gelmekte ve “Isletme kaynak
planlamas1” olarak daha genis bir vizyonla ele alinmakta ve uygulanmaktadir
(Canci ve Erdal, 2009).
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is (isletme) lojistigi de pazarlama karmasmm dagitim fonksiyonunu
olusturan ve biitlinciil bir sistem yaklasimiyla dogru zamanda dogru yere
dogru mal1 en diisiik maliyetle tasimak amaciyla tanimlanabilen bir kavramdir.
Bu sistem yaklasimi, bu fonksiyonun entegre ve planli sekilde yiiriitiilen isler
toplami olarak ele alinmasi hususunu ifade etmek icin kullanilir (Lancaster ve
Massingham, 2011).

12.3.1. Lojistik Amaclari

isletmelerin lojistik amaclarini, “dogru iriinlerin dogru yerlere dogru zamanda
ve en diisiik maliyetlerle ulastirilmasini saglamak” olarak belirlemesi cogunlukla
uygun ancak uygulamada daha derinlikli bir bakis acis1 da gerektirebilen bir
husustur. Hichir sistem, es zamanli olarak miisteri hizmetini maksimize ederken,
maliyetlerin (dagitim maliyeti) en alt diizeylerde tutulmasimi saglayamaz.
Maksimum miisteri hizmeti, yiiklii stoklar bulundurmayi, ayricalikli tasima
hizmetlerini veya birden fazla depolama lokasyonuna sahip olmak gibi hususlari
da beraberinde getirebilir ki, bu da lojistik maliyetlerini oldukca yukar1 ceker.
Ayrica lojistik hizmetlerinin verimliligini de ilgili yoneticilere lojistik maliyetlerini
en aza indirip indiremediklerini sormak yoluyla 6l¢emeyiz (Kotler ve Keller, 2012).

Bu nedenledir ki, lojistik yonetimi faaliyetleri sistem bazinda yoneticilerin
karar almasi ve 6diin vermesi (trade-off) gerektiren faaliyetleri barindirir (Kotler
ve Keller, 2012). Ornegin, tren yolu ile tasimacilik ucuz olabilir ancak yavastir;
havayolu pahali ancak hizli bir nakliye tercihidir. Bu nedenle sistemin biitiiniine
bakilarak karar verilmelidir.

Lojistik yonetiminde baslangic noktasi miisterilerin istekleri olmalidir.
Miisterilerin; zamaninda teslim, acil ihtiyaclar1 hizli yanit verme, nakliye
asamasindaki 6zen, iiriin iadelerindeki siire¢ yonetimi gibi hususlar iizerindeki
algilamalarn ve istekleri dogru tespit edilmelidir. Isletme bu konu iizerinde
arastirmali ve kendi vizyonuna uygun amaclar belirmelidir (Kotler ve Keller, 2012).

Ayn1 zamanda rakip isletmelerin hizmet stratejileri ve deger Onerileri
dikkate alinmalidir. Rakiplerin hizmet standartlar1 incelenmelidir. Genellikle
isletmeler, rakiplerinin hizmet standartlarina ulasmak ve daha fazlasini sunmak
gayesinde olmalidir. Bununla birlikte karliligin en yiiksek diizeylerde olmasini
saglamalidirlar (Kotler ve Keller, 2012).

Bu nedenle, bu siirecte rol olan tiim birimlerin, satin alma acentelerinin,
pazarlamacilarin, alt kanal mensuplarinin faaliyetleri ve miisterilerin istekleri
dogru sekilde koordine edilmelidir (Kotler, 1997).

12.3.2. Lojistik Kararlari

Bir isletmenin lojistik kararlari genel olarak; siparis isleme, depolama
(saklama, dagitim, depo yeri secimi vb.), envanter yonetimi (yeniden siparis
noktasinin belirlenmesi, iliskin maliyet karsilastirmalarinin yapilmasi, optimal
siparis miktari vb.) ve ulastirma (yiikleme, tasima firmasi kararlari vh.) hususlari

basliklar1 altinda toplanabilir (Kotler ve Keller, 2012).
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Sekil 30. Lojistik Kararlari

e Siparis isleme

Siparis isleme, isletmeye miisteri siparisi olarak gelen bilgilere gére uygun
islemlerin gerceklestirilmesi, lirlinlerinmiisteritalebineuygunolarak paketlenmesi
ve ambalajlanmasi ile tasima icin hazir hale gelmesinin saglanmasidir (Nakip,
Varinli ve Giilmez, 2012).

Siparis alma noktalarinin, siparis bicimlerinin, kosullarinin iyi incelenmesi,
ilgili kisilerin dogru sekilde haberdar edilmesi, gerekli belge ve bilgilerin
saglanmas1 ve saklanmasi siireclerini kapsar (Caglar ve Kili¢, 2013). Yani hem
tasima icin hazir hale getirme hem de bilgi sistemleri yonetimi fonksiyonlarini
iistlenir.

Ana amag, siparis alimi ile 0deme siireci arasindaki siirenin en aza
indirgenmesini saglamaktir. Giinkii siire uzadikca miisteri tatmini diiser ve karlilik
azalir. Bu nedenle bilgi yonetiminin kritik 6nemi vardir (Kotler, 1997).

¢ Depolama

Uretilmis olan mallarin isletme ici ya da disinda bir lokasyonda depolanmasi
onemli bir konudur. Pazara yakinlik ya da malin dogasina da bagl olarak
isletmeler belirli secimlerde bulunmalidir. Genellikle etkinlik saglanmasi icin,
farkli iiretim yerlerinden gelen mallarin en uygun yerde, dagitima gecmeden 6nce
tek bir noktada depolanmasi da tercih edilebilir (Mucuk, 2007).

Uretim ve tiiketim ayni anda gerceklesmedigi icin depolama fonksiyonu,
iiretim ve pazar talebi arasindaki diizensizlikleri dengeler. Isletme cok sayida
depo kullanirsa miisteriye hizli ulasim saglanabilir ancak depolama maliyetleri
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artar. Buna bir ¢6zi{im bir kisim {iriiniin fabrikalar ya da iiretildikleri yerlerde, bir
kismin ise farkli lokasyonlarda depolanmasidir (Kotler, 1997).

¢ Envanter yonetimi

isletmelerdeki stoklarin miktar ve cesitlerinin planlanmip kontrol edilmesi
islevleriniigerir (Caglar ve Kilig, 2013). Bu fonksiyonun amaci, stoklari fazla yatirim
yapmadan ve gereginden fazla {irlinii stokta tutmadan siparisleri karsilamaktir.
Ayrica stok bulundurma ile yok satma arasindaki ddiinlesmeyi dogru sekilde
yonetebilmektir. Optimum stok miktari, pazar talebi, talep dalgalanmalar1 ve
maliyetler goz 6niinde bulundurularak saptanir (Mucuk, 2007).

Yani fazla stok ile az stok bulundurma maliyetlerinin dengelenmesi ana
amactir (Kotler, 1997).

¢ Ulastirma

Tasinacak iiriiniin tespiti, sevk ve operasyon yonetimi, zaman planlamasi ve
program hazirlama gibi hususlar lojistik yonetiminin 6ncelikli konularidir (Canci
ve Erdal, 2009).

Isletmelerin satin aldigi ham madde, arag-gere¢ ve parcalarn iiretim
yerlerine; iiretilmis mallarin depolara ve dagitim merkezlerine, aracilara ve
tliketicilere nasil ulastirilacagi ulastirma (tasima) fonksiyonun gorevidir. Tasima
sistemleri karsilastirilirken, tasima araclarindan dogan maliyetleri, hizmetlerini
ve avantajlarimi (hizi, devamliligi vb. unsurlar) dogru bilebildigi 6l¢iide dogru
tercih yapabilir (Mucuk, 2007).

Isletmeler tasima konusunda dért alternatife sahiptir: Isletme kendi tasima
filosuna sahip olabilir; tasima sirketlerinin sundugu hizmetleri satin alabilir;
tasima araci ya da tesis kiralayabilir ya da tasima islerinde komisyoncu aracilardan
faydalanabilir (Nakip vd., 2012).

YESIL LOJISTIK

Son yillann en onemli giindem maddesi olan siirdiiriilebilirlik ve cevre,
onlann da ajandasinda ilk siralarda yer aliyor. Cevre duyarhiligi konusunda
birbirleriyle yanisan sektdr oyunculan, yesil rekabette geri kalmamak icin
onemli projelere de imza atiyor. En 6nemlisi, bu sayede verimlilik artisi elde
edip rekabet avantaji elde ediyorlar.

Yapilan farkl arastirmalara gore ulasim sektoriiniin kiiresel sera gazi sali-
mmindaki pay yiizde 15-25 arasinda degisiyor. Dolayisiyla daha iyi yasa-
nabilir bir cevre icin lojistik sirketlerine cok 6nemli gorevler diisiiyor. Zaten
onlar da bu sorumlulugun farkindadir. Sektoriin giindemine yaklasik 10 yil
once giren “yesil lojistik” kavram, sirketlerin ajandalannda her gecen giin
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daha iist siralara cikiyor. Filolar cevreci araclarla yenileniyor, karbon ayak
izleri olciiliiyor, karbon salimmlan kontrol altina alinyor, tasarrufa doniik
projeler éne cikiyor.

Diinyamin en cevreci araclanmn filolanna katan, yesil binalarda hizmet
veren, uluslararas: standartlarda belgeler alan ve tiim siireclerde cevreci
coziimlere odaklanan lojistik sirketlerin sayist her gecen giin artiyor. Ozetle
yesil lojistik sadece diinyamin degil, Tiirkiye’deki lojistik sirketlerinin de
oncelikleri arasinda olmaktadir.

Kaynak: “Yesil rekabet’, Yasemin Erdogan, 01.05.2012, http://www.
capital.com.tr/yesil-rekabet-haberler/24440.aspx, Erisim tarihi:
10.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*  Bu boliimde perakendecilik, toptancilik ve lojistik ana basliklar1 altinda kavramlarin detaylari, tiirleri,

bu konulardaki pazarlama kararlarina deginilmistir.

*

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amagcla kullanilmama kosulu ile dogrudan dogruya
nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar. Perakendecileri siniflandirmak
icin pek cok kriter kullanilabilmekle birlikte, 6ncelikle perakendecileri; magazali perakendecilik,
magazasiz perakendecilik ve perakende orgiitleri olarak siniflandirmak yerinde olacaktir.

*  Perakendeciler genel olarak; hedef pazarlarinin tanimlanmasina yonelik, takiben de pazarlama karmasi

iizerine ({iriin cesitlendirmesi ve satin alma, fiyat, tutundurma, dagitim), hizmetleri ve magaza atmosferi

hususunda kararlar almak durumundadair.

*

Toptancilik ise kisisel tiiketim ya da kullanim i¢in iiriin satin alan en son tiiketicilerin disinda,
her tiir alictya, her tiir isletmenin yaptig1 satis etkinligi olarak tanimlanmaktadir. Toptancilar,
iistlendikleri fonksiyonlar ile deger katarlar. Bunlar arasinda baslica; satis ve tutundurma, satin
alma ve cesitlilik saglama, toplu satin alma ve konsinye satis (bulk-breaking), depolama, nakliye,
finansman, riski {istlenme, pazarlama istihbarati saglama, yonetim hizmeti ve danismanlik
hizmetleri sayilabilir.

* Toptancilar, tiiccar toptancilar, acente ve komisyoncular ve iireticilerin satis ofisleri ve subeleri olmak

iizere lic ana baslik altinda siniflandirilabilirler.

*

Lojistik kavrami da bir {iriin veya hizmetin iiretimi ve dagitilmasi ile ilgili olarak tiim ticari
isleri bir biitiin olarak idare eder. Bir isletmenin lojistik kararlar1 genel olarak; siparis isleme,
depolama (saklama, dagitim, depo yeri secimi vh.), envanter yonetimi (yeniden siparis noktasinin
belirlenmesi, iliskin maliyet karsilastirmalarinin yapilmasi, optimal siparis miktari vh.) ve
ulastirma (yiikleme, tasima firmas1 kararlari vh.) hususlari basliklari altinda toplanabilir.
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Boliim Sorulan
1) Asagidakilerden hangisi magazasiz perakendecilik tiirlerinden birisi degildir?
a) Dogrudan posta
b) Katalog
¢) Otomatik satis makineleri
d) Self-servis perakendeci
e) TV aligveris kanallar1

2) Asagidakilerden hangisi perakende orgiitii tiirlerinden birisi degildir?
a) Zincir magazalar
b) Goniillii zincirler
¢) Indirimli magazalar
d) Perakendeci kooperatifleri
e) Lisansli perakendeciler

3) , mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanilmama kosulu ile
dogrudan dogruya nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri
kapsar.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Toptancilik

b) Komisyonculuk

c) Tiiccarlik

d) Perakendecilik

e) Acente

4) , miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak icin her tiirlii mal, hizmet
ve bilgi akisinin, ham madde baslangi¢ noktasindan, iiriiniin tiiketildigi son
noktaya kadar hareketinin, etkin ve verimli bir sekilde akis ve depolanmasinin
saglanmasi, kontrol altina alinmasi ve planlanmasi siirecidir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Malzeme yOnetimi

b) Envanter yonetimi

c) Ulastirma

d) Lojistik

e) Dagitim

5) YKM, Boyner gibi genis ve derin iiriin karmasina sahip perakende magazalar
hangi sekilde isimlendirilir?
a) Ozellikli magazalar
b) Kolaylik magazalari
¢) Departmanli magazalar
d) Siipermarketler
e) Indirim magazalan
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6) Asagidakilerden hangisi isletmelerin kullanabilecegi cesitli farklilastirma

7)

8)

9)

alternatifleri arasinda yer almaz?

a) Siradan ve hic¢ degismeyen esyalar

b) Ozel (perakendeci) markali iiriinleri bulundurmak

c¢) Uriin kisisellestirme hizmetleri sunmak

d) Rakip perakendecilerde bulunmayan markalar1 bulundurmak
e) En yeni iiriinleri sunan ilk perakendeci olmak

, mal ve hizmetleri, alip satmak ya da ticari amaclarla kullanmak
iizere satin alim yoluyla girisilen tiim faaliyetlerdir.
Yukaridaki bosluklar1 tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden
hangisidir?
a) Magazacilik
b) Komisyonculuk
¢) Acentecilik
d) Perakendecilik
e) Toptancilik

Asagidakilerden hangisi bir isletmenin lojistik kararlar1 kapsaminda yer alan
kriterlerden degildir?

a) Siparis isleme

b) Depolama

¢) Riski tistlenme

d) Envanter yonetimi

e) Ulastirma

Asagidakilerden hangisi toptancilarin fonksiyonlar1 arasinda yer almaz?
a) Satis ve tutundurma

b) Satin alma ve cesitlilik saglama

c) Hizmetler ve magaza atmosferi

d) Riski iistlenme

e) Pazarlama istihbarati

10) Asagidakilerden hangisi sinirli hizmet veren toptancilara 6rnek olamaz?
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a) Ode-gotiir toptancilar

b) Aracli toptancilar

¢) Deposuz masa basi toptancilar
d) Uretici kooperatifleri

e) Satic1 kooperatifleri

Cevaplar
1)d 2)c 3)d 4)d 5)c
6)a 7)e 8)c 9)c 10)e



13. TUTUNDURMA KARARLARI VE PAZARLAMA

ILETiSIMi SURECI

Pazarlamanin amaci, satis gayretlerini gereksiz
hale getirmektir.

Peter Drucker

Kazanimlar

¢ Tutundurma karmasi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavramlarini tanimlayabilir.

* jletisim kavrami hakkinda genel bilgiye sahip olabilir.

e Etkili iletisim gelistirme siirecini kavrayabilir.

¢ Hedef kitlenin tanimlanmasi, amaclarin belirlenmesi, mesajin
hazirlanmasi ve iletisim kanalinin secimi hakkinda detayli
bilgiye sahip olabilir.

Baslamadan Once

Onceki béliimde perakendecilik, toptancilik ve lojistik konulari
izerinde durulmustu. Pazarlama karmasina iliskin son karar elemani,
tutundurma kararlaridir. Tutundurma, “tutunma” kelimesinden
tliretilmistir. Yabanci terim olarak karsiligi “promotion” dur. Promosyon
(promotion), belirlenmis bir diisiince, goriis, mal ve hizmetin tiiketicilere
benimsetilmesi anlamina gelmektedir. Bu bélimde pazarlamada
iletisim kavraminin 6nemi, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami,
iletisim kanali tiirleri, itme ve ¢cekme stratejileri detayli olarak ele
alinacaktir. Ayrica, tutundurma stratejileri cercevesince mesaj olusturma
ve tiiketiciye iletme siirecinde dikkat edilmesi gerekenler agiklanacaktir.

Ders videosunu izlemek i¢in
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Pazarlamada iletisim kavrami-
nin 6nemi nedir? Tartisiniz.

Kag tiir iletisim kanali vardir?
Aciklayiniz.

Tutundurma stratejileri cerce-
vesince mesaj olusturma ve
tiiketiciye iletme siirecinde
nelere dikkat edilmesi gerekir?
Anlatiniz.

itme ve cekme stratejilerini
ornek yardimiyla aciklayiniz.
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Reklam

13.1. Tutundurma Karmasi ve Bitiinlesik Pazarlama
lletisimi

Isletme, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina uygun mali, uygun bir fiyatla,
uygun dagitim olanaklariyla hazirlasa bile hedef pazardaki tiiketiciler isletmeyi
ve mallarini tanitmiyorsa, sundugu yararlardan haberdar degilse, onlari satin
almaya ikna etmiyorsa, pazarlama programinin basari sansi da olmayacaktir. Iste
bu eksiklik, tutundurma stratejileri ile giderilebilir.

Tutundurma, bir mal veya hizmetin satilmasi ya da bir fikrin desteklenmesini
saglamak amaciyla bilgilendirici ve ikna edici kanallann kurulmast icin satic
tarafindan baslatilan her tiirlii cabalarin koordinasyonudur (Kotler ve Armstrong,
2012).

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla
iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama
cabalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin ve
ozelliklerinin saptanmasi, onlan etkileyen giidiilerin incelenmesi gerekir. Bu
calismalardan sonra isletme tutundurma programini hazirlar.

) y Halkla
- iliskiler

Satis

gelistirme Kisisel
ksatls

Sekil 31. isletmelerin kullanabilecegi pazarlama iletisimi (tutundurma
karmasi) araclari

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012; Solomon vd., 2012
Isletmeler cok cesitli faktorleri g6z 6niine alarak hangi tutundurma karmasi
elemanina agirlik vereceklerine karar vermektedir. Bu faktorler, tiiketici 6zellikleri,
iiriiniin Ozellikleri, isletmenin hedefleri, dagitim kanali, tutundurma karmasi
elemanlarinin maliyeti ve rakiplerin konumu gibi etmenlerdir.
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Yukarida yer verilen tutundurma karmasi elemanlarinin tanimi ve 6zellikleri
sonraki bdliimde detayli olarak ele alinacaktir. Bu boliimde ise iletisim siireci ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlari {izerinde durulacaktir.

13.2. iletisim Kavramina Genel Bir Bakis

Iletisim, en basit ifade ile bir bilginin veya mesajin hedef aliciya iletilmesi veya
gonderilmesidir. letisim, diisiince ve duygularin; bireyler, toplumsal kiimeler,
toplumlar arasinda s6z, yazi, goriintii vb. aracilig1 ile degis-tokus edilmesini
saglayan toplumsal etkilesim siirecidir. iletisimin gerceklesmesi icin génderici
ile alic1 arasinda anlayis birliginin bulunmasi gerekir. Bilgi iletmede kullanilan
semboller, kelimeler ve resimler taraflara ayni anlami ifade etmelidir. Ciinkii
bagka bir tanima gore iletisim, bir anlam paylasilmasidir (Mucuk, 2007; Mowan,
1993).

Etkili bir iletisim icin; isletmeler iletisim siirecinin nasil isledigini iyi bir
sekilde anlamalidirlar. Iletisim, Sekil 32’de gosterildigi gibi dokuz elemandan
olusur. Bunlardan iki tanesi olan mesaj gonderici ve mesaj aliciiletisimin baslica
taraflaridir. Iki eleman olan mesaj ve medya ise iletisim araclar icin gereklidir.
Diger dort eleman ise iletisim sisteminde birincil elemanlar olan; sifreleme,
sifre cozme, tepki ve geri bildirim olarak siralanir. Sistemdeki son eleman ise
parazittir (giiriiltii) (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu elemanlar kisaca;

¢ Mesaj Gonderici: Mesaj1 hedef tiiketiciye gonderen pazarlamaci, isletme
yonetimidir.

e Mesaj Alici: Gonderilen mesaji alan hedef tiiketicilerdir.

e Mesaj: Hedef tiiketicilere {iriin veya hizmete olumlu tutum ve davranis
gelistirmeleri icin, onlarin giidiilerini, duygularini ve diisiincelerini
yonlendirici simgeler setidir.

¢ Medya: Mesaj1 gondericiden alictya tasiyan iletisim kanallaridir.

o Sifreleme: Mesaja simgesel bi¢cim verme siirecidir.

¢ Sifre C6zme: Mesajla gonderilen sifrenin tiiketiciler tarafindan ¢6ziilmesidir.

e Tepki: Mesaj coziildiikten sonra tiiketicinin vermis oldugu tepkidir.

¢ Geri Bildirim: Mesaji alan tiiketicilerin, onu génderen pazarlama yonetimine
gonderdigi bilgidir.

e Parazit (Giiriiltii): Iletisim siirecinde mesajin génderilmesi ve alinmasin
engelleyen her tiirlii olumsuz etkidir.
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Medya
Sifreleme Sifre C6zme Alici
Mesaj
-— Parazit
Geri Bildirim < Tepki -

Sekil 32. iletisim Siireci

Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012

fletisim elemanlarindan da anlasilacag: gibi iletisim siireci su sekilde isler:
Isletme, hedef tiiketicilere onlarin anlayabilecekleri dilden sifrelenmis mesaj,
medya araclari vasitasiyla gonderir. Tiiketiciler sifrelenmis mesajin sifresini ¢6zer,
yani kendisine ne s6ylemek istedigini anlar ve mesaji1 begendiyse olumlu tutum ve
davranislarda bulunur. Yani iiriin veya hizmet hakkinda olumlu diisiiniir ve onu
alir veya olumsuz tutum ve davranislara girer. Parazitler ise bu siireci basindan
sonuna kadar olumsuz olarak etkileyen istenmeyen uyaricilardir. Bu model iyi bir
iletisimde olmasi1 gereken anahtar faktorleri géstermektedir.

Gonderici hangi alicilara ulasmak istedigini ve ne tiir cevaplar alacagini
bilmek ister. Mesaj gonderenler hedef kitle tarafindan sifreleri ¢oziilerek dikkate
alinacak mesajlan sifreleme konusunda bilgili olmali, hedef kitleye ulasmak
icin mesajlarini iletisim kanallar1 vasitasiyla géndermeli ve miisterilerin mesaja
tepkisine ulasabilmek icin geri bildirim kanallarini gelistirmek zorundadirlar
(Kotler ve Armstrong, 2012).

13.3. Etkili iletisim Gelistirme Siireci

Isletmelerin pazarlama iletisimi kapsaminda etkili iletisim gelistirmesi cesitli
siirecleri icermektedir. Bu siirec icerisinde isletme pek cok kararla kars1 karsiyadir.

Etkin bir pazarlama iletisim sistemi; hedef kitlenin tanimlanmasi, amac¢larin
belirlenmesi, mesajin hazirlanmasi, iletisim kanalinin secimi, iletisim biitcesinin
hazirlanmasi, uygun tutundurma karmasinin olusturulmasi, tutundurma
eylemlerinin sonug¢larinin saptanmasi ve pazarlama iletisim siirecinin yonetimi
ve koordinasyonundan olusan sekiz adimda gerceklestirilir (Kotler ve Armstrong,
2012).
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13.3.1. Hedef Kitlenin Tanimlanmasi

fletisim sisteminin birinci asamasi, hedef kitlenin belirlenmesidir. Ciinkii
isletmenin neyi, nasil, ne zaman ve nerede sdyleyeceginin belirlenebilmesi
icin dnce bunlarin kime sOyleneceginin, yani hedef kitlenin kimler olacaginin
belirlenmesi gerekir.

Hedef kitle, isletmenin mal ve hizmetlerinin potansiyel alicilari, mevcut
kullanicilari, karar vericiler veya etkileyiciler, bireyler, gruplar, toplumun bazi
boliimleri veya geneli olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).

13.3.2. Amaclarin Belirlenmesi

isletme, hedef kitleyi belirledikten sonra tiiketiciden bekledigi karsiligin ne
oldugunu belirlemelidir. Burada asil amac {iriiniin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasini saglamaktir. Fakat satin alma, uzun bir tiiketici karar verme siirecinin
sonucudur.

Isletme, tutundurma amaclarim etkileyebilecek her tiirlii faktorii acik bir
sekilde saptamalidir. Ayrica hedef kitlede bir imaj yaratilmak istendigi de acikca
ortaya konmalidir.

Tutundurma eylemlerinin amaci tiiketicileri satin almaya yonlendirmektir.
Ayrica talebi tesvik ederek satis hacmini artirmak veya en azindan mevcut satis
diizeyini korumak, satis hacminin ve satis rakamlarinin istikrarli olmasini
saglamalk, {iriin fayda ve degerini vurgulamak, iiriin farklilastirmasini saglamak,
rekabet iistiinliigii saglamak, sosyal sorumluluk amaciyla pazara bilgi vererek,
tliketicileri egitmektir (Mucuk, 2007).

Isletmeler icin hedef kitlenin, normal bir satin alma siirecinde gerceklesen alt1
asamadan hangisinde oldugunun bilinmesi de biiyiik 6nem tasir. Bu asamalari,
farkinda olma, bilgilenme, hoslanma, baglama, tercih etme ve satin alma
olarak siralamak miimkiindiir. Bunlar tiiketicinin tepki asamalarinin hiyerarsisidir
(Kotler ve Armstrong, 2012). Sonucta pazarlama iletisiminin amaci tiiketicinin, bu
asamalardan gecirerek satin alma kararini vermesini saglamaktir.

13.3.3. Mesajin Hazirlanmasi

Hedef kitle tanimlandiktan sonra, belirlenen amaca uygun mesajin
hazirlanmasi gerekir. Mesaj cesitli unsurlardan olusur. Goriintii, dizayn, ses, renk,
slogan, baslik, metin vb. mesajin cesitli 6zellikleridir. Hedef kitlenin sosyokiiltiirel
Ozelliklerine gore ve mesajin iletilecegi kanalin yapisina gore mesaj, sz konusu
0zelliklerin etkin bir bilesimi seklinde hazirlanir.

Mesaj hazirlanirken cesitli modellerden yararlanilmaktadir. Bunun icin
en sik kullanilan model “AIDA” modelidir. AIDA Modeli, cok popiiler oldugu
kadar, oldukca eski olup tiiketiciyi etkileme siirecini bir takim asamalar halinde
gbstermekte ve asamalari ifade eden Ingilizce kelimelerin bas harfleri, Attention-
dikkat cekme, Interest-ilgi uyandirma, Desire-istek uyandirma ve Action-harekete
gecme, modelin adini olusturmaktadir (Lamb vd., 2011).
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1) Dikkat Cekme: Isletme, ncelikle neler sundugunu tiiketiciye duyuracak,
onu iiriinden haberdar ederek dikkatini cekecektir.

2) ilgi Uyandirma: Uriiniin varligindan haberdar olan tiiketicinin o iiriine
ilgi gostermesi saglanacaktir.

3) Istek Uyandirma: ilgi olumlu yone cekilerek, degerlendirme, iiriinii satin
alma istegine doniistiiriilecektir.

4) Harekete Gecirme: Satin alma isteginin, satin alma eylemine déniismesi
ile sat1s gerceklestirilecektir.

Mesaj hazirlanirken, mesaj icerigi ile ne séylenecegine, mesajin yapisi ve sekli
ile de nasil sdylenecegine karar verilmelidir.

13.3.4. iletisim Kanalinin Segimi

Tutundurma karmasi hazirlanirken iletisim kanalinin secimine de 6zen
gosterilir. Mesaj iyi hazirlanmis olsa bile, hedef kitleye iletilmezse beklenen amaca
ulasamayacaktir. Mesajin sekli belirlendikten sonra, yapilmasi gereken hangi tiir
iletisim kanalinin uygun olacaginin belirlenmesi olacaktir.

Bu kapsamda Kisisel ve kisisel olmayan (kitlesel) kanal olmak {izere iki tiir
iletisim kanali mevcuttur (Kotler ve Armstrong, 2012).

a) Kisisel Kanallar

Kisisel iletisim kanallari, mesajin iletilmesi ve alinmasi esnasinda iki veya
daha cok insanin yiiz yiize, telefon veya e-posta yoluyla dogrudan iletisim
kurmasini kapsar. Bu kanallar, kisisel etki ve geri besleme saglar.

Genel olarak kisisel kanallarin 3 gruba ayrildig1 séylenebilir:

¢ Savunucu kanallar: Herhangi bir isletmenin hedef pazarindaki miisterilerle,
satis elemanlar vasitasiyla temas kurmasidir.

e Uzman Kanallar: isletmenin hedef pazardaki miisterilerle, isletmeden
bagimsiz uzmanlar kullanarak temas kurmasidir. Endiistriyel pazarlarda
daha cok kullanilir.

¢ Sosyal Kanallar: Es, dost, akraba gibi yakin ¢evrenin arasinda olusan bir
kanaldir. Ag1zdan agiza iletisim olarak da diisiiniilebilir. Diger kanallardan
daha 6nemlidir.

Kisisel kanallar mesajin, aliciya yiiz yiize, degismeden ve ayr1 ayr1 goriisiilerek
iletilmesini saglar. Ozellikle pahali ve sik sik satin alinmayan bir mal ise, bu malla
ilgili her tiirlii mesaj kisisel kanallarla ulastirilir. Ornegin bu amacla isletmenin
satis elemanlarindan yararlanilabilir. Telefonla ya da kisisel goriisme yapilarak
alicilarla iletisim kurulabilir, adreslerine posta yoluyla brosiir vb. génderilebilir.
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b) Kisisel Olmayan (kitlesel) Kanallar

Kisisel olmayan iletisim kanallar1 ise, mesajlari kisisel temas veya geri besleme
olmadan tasiyan iletisim kanallaridir. Bu kanallar, medya, genel ortam ve olaylar1
icerir.

e Medya, gazeteler, dergiler, dogrudan posta gibi yazili basin, radyo ve
televizyon yayinciligi ve ag medyasini, ayrica billboardlar, isaretler, posterler
vh. gosterim medyasini icerir.

e Genel ortam, bir iiriinii satin alma yolundaki alicinin egilimini yénlendirmek
veya giiclendirmek amaciyla tasarlanmis ortamlardir.

e Olaylar, hedef dinleyicilere mesajlar iletmek amaciyla diizenlenen olaylardir
(Kotler ve Armstrong, 2012).

Kisisel olmayan kanallar, kitle iletisim araclar1 olabilecegi gibi, bir magazanin
dizayn1 veya bir takim gerceklesen olaylarin haber gibi yayimlanmas: seklinde
de olabilir (Tuncer vd., 1992). Bu tiir kanallarda ayni anda pek c¢ok kisiye mesaj
iletilebilmektedir.

13.3.5. Tutundurma Biitcesinin Hazirlanmasi

Bir isletmenin karsilastig1 en zor pazarlama kararlarindan biri tutundurmaya
ne kadar para harcayacagidir. Bu nedenle isletmeler, tutundurmaya harcadiklar
para acisindan biiyiik degisiklikler gosterebilir. Bu konuda cesitli yontemler
gelistirilmistir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Bazen isletmeler, tepe yOneticisinin inisiyatifiyle tutundurma eylemlerine

ayrilacak para miktarin1 belirleyebilir. Burada satis ile tutundurma eylemleri e,
arasindaki iliski dikkate alinmaz (Odeme giicii ya da katlamlabilir miktar metodu).

Ya da cogunlukla cari yil ya da gelecek yil icin tahmin edilen satislarin bir ipucu

yiizdesi tutundurma eylemlerine harcanmak {izere ayrilir (Satis yiizdesi yontemi).  Reklam konusuna 14. bolimde yer
Yontemlerden biri, rakiplerin reklam harcamalarini dikkate alarak isletmenin, vetilecektir.
bulundugu pazarda rakiplerin tutundurma eylemlerine ayirdig1 biitce kadar
harcama yapmasidir (Rekabetci parite yaklasimi). Bir diger secenek, 6ncelikle
tutundurma amaclar ve bu amaca ulastiracak eylemler belirlenmesi, sonrasinda
bu eylemler icin ne kadar para harcanacaginin hesaplanmasidir (Amag-gérev
yaklasimu).

Bu yontemlere, bir sonraki haftanin ders notlarinda “reklam biitcesi tasarim1”

boliimiinde de detayli sekilde yer verilmektedir.

13.3.6. Uygun Tutundurma Karmasinin Olusturulmasi

Isletmeler tutundurma biitcelerini tutundurma araclarn olan reklam, kisisel
satis, satis tutundurma ve halkla iliskiler arasinda nasil paylastiracaklarina karar
vermelidirler. Bunun yaninda isletmeler, tutundurma faaliyetlerinin ne kadarinin
dogrudan pazarlamay1 kapsayacagini da belirlemelidir. Isletmeler, tutundurma

231



araclarim dikkatlice bir biitlin olarak diizenlenmis tutundurma karmasi haline
getirmelidir. Bununla beraber, isletmeler tutundurma karmasi elemanlarini
belirlerken iiriiniin pazarina, miisterilerin iiriinii alma hazirhgina, iiriiniin
yasam egrisi iizerindeki yerine ve iiriiniin pazar paymna dikkat etmelidirler
(Lamb vd., 2011).

Her tutundurma eyleminin kendine 6zgii baz1 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler
ve hedef kitle dikkate alinarak uygun bir karma olusturulmaya calisilir. Ayrica
isletmenin izledigi tutundurma stratejisi de bu noktada 6nemli rol oynar.

iki tiir tutundurma stratejisinden séz edilir. Bunlar, mali aliciya itme stratejisi
ve aliciy1 mala ¢ekme stratejisi’dir (Kotler ve Armstrong, 2012).

a) itme Stratejisi

Mali aliciya itme stratejisinde dagitim kanalinin her kademesi mali,
kendisinden sonraki kademeye dogru tutundurma eylemlerine girer (bk. Sekil 33).

Aracilart hedef alir ve iiriinii dagitim kanallariyla nihai tiiketicilere iletmeye
calisir. Aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetlerine daha uygundur (Lamb
vd., 2011).

|

Tutundurma

Sekil 33. itme Stratejisi Asamalari

b) Cekme Stratejisi

Alicty1 mala cekme stratejisinde ise talebi yonlendirmeye calisilir ve
tiiketicinin perakendecilerden mali sormasi saglanir. Uretici isletme tutundurma
programinda direkt olarak tiiketicileri hedef alir. Bdylece perakendeciden
toptanciya, toptancidan iiretici isletmeye dogru iletisim ag1 kurulur (Lamb vd.,
2011). (bk. Sekil 34)

toptanci perakendeci Nihai tiiketici

Tutundurma

Sekil 34. Cekme Stratejisi Asamalari
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iki stratejinin uygulanmasinda farkli tutundurma eylemlerine agirlik verilir.
Ornegin, tiiketim cekme stratejisinde daha cok reklama, itme stratejisinde ise
kisisel satis ve satis tutundurmaya 6nem verilir.

13.3.7. Tutundurma Eylemlerinin Sonuclarinin Saptanmasi

Tutundurma karmasimnin en uygun bilesimini belirlendikten sonra bu
eylemlerin gerceklestirilmesi asamasina gecilir. Reklam mesajlar1 hazirlanir,
gerekli ortamlarda yayimlanir, kisisel satis orgiitii uygun cabalarla pazara yayilir.
Bu arada amaca ulasilip ulasilmadiginin da saptanmasi gerekir. Hem isletmeler,
hem de isletme dis1 cesitli kuruluslar bu tiir calismalar1 yapabilirler.

Tutundurma plani uygulandiktan sonra, uygulanan tutundurma planinin
etkilerinin 6l¢iilmesi gerekir. Isletmeler, hedef kitlenin mesaji fark edip
etmedikleri ya da hatirlayip hatirlamadiklari, hatirliyorlarsa hangi noktay1
hatirladiklari, mesaja ka¢ kez maruz kaldiklari, mesaj hakkinda nasil hissettikleri
konularinda bilgi edinmek isteyebilir. Bunun yaninda hedef kitlenin iiriin veya
isletme hakkindaki mesaj almadan Onceki tutumlari ile mesaj aldiktan sonraki
tutumlar1 hakkinda bilgi edinmek i¢in 6l¢iimler gerceklestirilebilir.

13.3.8. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Siirecinin Yonetilmesi

Isletmenin tutundurma eylemlerinin tam anlamiyla birbirini desteklemesi
saglanmalidir. Gorevli elemanlarin koordinasyonu ve kararlarin birlikte verilerek
uygulamaya gecilmesi, pazarlama cabalarindaki etkinligi arttirr.

Bircok isletme hala bir ya da birkag iletisim aracini kullanarak iletisim
amaclarina ulasmaya calismaktadir. Ancak uygulamada, kitlesel pazarlarin ¢cok
sayida kiiciik pazarlara doniismesi ve daha karmasik yapidaki miisteri tiplerinin
olusmasina bagli olarak, hedef miisteri grubunun gereksinimi dogrultusunda
hareket edilerek, bir medya ve kanal karmasi olusturma yoniinde israrci bir
egilim vardir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu ¢ok sayidaki iletisim kanali, mesaj
ve hedef kitle, isletmelerin pazarlama iletisimi ¢abalarini biitiinlesmeye dogru
yoneltmektedir.

Sonuc olarak degisen pazar kosullari ve bunun yaninda miisteri istek ve
ihtiyaclarina baglh olarak Kkitlesel iletisimin etkileri; isletmelerin tiim iletisim
cabalarinin bir biitiinliik icinde yonetilmesini, diger bir ifade ile her bir iletisim
cabasina bu biitiinliik icinde 6zel bir gérev verilmesini zorunlu kilmistir.

13.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi cabalarimi etkileyebilecek en onemli faktorlerden biri
de pazarlama iletisiminin tiim unsurlarinin ayn ayri degil bir biitiin olarak
ele alinmasi1 gerektigi mantigina dayanan “biitiinlesik pazarlama iletisimi”
anlayisidir.

ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tanimlanan
kavram iilkemizde “Entegre Pazarlama iletisimi” olarak da kullanilmaktadir.

233



&

Anahtar Kavram
Sinerji: Bir isi yapmak ve sonug-
landirmak icin varilan ortak istek.
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Ancak konu ile ilgili calisan akademisyenler, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”
kavramini tercih etmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketiciler izerinde maksimum bilgilendirici
ve ikna edici etkiyi saglamak amaciyla tutundurma ve diger pazarlama cabalarinin
koordine edilmesidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ana hedefi, tiiketicilere
mesajlarin siirekli olacak bir sekilde gonderilmesidir (Pride ve Ferrell, 2010).

Amerikan Reklamcilik Derneginin tamimina goére biitlinlesik pazarlama
iletisimi, “reklamcihik, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi cesitli iletisim
ybéntemlerinin stratejik rollerini degerlendiren; genis kapsaml bir plana dayanan
ve bu yontemleri anlasilir; tutarh ve en iist diizeyde iletisim etkisi yaratmak icin bu
disiplinleri birlestiren kapsamh bir planlama” kavramidir (Kotler ve Armstrong,
2012).

Tiiketicilerin yasam bicimlerinde degismeler, teknolojik yenilikler (internet,
miisteri veri tabanlar1 vh.) ve yasanan yogun rekabet isletmeleri pazarlama
karmasi unsurlar (iiriin, fiyat, dagitim) ile birlikte tiim pazarlama iletisim
-tutundurma- araclarini (kisisel satis, reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler) bir
arada ve etkin kullanmak zorunda birakmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
iletisim etkinliklerini isletme amaclar ile bagdastirarak ve kurumun kaynaklarini
maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimlili§in saglanmasi icin tek bir
planlama sistemiyle iletisim islevlerini biitiinlestiren bir siirectir (Gonring, 1994).

Tanimlardan da anlasilmaktadir ki bir iiriiniin tiiketicilere ilettigi mesaj
iirlinlin ambalajindan fiyatina, reklam mesajina, dagitim kanalindan {iriiniin
ozelliklerine kadar her seyi tamamlar nitelikte olmalidir. Diger bir ifadeyle biitiin
iletisim elemanlarinin ayni mesaji tasimasi gerekmektedir. Basarili bir biitiinlesik
pazarlama iletisimi daha iyi iletisim, tutarlilik ve uyum ile isletmenin biitiiniinii
etkileyecek bir satis etkisi olusturacaktir (Kotler ve Armstrong, 2012).

13.4.1. Biitiinlesik Pazarlama iletigiminin Yararlari

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin yararlarini sinerji yaratmak, mesaj
tutarliligi saglamak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siralamak miimkiindiir
(Odabasg1 ve Oyman, 2005):

¢ Sinerji yaratmak: Sinerjiyle, bireysel cabalarin karsilikli bir sekilde
birbirlerini destekleyerek, bu cabalarin her bir alana bireysel olarak
yapacaklar etkiden daha fazla etki yaratmalar1 kastedilir (Duncan ve Everett,
1993). Daginik ve tutarsiz mesajlarin yaratacagi etkiyle, iletisim cabalarinin
biitlinlesik bir yaklasimla ele alinmasi durumunda sinerjinin yaratacagi
etki farkl olacaktir. Bu durumda biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim
aracina bagl olmaksizin sinerji ve mesaj tutarliligi saglamaya yardimci olan
stratejik bir unsur gérevi gormektedir (Eagle ve Kitchen, 2000).

e Mesaj tutarlilig1 saglamak: Kurumlar iletisim cabalarini planlama
siirecine biitiinsel bir bakis acisiyla yaklasarak, iletisim programinin tiim
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unsurlarini hedef kitleye ayni mesaji dagitmak iizere diizenleyebilirler.
Tiiketicinin zihninde karisikliktan kaginmak ve etkin iletisim programlari
gelistirmek icin pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayri stratejiler
gelistirmektense, marka icin tutarl bir stratejinin gelistirmesi yerinde olur.
Kurumsal biitiinliik: Kurumun imaji, {iriin yararlarini iletmede biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejik ara¢ olarak kullanilabilir. Tiiketiciler kendilerini
rahat ve giivende hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurum
tarafindan yansitilan imajin tiiketicilerce istekli bir sekilde algilanmasini
saglamada kurumsal biitiinliik 6nemli rol oynar. Bu ise kurum icinde biitiin
calisan bireylerin, kurumun amaclarini tam olarak anlamasi ve bunu
disariya yansitmasiyla ilgilidir.

Giiniimiiz tiiketicisi artik satin alacagi iiriinii ve markasini tanimak ve bunlar

hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedir. Tiiketicinin bu bilgiye

sahip olmasi {irlinler arasindaki farklarin azaldig1 giiniimiizde ancak markay1 ve

ozelliklerini tanitacak es zamanli ve tutarl biitiinlesik pazarlama iletisimi cabalar1

sayesinde miimkiin olmaktadir. Isletmeler; biitiinlesik pazarlama iletisimi araclar

(reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iliskiler) ile iletisime gii¢ ve etkinlik

katmakta, markalari tiiketicinin zihninde bicimlendirmektedir.

13.4.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri
Biitiinlesik pazarlama iletisimini, klasik pazarlama iletisimi yaklasimindan

ayiran bircok 6zellik bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bu temel

Ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Bozkurt, 2007):

Biitiin iletisim araclarimin pazarlama karmasa ile biitiinlesmesi ve
planlanmasi esastir: Klasik pazarlama anlayisi geregince pazarlama
karmas1 elemanlar1 bagimsiz olarak planlanirken, biitiinlesik yaklasim,
isletmeye genel bir perspektiften bakarak alinacak biitiin kararlarin
birbirlerini destekleyecek sekilde olusturulmasini saglar. BPI’nin en
Oonemli 6zelligi, pazarlama iletisimi araclarinin ve faaliyetlerinin bir plan
cercevesinde, pazarlama karmasinin tiim unsurlar ile biitiinlesmesini
saglamasidir. Bu biitiinlesmede kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve
satis gelistirme faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema saglamaya yonelik
olarak kullanilmaktadir.

Teknolojinin pazarlama anlaninda tam anlamu ile kullamlmast: Veri
tabani olusturma ve birebir pazarlama bilgisayar uygulamalarinin kullanimi
ile miimkiin olabilmistir.

Tiiketicilere ve miisterilere odaklanma: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
amaci marka farkindalig1 yaratmak ve tekrar eden satin alma davranislarini
olusturmaktir. Tiiketicilerden miisteri yaratma siireci, markanin ve kurumsal
itibarin biitiinlestirilmesi ile basarilmaktadir.

Olciilebilir olma: Biitiinlesik pazarlama iletisimi net verilerle &lciimleme
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yapilabilmesine olanak saglamistir. Kurumsal hedeflerin ve amaclarin
tanimlandig1 bu yaklasimda pazarlama iletisimi alaninda uygulanacak
olan biitiin aktivitelerin ayni hedef ve ama¢ dogrultusundaki basarilari
da test edilebilmektedir.

e Interaktif bir iletisim siireci olusturma: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde
tliketiciler pazarlama planinin merkezinde yer almaktadir. Bu siirecte
tiiketiciler aktif taraf olarak karsilikli ve cift yonlii bir etkilesim icerisindedir.

e Veri tabani temelli planlama ve uygulama: Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde biitiin pazar béliimleri ve tiiketici gruplarinin satin alma
aliskanliklari, marka ve kurumsal kimlige yonelik davranis ve tutumlari,
demografik, sosyolojik, psikolojik ve cografik 6zellikleri tanimlamakta ve
stratejiler bu veriler temel alinarak olusturulmaktadir.

e Jceriden disariya dogru degil, disanidan iceriye dogru olma: Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, miisteri algisini ve davranisini temel alir. Zira her mal
ve hizmetin marka olarak ifade ettigi ve dolayisiyla tiiketici tarafindan mal
ve hizmetin fonksiyonlarina iliskin algilanan bir yonii vardir. Tiiketicinin
satin almast, bu markayla iliskisine baglidir. Dolayisiyla pazarlamada araci
olan markadir.

¢ Sifir bazlh olma: Biitiinlesik pazarlama iletisimi kararlar1 olusturulurken bir
Onceki yila ait verilerden ve biitcelerden ¢ok, planlarin uygulanacagi doneme
ait kurumsal hedef ve amaclara gore biitceler ve planlar olusturulmaktadir.

DORITOS AKADEMI

Gectigimiz yillarda Doritos markast bilincaltimizda oOzellikle reklamlan ile
yer etmistir. Firma, Doritos Akademi adim verdikleri proje ile kurduklan
hayali karakterler, diizenledikleri sosyal medya etkinlikleri, dagittiklan
hediyeler ve bunun gibi bircok faaliyetle biitiinlesik pazarlama iletisiminin
nasil yapilmas: gerektigine dair giizel ornekler sunmustur.

Bunu gerceklestirmek icin firma, oncelikle hedefledikleri kitle olan 18-24 yas
arasi genclerin ne yaptiklanini, nasil yasadiklarini, nelere giildiiklerini cok
iyi etiit etmistir. Daha sonra bu verileri, uygulayacaklan pazarlama strateji-
sinin planlanmasinda kullannugslardir. Basta sosyal medya olmak iizere pek
cok medya mecrasinda var olmayr basarmuslardir.

Doritos’un izledigi biitiinlesik pazarlama iletisimi cabalarimin baz adimla-
nm asagida gormekteyiz:

Doritos yeni reklam filmi icin iinlii film yildizi Megan Fox ile anlasmustur.
Twitter'da Doritos Akademi hocalan adina profiller acilmistir. Binlerce

kisi tarafindan takip edilmisler ve 24 saat boyunca da aktif olarak tweet
atnuslardir.

Geleneksel medya ile sosyal medya tamamen birbirine baglannustir. Bu
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strateji, Tiirkiye'de o zamana kadar cok az kullamlms bir strateji olmaktay-
du.

Siirekli Facebook ve Twitter kampanyalan diizenlemisler, on binlerce hedi-
ye dagitrmuslardir. Hem yeni cikan Fritos’un pazarda tutulup tutulmadigim
o6grenmisler hem de Facebook ve Twitter'da yiizbinlerce kisiye ulasmislardir.
Dinamik bir websitesi kurulmustur. Etkili ve yine sosyal medya ile tam pe-
netre edilmis bir web sitesi kurulmustur.

Kaynak: “Biitiinlesik pazarlama iletisimi dedigin boyle olmali’, Necip
Murat, http://www.pazarlamasyon.com/2012/01/butunlesik-pazar-
lama-iletisimi-dedigin/, Erisim tarihi: 15.06.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik?

*  Isletmeler cok cesitli faktdrleri gz dniine alarak hangi tutundurma karmasi elemanina agirlik vereceklerine
karar vermektedir. Bu faktorler, tiiketici 6zellikleri, iiriiniin 6zellikleri, isletmenin hedefleri, dagitim
kanali, tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti ve rakiplerin konumu gibi etmenlerdir.

* [letisim, en basit ifade ile bir bilginin veya mesajin hedef aliciya iletilmesi veya génderilmesidir.
Etkili bir iletisim icin; isletmeler iletisim siirecinin nasil isledigini iyi bir sekilde anlamalidirlar.
[letisim, dokuz elemandan olusur. Bunlardan iki tanesi olan mesaj gdnderici ve mesaj alic1
iletisimin baslica taraflaridir. ki eleman olan mesaj ve medya ise iletisim araclar1 icin gereklidir.
Diger dort eleman ise iletisim sisteminde birincil elemanlar olan; sifreleme, sifre c6zme, tepki
ve geri bildirim olarak siralanir. Sistemdeki son eleman ise parazittir (giiriiltii).

* Etkin bir pazarlama iletisim sistemi; hedef kitlenin tanimlanmasi, amaclarin belirlenmesi, mesajin
hazirlanmasi, iletisim kanalinin secimi, iletisim biitcesinin hazirlanmasi, uygun tutundurma karmasinin
olusturulmasi, tutundurma eylemlerinin sonuc¢larinin saptanmasi ve pazarlama iletisim siirecinin yonetimi
ve koordinasyonundan olusan sekiz adimda gerceklestirilir.

* Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketiciler iizerinde maksimum bilgilendirici ve ikna edici
etkiyi saglamak amaciyla tutundurma ve diger pazarlama ¢abalarinin koordine edilmesidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ana hedefi, tiiketicilere mesajlarin siirekli olacak bir sekilde
gonderilmesidir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin yararlarini sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi
saglamak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siralamak miimkiindiir.
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Boliim Sorulan

1)

2)

3)

4)

5)
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Mesaj1 gondericiden aliciya tasiyan iletisim kanallarina ne isim verilir?
a) Sifreleme

b) Tepki

c) Mesaj

d) Medya

e) Sifre cbzme

,mesaj1 alan tiiketicilerin, onu génderen pazarlama yonetimine
gonderdigi bilgidir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Sifreleme
b) Mesaj alic1
c) Mesaj
d) Sifre ¢c6zme
e) Geri bildirim

Tiiketicinin herhangi bir mesaja karsi, tepki asamalarinin hiyerarsisi olarak da
tanimlanan; hedef kitlenin, normal bir satin alma siirecinde gecirmis oldugu
alt1 asama asagidaki seceneklerin hangisinde dogru sekilde siralanmistir?

a) Tercih etme, satin alma, farkinda olma, bilgilenme, hoslanma, baglama

b) Farkinda olma, bilgilenme, hoslanma, baglama, tercih etme, satin alma

c) Tercih etme, baglama, satin alma, farkinda olma, bilgilenme, hoslanma
d) Bilgilenme, hoslanma, farkinda olma, baglama, tercih etme, satin alma

e) Farkinda olma, baglama, tercih etme, bilgilenme, hoslanma, satin alma

, mesajlan kisisel temas veya geri besleme olmadan tasiyan
iletisim kanallaridir. Bu kanallar, medya, genel ortam ve olaylari icerir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Kisisel olmayan kanallar
b) Kisisel kanallar

¢) Dolayli kanallar

d) Stratejik kanallar

e) Medya kanallar1

Asagidakilerden hangisi kisisel reklam kanallar1 arasinda yer almaz?
a) Uzman

b) Savunucu

¢) Sosyal

d) Satis elemanlar

e) Medya
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6) Asagidakilerden hangisi mesaj hazirlanirken en sik kullanilan model olan
“AIDA” modeli asamalarindan degildir?
a) Dikkat Cekme
b) ilgi Uyandirma
c) Istek Uyandirma
d) Sezgi yaratma
e) Harekete Gecirme

7) L. Kitlesel kanallar
II. Uzman kanallar
I1I. Sosyal kanallar
Yukaridaki kanallardan hangisi/hangileri kisisel kanal gruplarindandir?
a) YalmzlI
b) Yalniz III
c) Ivell
d) IIve III
e) L Ilvelll

8) Es, dost, akraba gibi yakin cevrenin arasinda olusan bir kanaldir. Agizdan
agiza iletisim olarak da diisiiniilebilir. Diger kanallardan daha 6nemlidir.
Yukarida tanimi verilen kanal asagidakilerden hangisidir?

a) Sosyal kanallar

b) Savunucu kanallar

¢) Uzman Kanallar

d) Kisisel olmayan kanallar
e) Kitlesel kanallar

9) Asagidakilerden hangisi isletmelerin tutundurma karmasi elemanlarini
belirlerken dikkat etmesi gereken fakttrlerden biri degildir?
a) Uriiniin pazarina
b) Uriiniin ebatlarina
¢) Miisterilerin iiriinii alma hazirligina
d) Uriiniin yasam egrisi {izerindeki yerine
e) Uriiniin pazar payina
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10)1. Sinerji yaratmak

II. Kurumsal biitiinliik

III. Mesaj gbndermek

Yukaridaki ifadelerden hangisi/hangileri
iletisiminin yararlarindan biri degildir?

a) YalmzI

b) Yalmz III

c) Ivell

d) IIvelll

e) I, lvelll

Cevaplar

1)d 2)e 3)b 4)a 5)e
6)d 7)d 8)a 9)b 10)b

biitiinlesik

pazarlama



14 . REKLAM, HALKLA iLISKILER, KiSISEL SATIS

VE SATIS GELISTIRME

En iyi 6grenme kaynaginiz, sizin en mutsuz
musterilerinizair.

Bill Gates

Kazanimlar

e Reklamin ne oldugunu, amaglarini, biitcesini, mesaj kararini,
medya kararini ve reklam etkinliginin degerlendirilmesini
0grenebilir.

e Satis gelistirme kavramini ve satis gelistirme amaglarini
kavrayabilir.

e Halkla iliskileri ve halkla iliskilerin islevlerini anlayabilir.

e Kisisel satisi ve satis giicli yonetimini 6grenebilir.

Baslamadan Once

Tutundurma, isletmenin cevresiyle olan iletisimini saglayan
pazarlama karmasi elemanidir. Bir fikri tutundurmak, mal ya da
hizmetleri satmayi ikna etmek ve bilgi kanallari olusturmak amaciyla
satici tarafindan baslatilan tiim ¢abalarin koordinasyonu olarak
tanimlanmaktadir. Aslina bakildiginda her bir pazarlama karmasi
elemaninda, tutundurmanin, baska bir deyisle, pazarlama iletisimlerinin
izi bulunmaktadir. Pazarlama karmasi icinde iletisim elemanlari olarak
da adlandirilan tutundurma karmasi; reklam, satis gelistirme, halkla
iliskiler ve kisisel satistan olusmaktadir.

Ders videosunu izlemek igin
QR kodu taratin.

Birlikte Diisiinelim

Satis giiciiniin yonetiminde
nelere 6nem verilir? Tartisiniz.

Reklamin avantaj ve dezavantaj-
lari nelerdir? Agiklayiniz.

Tutundurma karmasinda halkla
iliskilerin fonksiyonu nedir?
Tartisiniz.

Reklam ve kisisel satis arasinda-
ki farkliliklar nelerdir? Tartisiniz.

Reklam mecralari nelerdir? Han-
gi mecralari kullanacagimiza
iliskin kararlari alirken dikkate

alacagimiz hususlari tartisiniz.
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Faydali Bilgi

Reklam, driinlere yonelik farkin-
dalik olusturmak, tiiketiciler ile
iliskileri gliclendirmek ve satislarin
artirlmasini saglamak icin kulla-
nilan tutundurma karmasinin en
bilinen unsurudur.
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Amag
Belirleme

iletisim amaclari
Satis amaclar

14.1. Reklam

Tutundurma karmasinin en bilinen eleman: reklamdir. Fikirler, mallar ya
da hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda, kimligi belirli bir sponsor tarafindan
kitlesel (kitle iletisim araclari vasitasiyla) sunumu ve tanitimidir (Kotler ve
Armstrong, 2012).

Uriinlere yonelik farkindalik olusturmak icin etkili bir aractir. Isletmenin
tliketicileriyle iliskilerini siklastirmasina ve satiglari arttirmasina yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte reklam, {ir{in ile ilgili gercekgci bilgilerin verilmesinde
ve tiiketicilere favori markalarini almalar icin hatirlatma yapmada faydali bir
iletisim araci olmaktadir.

Reklamin cesitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Kimi zaman miisteriler,
reklamin verdigi mesajlara duyarsiz kalmakta ve ihtiyaclar1 olmadig: iiriinlerin
satilmasini amaclayan yanli mesajlar olarak algilamaktadir. Diger bir dezavantaj
ise reklamlarin ¢cok pahali olabilmesidir. Dolayisiyla isletmelerin, hedef kitlelerine
etkili mesajlar yollayabilmeleri icin biiyiik 6zen gostermeleri gerekmektedir.

Pazarlamada reklam kararlari, sM (Mission, Money, Message, Media,
Measurement) kavrami ile tanimlanir. Tiirkce karsiliklar1 “Misyon (amac), Biitce,
Mesaj, Medya ortami ve Ol¢cme/degerlendirme” olarak ifade edilen 5M, reklam
uygulamalarini siirec olarak ele alip aciklamamiza yarar (Kotler ve Keller, 2012)
(bk. Sekil 34).

Mesaj Karari

_ L
Mesaj Stratejisi
Mesaj icrasi
Biitce Karari Kampanya
Bdeme glicl N Degerlendirme
Satis YUZdef.SI iletisim etkisi
Rakiplere Gore e
UG E IR Medya Karari
Ulasilabilirlik, siklik, etki
—> —

Baslica medya tirleri
Ozel medya araclan
Medya Zamanlamasi

Sekil 35. Reklam Kararlari
Kaynak. Kotler ve Armstrong, 2012)
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14.1.1. Reklam Amaclari

Reklam amagclarinin belirlenmesi siireci, isletmenin hedef pazar secimi ve
konumlandirma stratejileriyle yakindan iliskilidir. Temel hedefin, belirli bir
zaman araliginda belirli bir Kitle ile elde edilecek belirli bir iletisim gorevi ya da
elde edilecek basar1 derecesi oldugu séylenebilir (Kotler, 1997).

Reklamlar, 6ncelikli amaclari bakimindan su sekilde siniflandirilirlar (Kotler
ve Armstrong, 2012; Kotler ve Keller, 2012; Lancaster ve Massingham, 2011):

Bilgilendirme

Genellikle yeni {irlin sunumlarinda, iiriiniin pazara sunulus asamalarinda
kullanilir. Ya da mevcut bir {iriiniin yeni kullanim alanlar ve sekilleri, iiriin ve
pazardaki degisiklikler, fiyat degisiklikleri gibi konularda tiiketicileri haberdar
etmek amaciyla tercih edilir. Talep yaratma, imaj olusturma amaciyla hareket
edilir. “Yogurdun besleyici faydalar” gibi.

Ikna etme

Rekabet arttikca, secici bir talep olusturabilmek icin daha 6nemli hale
gelmektedir. Genelde bir markaya yonelik talep olusturmak ya da kullandigi
markalar1 degistirmeleri veya hemen satin almalar1 icin ikna cabalandir.
Karsilastirmali reklamlar da bu amaci temsil eder. Karsilastirmali reklamlarda, iki
ya da daha fazla markanin 6zellikleri karsilastirilir. Burger King ve McDonald’sin
karsilastirilmasi gibi.

Hatirlatma

Uriin hayat egrisinde olgunluk asamasindaki iiriinler icin 6zellikle tercih
edilir. Marka sadakatinin siirdiiriilmesi ya da daha dnce markanin miisterisi
olmus tiiketicileri tekrar cekmek icin kullanilabilir. Coca-Cola. Tiiketicilere, iiriinii
nereden ve nasil satin alabilecekleri, yakin gelecekte ihtiyac duyabilecekleri
dirlinler (mevsimlik olarak talebi degisen iiriinler vs.) hatirlatilabilir.

Pekistirme

Mevcut alicilara yonelik, onlara dogru secim yaptiklarini vurgulamak icin
kullanilir. Otomobil reklamlarinda, yeni bir otomobilin ¢esitli 6zellikleri ile tatmin
olmus miisteriler siklikla gosterilir.

14.1.2. Reklam Biitcesi
Reklam biitcesi hazirlarken bircok faktdr goz Oniine alinmalidir (Kotler ve
Armstrong, 2012; Kotler ve Keller, 2012):
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Uriiniin yasam egrisinde bulundugu asama

Uriin yeni ise farkindalik olusturmak ve iiriiniin denenmesini saglamak icin
reklama daha fazla bir biitce ayrilabilirken, eger gerileme asamasindaysa az ya da
biitce dahi ayrilmasi tercih edilmeyebilir.

Pazar pay1 ve miisteri tabani

Pazar payini artirmak amaci var ise reklama daha fazla bir biitce ayrilir. Ancak
yliksek pazar payina sahip markalar genelde bu konumu korumak icin satislarina
oranla daha az bir reklam harcamasi yapabilir.

Rekabet diizeyi
Rakip sayisi fazla ve rakiplerinde reklam biitceleri yiiksek ise reklam
harcamalari da artar.

Reklam siklig1

Yayimlanma sikligina dair medya kararlar1 da reklam biitceleri {izerinde
etkilidir. Markaya dair mesajin tiiketiciler tarafindan anlagilmasi veya onaylanmasi
icin ne kadar siire ve siklikta tekrar edilecegi ve buna gore ne biiyiikliikte bir biitce
ayrilacagi 6nemlidir.

Marka farklilastirmasinin derecesi (ikame iiriinler)

Farklilastirma diizeyi diisiik ya da icecekler, bankalar, tasima hizmetleri gibi
iiriinler icin reklam biitceleri de yiiklii olmaktadir. Ciinkii s6z konusu iiriin ya da
marka i¢in kendine 6zgii essiz bir imaj yaratilmasi ¢cabasi vardir.

Biitce kararlannda isletmelerin tercih edebilecegi dort temel yaklasim
vardir. Bunlar; 6deme giicii, satislann yiizdesi, rekabet¢i parite ve amac-gorev
yaklasimlandr.

14.1.2.1. Odeme Giicii Yaklagimi

Bu yaklasimda isletme, reklam harcamalari icin ayirabilecegi en uygun ya da
en yiiksek biitceyi belirler. Tiim zorunlu giderler cikarildiktan sonra kalan miktar
reklam biitcesini olusturur (Peltekoglu, 2010).

14.1.2.2. Satis Yiizdesi Yontemi

Bu biitce teknigi, reklam harcamalarini dogrudan satislara baglar. Bu
yontemde, firma satislarin sabit bir yiizdesini reklam biitcesi olarak ayirir.

Bu yOntemin belirli avantajlar1 vardir. Reklam harcamalarn icin ayrilan
biitcelerin gerekcelerini belirtebilmek (yiiksek satis yiiksek harcama gibi),
isletmenin imkanlar1 dogrultusunda reklam harcamasi yapmasi ya da
uluslararasi faaliyet gosteren isletmeler icin her bir hedef pazarin en uygun ve
hak ettigi oranda reklam biitcesinde yer almasini saglayabilmesi ile uygulamada
tercih edilir. Ancak; daha cok gecmis satis verilerine dayanmasi, satislar
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azalmaya basladiginda yapilacak reklam harcamalari, yeni {iriin lansmani ya da
yeni pazarlarda kullanilamamasi gibi hususlar dezavantajli oldugu yonleridir
(Hollensen, 2011).

14.1.2.3. Rekabetci Parite Yaklasimi

Reklam harcamalarina ayrnlacak biitce, rakip isletmelerin reklam
harcamalarina ayirdiklar: ya da ayiracaklar1 6ngoriilen miktarlar dogrultusunda
belirlenir. Dezavantajli yonlerinden en 6nemlisi, rakiplerin biitce tasarimlarini en
uygun ya da optimal sekilde yaptiklarini varsaymaktir.

14.1.2.4. Amac ve gorev yaklasimi

Reklam amaclarinin belirlenmesi ve bu amagclara ulasmak i¢in isletmenin
listlenmesi gereken goérevlerin yerine getirilmesini ifade eder (Hollensen, 2011).
Bu noktada 6ncelikle reklam amaci belirlenir. Isletme, farkindalik diizeylerini
artirmak, {irliniin denenmesini saglamak ya da tekrar satin alinmasini saglamak
gibi cesitli amaclardan hangisine ya da hangilerine yonelecegine karar verir
(Brassington ve Pettitt, 2006). Bu yontemde isletme, bekledigi reklam amaclarina
ulasmak icin gerekecek harcamalari hesaplar ve bu tutar, reklam biitcesini
olusturur. Yani bir maliyet-kazanc analizini icerir.

14.1.3. Mesaj karari

Isletmelerin reklam mesajlarinda dikkat etmeleri gereken en ©nemli
noktalardan ilki yaraticiliktir. Yaraticilik 6nemlidir ancak yeterli degildir. Reklam
mesaj1 dort asamada hazirlanir (Kotler ve Keller, 2012):

Mesaj olusturma

Tiiketicilerin iiriinden beklentileri, ne tiir faydalar elde etmek istedikleri,
kullanim deneyimleri gibi unsurlar {izerine, rakiplerin stratejileri izlenerek
uzmanlarin ya da aracilarin goriislerine danisilarak mesaj stratejileri belirlenir.

Mesajin degerlendirilmesi ve secimi
Arzu edilirlik, seckinlik, inandiricilik vb. kriterlere gére mesaj degerlendirilir.
Hedef tiiketici kitlesine uygunlugu cesitli pazar arastirmalaryla test edilir.

Mesajin uygulanmasi

Mesajin tonu (pozitif-negatif), reklamda kullanilan slogan, ciimle ya da
kelimeler, anlatim tarzi, iislup ve formati (haber, soru, 6ykii vs.), kullanilan resim
veya simgeler bir biitiin olarak degerlendirilir.
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Sosyal/yasal acidan incelenmesi

Son asamada da reklam toplumsal ve yasal normlara uygunlugu acisindan,
tlim izleyici gruplan, kiiltiirel degerler gibi unsurlar dikkate alinarak incelenir ve
uygunluguna karar verilir.

14.1.4. Medya Karari

Bir sonraki asama, reklamin yayimlanacagi medya ortaminin secimidir.
Medya secimi, hedef kitleye arzu edilen sunumlar ulagtirabilmek icin maliyet
etkinligi olan araclarin belirlenmesidir (Kotler, 1997).

Bu noktada isletmelerin vermesi gereken en onemli karar; ulasilabilirlik,
siklik ve etki diizeyi iizerinedir. Sunumlarin etkinligi bu {i¢ unsura baghdir.

¢ Ulasilabilirlik: Belirli bir zaman araliginda en az bir kez reklam sunumuna
maruz kalan farkl kisi ya da hane sayisidir.

e Siklik: Belirli bir zaman arali§inda kisi ya da hanelerin reklama maruz
kalma sayisidir.

o  Etki: Belirli bir medya ortami iizerinden yapilan sunumun kalitatif degeridir.

Bu ii¢c unsurun, maliyet etkinligi de saglayacak kombinasyonuna ulasilmaya
calisilir.

Bircok mecra arasindan secim yaparken diisiiniilmesi gereken; tiiketicinin
medya aliskanliklar, iiriiniin dogasi, mesaj tipleri ve maliyetlerdir. Ozgiin medya
araclarinin secimi ve dogru zamanlama iizerine karar vermek énemlidir (Kotler ve
Keller, 2012).

Siklikla tercih edilen cesitli medya ortamlarina dair karsilastirmalar asagida
Tablo-14.1’de yer almaktadir (Lamb vd., 2011; Solomon vd., 2012; Grewal ve Lewy,
2008):
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Tablo-14.1: Medya Ortamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

Televizyon

Radyo

Goriintl ve ses birlesimi, genis ve farkl kit-
lelere ulagim, esnek, kablo ve uydu kanallar:
ve Ozel kanallar ile daha 6zel kitlelere ula-
sum, Griind kullanim agamasinda gosterme,
eglendiricilik

Diisiik maliyet, mesajin samimiyeti, eglendi-
ricilik, secilmis hedef kitle

Televizyon reklamlarinin pahali olmasi, me-
saj Omriiniin kisaligy, izleyicilerin stipheci
yaklagimi, reklam karmagasi

Gorsellikten yoksun olma, reklam karmasa-
s1, TV’ye oranla dikkat diizeyinin dasiiklii-
g, reklama maruz kalma siirelerinin kisalig

Gazete

Dergi

Cografi olarak se¢ilmis hedef kitle, haber
degeri, samimiyet, genis kitlelere ulagim

Demografik, bolgesel ya da yerel pazarda
secicilik, daha uzun yasam 6mrtii, gorsellerin
kalitesi

Demografik seciciligin diistikliigii, pahali
olmasi,
Mesaj 6mriiniin kisalig

Pahali olmasi, daha az esnek olmasi

Outdoor rek-
lam

Internet

Tekrarlanma, ortalama maliyet, esneklik,
cografi olarak secim imkani

En hizli gelisen medya, ortalama maliyet,
kisisellestirilmis mesaj olanagi, daha detayl
bilgi, interaktif iletisim, hedef kitlede seci-
cilik

Kisa mesajlar, demografik secicilikten
yoksun, yliksek giiriiltii orani, uygulamada
problemler

Olgiilmesi zor, internete ulasim imkanlari,
reklama kars: siiphecilik, kacinma egilimi

e-mail

Izleyici segme, esneklik, kisisellestirme
imkani

Pahali olmasi, ulasim olanaklari, istenmeyen
posta (spam) olarak degerlendirilmesi

14.1.5. Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi
Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde temel olarak iki kriter kullanilir.

Bunlar reklamin iletisim etkinligi ve satisa etkisidir.

fletisim etkisi, reklam: yapilan {iriiniin tiiketici tarafindan hatirlanmasi,

iiriiniin farkinda olunmasi ya da iiriin tercihlerindeki etkisi ile kendini g6sterir.

fletisim etkisinin 6lciimiinde &ncelikle mesaj testi (copy testing) yaklasimi

kullanilir. Buna goére reklamin iletmesi beklenen mesaji dogru sekilde tiiketiciye

ulastirip ulastiramadigi test edilir. Bu test, reklam hem yayimlanmadan 6nce hem

de sonra uygulanmalidir. Tiiketici dikkati, kavranmasi, anlasilmas1 veya diger

psikolojik reaksiyonlari izlenir (Kotler ve Keller, 2012).

Satisa etkisinin Olciimii icin ise gecmis ve reklam sonrasi elde edilen

satislarin karsilastirilmasi ya da cesitli deneysel calismalar s6z konusu olabilir. Bir

yaklasima gore de reklam harcamalarina fazla mi1 yoksa az mi biitge ayirdiklarinin

belirlenmesi icin reklam harcamalarinin payi, tiim reklam harcamalar1 arasinda

soz konusu iiriine ayrilan pay, buna karsilik da tiiketicilerin zihinleri ve

kalplerindeki, nihai olarak da elde edilen pazar payi degerlendirilir (Kotler ve

Keller, 2012).

249



250

14.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi diger iletisim
araclarinin  disinda kalan ve diger tutundurma elemanlarint destekleyen
pazarlama faaliyetlerini icermektedir. Satis gelistirme, diger tutundurma karmasi
elemanlarinin aksine siirekli olarak yapilmamaktadir. Sadece belirli donemlerde
gerceklestirilmektedir.

Satis gelistirme ile tiiketicilerin satin almalar tesvik edilmekte, {irlinii daha
cekici kilmak amaclanmakta ve {iriiniin satisinda saticilarin etkili olmasiicin gayret
edilmektedir. Bu tesvik ve gayretler {ir{in teshirleri, ticaret sergileri, kuponlar,
yarismalar, esantiyonlar, odiiller, iriin tanitimlar ve cesitli tekrarlanmayan satis
cabalar1 olabilmektedir. Satis gelistirme, tutundurma programinin amagclarini
vurgulamak, desteklemek, tamamlamak icin sunulan kisa siireli tesviklerdir.

Avantajlan (Khan, 2006);
e Reklam ve kisisel satis ¢abalarinin bir kombinasyonudur.
¢ Reklamdan daha hizli sonuc verebilir.
e Bir mal veya hizmete yonelik ilgiliyi artirabilir.
e Esnektir ve ilgili tiim kisilerle iletisim kurmanin farkli yollar1 bulunabilir.
e Satis artirimi ve stoklarin hizli bir sekilde tiiketilmesi ile isletme icinde
nakit sirkiilasyonunu hizli bir sekilde saglar.

Dezavantajlar1 (Khan, 2006);

e Sadece kisa donemler icin uygulanir.

e Uzun donemli marka baghlig1 yaratmak konusunda zayiftir.

e Diger pazarlama karmasi elemanlarinin es zamanli kullanim1 olmaksizin
uzun dénemli kullanilamaz.

e Hedef kitleye ulasabilmek zordur.

14.2.1. Satis Gelistirme Amaclari

Satis gelistirme; nihai kullanicilar, perakendeciler ve toptancilar, endiistriyel
alicilar ve satis giicii elemanlarini hedef alabilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2012).

¢ Tiiketiciye yonelik satis gelistirme amaclari:

Kisa donemli satis artirma,

Uriinii denemeye tesvik etme,

Daha biiyiik miktarlarda satin alma,

Rakip marka yerine kendi markasini satin almasini saglama vb.

Bu noktada tercih edilen tiiketiciye yonelik tutundurma araclar1 arasinda
asagidakiler sayilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012):
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— Numuneler (6rnek iiriin)

— Nakit iadesi

— TFirsat paketleri (price packs)

— Esantiyonlar

- Odiiller

— Siirekli miisteriler icin hediyeler
— Satis noktasi iletisimi

— Yarigsmalar, oyunlar ve cekilisler

¢ Aracilara yonelik (ticari) satis gelistirme amaclar1 (Kotler, 1997):
— Dagitim ve raf yeri edinmek,
— Perakendecileri ya da toptancilari yeni mallar tasimaya ikna etme,
— Fazla stok bulundurmalarini saglamak,
— Rakiplerin tekliflerinin etkinligini azaltmak,
— Yeni perakendeci magazalar ile is birligi yapmalk,
— Markanin reklamini yapmalari icin perakendecileri tesvik etmek vh.

Bu noktada aracilara yonelik tercih edilen tutundurma araclari arasinda
asagidakiler sayilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012):

— Indirimler (satin alma tahsisati, pesinat iskontosu, alacak hakki vb.)
— Ticari tavizler
o Uriiniin reklami icin verilen tazminat
o Uriiniin sergilenmesi i¢in verilen tazminat
— Parasiz mal verme
— Esantiyonlar

e Satis giiciine ve isletmelere yonelik satis gelistirme amaclari (Kotler,
1997):
— Yeni anlasmalar yapmak,
— Belirli yeni iiriinlerin, modellerin satisini tesvik etmek,
— Mevsim-disi satislar tesvik etmek vh.

Bu noktada satis glicline ve isletmelere yonelik tercih edilen tutundurma
araclan arasinda asagidakiler sayilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012):

— Aracilara ve tiiketiciye yonelik tesviklerin cogunu icermekle birlikte;
o Kongreler
o Fuarlar
o Satis yarismalari sayilabilir.
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14.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunan isletmeler uzun donemli
olarak tiiketicilerin duygularini, diisiincelerini ve davranislarini etkilemek
istemektedirler. Halkla iliskiler ile toplumda isletme ve iiriinleriyle ilgili olumlu
bir imajin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi amaclanmaktadir.

Halkla iligkilerde sadece disartya doniik olarak degil, ayn1 zamanda
isletmenin icine doniik olarak da iletisim faaliyetleri gerceklestirilir. Halkla
iligkiler faaliyetleri iiriin ve isletmeyle ilgili konular hakkinda basin biiltenlerinin
yazilmasini, medyada ¢ikan haberler ile ilgilenilmesini, 6zel organizasyonlar
diizenlenmesini icermektedir. Bununla birlikte isletme ile ilgili kétii haberleri
olabildigince olumlu sekilde sunabilmeyi ve olabilecek zararli sonuclar1 en aza
indirmeyi de icermektedir.

14.3.1. Halkla iligkilerin islevleri

Halkla iligkiler fonksiyonu kisaca, sirketin, olumlu itibar edinerek i¢ ve dis
cevresi ile iyiiliskiler kurmasi, iyi bir kurumsal imaj cizmesi ve dedikodu, hikayeler
ve olaylardan uzak durmasi ya da onlarla basa cikabilmesini amaclar (Kotler ve
Armstrong, 2012).

Kisaca bu fonksiyonun islevlerini asagidaki basliklar ile 6zetleyebiliriz:

Basin yayin iliskileri
(Pozitif haber ve bilgilerin yayinlanmasi)

Uriin tanitimi
Kamu isleri
Lobicilik

Yatinmci iliskileri

Danismanlik

Sekil 36. Halkla iliskilerin islevleri
Kaynak. Kotler, 1997

En yaygin kullanim sekli, basin biiltenleri ve editéryel malzemelerdir. Bu
malzemeler genelde, yeni iiriinler, yeni fabrika acilislari, isletme basarilari,
isletme calisanlarinin toplumdaki faaliyetleri, yerel ekonomide isletmenin etkisi
gibi durumlarda hazirlanir (Albaum ve Duerr, 2008).
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Halkla iliskilerin isletmeler icin ©Onemi, diger tutundurma karmasi
elemanlarina kiyasla da farklidir. Halkin farkindalig: iizerinde reklamdan daha
az maliyetli olmasina ragmen giiclii etkisi vardir. Reklamdan daha yiiksek
giivenilirliktedir. Halkla iliskilerin iyi yonetilmesi, giiclii bir marka yaratma
aracidir (Kotler ve Keller, 2012).

14.4. Kisisel Satis

Kisisel satis, potansiyel miisterilerin belirlenmesini, bulunmasini ve onlarin
satin almalarina yardim etmeyi, satis yapma ve satis sonrasi miisteri iliskileri @‘
olusturmay1 amaclayan bir iletisim yontemidir. ANaNtar Kavram

Uriin ile ilgili bilgi vermek, {iriinii gdstermek, tiiketiciler ile uzun siireli Kisisel satig, potansiyel miisteri-
lere tirin hakkinda bilgi vermek,
. onlari satin alma icin ikna etmek,
yonlii, yiiz yiize iletisimleri kapsamaktadir. Ozellikle isletmeden isletmeye (B2B)  satin alma sonrasinda séz konusu

iligkiler kurmak, belirli hedef kitleye ait tiiketicileri ikna etmek icin kurulan iki

ticarette kisisel satisin 6nemi ve gerekliligi artmaktadir. misteriler ile olan iliskileri basaril
sekilde siirdiirebilmek igin kullani-

Ote yandan Kkisisel satisin kisisel karsilasma, dostluk iliskileri gelistirme, lan bir lletigim yantemidir

dinleme ve karsilik verme zorunlulugu, gerekli bilgilerin toplanmasi gibi, diger
iletisim araclarindan ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir. Ancak miisterilerle
kisisel olarak baglantt kurmak oldukca maliyetli bir yontem olmaktadir.
Dolayistyla tutundurma karmasinin diger elemanlarina da ihtiya¢ duyulmaktadir.

Satis giicliniin tutundurma araci olarak kullanilmasinin bazi nedenleri vardir.
Oncelikle, esnek ve geri bildirimleri anlik olarak almay1 saglayan iki yonlii kisisel
iletisim vardir. Satis giicii, miisteri memnuniyeti ve firma karliligina katkisiyla
onemlidir. Ticari satislarda (complex selling), reklamdan daha etkili bir satis
yontemidir (Kotler ve Keller, 2012).

Ancak, Kisisel satis iiriinleri satmak icin etkin bir yontem olmasina ragmen
pahali olabilir. Genellikle, aracilara ve endiistriyel pazarlara satis icin kullanilir.
Ancak, otomobil veya dayanikl tiiketici {iriinleri gibi {iriinlerde de tercih edilebilir
(Hollensen, 2011).

Satiscilar; bilgilendirme, iletisim kurma, hizmet sunma ve bilgi toplama
faaliyetlerinden biri ya da daha fazlasini biinyesinde oldugu firma adina
gerceklestiren kimselerdir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Bu satis sorumlular farkli isimlerle anilirlar: acenteler, satis danismanlari,
satis temsilcileri, miisteri temsilcileri, satis miihendisleri, bolge yoOneticileri,
pazarlama temsilcileri, hesap yoneticileri gibi (Kotler ve Armstrong, 2012).

14.4.1. Satis Giicii Yonetimi

Satis giicii yonetimi, satis giiciiniin faaliyetlerinin incelenmesi, planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrolii siireclerini ifade eder.

Yonetim siireci; temel olarak satis giicii stratejisinin tasarimi; satis¢ilarin
secimi ve ise alinmasi, egitimi, iicretlendirilmesi, denetimi ve degerlendirilmesi
olmak tizere alt1 adim1 kapsar (Kotler ve Armstrong, 2012) (bk. Sekil 36.).
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Sekil 36. Satis Glicli Yonetimi

Satis Giicii Stratejisi ve Yapistmin Tasarimi

Satis giiciiniin orgiitsel yapisi, bolgesel (cografi olarak her satisciya ayri satis
bolgeleri), iirlinlere gore (iliskili iiriinler ya da ¢ok sayida iiriin oldugunda tiriin
hatlar1 ya da markalar bazinda ayrilan bolgeler), miisterilere gore (farkli miisteri
gruplar ve endiistriler bazinda ayrilan satis bolgeleri) ya da karma yapilar
(cok sayida iiriin, genis bir cografi alan vh. durumlar oldugunda bunlarin bir
kombinasyonu) seklinde belirlenebilir (Hollensen, 2010).

Satiscilarin Secimi ve Ise Alinmast

Yiiksek harcamalar yapilarak ise alinan bir satis temsilcisi bu isin kendisine
uygun olmadigini anladig1 zaman kisa bir siire sonra isten ayrilacaktir. Bazilar ise
hemen ayrilmayacak bu kez de diisiik verimlilik ile calisarak isletmeye daha baska
maliyetler yaratacaklardir. Yonetim tarafindan bu basarisiz satis temsilcileri isten
cikarildig1 takdirde yeniden ise alma maliyetleri ortaya ¢ikacaktir (Taskin, 2010).
Eger sirketler bu maliyetlerden kacinmak istiyorlarsa satis temsilcileri hakkinda
cok iyi bir arastirma yapmalidirlar.

Satis temsilcilerinin bulunmasi, secilmesi ve ise alinmas: siireci, isletmenin
ve bagh olarak satis giiciiniin biiyiikl{igiine gore degisir. Personelin isten ayrilma
orani yiiksek olan veya hizla biiyiiyen sirketlerde, satis temsilcilerinin bulunmasi
siirecinin daha cabuk islemesi gerekir (Tagkin, 2010).

Satiscilar, firma icerisinden secilecegi gibi; baska firmalardan, 6gretim
kurumlarindan, disaridan basvurulardan, is ve is¢i bulma kurumlarindan ya da
diger orgiitler vasitasiyla secilerek ise alinabilir.

Satiscilarin Egitimi

Satiscilarin egitimi oldukca 6nemli bir konudur. Ise alinma asamasindan
sonraki ilk satis egitimi ve sonrasinda periyodik olarak sunulacak egitimlerin
kalitesi, satiscilarin performanslarini etkileyebildigi gibi, isletmenin gelecek
karliligini da etkileyecektir.

Satis egitimi, satis temsilcisinin davranislarina ve miisteri iliskilerine yansir.
Satis egitimi faaliyetlerinin amaci, satis temsilcilerinin islerinde bulduklar
tatmini, satis verimini ve bir biitiin olarak satis yonetimi ile isletmenin
performansini yiikseltmektir (Tagkin, 2010).
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Satiscilarin Ucretlendirilmesi

Ucretlendirme unsurlari; maas, degisken iicret, giderler, yan odemeler,
komisyonlar, ikramiyeler ve sosyal haklar olarak sayilabilir. Satis iicret
sistemlerinin tasariminda en sik rastlanan uygulamalar, sabit iicretin yaninda
komisyon ya da prim 6demelerinin yapilmasidir.

— Sabit miktar (gelir stabilitesi icin maas)

— Degisken miktar (komisyon, ikramiye, kar pay1 vs.)

— Faydalar (iicretli tatil, hastalik ya da kaza tazminati, emeklilik, hayat

sigortasi vs.) (Kotler, 1997).

Satiscilarin Denetlenmesi

Bir sonraki asama satis giiciiniin denetimi ve motivasyonunu saglamaktir.
Ozellikle yeni satiscilar, digerlerinden daha fazla denetim ve motivasyona
ihtiya¢c duymakla birlikte, denetimin temel amaci, satiscilara “dogru isleri dogru
sekillerde yapmalar1 konusunda” rehberlik etmektir. Bu asamada basvurulan
motivasyon yontemleri ise satiscilar1 daha fazla calismalar1 konusunda onlari
desteklemek icin kullanilir (Kotler ve Armstrong, 2012). Motivasyonda basvurulan
yontemler; {icret artisi, terfi, komisyon, prim, bedava benzin, alisveris kuponu vs.
parasal tesvikler olabilecegi gibi, 6diillendirme, kupa, plaket gibi maddi olmayan
tesvikler ya da egitim programlari olabilir.

Satiscilarin Degerlendirilmesi

Satis  temsilcisinin  degerlendirilmesi  konusu, satis  performans
degerlendirilmesi veya basar1 degerlendirilmesi olarak ifade edilir. Performans
degerlendirmesi, satis temsilcisinin 6nceden saptanan standartlara uyup
uymadiginin Ol¢iilmesidir. Uygulamada kullanilan performans degerlendirme
tekniklerinden bazilari, standart puanlandirma cetvelleri, davranislara dayali
puanlandirma cetvelleri, kritik olaylar, amaclara gore yonetim, 6z degerlendirme,
karsilastirma listeleridir (Kotler ve Armstrong, 2012).

REKLAMLARDA MUZIK VE MIZAH

Pazar arastirma sirketi Millward Brown, Tiirkiye'de son on yilda test
ettikleri reklamlarda neler degistigini kamuoyu ile paylasti. S6z konusu
siire icinde ilk 300 reklam ile son 300 reklam kiyaslayan sirketin arastirma
sonuclan oldukca ilgincti. Millward Brown Tiirkiye Genel Miidiirii Betiil
Khan, reklamlarnin her gecen giin daha fazla bilgi vermeye calistigini, oysa
ana mesaja odaklanmamn daha etkili olacagim séyledi. Khan, reklamlar-
da miizigin daha fazla 6ne ciktigim belirterek, “Ilk 300 reklamda yiizde 75
miizik varken ve yiizde 31 belirginken, son 300 reklamda yiizde 88 miizik
var ve belirginlik de yiizde 50. Belirgin ve begenilen bir miizik genel begeniyi
artiran bir unsur.” dedi.
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Ancak aym arastirma, reklamlarda mizah kullammimin ise azaldigim orta-
ya koydu. Khan, mizahin olma durumunun yiizde 45°’ten yiizde 41’e geriledi-
gini, dozunda mizahin etkiyi artirdigimi kaydetti. Khan, yine son dénemde
reklamlarda daha az duygusal mesaj verildigine dikkat cekiyor. Herhangi
bir reklam unsuru olarak artik iinlii isimler tercih ediliyor. Ik 300 reklamda
ylizde 8 oraminda iinlii varken son 300 reklamda bu oranin yiizde 11°e ciktigi
goriiliiyor. Dogru iinlii, etkiyi artinyor. Unlii olan her 10 reklamin 4’iinde
film yildiz, 3’iinde sarkici, 2°sinde sporcu, 1’inde TV yildizi kullanmilnustr.
Kaynak:“Reklamlarda mizah azaliyor”, http://www.marketingturkiye.
com.tr /index.php?option=com_content&view=article&id=926:rek-
lamlarda-mizah-azalyor& catid=46:aratrma&Itemid=163, Erisim tarihi:
16.04.2014.
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Bu Boliimde Ne Ogrendik

*  Reklam, fikirler, mallar ya da hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda, kimligi
belirli bir sponsor tarafindan kitlesel (kitle iletisim araclar1 vasitasiyla)
sunumu ve tanitimidir. Pazarlamada reklam kararlari, 5M (Mission, Money,
Message, Media, Measurement) kavrami ile tanimlanir. Tiirkce karsiliklari
“Misyon (amac), Biitce, Mesaj, Medya ortam1 ve Olcme/degerlendirme” olarak
ifade edilen 5M, reklam uygulamalarini siirec olarak ele alip aciklamamiza
yarar.

* Satis gelistirme; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi diger
iletisim araclarinin disinda kalan ve diger tutundurma elemanlarini
destekleyen pazarlama faaliyetlerini icermektedir. Satis gelistirme
ile tiiketicilerin satin almalar1 tesvik edilmekte, {iriinii daha cekici
kilmak amaclanmakta ve iiriiniin satisinda saticilarin etkili olmasi
icin gayret edilmektedir. Bu tesvik ve gayretler iiriin teshirleri,
ticaret sergileri, kuponlar, yarismalar, esantiyonlar, 6diiller, iiriin
tanitimlar1 ve cesitli tekrarlanmayan satis ¢cabalari olabilmektedir.
Satis gelistirme, tutundurma programinin amaclarini vurgulamak,
desteklemek, tamamlamak icin sunulan kisa siireli tesviklerdir.

* Halkla iligkiler ile toplumda isletme ve {iriinleriyle ilgili olumlu bir imajin
olusturulmasi ve slirdiiriilmesi amaclanmaktadir. Halkla iliskilerde sadece
disartya doniik olarak degil, ayni zamanda isletmenin icine doniik olarak
da iletisim faaliyetleri gerceklestirilir. Halkla iliskiler faaliyetleri {iriin ve
isletmeyle ilgili konular hakkinda basin biiltenlerinin yazilmasini, medyada
cikan haberler ile ilgilenilmesini, 6zel organizasyonlar diizenlenmesini
icermektedir. Bununla birlikte isletme ile ilgili kotii haberleri olabildigince
olumlu sekilde sunabilmeyi ve olabilecek zararli sonuglari en aza indirmeyi
de icermektedir.

* Kisisel satis ise, potansiyel miisterilerin belirlenmesini, bulunmasini
ve onlarin satin almalarina yardim etmeyi, satis yapma ve satis sonrasi
miisteri iliskileri olusturmay1 amaclayan bir iletisim yontemidir.
Uriin ile ilgili bilgi vermek, iiriinii gdstermek, tiiketiciler ile uzun
siireli iliskiler kurmak, belirli hedef kitleye ait tiiketicileri ikna
etmek icin kurulan iki yonli, yiiz yiize iletisimleri kapsamaktadir.
Ozellikle isletmeden isletmeye (B2B) ticarette kisisel satisin 6nemi
ve gerekliligi artmaktadair.
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Boliim Sorulan
1) Iki ya da daha fazla markanin 6zelliklerinin karsilastirildig1 karsilastirmali
reklamlar hangi reklam tiiriine 6rnektir?
a) Pekistirme amacli reklam
b) Koruma amacli reklam
¢) ikna etme amacli reklam
d) Bilgilendirici reklam
e) Hatirlatma amacl reklam

2) Otomobil reklamlarinda, yeni bir otomobilin cesitli 6zellikleri ile tatmin olmus
miisterilerin siklikla gosterilmesi hangi reklam tiiriine 6rnek teskil eder?
a) Pekistirme amacli reklam
b) Koruma amacl reklam
c¢) Ikna etme amacli reklam
d) Bilgilendirici reklam
e) Hatirlatma amacli reklam

3) Firmalarin, satiglarinin sabit bir yiizdesini reklam biitcesi olarak ayirmasi
hangi biitce yaklasimini ifade eder?
a) Amac-gorev yaklasimi
b) Satis yiizdesi yaklagimi
c) Rekabetci parite yaklagimi
d) Neden-sonuc yaklasimi
e) Odeme giicii yaklagimi

4) Asagidakilerden hangisi satiscilart iicretlendirme unsurlari arasinda yer
almaz?
a) Maas
b) Degisken iicret
¢) Komisyon
d) ikramiye
e) Plaket

5) , tutundurma programinin amaclarini vurgulamak, desteklemek,
tamamlamak icin sunulan kisa siireli tesviklerdir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Kisisel satis
b) Halkla iligkiler
¢) Dogrudan pazarlama
d) Satis gelistirme
e) Reklam
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6) Asagidakilerden hangisi biitce kararlarinda isletmelerin tercih edebilecegi
dort temel yaklasimdan biri degildir?
a) Odeme giicii yaklagimi
b) Satiglarin yiizdesi yaklasimi
¢) Miisteri tabani yaklasimi
d) Rekabetci parite yaklagimi
e) Amac-gorev yaklasimi

7) , isletmelerin reklam mesajlarinda dikkat etmeleri gereken en
onemli noktalardan ilkidir.
Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden
hangisidir?
a) Yaraticilik
b) Faydalilik
c) Seckinlik
d) inandiricilik
e) Uslup

8) Asagidakilerden hangisi reklam mesaji asamalarindan biri degildir?
a) Mesaj olusturma
b) Mesajin degerlendirilmesi ve secimi
¢) Mesajin uygulanmasi
d) Sosyal/yasal acidan incelenmesi
e) Mesajin iptal edilmesi

9) Asagidakilerden hangisi radyonun avantajlar1 arasinda yer almaz?
a) Diisiik maliyet
b) En hizli gelisen medya
¢) Mesajin samimiyeti
d) Eglendiricilik
e) Secilmis hedef kitle

10) Asagidakilerden hangisi satis gelistirmenin dezavantajlarindan biridir?
a) Reklam ve kisisel satis ¢cabalarinin bir birlesimidir.
b) Reklamdan daha hizli sonug verebilir.
¢) Hedef kitleye ulasabilmek zordur.
d) Bir mal veya hizmete yonelik ilgiliyi artirabilir.
e) Esnektir ve ilgili tiim kisilerle iletisim kurmanin farkli yollar1 bulunabilir.

Cevaplar
1)c 2)a3)b 4)e 5)d
6)c 7)a 8)e 9)b 10)c

260



PAZARLAMA YONETIMi

KAYNAKCA

Albaum, G. ve Duerr E. (2008), International Marketing and Export Management,
Prentice Hall.

Arslan, Miige (2004), Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari.

Baker, Michael ve Saren, Michael (2010), Marketing Theory: A Student Text, Second
Edition, Sage Publications Ltd., California.

Boone, Louis E. ve Kurtz, David L. (1995), Contemporary Marketing, 8th Edition,
Fortworth, Tx: Dryden.

Boone, Louis E. ve Kurtz, David L. (2012), Contemporary Marketing, 15th Edition,
South-Western, Cengage Learning.

Bozkurt, izzet (2007), Biitiinlesik Pazarlama letisimi, Mediacat Kitaplari, istanbul.

Brassington, Frances ve Pettitt, Stephen (2005), Essentials of Marketing, Pearson
Education Limited.

Brassington, Frances ve Pettitt Stephen (2006), Principles of Marketing, 4th Edition,
Financial Times/ Prentice Hall.

Caglar, irfan ve Kilic, Sabiha (2013), Pazarlama, Nobel Yayin Dagitim.

Canci, Metin ve Erdal, Murat (2009), Lojistik Yénetimi: Freight Forwarder El Kitabi,
Utikad.

Drummond, Graeme ve Ensor, John (2005), Introduction to Marketing Concepts, Else-
vier Butterworth-Heinemann.

Duncan, Thomas R ve Everett, Stephen (1993), “Client Perceptions Of Integrated Mar-
keting Communications”, Journal Of Advertising Research, Mayis/Haziran, Ss.30-39.

Dunne, Patrick M. ve Lusch, Robert F. (2008), Retailing, 6th Edition, Thomson Sout-
h-Western.

Eagle, Lynne ve Kitchen, Philip J..(2000), “IMC, Brand Communications and Corporate
Cultures”, European Journal Of Marketing, Vol:34, No:5/6, S.667-686.

Gilligan, Colin ve Wilson, Richard M.S. (2003), Strategic Marketing Planning, 1st
Edition, Butterworth-Heinemann Publications.

Gonring, Matthew P. (1994). “Putting Integrated Marketing Communications to Work
Today”, Public Relations Quarterly;Fallg4, Vol. 39 Issue 3, P45-48

Grewal, Dhruv ve Levy Michael (2008), Marketing, Mcgraw-Hill.

Hawkins, Del I. ve Mothersbaugh, David L. (2010), Consumer Behavior: Building Mar-
keting Strategy, 11th Edition, The Mcgraw-Hill Companies Inc., Ny.

261



262

Hollensen, Svend (2010), Marketing Management: A Relationship Approach, 2nd
Edition, Pearson Education Limited.

Hollensen, Svend (2011), Global Marketing: A Decision-Oriented Approach, Prentice
Hall.

Hooley, Graham J., Piercy, Nigel F. ve Nicolau, Brigitte (2008), Marketing Strategy and
Competitive Positioning, 4th Edition, Pearson Education Limited.

Hoyer, Wayne D. ve Macinnis, Deborah J. (2008), Consumer Behavior, Fifth Edition,
South-Western Publishing, Usa.

Karafakioglu, Mehmet, (2009), Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yayincilik.

Khan, Matin (2006), Consumer Behaviour and Advertising Management, New Age
International Limited.

Korkmaz, Sezer, Eser, Zeliha, Oztiirk, Sevgi Ayse ve Isin, F. Bahar, (2009), Pazarlama;
Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Siyasal Yayinevi.

Kotler, Philip (1997), Marketing Management, 9th Edition, Prentice Hall.

Kotler, Philip ve Armstrong, Gary (2006), Principles Of Marketing, 11th Edition, Prenti-
ce Hall, Pearson.

Kotler, Philip ve Armstrong, Gary (2012), Principles Of Marketing, 14th Edition, Prenti-
ce Hall, Pearson.

Kotler, Philip ve Keller, Lane (2012), Marketing Management, 14th Edition, Pearson
Education Limited.

Kotler, Philip, Wong, Veronica, Saunders, John ve Armstrong, Gary (2005), Principles
Of Marketing, Fourth European Edition, Prentice Hall.

Lamb, Charles W., Hair, Joseph F. Jr. ve Mcdaniel, Carl (2011), Marketing, 11th Edition,
South-Western Cengage Learning.

Lancaster, Geoff ve Reynolds, Paul (2005), Management Of Marketing, Elsevier But-
terworth-Heinemann.

Lancaster, Geoff ve Massingham, Lester (2011), Essentials of Marketing Management,
Taylor & Francis E-Library.

Moore, Karl ve Pareek, Niketh (2006), Marketing The Basics, Taylor & Francis E-Lib-
rary.

Mowan, John. C. (1993), Consumer Behaviour, Third Edition, Mc Millan Publishing.
Mucuk, ismet (2007), Pazarlama ilkeleri, 16. Basim, istanbul, Turkmen Kitabevi

Nakip, Mahir, Varinli, inci ve Giilmez, Mustafa (2012), Giincel Pazarlama Yonetimi,
Detay Yayincilik.



PAZARLAMA YONETIMI

Odabast, Yavuz ve Oyman, Mine, (2005), Pazarlama iletisimi Yénetimi, Mediacat
Kitaplari, Istanbul.

Okumus, Abdullah (2013), Tiiketici Davranisi-Teorik Ve Uygulamali Bir Yaklasim,
Turkmen Kitabevi.

Peltekoglu, Filiz Balta (2010), Kavram Ve Kuramlariyla Reklam, Beta Yayinevi.

Perreault, William D. ve Mccarthy, E. Jerome (2002), Basic Marketing: a Global Mana-
gerial Approach, 14th Edition, Mcgraw-Hill/lrwin.

Peter, ). Paul ve Olson, Jerry C. (2010), Consumer Behavior & Marketing Strategy,
Ninth Edition, The Mcgraw-Hill Companies Inc., Ny.

Pride, William, M. ve Ferrell, O.C. (2010), Marketing, Cengage Learning.

Proctor, Tony (2000), Strategic Marketing: an Introduction, Routledge, Taylor & Fran-
cis Group.

Russell, Edward (2010), The Fundamentals of Marketing, Ava Publishing.

Solomon, Michael, Bamossy, Gary, Askegaard, Seren ve Hogg, Margaret K. (2006),
Consumer Behaviour: A European Perspective, Third Edition, Prentice Hall Europe.

Solomon, Michael R., Marshall, Greg W. ve Stuart, Elnora W. (2012), Marketing: Real
People, Real Choices, 7th Edition, Prentice Hall, Pearson.

Taskin, Erdogan (2010), Satis Yonetimi Egitimi, Besinci Basim, Papatya Yayincilik,
istanbul.

Tuncer, Dogan, Arpaci, Tamer, Ayhan, Yasar, Boge, Erin¢ ve Uner, M.Mithat (1992),
Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara.

Wells, William D. ve Prensky, David (1996), Consumer Behavior, John Wiley & Sons.

263



