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SUNUS

Pazarlama Esasiart kitabi piyasada birgok kaynak bulunman bir
disiplin alaninda, isletmelerimizin pazarlama boliimiinde yeni ise
baslayanlar igin temel kavramlar ve tanumlara ilgih bir baglangg
hilgisi vermektedir.

Pazarlama Esaslary, pazarlama ile ilgili hizmet ici yetistirme egi-
tirmi gdren kigiler, bankalar, sletmeler, ticarethaneler, sanayi sirket-
leri ve iktisadi kurumlar icin vararh bir el kitabidur.

Temel pazatlama takiik ve uygulamalar konusunda dier kitap-
lattnda actklanan pazatlama boliimleri ile birlikte en yeni kaynak-
lardan biri olan bu eserin, kiymeti okuyucularitmuiza, fedakar egi-
timcilerimize, tniversite ve yiksek okullanin micevheri sevgili
ogrencilerimize kullanigh olmasini diliyorum.

Kitabin Fiyatlandirma Ilkeleri 6.Bokimil igin énerilerinden ya-
ratlandigim degerli Ofretim iiyesi Prof Dr. Onder Ozkazang’a
tegekkir borgluyum.

Bu kitabimin sayfa diizenlemesmni titizlikle olusturan ve kapak
tasatimimi 6zenle yapan Ufuk Cetiner’e miitesekkirim. Ayrica, kali-
teli baskest ile Avar Ofset Matbaast emekgileri ile Evren Micellit-
hanest’ne tesekkiir ederim.

Pazarlama Esaslar’nm sizlere ulagmasint saglayan, Tirkmen
Yaywnevi sahibi Sayir Mustafa Tirkmenoglu beyefendi olmugtur.
Kendisine Lkir kez de bu satirlar ile buradan tesekkiir etmeyi bir
botg bilirim.

Son olarak bu yeni kitabunun yazilmast asamasinda beni siirekli
destekleyen, esin kaynagim degetli esim ve sevgili gocuklarima en
icten sitkranlartmi sunarim.

Erdogan Tagkin
Sishane, 10 Hasiran 2009
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GIRIS

Iktisadi, ticari ve mali ortam, artan rekabet, ailclerin toplam ge-
lir diizevinin dismesi, thtivac, istek ve beklentilerini kargilamalkta
giiclitk ceken tiketiciler, kide iletisim araglannin reklim. baskisi,
hizla degisen tekaoloji ve bitin bunlara uyum saglamiak icin ufra-
san isletne yonetumleri ve pazatlama bolimleri son zamanlarda
yeni bir dénemin esigindeler.

Bu yeni dénemin isletmesi sinilt mali ve diger haynaldan kul-
lanmaktadie. Bu igletme rekabet¢i pazatlar icin mal ve hizmet
retmektedir. Bu isletme iktisadi bir kurulustur, Isletme yonetimi
1se, gerck isletme icindeki gerekse diy gevredeki ddnemlere gore
degisen kogullara ve bedef farklibklarna ramen, Orglit yapisint
planlanan amaglara yéneltmeye calismaktader.

~ Genel olatak bir isletmenin bayatta kalmak, kar elde etrck, pi-
yasada bitylimek, toplumsal sorumluluk ve satig geliri saglama
amaclant vardir. Isletmenin gerek satts geliri saglama gerekse diger
belirttlen amacglarina etigmesinde pazatlama bayatt gérevler Gst-
lenmektedit.

Usdendigi gorevlerin dnemli olmast nedent ile pazariama faali-
yetleri birgok isletmede ayrt bir bolitm veya birim geklinde viiri-
tilmekiedir,

Pazatrlama Esaslart kitabimit icerifini olustururken pek cok kisi
ve kurumdan etkilendim. $imdi yirmi beg yih gegen pazarlama
konularmdakd Sgretim tiyeligi bayaun sirasinda, ayrica uluslararasi
gletmelerdelu efitimeiligim sirasinda, Beleika, Fransa, Ingi.ltere,
Isvicre ve Polonya’da katddfim egitim toplantdart bu kitabimin
bolim baslikiarmm olusturuimasmda gok etkili oidu.

Ozellikle Atateks, Balkiipii, Basak Sigorta, Canan Kozmedk,
Camel, Carrefour, Coca-Cola, Disbank, Emlakbank, Finansbhank,
Gillette, I'TT Altn Rehber, Mercedes-Benz Tiick, Mustafa Nevzat
llaclar:, Uzel Torizm, Yap: Kredi, Tekstilbank, Tansas, Tiirkive ve

Kibris Bankalar Birligi, Praktiker, Orsa, Metro, Mudo, Papetland,
Real, Saglam Metal, Stmerbank, Sttas, Total Fina Elf, Vakifbank,
Ziraat Bankasi gibi bircok kurum icin haziladifim cesitli efitimlere
katilanlardan etkilenmistir.
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Ayrica, Istanhul, Yildiz Teknik, Isik, Kadir Has ve Halic Uni-
versitelerinde énlisans, lisans ve ylksek lisans dilzeylerinde verdi-
gim cesitli pazarlama. derslerine Sgrenci olarak katdanlarin temel
pazarlama konularint verimli bir sekilde renmeye yonelik fikitleri
dikkate alinmigtir.

‘Temel pazarlama ilke ve uygulamalar alanmndaki hu kitabim,
daha dnceki kitaplatim ve ders notlarinda farkh kisimlarda ele ald:-
gim konularn itk kez genis ve kapsaml bir sekilde sirasi fle vererck
okuvyucnlatina yaratlt bit gekil faydast sunmaktadur.

Kitabm birinci boliminiin faydasi, isletmenin amaclarina ula-
sabilmesi i¢in yaratict ve dis ¢evreye dontk bir fonksiyonu olan
pazatlamanm ugragt alanlarng iktisat, isletme, kaveam ve tarhge
olarak anlaslmasint saglamakor,

Tktisat mallarin imalati, mitbadelesi ve tiiketimiyle ilgili sorunlar
lizerinde yogunlastr. Iktisat agisindan pazariama ise, yer, zaman,
miulkivet ve sekil faydast yaratir. Pazarlama bu faydalart migteriye
deger yaratarak, kurumsal, fonksiyonel, iirlin ve sistem yaklagimlar:
ile inceler. Pazatlamanin bu faydalart aynt zamanda pazarlama
sisteminin uBragt alanlarint olugruru.

Zira pazarlamanin udrast alanlarindan ilkini miisterinin nc iste-
digini bulmak, bu istekleri karstlayacak liriin veya hizmeti planla-
mak clusturmakeacdir, Uriin gelistirmek ve en nygun fiyan belirle-
tnek pazarlamamn sonrski upragt alanydir. Sinnlt veya yaypin dagi-
tim ile bulnnurluk saglamak, kisisel satts cabalarini dizenlt olarak
vapmak, satist gliclendirmek ve satts deste§i vererek miisteri degeri
yaratan ¢oziimler iiretmek, iletisim saglamak da birgok buyik is-
letmede pazatlama bolimiintin diger ugras1 alanlart arasinda yer
alir,

Isletmelerin ugrast islet ile toplumsal pazarlama yaklaginu iste
bu distinceler ile zaman iginde satis ve pazarlama anlayiglannin
ardindan gelen yeni bir anlayis olmustur.

Bu anlayis dncesinde ne satarsak satalim once iitetime Gnem
verelim, liretimi artralim, ¢ok daha hizl: tretimle maliyetleri digu-
relim anlayist gelmisgr. Daha fazla Gretim fazlamizi ne pahasina
olursa olsun satalim anlayis1 satts anlayisint petirmistir, Utetirken ve
satatken miusterilerinin ihtivaclarin gdz dniinde bulunduralim



disiincesi pazatlama anlayisint getismistir. Milsteriler ile ¢alisanlary,
hissedarlars, tedarikeileri, paydaglart ve sosyal cevrevi dilgiinme
anlayis1 toplumsal pazarlama kavramina erigmistir.

Pazarlama, siyasal partilerden kir amacsiz kuruluglara ve {ini-
versitelere kadar birgok farkh kurulusun ¢ok énem verdigi bir faa-
livet olmustur. Ciinkit pazarlama faalivetlert, kurum ve kuruluslatin
arzu ettikleri amaglarma ulasmalanna yardime: olmustur, Bu kitap-
t2 konumuz sl oldugu icin sadece ikiisadi amaclart olan kurum-
lardan isletmeler ele alinarak incelenecektir. Isletmelerdeki pazar-
lama faaliyetleri kavram ve uygulama bakimindan incelenecektir.

Bu nedenie ik bélimin dordincii kismunda pazarlama gesitli
youlerd ile tammlanacak ve bu bolim, kitabin diger hollimlerine
dogru giden bir ‘Mifen Tag:” olacaktir. Bilindisi gibi “Mihon Tas:”
Sultanabmet Meydan: girisinde Yerebatan Sarayr yaninda Bizans
Imparatorlart tarafindan dikilmis, Istanbulu dinyanm merkezi
olarak kabul eden, Tstanbul ile diger Roma sehirleri arasindaki me-
safeyl milyon metre birimi ile gdsteren tarihi bir amttsr.

Dar ve gems anlamt ile pazatlama bir fotograf yardimt ile acuk-
lanacaktir. Bu kistmda pazarlama 6gtetim Uyeleti ve pazatlama
mildiirlerinin  degerlendirmelerinden olusan Ameriken Pagurlema
Dernedi nin pazarlama tammuna yer verilecektir.

Ikinal béliimiin birinci kisunda pazarlama yénetiminin temel
karar alma fonksiyonlarimn: belirleven pazarlama karmast unsurlar
agtklanacaktir, Pazarlama 6gretiminde kullamian pazatlama karma-
sinin bu unsutlart kimler tarafindan geligtirlmigtir? Bu unsuttarin
isletrne amaclar: ve pazarlama hedeflerini gergeklestirme yoniinden
neden Snemlidir? Sorularimin cevaplandirlmasinin ardindan, yeni
miisteri bulmak, mugteri deger varatmak ve misterileri muhafaza
etmenin yiksek maliyetleri nedeni ile pazarlama karmasinin bu
dért unsurunun gliniimizde aldig farkl duram incelenecektir.

Gunimiz isletmesi ghnimiz musterisinin gelir seviyesindeki
degisikler yakindan izlemelidir. Piyasada degisen etkenler, rekabet,
teknoloji degisimleti ve baska pazatlama uygulamalare hezla fark
edilmelidir. Bu nedenle bolimin ikincl kisnunda pazarlama bolu-
milp(n goz ontinde bulundurmast gereken piyasa bolUmlendir-
meyle ilgili kavramlar tamtmlanacaktir. Oncelikie muhtemel pazar,
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mevcut pazar, pazar bacmi, elde cdilebilir pazar ve hedef pazar
tarumlart bu kisimda verilecekdyr.

Ikinci boliimin ikinel kistinda piyasa bolimlendirmeyi agikla-
yacaktr. Piyasa bolumlendirme, bir piyasayt benzer ouzellikler tagt-
yan tiiketici gruplarina ayirma ve isletmenin hizmet verebilecegi en
uygun grubu secme streci olarak incclenecektir. Bu kistmda pazar
bélimlendirme modelinin alu agamast verilecek, bu kapsamda
bireysel riketiciler ile kurumsal misterileri bolimlere ayirma gekil-
lert aciklanacak ve Sekriy Hayat Targe yaklasam dnemli yonleri ba-
kimindan siireg olarak ve sekil tizerinde verilecektir,

Tkinci béliim iginde son olarak, fayda temeline ve psikografik
temele gore pivasa balinlendirmenin uygulatna dkelert son kisim-
larda stea ile actklanacaktr. Kisisel degerler ve hayat tarzlar kiime-
lerini olusturan tiketiciterin iki buyik aragtirma ile bulunan en
onemli mteliklerl vurgulanacaktir.

Pazarlama cevresi ve milgteri iliskilerinin sekil ve kavramlar
yardimy ile incelenecegi tglincii bélimin ilk kismu pazarlama gev-
resi olacakur.

Ugiineli béliimiin ikinci kisminda musteri iliskileri ydnetimi son
krsmunda ise pazarlama actsindan miisteri teslim degeri ve merkez
olarak miisteri kavramma aciklik getirilmeye calislacakur.

Uciineit bolim ilk kistm pazarlama cevresi icinde pazarlamantn
hedef kitlest ile baglant: kurmasim etkileyen unsurlar ele almacaktie,
Pazatlama disindaki demografik, ikusadi, siyasi, yasal, teknolojil,
dogal, toplumsal ve kiiitiirel gevre kisaca tammlanacaktr, Bu dis
halkanm icindeki oyuncu ve glcler olan tedariheiler, tiketiciler,
rakipler ve aractlara kibin bagka kisimlaninda yeniden deginilmek -
uzere birinci kistmda ¢ok kisaca yer verilecelktis.

Pazarlama actsindan Misteri Liskileri Yonetimé glintimuizin reka-
bet icindeki kurumlann ve isletmelerin sayis1 ve beklentileri artan
mugterilerini izleyebilmesi icin esaslt bir kavram olmustur. Bu ne-
denle yeni konu ikinct kisimda ayrintth ve uygulamadan Srnekler dle
incelenecektir.

Bir piyasada ayni thtiyact veya istegi karsilayan cok sayida triin
ve hizmet e isletmenin miisterderi karstlagr. Pazarlanan gesitl
Urtin ve hizmet icinden hangisinin secileceg, sunulan farkl Gran ve
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hizmetlerin musteriyi tatmin etmest ve kendilerine sunulan degerin
algilanmas: diizeyi ile yakundan ilgili eldugu icin bu kavram ve ta-
numlar boliimiin son kisrunda aydinlatilacakur, Cok yogun rekabet
cevresl inde pazatlama yapan isletmeler icin musteri degetd, algt-
lanan defer, migteri tatmini ve miisteri hayat boyu degeri bakig
acist ile birlikte isletme ve pazarlama fonksiyonlannin metkezinde-
ki misteri bu ktstmda sunulacaktr.

Daérdiineti boitim pazarlamada dneml bir konu olan bireysel
tiketici ve sanayi kullanictsinm saun atma stirecint inceleyeceknr.
Bolimin ik kisminda sattn alma davranslann  anlagilmasmm
onemu sekiller yardums e teorik olarak incelenecektir. Daliimin
ikinet kisminda msanlann satin alma nedenleri actklanacakur.

Dérdinct bolim dcined kisminda tikedct ve mastert {arkina
definilecektr. Dordunci bélimin dérdinct kisminda sanayi piya-
salats ve sanayi kuruluslarmin satin alma davranisina bakilacake.,

Besinct boliimiin ilk kismimnda pazarlama karmasmun ik unsuru
olan iirin kenusuna meveut ve muhtemel musterilere deger yara-
tan Gl takiklerl ve uygulamalan agisindan ayrinull olarak degini-
lecektir. Bu kisumda ve devam eden kisimlarda Urdn, hizmet ve
markalarin yonetimine drnekler verileccktir.

Hizmetlerin énemli ozcllikleri besinci bélimde incelenceekrir,
zira Urdn ve hizmetin tanimlanmas: goriinda@i kadar kolay defil-

Marka komusu da musteri iligkileri yonetimi, iiriin konumlan-
dirma ve kazanclt misteri iliskileri actsindan esaslt konular olmast
cihetinden degerlendirilecektit.

Aluncat bélimde sadece iktisat, isletme ve fiyatlandrma actsin-
dan 6neml kopular bolimiin ilk ve ikinci kismi tle alt ayrimlarinda
tantmlanacaktir. Isleunede tiriin ve hizmetin fyat olusturalurken
dikkat cdilmesi gereken temel unsurlar siralanacaktir. Isletmenin
icindckt ve digindaki etkenler, miister1 degeri algilamas: sckal tize-
rnde verilecektir. Meveut piyasanm ve talebin yapisina bakidacakur.
Tsletmenin pazarlama siratejisi, amaclant ve pazarlama karmast
imcelenecektic. Ayrica, isletmenin Gretim malivetlerine bakdacak,
dzellikle rakip stratejilert ve fiyatlarmin Incelemesi yapilacakur.
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Yedinei bolimde pazatlama iletisimin sekli nastl olursa olsun
gonderilen ilettyi alacak ve buna bir anlam verecek olan kesim olan
pazatlamada karmasinin hedef kitle kaveamina yeniden deginte-
cektir.

Onemli bir tutundurma karmast veya pazatlama iledgimi sekli
olan reklam kisaca tanumlanacak ve Szellikleri yedine bdlimde alc
kisminda agtkdanacakur. lgletmelerin pivasadaki reklam harcamala-

aimn dagilumima kisaca definilecektir,

Ayrica reklam konusu e baglantl olan, dogrudan pazarlama
kavramu, herhangi bir yerde ulagtlan satis sonuclan kolaylikla lei-
lebien, istentlen mistes tepkisiti veya arzu edilen cevap almays
saplayan, pivasada talep etkisi yaratmaya yonelik olarak bir reklam
aracim kullanan, misten e iletisim saflayan pazarlama iletisimi
olarak son kisimda hisaca agtklanacakur. Bir pazatlama iletigimi
uygulamast gelistinnek igin yapilacak harcamalacin isletmeye sagla-
vacagt varatlara da vedinci béliun ksmmlannda deginilecektr.

Sckizinci bélim pazarlama karmast unsury olan tutundurina
icindeki kisisel saug kenusunu actkdayacalitir.

Satis ve pazatlama gbrevlerinin baz: sitketlerde birbin ile i ice
geemis oldugn bilinen bir gercek olduguna gére bu ki gdrevin
daba uzun yillar 15 arama ilanlarinda 6n sirada olacagini soylemek
kehanet olmavacaknr. Uygulamada satis ve pazatlama kaviamlars-
nin bitbiri il ciddi olarak karigstiridmast séz konusudur.

Pazarlama daha genis bir kavramdir. Pazartama karmas: iginde
daha Gnee vurgulandift gibi driin, fivat, dagium ve mundurma
kararlar: yer alir. Tutundutma veya pazatlama iletisiminin bilesenle-
ri arasinda ise kisisel saug ver alir. Kisisel sats 151 de ufrasan kisi
halk arasinda yanhs kullanien ile pegarlamac: degil kigisel saus cle-
mant olan sats temsilcisi veya kisaca safzigdr.

Selazinei bdlimiin ilk kistrinda, kisisel satts tatumlart verilerck,
her yoniiyle kisisel satigin, bir sanat ve tekntk bir bilim dali oldugu
aciklanacakor. Satisin msanlar etkilemek, satin almayr &fretinek,
satm almasy igin ikna ctmek, ihtivact en iyi kargilayan Griindl veva
hizmeti tavsive etmek, satg yapmak amacivla miigteriyle karsilikl
konusmak, onun digiincesini 8grenmek, onu disiindirmek ve
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satin almak icin harekete gecirmek yoluyla, saus temsileisinin kendi
gorislerint anlatmast ustalif oldugu vurgulanacaktr,

Sekizinei bélimiin ikinct kisminda kisisel sats tamumlanindan ve
temel satts gdrevlerinden, kisisel satis gesitlerinden ve farklh sang
Szelliklerinden s6z ederek, drnefin tanzim teshir bilgisinin bir
perakende satis temsilcisine neler katabilecefine bakacagiz,

Bélamin uginet kismminda, baghica kisisel sats gorevlert olan,
isletmeye gelir saglamak, plyasada aragtirma yapmak, musteriye
bilgi aktarmak ve efitmek, iletisim kurmalk, tsletmesine bilpi ver-
mek, iglerini yénetmek, yaratcct olmak, kna etmek, siparis almak ve
tanzim teshir yapmak konulan aciklanacakue.

Sekizinci bolimiin son kisnunda, kisisel satiy gegitderi farkh
yonlerden ele alinacak ve dogrudan-dolaylt sats, sanayiciye vapilan
sattg, dagitim kanalina gore, tezgahtan vaptan saby ve mallarn
ozelliklerine gore stiflandirilarak inceleneccktir.

Tezgahtan yapilan satis bashify altnda da, karasli misterler,
olumlu mugterler, hayal kmklgima ugramus magteriler, strekl
"haytt" diyen misteriler, yavas musgteriler, atkadas canlist miisteri-
ler, zorlu mugteriler, cok bilen misteriler, kararsiz misteriler ve
gevreye goz gezdiren mitsterilere definilecektir.

Dokuzuncu bélimde dagiim kanallagt konusu ele alinacakisr.
Bolumiin ilk kissmnda dagium  kapalt kavrami baghgs alunda
dafitim kanallant veya kisaca pazatlama kanallart faaliyetleri agikla-
nacak, tedarik zinciri yonetimi tanumlanmast yapilacak ve {irGnlerin
altcilara ulastirlmas: faaliyederi incelenecckur.,

Dokuzuncu bolimun ikinet kisminda dagitm kanalt siniflands-
rilmast sekiller ile aciklanacakur. Uriinlerin aliclara ulastirtlmast
faalivetleei dagium kanali secimi ve fiziksel dagitun olarak 1ki grap-
ta acildanacaktir.

Dokuzuncu bolimun agunct kisminda dagiim kanalina yaps-
lan satislar, dokuzuncu bolimin son kisminda isc tanzim teghir
teknildert ayrmtih olarak verilecektir.

Onuncu bélim elektronik pazatlama konusunu agiklayacaktr.
Onuncu bélimin ilk kisminda F-pazarlamanin énemi vurgulana-
caknr. Tkinci kisimda E-satg tekniklen ve Gigined kisminda B pa-
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zarlama stratejisi agtklanacakur. Son kisunda ise E-pazarlama uygu-
lamalart incelenecektir.

On birincl bglim uluslararast pazarlama kenusunu ele alacaktr.
Ulkemizde, cesith iimvegsite ve yiksek okullarin iktisat, 1gletme ve
pazatlama derslerinde konular uluslararast boyutanyla birlikte
okutulmakeadir,

Oreliikle tilkemizde faaliyet gdsteren ve galisma kosullarmin
mevcut ulusal sitketere gore daha iyi oldugu distinulen uluslarara-
st sirketlerde i3 bulmak isteyenlerin sayisindaki artss bu konularim:
drenme arzusunu giclendirmelktedie.

II. Dunya Savast sonrast cok luzl gelisme gosteren, uluslararast
ticarct, uluslararas: isletmecilik, uluslararast pazarlama ve uluslara-
rast kisisel satts konulari, on birinci bolimde ayn kisimlar altinda
ele almarak aciklanacaktu.

Tirkiye givmnritk birlifine tdye olmustur. Avrupa Bitligine gie-
mek icin yasal diizenlemeleri yapmakta ve thracata yonelik sanavi-
lesme cabalart icindedir. Bircok alanda imalat kapasitesi vardie ve
bir¢ok yabanc isletme tiretimini ilkemizde yapmaktadir.

Avrupa, Asya ve Dinya tle ticaret hacmini ylkselierek rlert il
kelern refah sevivesine ulagmak istcyen ilkemizde tretilen mal ve
hizmedern ig pivasada oldufu kadar sinwr Gtest utuslararast piyasa-
lara da satdmast gerekmektedir, Dis satim, uluslararast pazarlamea,
uluslararass kisisel satistn tlke ekonomisi, isletrneler ve biitun top-
lum acisindan sayisiz faydalar mevcurtur.

Bu nedenle on birinet bélimiin bir kisminda uluslarazas: pazar-
lamada piyasa, uluslaratast pazart holimlendirmek, hedef piyasa
holiiminil segme stirecs, en uygun bir piyasa bélimiintn dzelldkieri
vurgulanacaktir. Sonta, piyasa bélimlendirme degiskenleri, iktisadi
temele gore bolumlendirme, cografi temele gdre bolimlenditime,
tilkeler arasinda bélimler 1¢inde benzeritkler, din, siyaset ve davra-
niga gore uluslararast piyasalann bolimlendirmest actklanacakar.
Daha sonta hayat fiziksel kalite endekst temeline gére bolimlen-
dirme, nifus biyuklagi temeline gére bolimlendirme, uluslararast
piyasalardaks firsatlart degerlendirmede kullanian hedefleme degige
kenlert, iilke i¢1 bolimlendizme ide uluslararast pazan bolimlen-
dirme arastndaki farklar incelenecektir. Son olarak meveut piyasa
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bolimiinin biyikligi ve biyime potansiveli, muhtemel rekabetin
stddetli oldugu piyasa ya da pazar boldmlerl, hedef pivasaya girer-
ken 15letmenin kaynak yeterliligi karar1 konulanna deginilecektir.

On ikinci bolim iginde, genel olarak stratejfinin, isletmenin
hangi is konusunda oldugunu veya olmak istedigini, nasil bir isiet-
me oldufunu veya olmak istedifini tanimlayan amac, hedef ve
gorevlerin bitiing ile bunlara ulasmak icin gerekli olan yvollart gds-
terdigt vargulanacaktr.

Bu bolimim ills kismunda, etkin isletme yonetimi ile dogrudan
baglantls olan kavramlardan strateji, takik, politika, plan, program,
yontem, vonerge, kural ve standatt tantmlan verilerek konuya giris
vapdacakuor.

Pazarlama yOneticisinin, basari stratejisinin gelistirmesi, basart
hedefine ne kadar yaklasu@t konusunda calisanlatina dizenli bilgi
vermesi gerekugd, her calisanm kisisel dizeyde de yoneticisiyle
birlikte kararlastiedsgn, gelismeyt Slemek icin kulfamlabilecel bir
basar1 hedefi olinast ve bagars hedeflerinin, performansla ilgilt nok-
talarinin isletmenin bagan hedeflerine crismesine vardun edecek
ilkeleri kapsamas: gerektisi aciklanacakunyr.

O tkine bolim iinde, ralitik kavramina da yer verierek, takti-
gin tsletme amaglarina ulagilmast icin igletme guclerinin harekete
gecirilmesi siirect oldufu, isletme stratejisi ile belirlendigi, belithi bir
stratejinin uygulanmasi igin bircok taktik gerekngi ve bu taktiklerin
stratejiyi blitinlestirecegt ifade edilecektir.

Bo bokim icinde ayrica isletme politikasinin genel amaclar ve
kabul edilebilir yéntemler: kapsacigs, meveut hosullar icinde, bu-
glinkl ve gelecekteki karatlart saptamak ve bu kararlara yon ver-
mek icin, secilen belitli bir hareket tarzs oldugu anlatdacakor. Pa-
zarlama politikasmm ise, uygulamada daha cok odeme kosullan,
teslimat veya sigorta kosullars gibi konular tle tlgilt oldugu agiklana-
caktir. Galisanin yoneum dizeylerinde ilerlemesi ve gesttlt goreviert
yapmast {ic dizeyl bir cann olarak incelenerek, stratejik, takeik ve
islem dizeyleri olarak siralanan yonetim dizeyletinin pazatlama .
yonetimi gorevleri e baglantdan kurulacaktir.

Bu bolimde, isletme amaclart de bir béliiminiin amaglarina
ulasmasiar saglayacak, calisaniarin kisisel amaclarinin eylem planla-



rina dénlistiirilmesini, yéneticinin bu planlart degetlendirme, mo-
tivasyon ve kontroi faalivetlermnde kullanmasi sirecinin isletme
yonetimine etkilert Gzerinde durulacaktr,

On ikinci bélim icinde, 6grenme ve deneyim egrilernin ardin-
dan, son ksim cercevesinde denctime, énce tamm olarak, sonra
cesith stiffandirmalar bakimindan, son olarak da denetimin yarar-
lart agisindan ve penel olarak denetimi yapacak olan bir denetim
elemanmda bulunmasi gereken ozellikler yoninden deginitecektir.

Bu boltimleri ve kisimiars ile Pazarlama Esaslari kitabi, Pazar-
lama Ilkeleri dersini, 6n lisans ve lisans diizeyinde alan &3renciler
le bu derst bilimsel hazirlik smnifi derslerinde alan igletme yiksck
lisans Ogrencileri icin gelistirilmis farklt bir egttim basvuru kaynag
olacaktir.

Pazarlama Esaslari, isletmelerimizin pazarlama béliminde ye-
ni ise baslayanlar icin temel kavramlar ve tanunlarla dgili clarak,
pazarlama karmasy, satin alma, Grin, hizmet, marka, reklam, halkla
iliskiler, kisel saws, fivatlandirma, dafium kanallar, pararlama
yénetimu streazejl, taktik ve uygulana kararlar icin yeni bir baglangic
bilgist verccektir.

Pazarlama Esaslag, pazarlama ile dgili hizmet i1 yetistitme egi-
timi géren kisiler, bankalat, fabrikalar, iktisadi kurumlar, isletme ve
sitketler 1cin yararl bir bagvuru kitabi olacakto.

Pazarlama Sgretimi ile ilgili en dnemli konular ve kavramlar si-
rast ile incelenmis, her bélim sonuna temel kavramlar ve tartugma
sorulan vertlecektir. Kitabin sonuna kisa bir sozlik olarak kavram
bilgisi eklenmistir.

Kitabin iginde gergek isletmelerden verilen rnekler ile pazar-
lama esaslan ve pazarlama ilkeleri konularinm gincel ve wulusal
Srnckler olmasina ozen gosterilmistit,
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BIRINCI BOLUM
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1. IKTISAT VE PAZARILAMA KAVRAMLARI
2 ISLETME VE PAZARLAMA ILISIISI

3. PAZARLAMANIN GELISMLE ASAMALARI
4. PAZARLAMANIN TANIMLANMASI

Pazarlama cesii ve defisen cevre kogullart icinde insanlar ve iy
letmeler arasindaki miibadeleyi kolaylaguran cesidi kurumsal ve
yonetim faaliyetlerinden olustugu icin bu béliimin birner ksmin-
da lasaca deginilecek iktisat ile balimin ikined kisminda incelene-
cek isletme bilim dallar dle yakmdan dgilidie.

Birinci fustmda mikro ve makeo iktisat ile pazarlama baglants:
verilecek, tktisat agsindan pazarlama faaliyeti yapilmasmim dort
temel faydast vurgulanacaktir, Bu kisunda pazatiama konulag,
kurumsal yaklasim, mal yaklasimu, fonksiyonel yaklagim ve sistem
yaklagimu olarak dort baglk alunda verilecelktir.

Tkiret kistmda isletmenin bilim ve sanat vonleri icinde pazarla-
ma ve pazarlama yonedminin yeri miisteri isteklerinin karsilanmasi
ve amaglara erisilmesi actsindan aciklanacaktir,

Uciincit kisimda ise guniimtze kadar pazardamanmn gecirdig
digtince degisiklikleri aciklanacaktr. Degis tokus yapan ilkel kabi-
lelerden toplumsal pazarlamayt digiinen uluslar st kilresel islet-
mnelere kadar pazarlamanm gelisme agamalart kisaca, sekiller ve en
onemli konu basliklan ile vurgulanacakeor.

Mezopotamya’dan Anadolu'nun kadim uygarliklarma, Roma
Imparatorlugundan Avrupa Birigi’ne uzanan ticati ve satnayi hayat
icinde pazarlamanmn gelisme anlayiglart konumuz agisindan verile-
cektir. Dordiined kistmda ise pazarlama tanimlanacakir.

1.1. IKTISAT VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

Pazatlama cesitli ve degisen cevre kogullant icinde insanlar ve ig-
letmelet arasindaki miibadeleyt kolaylastiran cesitli kurumsal ve
toplumsal faaliyetlerden olusmugu icin iktisat bilim dah ile cok ya-
kindan ilgitidir.
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Tktisat ekonomi olarak da bilinir, servetin tiretimini, béligiimi
ve tikettmini konu alan toplumsal bilim ve bir disiplin dalide
Flkonomi mikro iktisat ve makro iktisat olarak iki béitime ayrdabi-
lir.

Mikro iktisat, tiketiciler, sirketler, ticcarlar ve cifteiler gibi thu-
sadi birmlermn kisisel veya kurumsal davrantslarnt ele ahir. Makro
iktisat, ckonomideki gelir dizeyl, toplam cahgan sayist ve toplam
vatizm miktar gibi biiyiiklikler tizetinde durue

Kalkinima iksisadinda, tktisadi etkinfifin zaman icindeki defisimi
ve belll bir donemdeki &rglitlenmesi cle alimr, iktisadh gelismeyi
stirekli kilacak kurumlar incelenir.

Bu konular ile pararlama ilgili yakindan baglanuh bélimlermn
icinde kamu maliyesi, para ve bankactlik, uluslararast ticaret, ¢als-
ma ekonomisi, sanayl Grgltlenmesi, tarimsal tkusat gibi iktisadin
owel ilgi alanlart ver alir. Iktisadin arastirma alanlar Sbir toplumsal
bilimlerin, 6zellikle de isletme biliminin ilpi alaniyla kesisir,

Tktisat temelde mallarm {irerimi, degisimi ve tiketimiyle ilgili
sorunlar iizerinde yogunlasir. Tktisat agisindan pazarlama ise, yer,
zaman, milkiyet ve sckil faydas: yaranr. Pazatlamanin bu faydalan
aynt zamanda pazarlama sistemi fonksiyonlarim olusturur,

Pazarlamanin ver faydas: yaratmasina tarimsal ve sanayl triinle-
rini &tnek olarak verebiliniz, Giinimizde birgok iriin tmal ediddigi
yerde degil farkls bir bolgede tiketilmekte veya kullandmakeadir.

Tarladaki tarimsal driinlerin arz fazlasinin denize dokiimesi
olayt Ulkemizdeki gazetelerin mevsim haberlesi arasinda ver alir. Bu
sekilde Ureteinin kazang saglamast mimkin degildir.

Zaman faydast Oriinlerin isletme stoklariada depolanmast ve 1h-
tiyac oldufe zaman piyasaya sunulmasidw, Tarmm Grlinletinin Ana-
dolw’da Urgiip ve Géreme bélgesindeki magaralardaki dogal kosul-
larda saklanmast buna dtnek olarak verilebilir.

Miilkiyet faydast ihtiyag fazlass tiriiniin mibadelesi veya satist ile
elde edilen yeni triinlerin milkiyetinden faydalanmaktir, Domates
ircticisinin satistt fle elde ettigi parayl kendisine veya tsine yararl
olacak bagka {rtin ve luzmetlerin satin alunmda kollanmasi bu
faydayt aciklayabilir,
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Sekil faydast Griinde fiziksel veva kimyasal bir dejisiklik yaparak
titketiciye yeni faydalar yaratmakor Domatesin, taze veya kuru
olarak cotbaya, salataya, tursuva, domates suyuna, ketcapa veya
salcaya donistinilmest sekil faydasina glizel bir drnekiir.

Ornekler cogalulabilir. Bununla bitlikte pavatlama belirtilen bu
dort temel favdayr misterive deger yaratarak, kurumsal, fonksiyo-
niel, Griin ve sistem yaklasumlar ile inceler.

Pazarlama ilkelerinin uygulamada incelenmesi kurumsal yakla-
sum, mal vaklasimi, fonksivonel yaklasimu ve sistem yzklasims ola-
rak dért baslik altinda incelenir.

Pararlama konularnnin incelenmest:

1. Kurumsal yaklagim,
2. Mal yaklasimu.

3. Fonksiyonel vaklagum,
4. Sistem yaklasuma.

Ik olarak kurumsal yaklasim, pazarlama sistemi fonksiyonlarn-
dan dafitim uygulamalarnt inceler. Dagiom kanalindaki pazarlama,
duruma gore degistk dzellikler tasir. Toptancy, perakendecy, acente,
aract kurum ve bayi drellilleri gibi dagrum kanallars cesitlent defis-
tikge pazarlama sekilleri degrisir, Uygulanan daftin kanallaz gesit-
leri iginde dogal olarak her birinde pazarlama faalivetleri farkli
olacaktir. Ornegin dagitim kanalt kisa ve dolaysiz ise, dagitim kana-
ls igindeki aracilann yardima ve efitime ihtiyaclari varsa, reklamlar
veterinee satin almayt saglayamiyorsa, piyasa hacmu ve misterilerin
yayilist cofrafi bolge agisindan uygunsa, kisise] satigalik etkin bir
pazarlama faaliyeti olur,

Tkinei olarak mal yaklagum, belli baslt mallart gruplae. Mallar,
“iiketimn mallane yatmum mallar, dayamksiy mallar dayambl maliar,
tdgznar mailar, tagpmaz, wallar, rakip mallar, ikame mallar, tamanlzy
maliar” seklinde belirli gruplara ayrilarak her iiriin veya hizmet igin
pazarlama yaklasimlar aynica incelenir, Turizm pazarlamasiun ayry
bit konu ve uzmanlk alani olarak incelenmesi mal yaklasunina
Ornek olarak verilebilir.

Uglinell olarak fonksiyonel yaldasim, pazatlama yonetimi islev-
leri olan tedarik, satin alma, Gretim, sevkiyat, sats ayr olarak ince-
lenir. Fonksiyonel vaklasim icinde pazarlama yoneticamin drgiitsel
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tasarimy sekillers arasinda islevsel rgiit, bolge temeline gire Grgiit-
leme, proje ve matris drght yapdan ayrica dikkate alinarak mcele-
nir.

Dérdiine( olarak sistem yaklasim isietmeyt butiin olarak ince-
ler. Biitin isletme faaliyetleri i¢inde pazarlama, yer, zaman, mulki-
vet ve sekil faydast yaratmaktadir. Pazarlamanmn bu faydalan pazaz-
lama sisteminin temel fonksiyonlarim olusturur, Pazarlama siste-
minin bittin alt patcalart olan pazarlama karmasinin temel unsurla-
ri alt sistemnler seklinde incelenir. Pazatlama etkinlikderi ve islevle-
tivle ilgili olarak alman kararlarn dizenli ve karsiliklt olarak bir
araya gelmesi icin Yonetim ve Pazarlama Bilgi Akis Sistemleri yazi-
lim ve donanumnlamndan yararlanibr,

Pazarlama sistemi Gst diizeyde ele alinir. Pazarlama sistemmni
olugturan diger égeler pazatlama alt sistemlerini olugturur. Pazar-
lama bélimiine karsilikls olarak bagl olan alt birimler bu sistem
icinde cevreden aldi girdilen, uygun teknoloji ile ssler ve iird-
nii(ciktyt) veniden cevresine verrl,

Genel olarak isletime sistemi ve bu sistemin icindeki pazarlama
sistemi sadece teknoloji boyuru ile degil imalat, hizmer, finans ve
insan kaynaklart gibi isletmenin dzellifine gore degishenlik giste-
ren alt boliimler ile iligkist agisindan incelenir.

1.2, ISLETME VE PAZARLAMA ILISKISt

Isletme sl kaynaklan kullanarak pazar icin mal ve hizmet
treten iktisadi bir kuruiugtur.

Temel olarak bir isletmenin varlifini sirdirmek, kazanc safla-
mak, biyumek, toplumsal sorumluluk amaclar oldugu gibi pazar-
lama yaparak sonucta satis geliri saglama amact da vardir, Isletme-
nin gerek satis geliri saglama gerekse diger belirtilen amaclarina
erismesinde pazatlama tartigmasiz cok dnemli gérevier tistlenir.

Bir baska degisle her isletme, Gretim araglariu kullanarak insan-
larn ihdyaclarimn kargilayacalk, tktisadi nitelik tagtyan mal, hizmet
{ireten ve bunlart pazarlayan kurvlugtur. Isletme, olaylar ve insan-
lardan olugan yagayan bit sistemdir.

i '[erc_)gan Tagkin, Yonetim Pazarama Sang, Dordiincil Basim, Tarkmen
Yaymnlast, Istanbul, 2005, 5.64.
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Isletme yénetimi ise, isletmenin faaliyer alantna gore defigen
amaclarim gerceklestirebilmesi 1cin, meveut 1¢ ve dis kaynaklary,
ara¢ ve olanaklart kullanarak; calisanlann cesidi faaliyetlerini plan-
lar, drgtitler, kadrolar, vénlenditix, koordine ve kontrol edet.

Tsletime yénetim siirecinin biitin bu asamalan isletinenin Gzelli-
fine gure defisen, farkll fonksivonlar icin; érncfin satin alma, Gre-
titn, finans, pazarlama ve insan kaynaklan gibi difer temel gorev
alanlar icin sz konusu olur.

Isletme yoneumi, gerek isletme icindeki gerekse dis cevredeki
kogullara ve hedef farklihikiarina ragmen, riin, hizmet veva diglin-
ce lireten karumu belirli amaclara yoneltmeye cabigir,

Islerme yénetimi aym zamanda, bilim ve sanat yonler ile insan-
lart belli bir amaca yoneltme, calisma ve cabalarn toplamindan
olugur. Boylece biitin cabsanlar ve onlarn yoneticilermin yardinu
e isletme amaclarma ulasikinaya calisilir,

Isletmenin amaglamna ulagabiimesi igin yaratict ve dis cevreye
donik bir fonksiyonu olan pazarlamanmn ugrast alanlart oldukea
genistir,

Miisterinin ne istedifim bulmak, bu isteklert karsdayacals {riin
veya hizmett plantatnak, geligdrmek, en uygun fivau belirlemek,
sinweli veya yaygn dagittm e bulunurluk saglamak pazarlama bé-
liml gorevler: arasndadir. Avrica, kisisel satts cabalarmi disenlt
olarak yapmak, satigt gliclendirmek ve satig destefii vererek misters
degeri yaratan ¢bzumler Gretmek, detsim saglamak, bircok biyuk
isletmede pazarlama bolimiinin en st gorevlert arasinda yer alie

Pazatlama bolimintua batlin bu gorevleri, fonksiyonlart veva
islevleri mugterinin satlan Grinden haberdar olmasii ve sonucta
harekete gegmesini saglar,

“Pagariamasez iy, karaniikta gz kopmaya benser... Ne yapiagenizz 513
bilirsiniy, ama bajkatar bilvrez,” Pazatlama BEsaslar bitinet bolimi-
nin basligr alundaki bu 6zl sozler, bu ve devam edecek bélim-
lerde actklanacak olan pazarlamanin bitln bu harekete gecmeyvle
ilgili islevlerinin sonucunu gésterir?.

* Sweward FLBritCin “Rekimuirg fs, karanibra biv fuga g6 kipmaya berer.. Ne
daptigine sen bifirsin, anna bagkalor bitmes,"Soulerinden Witlam G .Nickels tarafindan
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Yaiin olarak, 1sletme insanlann istelder ile pazarlama o 1gletme-
nin miisteri beklentilert tle ugragir. Teknoloji beldenu Stesini ger-
geldestirir. Tktisat ise tophaumun ihtiyaclaring ele alir.

Pazarlama sisterninde cevre etkenleri ise mikro ve makro gevre
etkenleri kapsanunda tktisat dismdaki bilimsel disiplinler de de ¢ok
yakindan ilgilidir.

Isletme i¢i pazatlama fonksiyonu ilgili etkenler, mikro cevre et-
kenleri olarak deferlendirilir. Mikro gevre etkenleri igletme diginda
kaltr. Bu cevre etkenlert, liretim faktGelert, aracdar ve pazardar,

Pazatrlama sisteminde makro cevte etkenlen, demografi, iktisadi
durum, siyaset, bukuk, rckabet, dogal gevre, teknolojl, toplum ve
kultiir basliklan altinda ineelenit.

Pazarlama sistemini etkileyen deffiskenlerin ardindan disiplinin
uygulamadaki gelisme asamalarina daha yakindan bakilmasy, pazar-
lamamia zaman icindeki defiisiminia daha fyi anlasilmasim kolaylag-
tiracake,

1.3. PAZARLAMANIN GELISME ASAMALARI

Pazarlama demilen faalivetin tarihi gok eskilere dayanir. Tag
deviinde yagayan isanfarn avlandiklarn yerlerde bulamadiklas
ihtiyaclart kargtlamast icin defis tokus yaptiklan bilinmekeedir.
Insanlik tarthinde ticaretin savagtan ¢ok eski olduguna dair pek cok
delil vardir. ‘Ticaret savasa gore daha fazla tercih edilmmustir.

Toplumlann para kullanmadan Snceki tarihlerinde, bilyak bir
sessizlilde ve dini bir toren gibi yonetilen takas veya trampa iglemy,
yatil mallarn mitbadelesi defis tokus geklinde el degigtirmesi para
yerine gececek ilk mubadele araglarinin kullamilmaya baglanmast ile
cok daha genig capli ticazi aliy verise doniismistite. Ilkel toplumlar
bitbirler: de mal mibadelest yaprslardir?,

Bugin Avrupa dedigimiz topraklarda yagayan kabileler, 10 Bin
vil dnce uzak Glkeler ile jstiridye kabufu ticareti yapnuslardir. Sii-

belietilmistie. Aktaran: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi,
Istanbul, 2004, 5.211.

? David Spuzling, Is Diinyasi ve Ticaret, Cev. Nurettin Turan, Milli Iigitim
bakanlift Yaymlan, Ankara, 1995, 5.12’den akturan Erdofan Taskin, Satng Tek-
nikleri Egitimi, Sckizinci Basim, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2006,5.27,
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mer rahipleri [z, Tsa’dan 5 Bin yil énce tzkas yapuklar mallanin
kaytlarint yazmuslardter. skt Misir firavunlant milattan 2 Bin yil
oneceki ticari kavitlann belgelerini birakmuslardir.

Anadolu Uygarliklart ve Istanbut Atleoloji miizelerinde de sayt-
stz Ornekler: bulunan bitin bu deliller tearet ve pazarlamanin
insanlik tarihi kadar eski oldugunu bize ispat etmekeedir.

Toplumlarda 15bolimt ve uzmanlasmanin gelismesi ile birlikte,
tretictler sattklars irtinin kargilifinda kazandiklar parayi, givecek-
ten yivecege kadar gesith ibtivaclarini karstlamak icin kuollanmuglac-

Limanlarda ve diger tdearet merkezlerinde, saticilar ile aliclarin
daha fazla kargilagmalart ve satlan mallanin saysindals artigla bir-
likte miubadele iglemlerinin artmast trampa yOnteminin taraflars
tatmin etmesini zorlagtirnustr.

Ik altn ve gitmils metal paralarn, yaklasik olarak M.0.2500-
1590 ydlarinda Mezopotamya'da kullanilmaya baglamast ile birlikte
takas yaprnaya gerck kalmamistir. Para ile mubadelenin kolayligt
bitin ticari hareketleri hizlandirniistir. Takasin profesyonel satici-
lara safladift Gstinlik nedeniyle tarih sahnesine ge¢ ¢ikan "para
tktisadi hayattali koklerini zamanla derinlestirmistic. Tamm olatak
para, kullandmaya hazir satin alma giciidiie. Birinet derecede likidi-
tedir. Efektif veya kaydi olabilir. Baglica e fonksiyonu vardur
Odeme atactdir. Deger életsidiir. Tasarruf aletidir®

1.3.1 Ik Cag

Mk ¢agda, Fenikeliler ve cski Yunanllar Akdeniz ve Fge kyila-
rinda Ucaretl gelistirmistir. Ancak tcaretin asil gelismest Roma
Impatatorlugu’nun varattf uzun barts déneminde gercellesmisti,
Romaldarin baglangicta askeri nedenlerle yaptrdids tas yollan, su
kanallart ve manlan ticaretn gelismesine de vardimes olmustur,

Sans temsilciligi bu donemde saygn bir meslek olmamsur, La-
tince de "satct” Lelimesi "aldatict” anlamina gelmistr. Fakat ayns
nedenle, ticarct ve toplum hayatinda hak ve adalete hizmet etmek

* Feridun legin, Para Politikasy, Fakiilieler Matbaast, Isranbul, 1975, 5.24--25;
Feridun Lirgin, "Para” Maddesi, Biyiik lkonomi Ansiklopedisi, Szbah Yayin,
Istantui, 1992, 5.495.
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ve beger iliskileri dizenlemek icin hukuk kavrany ortaya gikenustir,
Ticazi hayatn sorunlarmn: ¢dzmeve calisan Gnli Roma hukuku,
etinlimiiziin ticaret ve borciar hukukun temellerinin aulmasina
neden olmustur.

Kurdugn hukuk devleti e yasalatin egemenligini saflayan Ro-
ma Imparatorlufu olmustur. Paranin cgemenliging de Romaldar
kabul ertirmigtir3.

Barbarlarn akinlanyla Roma Imparatorluge’ nun dagilmas: ve
Bat Roma Imparatotlufunun ¢ékmest ile ticar hayat batida uzun
bir siire kesintiye uframmugtr.

Doguda ise, Dofu Roma Bizans fmparatoriugu ve Islam Dev-
lederi e Selcukiu ve sonra Osmanh imparatorlugu icinde ocearet,
dogu Akdeniz ve Ipek Yolu boyunca hizla gelismistr. Anadolu
toprakiarindan gecen Ipek Yolu boyunca, tiiccar ve difer yolcula-
rin konaklamast igin kervansarayiar ve hanlar yapimusgtie.

1.3.2. Orta Cag

Orta cagda Avrupa kralliklar savagarak bir araya gelicken, usta
kaifa girak ihiskisi icinde geleneksel "zanaatkirlar" tarafindan yap:-
lan iretim dogrudan wiketicilere satilnugtir.

Derebeylik stnirlart iginde singh bir pazara hitap eden bu Ure-
tim sekli, trhi streg iginde bircok olaydan etkileninis, ticcarlarin
ctkisi artmig ve bélgeler arast ticarct geligmigtir.

Geleneksel usta cirale iliskisinin oldugu kiicik atélyeler zaman
icinde biraz daha fazla tliredimin yapidifs imalathanelere dénis-
miistiir. Uretilen mallar dogrudan titketiciye degil araciya, yani
tiiccara sattlmustr.

Sanayinin kimi dnemli dallarinda zanaatglar o bolgede meveut
verel hammaddeler: degil, uzak tlkelerden gelen hammadde ve
madenleri 1slemis bunlardan imal ertikieri mallarin kictk bir kis-
nunt yerel pazarlara ayunus, bityik bir kismunt ise uzak pazatlara
satmiglardar. Bu 15 kendisini bu ise adayan biiydk tcaret yapan
toptanct tacirleri ortaya gikartmistir.

3 Rene Sedillot, Dimya Ticaret Tarihi-Degiy Tokugtan Siipermarkete,
Cov. Esat Nermi Lreados, Cep Kiraplast Yayi, Istanbul, 1983, 5121
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14. ve 15.Yiizyillarda ise Avrupa iginde tiretilen mallar; Ingilte-
re’nin yind, Floransa'nin kumaslar, Fransa'min saraplan, Venedik-
in cam egyalart gibi cok cesitli mallar, ticarete konu olmustur.
15 Yuzyildan sonra buvik cofrafi kesiflerin yapddigy, ki yiizyil
suren, insanhk tarihi bakumndan onemli ve iktisadi balamdan da
sonug¢lart olan bir donem yasannugtss.

Uretim artssma olan thtiyag, veni buluslarin kullanilmasini ve
hemen uygulanmasint gercktirmistir. Teknile bilgl birtkiminin ve
veni imalat yontemlerinin kullandmasy, sanayi devriminin olusu-
munua katkida bulunmugtur, Teknidin gelismesi Uretimin belli bagh
dallarinda zanaatciarin kendi caligma aletlerini gelistirmeleri saye-
sinde hissedilir ilerlemelere yol acmistr. Buhar glicinin kegfiyle
makineyle yapilan imalat tktisadi hayata girmistir. Makineyle tiretim
verimliigi artrmustir. Is bolimi bir zorunluluk olmustur. Ticaret
adamian sanayici olarak, sermzyelesint toprak ve nakit yerine iire-
tim araclarina yoneltmiglerdir.

1.3.4. Sanayi Devrimi

"Kesin bir tarih verilmest zor olmalkla birlikte 1760 ile 1829 ara-
sindaki dénemi kapsadigt kabul edilen, Sanayi Devrimi 6nce Ingil-
tere'den baglamig ve sonra bltiin Avrupa'ys, tiretim artist ve iktisach
refabin artmast voniinde etkilemistir,

Sanavi Devtimi, kullamlan fiziki sermayenin gemuslemesine ve
emek verimliliginin genis ¢apta artisina neden olmustur. Uretim
artistrun vansira, Uretici ile tiketici arasindaki mesafenin artmast ve
deniz agint dlkelerde yem pivasalanin ortaya ¢ikmasi bu dénemin en
belirgin difer dzellikleri olmustur.

Sanayit Devrimi, ayrica koylerden kendere dogru goglere yol
actrug, batihh kentlerin birer sanayi merkezi durumuna gelmesine
neden ‘olmugtur. Sanayi Deveiminin teknolojisi biyiik kuruluslan
gerektirmis; sanayi kenderinde yogunlagan gerus kitlelerin thtiyagla-
rintn karstlanmast bu sanayi kuruluglarinin ve isletmelerinin daha
da biyiimesine neden olmugtur,

Sanayi Devrimi ve sonrasindaki bu gelismelerin icinde, 6zellikle
fizik ve kimya bilim dallarindaki buluslar dle bilimsel yénetim ilkele-

6 Server Tanilli, Yazyillanm Gergegi ve Miras:-Insanlik Tarihine Girig,
I11.Cile, Say Yayiolan, Istanbul, 1990, 5.22,33,53.
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rinin Gretimde giderek artan bir sekilde uygelanmasiyla imalat tek-
niklerinde gelismeler olmugtur.

Bitiin bu teknolojik gelismeler sktisadi hayatt farkhlastums,
imalat igletmclerini sanayi kuruluglarina donlstirmils ve sonugta
uygulamada pazatlama anlayislart defismis ve eckilenmuigtir.

Sekil 1.1’de ¢izilen Sanayi Devrimi sonrass pazarlamanimn gelis-
ine agamalart temel olarak bes anlayty kavramu ile ele alinabilir:

1. Uretim anlayist.

2. Urlin anlayisy,

3. Satis anlayist

4, Pazarlama anlayist.

5. Toplumsal pazarlama anlayst.
IRETIM URUN SATIS PAZARLAMA TOPLUMSAL
ANLAYIST |pe | anpavist bope | aniavig e ANLAYISI |—p | PAZARIAMA

1 2 3 4 ANLAYISL

5

Sekit 1.1 Pazarlamanin Geligine Asamalan

I. Dinya Savast Sncesinde Amerika’da mal bilgisi dersi iginde
pazatlama (marketing) kelimesine rastlanmistir. Pazarlama ve satss
konulart piyasadaki uygulamalardan ders kitaplarina girmeye bas-
lanustr. Pazarlama ve sagsm bilimsel yondniin agirhk kazanmast
once ABD'de sonta da bat Avrupa tlkelerinde gerceklesmistie.

Cagdag satig temsiciligt tkelerinin bityiikbabast, Amerilean NJR
sitketinin sahibi ve kurucusu Jobn Hewry Patterion (1844—1922) en iyi
satigeisina, en iyi sattg gdriisimesi ilkelerint kapsayan "Temel Satg"
kitabini 1884 yilinda vazdirmugtir. Satiglart en yiksek satis temsiler-
sinin saug teknigini her kelimesini yazdirnus oldugu bu kitabt bi-
tin sats temsilellerinits ckumast ve sattglatt sitasinda vararlanmast
igin dagntmis, teknifl dgreterck satglarint yiksclunigtr. Bu sirket,
her satigciya belitli bir satts bolgesi verilmesi, satts hedefleri, sats
egitimleri ve satts toplantilar gibi o déneme gére ilging olan yem
yontemler kullanmmusur, Her satigcrya bir minhasir bolge verilmesi
belitli bir muster: kitlesi ile bire bir iliskilerin gelistirilmesini sagla-
mustir. Sonucta Jobn Henyy Patterson, ilk kez diger sirketlere, satig
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temsicilerinin isletme satiglarini ve kazanclarm yikselten etkin bir
arag oldugunu ispat etmistit.

1.3.5. Uretim Anlayist

Uretim anlayigmun ilk Srnedi, Gretim hattt fikeint 1910 yilinda
otomobil pazarlamasina uygulayan Henry Ford olmustur. Ford Mo-
del T aracina kullaniedardan gelen yogun talep tzerine Henry
Ford o stralarda bira lireticiletinin kullandit banr sistemlerinden ve
mezbzhalarin tasima sistemlerint 6rnek alarak ve bu uygulamalar-
dan esinlenerek otomobil Gretim hattint olusturmugtur.  Bdylece
umalat verimlilifgi artmg ve ayru yil Ford, ydlik atag diretim miktacus
78 binden 2 milyona cthkarmizur?,

Urctim Anlaysst denilen bu dénemde "By insaniarn ne istedigin
biliyorug. Omlar bisim firiinlerinnzy isnyoriar." veya "Ben by iiriinii sevdim.
Bugskalar: da sevecekler." seklindekd konugmalar bauli sirketlerin yone-
tim kurulu bagkanlan tarafindan soyleniyordu.

Bu donemde biyik sitketlerde pazatlama bolimi yoktu, Hatta
pek ¢ogunda satis isminde belirli bir bolum bile yoktu. Muihendis-
ler planliyor, imalac bétimi Gretiyor, imalat ve mali isler yéneucile-
ti Griintin fiyatini kararlastinldiktan sonra triin satsa sunuluyordu.
Bu doénemin inli Amerikan sanayicisi Heary Ford, rengg siyah ol-
malk kosuluyla misteriletin istedikleri renkte otomobil satun alabi-
leceklerini soyliyordu.

Tiiketiciler uypun fiyatlt ve kalicell mamullere olumlu davranig
gosterir. Bu nedenle Gretim anlayisitun varsayumi, “isletme cabala-
it uygun fiyath mamuller tiretimine yogunlastirmali” olmustur.
Tuketiciler, thtiyag ve isteklertyle ilgili sorunlarin ¢dzimiinden ok,
mamul satin almaya yogunlasi. Tiketictler pazardaki markalar
konusunda bilgi sakibidir, Fiyat ve kaliteye gore marka segumi ya-
parlar.

Uretim anlayisinda misteriler uygun olan ve kargilayabildikleri
driinlert tercih ederler anlayist baskin goriistiir. Uretietlerin temel
tutumu ne olursa olsun amag direttmin ve dafimin etkinlifing
arttirmakuor, Bu yaklasim talebin arzdan biiyiik oldufu pazar kosul-

7 Jena McGregor, “Yeni Fikirler-Artrk Normal Dive Bir Sey Yok”, Pusiness
Week Tiurkiye, Sayt 10(15 Mart) 2009, 5.38.



14 Pazarlama Esaslar - Erdofan Taskin

larmda gecerll olmaktadir. Felsefe “Ne iiretirsen iirer, mutlaka
satilir, kdr ortaya cikar” seklindedir.

1920 Yilinda, satig veya ticaret kelimesinin uygulamada konuyu
aciklamak icin yetersiz kalch@ anlasimustir. Piyasada karslasilan
sorunlar ve yeni daveanig bicimlert, daha genis olan pazarlama
kavraminin ortaya ¢thmasina neden olmugtur,

1930 Yihinda uygulamact ve kuramectlar pazaglamayy,

"Mal ve hizguctierin iireticiden tikettetye alayincaya kadar
ectidi kanallar ile bu gegivle igili eylemierin bir uynm ve bi-
tiinliik iginde ele alimmas:”

Olarak, sadece satig yapmaktan daha genis bir bi¢imde ele al-
maya baglamiglardir®.

1.3.6. Uriin Anlayist

Uriin anlayist iiriin kavramina dayanir. Uriin anlayist veya yakla-
simtnin temel varsayimu, ‘wmsieriler en yiksek kafifey, performanss,
yeniliked Ozellikleri bitmyesinde banindiran friud segerler” digtncesidir.

Bu anlayist uygulayan isletmelerde siirekli olarak devam eden
iriin gelistirmeleri s6z konusudur. Piyasada artan fiyatlarla daha
karmagtk driinler ortaya cikabilir. Musteriler ihtivaclart olmayan
hatta gereksiz kabul edilebilecek driinlere para ddemek zorunda
kal,

Imalat sanayinin gelismesi, biyik isletmelerin Srgiitlenmeler,
galisma ckonomisi ve endistri figkileri gibi sorunlar ortaya ¢1-
kartmustr, Ulke icinde ve disarida yeni piyasalar bulunmas: ile mali
sorunlar dnem kazanmaya baglamugtir.

1930l yiilarda ABD'de yasanan ve sonra bitin diinyavt sarsan
"Biiyiik Ikrisadi Buhran" ve ardindan gelen II Diinya Savagy, diin-
yanin her tarafinda ticaretin seklini dnemli lglide degistirmistir.

Isletmecilerin ve uygulamacilarin is hayatina iliskin diistince ve
uygulamalar de@igmistir. Is adamlan arasmda misterinin 6nemli

8 Mchmet Olug, "Pasariama Sogcifniin Oriaya Cikmas v Pagarfana Digincesin-
deki Gefipme”, Pazarlama Dilnyas: Dergisi, Y1, Sayu1 (Ocak-Subat)1987, 5.3
4.
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oldugu disiincesinden 6nce Uretimin sonra lirliniin énemb oldugu
disuncesi var olmustur.

Daha sonra "Sans Anlaygt" dénemt ortaya cikmustie. Clnkd
1940 yillazin baglarinda tiketialerin tavie ve ihtiyaclart daba acik
bir gekilde ortaya gkt IT. Dinya Savast'nin askeri ihtiyaglart mal
ve hizmetlerde kutlik ortaya ctkartt. Bu savas dénemi sonrast tike-
tict talepleri yikseldi.

II. Dinya savag sonrasy, vikdan Avrupa'nn ve Glke icinin thti-
yaclart ABD'de mevcut sanavilerdeks askeri mallar Greten fabrikala-
tm teknolojik gelismeyle biiyik miktarlarda titketim mallare drer-
meye voneltmistir, Orpegin, savastan terhis olan askerler igin pos-
tal yerine ayalkkaby, kaput yerine palto imal edilmeye baglanmustir.

Bu dénemde, énce bu mallant Gretelim sonea satariz seklinde
dtsiiniilints; fakat tiketicterin kisisel tercihlert, istekleri ve arzulan
g0z ards edilmistir 2,

1.3.7. Satig Anlayisl

Satig anlayigt, Diinya bivGk iktsadi bubrani scnrast Gretilen
mallatin saty zorlufundan gikmigtir.

Sans anlayisy, Uretim kapasitelerinin artmast, arzin taleb: agmast
sonucn dogmustur. Tsletmenin vzun dénemli karll mister: iskile-
rinin geligtivilmesi yerine sauglara odaklanmma séz konusudur.

Genig dlctde satig artiricr ¢abalara girisilmezse titketici satn al-
maz anlaytst, saus anlaysidir. Isletmenin temel gorevi yetedi ma-
mul satgut saglamakree.

Sattg anlayisinda, tiketici kendilifinden veterli mal satin almaz.
‘Tiketici tekrar satin alabilir, almaz ise baskalan alte,

Psikolojik baskilarla zorla satis sdz konusudur. Isletme amagla-
1, tiiketict isteldetinin éniline gegmistit.

Satts Anlayist olarak antlan bu donem, dnlt Fatos ve Basti ¢izgl
romanlarina bile konu olmustur. Kapidan ve pencereden kovulan

¢ William M.Pride ve O.C.Farreli, Marketing-Concepls and Strategics,
10.Basim, Houghton Miffin Company, Boston, 1997, s.9-10.
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siipiitge satigcist ne pahasina olursa olsun bacadan girmis ve satigr-
ot zotla yapmstir.

Kolaylikta aniagtlacaft gibi, bu sekildeki barkz yaparak sates yaprea
tekniklesnin yogun olarak kollanddifs Sats Anlayisi dénemindekt
dastinee tarzt, "Ne dretilirse onu satalim, yeter ki satmasian bile-
lim", “Verimli tret, reklam yap, satilir, kir edersin”. “Mustcetiler,
yeterli miktarda igletme drtinlerind alip, thtyacim karsilamaz, bu
viizden ikna edilmeleri gerekir.” Scklinde olmustur.

Yamitc ve aldaticy satig goriismeleri yapidmug; boyle bir satig
anlayist ise tiketicilerin isteklenne hic de uygun olmanugtir.,

Ancak zamanla is dinyast, saus anlayisindan pazarlama anlayi-
sina gegmeler! gerektifinm iglerinin sGrmesi icin gok dnemli oldu-
gunu distindi. Bu yeni bir disiince ve is dinyast igin cok yeni bir
felsefeydi.

1.3.8. Pazarlama Anlayist

Isletme tarafindan &ncelikle, tiiketicilerin istcklerinin ne oldu-
gunun arastirilmasy bu titketicl isteklerini karsdayacak olan mal ve
hizmetlerin, kalitesinin ve fiyatiun nasil olmast gerektifinin ogre-
nilmes] istenmistir.

Pazarlama anlayis: ile:

1. Tsletmenin bitin planlama ve imalat faalivetlerinin "miisteri
odakl" olmasi,

2. Tsletmenin amaciun sadece satis cirosu degil "karls bir satis
miktart" ve

3. Bit igletmenin biitdn pazarlama faalivetlerinin "drgitsel ola-
rak koordine” edibmesi gerektifine inanilnugtr,

Sekil 1.2”de gosterlen bu yent ve modern anlayisa, "Pazatlama
Aplavist” denilmigeirto.

" Charles Futrel Personal Selling: How to Succeed in Sales, Business
One Irwin, Homewood, 1992, 5.32-33.
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Pazarlama Miisteri
TFaliyetierinin Odaklh
Koordinasyonu Olmak

Parzarlama
Kavram

Karli Saus Hacmu

Sckil 1.2, Pazarlama Anlayisinin Temcliert

Pazarlama anlayigt ddnemmde, dnce tiketicilenn gercksinmele-
fi ve istekleri belitlenmis ve sonra Uretime gecilmisur. Modern
pazarlama anlayisi déneminde, 15ietme faaliveterinin ve baglt ola-
rak dretim fonksivonunun hareket noktasint meveut ve muhtemel
musterilermn arzu ve thttyaclarimn en iyt sekilde karsdlanmast olug-
turmugtur. Bu anlayista pazarlama faalivetlert Gretima dncest basla-
makta, satis ile stirmcekte ve satts sonrast calismalar ile bitirilmek-
tedir. Bu anlayisla, misteri odakli olmak yani tiketiciye yonelik
tutumm, bitinlesmis veya koordineli pazatlama ¢abalan ve uzun
déneml karli bir satis hacmi saglanmaktadu?t,

Pazarlama snlayisinda hedef pazarin istek ve thdyaclann hil-
mek ve rakipierinin sundugundan daha iyl bir sckilde arzu cdilen
memnuniyet sunma dayanan érgit hedeflerine ulagma s6z konu-
sudur, Bu yaklasunda mister! deferlert ve misterive odaklanma
satty ve kara dofru giden yolu olusturur. Bu anlayisin temel nokta-
st Urliniintiz in dogru misteriyl bulmak degil, miisteriniz igin
dogru tiriind bulmaktur.

Ne var ki, bazen tek tek kigtlerin gereksinmelerini karsdamak
toplumun aleyhine olmustur. Ornejin, bir isletmenin doldurdugu
siseden igerek temiz ve saglikll icme suyu thtiyacint kargtlayan bix
kigi, ictigi suyun plastik sisesini sokafa atmis ve bu sise de toplu-
mun ortak kullanim alanlaring, tabiat ve denizlen kirleunistir, Plas-
tik siseye su dolduran isletme, misterilerinin, tiketicilerin ayrt ayn

Y fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tirkmen Kitapevi, Istanbul, 2004,
5. 10-11.
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olarak insanlarin, kisisel ve kisa vadeli ihtivacint karsilamig fakat
béyle bir imalat, bir bittin olarak toplumun vzan vadelt ihtiyaclan-
nin aleyhine olmustur. Iste, bu nedenle toplumsal pazarlama anla-
yist didsiincest 19600 villarda karmuovundan gelen gesitli baskdarin
neticesinde ilk kez ABD’de yen1 bir anlayis donemi ortaya cikmig-
L1

1.3.9. Toplumsal Pazarlama Anlayist

Isletmenin sadece tiiketicilerin istek ve thtiyaglarint karsilamass,
her zaman toplum i¢in en uygun hedef midir? Cevre kitlenmesi, su
giivenlifi, yetersiz beslenme, igsizlik, kiresel 1sinma ve Uretimde
uzun vadenin distintlmetnesi gibi pek ¢ok toplumsal sorun pazat-
lama ile cok yakindan ilgilicir2,

Toplumsal pazarlama anlayist, pazarlama anlaysinm tiketicinin
hisa donemli istekleri ile vzun dénem uiketici refalu arasindaki
celiskisi neden: e ortaya cliomugtir.

Toplumsal pazarlama anlayist, pazatrlama anlayisina getirilen
clestiileri kasgilayan, daha ileri ve genis bir yonetin felsefesini
ifade eder.

Isletme hedef pazarlarinin simdiki ihtyaclarin: kargtlarken vzun
dénemde onlarin gikarlart icin dogru olant yapmaz,

Daha dnccki igme suyu Ornefine tekrar donersek cok uzun za-
mandan bert cesmelerimizden akan suyu icemedigimiz i¢in plastik
stseden igme suyu ihtiyacimizt karsiliyoruz. Su siseleme kuruluglan
kisa dénemde hedef tiketicisinin temel susuzluk thtiyactns karsila-
yarak igletme amaglarina erigmektedir. Ancak orta ve uzun vadede
plastik sisclerin cevreye verdigl kalict zarar, seviuyat tasitlannm
vaktlarinm yarattid cevre kitliligi ibi sayisiz digsal maliyet gelecels
nesillere ve toplum tizenne yiiklenmektedir.

Bu diislinceler toplumsal pazarlamea anlayisiun gelismesini yol
acoustir. Toplumsal pazarlamz yonetim felsefesinde ¢ unsur,
isletmenin kar elde etmesi, tiketici isteklerinin karstlanmas: ve
toplum cikarlazmnin kormnmasidir,

12 Exdogan Taskin, “Toplursal Pazurlama Anlayggnm Onervi”, Yonetim Pazar-
lama Satig, Dérditnci Basim, Tirkmen Yayialan, Istanbul, 2005, 129-132.



Igdetme ve Pazarlama 19

Bunun icin isletmeler ikisadi amaclarnin dncelikli oldugu ka-
dar begert ve toplumsal amaclarinin da bulundugunu goz ardi et
memeleri gerekir.

Isletme amaclart arasinda kir dncelikli obmaktadtr, Ancak ikti-
sadi birim olan isletmenin mabiyetlerini karstlamast, kazang elde
etmesi ve sonucta kir saglamast ilk amactr. Ancak isletmenin kar
saflama amact, igletme cabsanlariny tedarikeileri, deili kamu ve
yerel yonetimler ile biitin bir toplumu clumsuz olarak etkilivorsa
bu‘durumda ne vapdacakir?

Tsletmenin yalntzca yasalara uymast, toplumun pelenek ve gére-
neklerine bagh kalmast, din ve siyaset iglerine kargmarmast, tarafsiz
davranmast, vergilerini vamaminda 6demesi, caliganlarsmn maagla-
nnt zamamnda yatirmast yeterli defildir. lsletme diger yandan pa-
zara sundugu mal ve hizmetlerin 1oplumsal etkilerini de géz éniin-
de bulundurmabdir. Isletme firctim ve pazarlima edkinlikler sira-
sinda hammadde, maden, toprak, akarsu, deniz, orman, dogal ya-
sam ve biitin diger toplumsal kaynaklari tabrip etmemeli geleceks
nesdleri de dustinmelidir.

Toplumsal veya sosyal pazarlama, kir amact gitmeyen kurulus-
larin kendilerint dzel bir sirket gibi pazazamas ile ilgilt caliymalan
igerir. Ulkemizde dernek ve vakiflarin pazarlanmasy, dinyada mii-
zelerin, Universitelerin, kiliselerin, egitimin, sosyal projelerin pazar-
lanmasi bu alantn drnekleri arasinda saydabilirl?,

Kistlerin gereksinmelerind karsilarken hem tiketicilerin kowm-
mast hem de toplumun ve gelecefin korunmas: disiincesi, icinde
faaliyet gisterdign ropluma karst sorumluluk duyan igletmelerde,
Toplumsal Pazatlama Anlayigit ortaya ¢tkartmstir,

Bu anlayista calisan jsletmcler, bir yandan cevreyt kirletmeyen
mallartn Uretmi ve sausint yaparken bir yandan da tiketicilerin
halkiarint koruyan 1deal bir anlayigin simgesi olmuglardir.

Sonug olarak toplumsal pazarlama anlayisinda pazarlama yone-
i gents toplum kestmlerinin thtiyaclas tatmin edebilmek icin
bazi sorumlutuklar dstlenmelidie. Bu yaldasim kurolus e miisten-
ler arasmdaki kssa donemlt mibadele fliskisi yerine toplumsal etki-
ler konusunda odaklanmayt getrir: Islermeler pazarlama stratejile-

B www temelaksoy.com/category /bu-zamania-insani/ 26.12.2008.
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rini olustururken toplumun ctkatlarng, tiketicilerin isteklerini ve
isletmenin karini dengelemek zorundadir. Tuketicinin kisa donemli
isteklert ile uzun dénemli toplumun refaht arasindaki catismanin
dengelenmesi soz konusudur.

Bau dlkelerinde toplumsal pazarlama anlaysst daha da geliserek
cevreye en az zarart verecek pazarlama uygulamalart icin Yeu/ Pa-
gariama Anfayss diistincesind ortaya cikartmistird.

Toplumlarn degismesi ve gelismesi, pazatiama ve bagh olarak
satis temsilciligi diistince ve uygulamasinda olumlu yonde yent
gelismelere neden olmustur. Bir anlamda cagdas satty temsileilig,
cagdas isletmecilik ve cagdas uyparlifin pdstergelerinden biri ol-
mustur.

2000 yillarina gelindigi zaman pazarlatna, sats anlayisinin cok
otesinde bir kavram sekline dontsmistir. Bu son dénemde islet-
me i¢indeki dontgtmler ve disindaki dedismelere uygun olarak
pazarlama kavrammimn yeniden tanimlanmast digtineesi gelismistir.
Kisilerin ve toplumlarin thtiyag ve isteklerine uygun Grin ve deger-
leri yaratarak bunlarin mibadelesini saglayan toplumsal ve yone-
timsel bir strec olarak pazarlama yeniden ifade edilmeye Daglan-
migtir.

1.4. PAZARLAMANIN TANIMLANMASI

Pazarlama genellikle halk arasinda cevabi tam olarak bilinme-
yen, anlasilmayan, siklikla kanstirlan bir kavramdir.

Bu bilinmeyen ve cevaplanamayan yénii ile pazarlama, bitaz
1982 Nobel Edebiyat Odiilit sahibi Gabrie! Garda Marguez'in Kur-
miz1 Pazartesi romanma konu olan, cinayetin islenceegini batin
kasabanin bildigi fakat kimsenin harekete gecmedifii olaya benzeti-
lebiir!s,

Zira isletme icinde ve disinda tzerinde ¢ok konusulan bir konu
olan pazatlama, aslinda isletme yonetiminin karar almast ve piyasa-
da harckete gecmesiyle cok yakindan ilgilidix.

W Yavuz Odabasy, "Yegil Pazarlama: Kavram ve Geligineler”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Y11:6, Say136 (Kasim/Aralik) 1992, 5.4-9.
 ® Gabriel Garcia Marquez, Kimrzi Pazartesi, Cev., inci Kut, Can Yayinlan,
Istanbul, 2008.
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Oncelikle pazaclama satig, dagitun veya reklam degildir. Pazar-
lama ve satts cofunlukla birbirinin yerine kullandmaktadie. Oysa
pazatlama yonetimi isletmenin tim pazatlama programlarinin ha-
zirlanmast, yiritilmes: ve denetlenmesinden sorumludur.

Pazarlama, Grtinlerin tedarikeilerden nihat titketiciye dogru ak-
mastnt saglayan sayisiz faaliyetlerden olusur. Bu faaltyetlert, dagla-
rin doruklarindan eriyen karlarin, veralundan ctkan kigiik kaynak-
lartn olusturdugu pmnatlarin birleserek akarsularin dnce derelert,
wrmaklant ve sonra nehirleri olusturmasinz, son olarak da bit 1rmak
ile deita olusturarak denizlere kavusmasina benzetebiliriz,

Guniimizde bir zincir magazanm satm alma ve satg siireci de
buna benzer. Ancak bu akarsu benzetmesi bile gintimiizdeki arz
ve talep ¢esititig icindeki pazatlama faaliyetlerint anlatmak icin ok
yetersiz kalabilir,

Zirz pazarlama sadcce malin reklam ve satis faaliyetlen olmayip,
tretim Gneesinde mamuliin fikir olarak planlanm gelistirilmesinden
baslayarak, fivatlandiridmast, tutundurulmast ve daditim ile tlpthdir,

Sekil 1.3 tizerindeki genel bir 1gportact fotografindan yarariana-
rak bu kisimida belirtilen pazarlama konulatim agiklamaya galigalion.

Oncelikle diyelim ki bu babk saticist Eminénit Yeni Cami
onunde bir Cuma giind tezgaluni agmistir. Kurulus yerini belirle-
mek temel bir isletme fasliyetidiv. Hedef kitlesini resimdeki balk
satcssiin safinda ve arkasinda gortinen Cuma namazindan ¢tkan
esnafl olarak gbritvoruz. Resimde sol tarafta gérinen ve muhteme-
len okuldan yeni cikan formal ikogretim Ogrencilert satin alma
vetkisi ve paralart olmadift icin hedef tiketiciler arasinda degildir.
Tezgihta sergiledii baliklarn cinsinin hamsi veya istavrit arasin-
dan secim yapilmasi, baliklanin tazelifi ve kalitesi pavatlamada mal
karart icinde yer alir. Baliklarin fivatlandirdmasi pazatlamada fiyat
taktiklesi kararidir, Daha cok satis icin saticinin bagirmast pazarla-
ma fletisimi icinde yer ali. Balifin poset ile teslimi Grin ambala
kararidir, Baligin tarulmast aliciya verilmest ve bedelinin nakit ola-
rak alinarak onlik cebine konmast kigisel satis faaliyetidir. Tevugah
arabastnin durdufu ver aynt zamanda dagium kanallant i¢inde pera-
kendecilik agamasidur.
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Ancak bu oldukea basit drnek resim, cagdas ve karmasik pazar-
fama faaliyetlerini agiklamak igin vetersiz kalir. Pazarlama Yeni
Cami 6ntinde balik satismin col Gtesinde, belirli bir iktisadi ve
ticari bliyakluge erismis, icinde birden fazla kisinin calisti®t cogun-
lukla teknoloji kullanarak imalata ya da hizmete yonelik olan uz-
manlasmus isletmelerin faaliyetleri arasinda yer ali.

Rl

Sekil 1.3. Emindnii, Balik Saticist.

Uzmanlasmig bitydk igletmelerde pazarlama faaliyeder dar ve
genis anlami ile yer bulur. Dar ve genus anlamda pazarlama distn-
cesi farklidir. Bir isletmenin Urettifi mal ve hizmetlerin piyasaya
stirilmesi dar anlamda pazaclamad. Dar anlamy ile pazarlama,
dagitim ve kigisel saug glicinii kapsar.

Genig anlamda malin Uretdminden tiketlmesine kadar, mal
akimint kolaylastirict islemierin biitini olarak tarif edilebilir.

Genig anlami ile pazarlama, tedarikcilerden, lretime, dagitima,
satiga ve satiy sonrast misterl hizmetlerine kadar cok genis bir
alanmnda talep tespitine kadar isletne icinde vapiian farklt ve driine
gore degisen islet kapsar.
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Amerifean Pagariama Dernggi tanimuina gore pazarlama 16

'T;/etme amagiarma wlagmaye saglayacak, miibadeleleri
gerveklestimmek dizere, thifyaglars karsilayacafe driin, hismet ve
diigiincelorin, gelistiribmens, fyatlandmilmast, ntnnduriinas
ve daftsimasing iligkin, planlama ve nygplama séirecidiv.”

Bu tammdan anlasildsgn gibi pazarlama bir igletmenin temel ve
asli fonksiyonudur. Mali veya hizmeti tiretmenin nihai gayesi, satig
yaparak kir saglamakur. Her isletrenin, imalat, finans, muhascbe,
yonetim gibi diger faalivetleti hep pazarlamaya hizmet eder.

Ozellikle planlama ve uygulama siirecinde isletme politikast ile
pazarlama polickast birbirleri ile yakindan balanubidie. Pazarlama
politikast, malin kalitesi, tanttimy, fiyatlandirdnas:, tiketici sevk ve
tercihlerine uydurulmasi icin yapilan ayarlamalardir. Pazatlama
politikasindaki yonetim bagarist kirhiig dogrudan ve huzh olarak
etkiler.

Pazatlamanin baglamast icin talebin bilinmesi gerekit, Bir malin
uygun sekilde pazatlanabilmesi icin éncclikle bit piyasa ve talep
aragtitasina ihtiyac vardir. Daha sonra, belirlenecek pivasa pay
ol¢lisiinde reklam ve diger araglarla, mabin piyasaya siiriilmesi yolu-
na gidilir. Sats gesith tedbirlerle yikselulir,

Gorildigi gibi genis anlamy ile pazarlama oldukea farkh ve ce-
sitli faaliyetler biitintdiie. Isletme yénetimi ve pazatlama faaliyetle-
r1 takami, gok dinamik yapida, surekli ve sik defischilen bir piyasa
ortaminda ylirGtilis.

Pazarlama sbzciigii ile anlatilan olgy, bir davraniy bicimidir. Tn-
san ihtyaclarmt kargilayan bir defisim etkinlifi veya miibadele
faaliyetidir. Pazatlama somur trlinler, soyut hizmetler ve fikitler ile
Pazarlama sdzciigi de anlatilan olgu, bir davrants bicimi eldugu
igin pazarlama tanunin zaman icinde kapsarmu genigledlmis ve bu
tanumda bazt toplumsal boyutlara yer vertlmistir,

1 flhan Cemalctar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Bet: Yayinlan, Istan-
bul, 1988, s.7-8.
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Boylece pazarama, mal ve hizmetler e ilgili bir dedisim isleni
olmaktan cthinis ve bir siyasetct icin secin kampanyasy, icki karsiu
bir kampanya va da kizlarm ilkégretim okuluna génderilmesi igin
bir kampanya gibi nihai amact pazar islemt olmayan konularda
konunun kapsamy icinde digtinilit olmustur.

Pazarlama duragan degil siiekli degigen bir biliun dalt disiplini-
dit. Pazarlama etkinlikleri uygulamada strekli defisim gecirir. Bu
nedenle pazarlama, titketici ihtiyag ve isteklerinin neler oldugunu
ve hangi hedef piyasalarda daha verimli olunacafini belitlemeye ve
bu pazarlara uygun mallar, hizmetler, filurler ve programlar gefisti-
tip uygulamaya konukmasina yonelik etkinliklers kapsar.

Bu kapsamda uygulamada goriilen diger pazarlama cegitleri, 6z-
glit pazatlamasy, birey pazarlamasy, mekan pazarlamasi ve digiince
pazatlamasidir.

Qrgsit pagariamase: Kar amact giiden (isletmeler) ve kir amact
gutmeyen (askeri okullar, itfatye teshilan, emniyet genel midurhiga,
jandarma} gibi teskilatlarin pazarlanmast icin kurumsal reklamlar
kullanilir,

Birgy pagariamas:, Bu pazarlama bigimnine, belediye bagkanlar,
helimlez, politikaeilar, sanatgilar, sporcular érnek olarak veriebilir,

Mekan pagarizmasz: Belli hir bolge, mekan veya yere karst tutum
ya da davrants, varatma, gelistirme ya da davrams defistirmedir.
Cografz, kiltiirel ve iktisadi olarak ¢ok kapsamls oldugu igin Ttrki-
ye pazatlanamaz ancak Goreme veya Sultanahmet ¢eveesi gibt
goreceli olarak daha dar alanlar furizm pazarlamas: kapsanunda
tanitdabilr,

Diigéinee pazariamas: Ornek olarak siyasal partiler, dernekler, tni-
versiteler, nilizeler ve vakiflar verilehilir,

Pazarlama. isletmelerin miisterileri igin defer yaratma ve kargth-
ginda da miisterilerden defer saflamak icin giiclid mugtert digkilers
olusturma sOrecidir.
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TEMEL KAVRAMLAR
s Alict s Pazarlama Islevi
¢ Beklentiler s Pazarlama Tanimi
o ihtiyaglar * Satici
e [itisat e Satig Anlayig1
e Istekler ® Sistem
e Isletme o Ticaret
#+ Mibadele e Toplumsal Pazarlama
¢ Para o Utetici

* Pazarlama Anlayist o Uretim Anlayist

BOLUME BAKIS

Pazarlama statik defit dinamik bir bilim dalicir ve strekli degi-
sim gecirir. Temel olarak pazarlama, tiketici thuyac ve isteklerinin
neler oldugunu ve hangi hedef kitle pazarlarda daha baganlt oluna-
cagin belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar, hizmetlet, fikirler
ve programiar geligtirip uygulamaya konulmasina yonelik faaliyetler
baitting diie.

Pazarlamanin ilk tantmina gbre pazarlama, mal ve hizmetlerin

tretciden titketiciye veya kullaniciya dofru akisim vénclten isletme
faalivetlerinin yerine getirilmesidir.

Bu tatnmin zaman icinde kapsamu genigletilmis ve bu tanimda
gelecege iliskin toplumsal boyutlara yer verilmistit.

Boylece pazarlama, mal ve hizmetler ile ilgili bir degisim islemi
olmaktan ¢k, toplum ve kar amagsiz kuraluslar pazarlamanin
kapsaimi icinde disindlite olmustar.

Pazarlama tanim olarzk, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagmayt
saflayacak defisimleri gerceklestrmek Gzere, mallatin hizemetletin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fivatlandirilmast tatundutulmast ve dagt-
tdmasin iligkin plantama ve uygulama sirecidir.
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Pazarlama siireci, yer, zaman, miulkiyet ve sekil faydast varatir.
Pazarlamanin bu faydalar: ayns zamanda pazarlama sistemi fonksi-
yonlarini olugturur,

Gunlimizde pazarlama, kurumsal ve drgltsel bir fonksiyondur.
Pazarlama misteri degeri yaratmak icin iletigim kurar. Hem orgii-
tin hem de sirker hissedarlan ile butin ortaklann yararna olarak,
deger yaratan muster iligkilerini yonetmekle ilgili stirecler dizisidir.

TARTISMA SORULARI

Satis anlayigt nedir?

Uretim anlayist nedir?

Toplumsal veya sosyal pazariama nedir?
Pazatlama anlavisinin temelleri nelerdir?

Amezikan Pazarlama Dernegi-tanimina gére pazarlama
nedir?

OU s e
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PAZARLAMA KARMASI

“Arske biitiin miisteriler &ral degil. Prens var. Parya var..”
Ersin Ozince






iKINCI BOLUM
PAZARLAMA KARMASI
PAZARLAMA KARMASININ OLUSTURULMASI
PAZAR BOLUMLENDIRMENIN TEMELLERI

FAYDA TEMELINE GORE BOLUMLENDIRME.
PSIKOGRAFIK BOLUMLENDIRME

B

Ikinci béliimiin birinci kisminda pazarlama yénetiminin temel
karar alma fonksiyonlarint belitleyen pazarlama karmast unsutlar
aciklanacaktir.

Bu unsurlarla baglantdt olarak bolimiin ikinei kisminda pazar-
lamzada hedef kitle ve {iriin konumlandirma agisindan gz dnfinde
bulundurmast gereken piyasa bolimlendirme kavrami tanunlana-
caktir.

Ikinci kistimda pazar bolimlendirme modelinin alti asamast ve-
tilecek ve Sekiy Hayar Targe yaklagimu Snemli yonled bakimindan
veritecekti.

Bu bolim icinde iiciinci ve dordincii kisunda ayrica, fayda ve
psikografik temele gére uygulama itkeleri agiklanacaltir,

2.1. PAZARLAMA KARMASININ OLUSTURULMASI

Temel olarak Sekil 2.1. {izerinde gosterilen pazarlama karmast
unsurlat, pazarlama yénetiminin temel fonksiyonlarins olusturur.

Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitimdan olugan pazarlama
karmasinin sekil lizerinde ayrintlart siralanarak agiklanan dort te-
mel unsurunun miisteri zihninde istenen konumlandirmayt sagla-
mak icin hedef kitleye ulasmasi dilstnillen kararlart almast igin
pazatlama yonetimine yagarl bir bakis acs1 saglar’,

Pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi ve isletme amaglarina
ulagilabilmesi icin en uygun kartatlarm hizlt bir sckilde alinmas: ve
etkili olarak uygulanmasi gerekir. Pazarlama karmasinin unsuriars,
yoneticilere karar alma ve uygulamayt kolaylastiran yararl bir siuf-
landirma sunar.

! TPhilip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Fleventh
Ldition, Peazson Prentice Hail, New Jersey, 2006, 5.56.
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Pazarlama karmasinm unsutlart pazarlama yonetimi ile dst du-
zey yonetimin veya isletme sahibinin pazatlama araglarim olugtu-
rut. Bu pazarlama araglari veya pazarlama bilesenlerinin her bitinin
sletmeye belirli bir malivet: vardir ve bir 6lgtide biebirinin yerine
kullanlabilir,

Ornegin reklam yasaginin oldugu tibbi iiriinler veya tehel iiriin-
lerinin satistnt yapan bir isletime, kitle iletisim araclarinda trtin
reklamu yapmalk yerine mali imkanlan dogrultusunda kisisel savig
glicini pazatlama ve tutundurma bilegenlert iginde daha fazla

kullanabilir.

TRON ‘
Cesitlilik I.'TIY{&T
Kalite I_nstc Viyan
Tasanm Indirimler
(37é]]iklcr Odeme Kosullan
Marka Tsmi Krediler
Paketdeme
Hizmetler HEDEF
TUTUNDURMA ISTENEN
Reklam KONUMLANDIRMA YER
Kisisel Saby l } Dagitm Kanallar
Satts Geligtirme . . . l\ap;'f;nalf\.lam
[Tulkla Hi;‘.kﬂc[ Slgeler
Dogrudan Stoklac
Pazarlama ?a;{ma
Teslimat

Sekil 2.1. Temel Pazatlama Karmasi

Pazarlama 6gretiminde en cok kullandan pazatlama karmasuun
bu dért unsuru, rahmetli Profl Di Ithan Cemaleilar'a gore ilk olarak
1962 yilinda N.H.Bordon tarafindan geligtirilmis ve 4P olarak
E.J. McCathy tarafindan kisaltlarak gosterilmistit?.

2 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavrarnlar Kararlar, Beta Yaymlar, Istanbul,
1988, 5.14.
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Pazatlama karmasiun dort unsuru:
1. Urlin.

2. Fiyat.

3. Tutundurma.

4. Dagitim.

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kapsayan pazalama karma-
st hedef kite ve istenilen piyasada konomlandima olugturulur.

Piyasa konumnlandisma, hedef tiketicilerin zihninde rakiplere
gore agik, ayire edici ve istenilen bir yer elde etmek icin, Griniin,
fiyatn, tutundurmarnin ve dafitunin diizenlenmesidir.

Pazarlama karmasinin olusturulmast demek hedef pazarn jstek-
lerine cevap verecek gekilde bir araya getirdifi kontrol edilebilir
pazatlama araglart grabunun olusturulmast demektir.

1. Uriin:

Ozelliklerd, cesitlerd, marka ismi, kalitesi, tasarim, garantisi, ia-
desi, paketeme, saglanan hizmetler.

2. Fiyat:
Liste fiyat diizeyi, indirimler, 6deme kogullar, krediler.
3. Tutundurma:

Rehlam, kigisel sattg glich, salyg gethrme tantunhalkla ilighi-
ler), dofrudan pazarlama.

4. Dagrtim:

Dagittm kanallart, tastyictlar, stoklar, bolgeler, kapsama alani,
ctkis noktalatt, tagima ve teslimattan olusur.

Geleneksel pazarlama anlayisinda hedef kitleyt belirlemek ve bu
hedef kitleden olusan hedef pazari dikkate alan Uriinlert pivasaya
sunmak ve bu arada pazatlama karmasmn diger unsurlarint dikka-
te alarak pazardaki hedef kitleye gére istenilen konumlandirmayt
saflamak Onemlidir. Ancak hedef kitlenin her biri ayn ozellikler
tastyan bireylerden olustufu ginimilz pazarlama yoneticileri tata-
findan bilinmektedir.
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.

Cagdas pazarlama anlaytsinda sadece hedef kitlenin degil biitiin

. miisterilerin memnun kalmast, tatmin olmast ve kogulsuz miusteri
memnuniyetinin saglanmasi énemli olmaktadir.

“Miisieri velimimetimigdir” anlayist giinimiz isletme uygulamala-
rinda cok daha fazla yerini bulmaktadir. Sadece yazt ve sozler ola-
rak degil dretim Oncesi agamadan satis sonrasi asamaya kadar pa-
zarlamanin bitin alanlannda miisteri 5n plana ¢lkmaktadir,

Miigteri bulmak ve miisteriler muhafaza etmenin yiiksek mali-
vetleri nedeni ile ilerleyen bélim ve kistimlarda ayrintih incelenecek
olan pazarlama karmasmin dért unsuru giinimiizde Ingilizce bag
hatfleri 4P yerine 4C olmustur®.

Glntmiizde pazarlama karmasinin unsurlan Turkge bas harfle-
ri ile 4M seklinde defismistiz.

1. Urin = MUSTERIYE SUNULAN DEGER.

2. Tiyat » MUSTERI MALIYETLERI.

3. l'utundurma —» MUSTERIYLE ILETISIM.

4. Dagium - MUSITRININ URUNE KOLAY ERISMESL.

Bu kisimda ilk olarak belirtilen 4P yaklasimi temel pazatlama
karatlarini zlma yéninden oldukca énemlidir, ancak 4C bakss actst
yonetimin daha dogru karar almasint kolaylastiracak yent ve giincel
bakis sunuyor. Bu bakig agisi cagdas pazatlama miidiirlest igin mis-
teri ligkilerd ile deffer yaratan bir bakis actst sunmaktadur.

Glntmizdeki pazarlama karmas:

1. Miigteriye sunulan deger.

2. Mustert malivetleri

3. Mistetiyle iletisim.

4. Miigterinin Urline kolay erismest.

3 Phiip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eleventh
Edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2006, s.58.



Pazarlama Karmmast - 33

1. Miisteriye sunulan deges:

Bu yent bak:s acisinda ilk olarak sadece mugteri isteklerine uy-
gun Urlin imal edilmesi veva hizmet sunulmast defil, derleyen bo-
lim ve kisimlarda ayrmuls olarak agiklanacak olan defer yaratan
musteri iliskileri dnemli olmaktadur,

2. Misgteri maliyetleri:

Ikinci olarak, fiyatlandirma yaparken miisteriye verilen liste fiyat
diizeyl, yapdan indirimler, farklt 6deme kosullari, saglanan kredi
imkinlan kadar biitiin bunlarin miigteriye olan toplam maliyet

dastintilmektedir.
3. Miigteriyle iletigim:

Uclincii olarak, isletmenin tutundurma karmasint degil yani sa-
s gelistirme, rekiam, kigisel satig glic, tamtun(halkla iliskiler),
dogrudan pazarlama ile birlikte migteri ile baglants kurulan her
noktada stirekli ve ditzenli bir pazarlama iletisimi kurulmas: dikkate
alinmakeadir.

4. Misterinin tiriine kolay erigsmesi:

Son olarak, miisterinin tirtine istedi3i ve arza ettiji yerde kolay
erismest, Uriin bulunurluk, markanm gdriitnmest, satis noktasmdaki
dagim miktar: ve dagiim kanallart kararlar acisindan ele alinmak-
tadir,

Pazarlama karmasinin dost unsutu, igletme bakis aqst-ile 4P
mugteri bakis acisindan 4C olarak gorinmektedir. Ancak hangt
pencereden bakalirsa bakilsin giintimitz isletmesi ozellikle glintimiiz
tiiketicisinin iktisadi durumundaki degisikleri dikkate almalidir.
Piyasa veya pazardaki abskanliklardaki degisimleri moda ve tarz
gibi etkenleri, rekabet kosullarini, teknolojinin triinlerde yarattigs
degisimleri, farkli dag:tim segeneklerini ve satig yénetiminin cabala-
nn dikkate almalide. Bu bélimtn tkinei kismmda pazarlama bo-
luminitin goz 6ntnde bulundurmasi gereken piyasa bolimlendir-
meyle ilgili konular vurgulanacaktir. ’

Bu kapsamda mulitemel pazar, meveut pazar, pazar hacmi, elde
edilebilir pazar ve hedef pazar kavramlarma deginmek pazariama
karmastnin hitap cttigi piyasalann anlagilmasun kolavlastiracake.
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 Giinlimiiz miisterisi Istanbul’da haftanin belith giniinde kuru-
lan Kadikéy Sali pazarindan kiyafet, Fatih Carsamba pazarindan
sebze, meyve, vivecek, Karakdy Persembe pazanndan lurdavat,
Fatih Cuma pazarindan cesidi ihtiyaclaring satin alir. Bagka istekleri
icin baska alis veris merkezlerini yani pazarlan dolagmak zorunda
olan ayru tiketici simdi evinde veya is yerindeki bilgisavarindan ya
da bagka bir site Uzerine birka¢ titklamayla istefi irinlert satin ala-
bilmektedtr.

O zaman pazar nedit? Pazar, harcayacak parasi olan ve bu pa-
ray1 ihtiyaclanint tatmin etmelk icin harcamaya istekli olan insanlar-
dan olusut.

Pazar, Kapalicarst gibi somut bir yer olabilecegi gibi istinye
Borsast islemlerinde oldugu gibi sanal bir ortam da olabilir,

Gunltk dildeki pazar kavram belidi veri anlatir. Oysa iktisadi
anlamda pazar veya piyasa kavramu, alict ve saticdarn birbirleri ile
kolayca temas edebilmelerini saglayan herhangi bir teskilatin varli-
pint ifade eder. Bu anlamda piyasa igin somut bir mekana ihtiyag
yoktur. Onemli olan alict ve saticlarm kolaylikla temas kurabile-
cekleri bir ortamin olmastdu,

Mevcut pazar veya piyasa belitht bir ihtiyacy, istefi ve beklentisi
olan, o ihtiyacy, istedi veya beklentiyi karsilamak steven, bunun igin
yetkili ve karar verici konumda bulunan biitin satn alialar topulu-
lugudur.

Muhtemel veya potansiyel pazar ise bir Griinln, belirlenmis bir
pazarda ve belirli bir zaman kesiti iginde, biitdn satclar tarafindan
satilmasi belklenen toplam miktari o Griiniin potansivel piyasasmnt
olugturur. '

Belitli bir fiyata, belitli niteliklere sahip, bir rin veya hizmed,
belitli bir zaman siiresi icinde edinmeye istekli tiketiciler kiimesi, o
Uriin veya hizmetin potansiyel veya muhtemel pazanni olugturur.

Pazar hacmi ise sunulan iirtin ve hizmete iliskin potansiyel piya-

saya i¢in, o iirunle ilgilenimeleri, ulasabilmeleri ve yeterli gelire sa-
hip olmalari gerekir.

T
4 Besim Ustiinel, Ekonominin Temelleri, Ofset Beginci Basi, Tstanbul,
1988, 110-111.
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Istetmenin elde edilebilir pazan arastirmast gerekir. Pazar hac-
mini belitleyen etkenler elde edilebilir pazar olusturur.

ilgi, gelir, Griin ve hizmete ulagabilme olanagt olan tiketicder, o
{r(in ve hizmetin elde edilebiir piyasasim olugturur.

Hedef pazar énemlidir. Elde edilebilir pazarin hepsine birden
veya bir bolmesine hizmet verilmest durumunda ya elde edilebilir
pazarim timi ya da bir bolimi hedef pazardur.

Hedef piyasa secilirken kiitle pazarlamast ya da pazarin bir kis-
mu secilir. Ornegin sanayl mallarinin pek cofunun Gretim hacmi
yitksek oldugu icin kiitle halinde uretilir, genis bic bayi agina dagiu-
lir, pazan olusturan kist ve kurumlarn aynt malt satn almalar he-
deflenir. Isletme ayni pazarlama kaomast unsurlazsu aynt hedef
kitleye yinlendirir. Bu yénlendirme yogun pazarlama yéntermudir,

Hiztet piyasast igin de aynt yontem tercih edilic. Ancak, ban-
kacilik faalivetlerinde oldugu gibi, bireysel, kurumsal, tican gibi
miigterilerin bolimlenmest, her hedef kitle icin farkli pazarlama
karmast unsurlasinmn veya bilesenlerinin uygulanmasini perektirir.

Isletmenin piyasa paym belirlemek bazt durumlarda gok zor-
dur. Piyasa payt uygulamada Belitli bir firmanm toplam satiglarinin
endistrinin toplam full veya potaasiyel satslarinm orantm temsil
eder.

Pivasa ¢eveesini béltmiin gelecck ksunlannda gok daha ayant-
li olarak incelenecek olan unsuru migterilerdir. Bes gesit misteri
piyasast vardir, '

Milsteel piyasa cesitlert:
1. Tiiketici piyasalar

Tiiketict piyasalan kisisel titketim icin drin:ve hizmet satin alan
bireylet ve hanelerden olugur.

2. Igletme piyasalari

Isletme piyasalart iiretim streclerinde yeniden kullanmak ve is-
lemek icin Grin ve hizmet satun alir.
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3. Yeniden sang pivasalarn

Yeniden satts piyasalart kir ile veniden satmak igin Giriin ve hiz-
met satin alu.

4. Devlet piyasalan

Devlet piyasalars kamu hizmet yaratmak ya da ihtiyac olanlara
vermel fcin mal ve hizmet satm alir. Askeri birlikler, kamu kurum-
lari, verel yénetimler, Universiteler bu pivasa icindedir.

5. Uluslararasi piyasalar

Uluslararas: piyasalar ise difer iilkelerdeki tiketici, firetici, yeni-
den saticy, hilkiimet ve devlet gibi alicdardan olusur.

2.2. PAZAR BOLUMLENDIRMENIN TEMELLERI

Pazar bolimlenditme gliniimizin uygulamada en ¢ok tartigilan
pazarlama konulart arasindadir. Tiketici davranslart ve pivasa
arastirmast gibi pek cok dnembh pazarlama konusu etkili pazar bo-
limlendirme ile gok vakindan ilgilidir. Piyasa bolimlendirmenin
mant@ oldukca basittir. Tek bir Griin nadiren biitiin tiketciferin
thttyag ve isteklerini kargdayabili. Musterd taleplerinin gruplands-
eilmast isletmenin kazanglarmi yitkseltir ve bu benzer piyasa boli-
miine daha kolay hizmet verilebilir, Bir bagka degisle isletime, bir
grup musteriye veya bir piyasa bolimine hizmet edecek bir pazar-
lamna karmasi gelistirebilir.

Bu kisim pivasa bolimlendirmeyi agtklayacaktir, Tanim olarak
piyasa bolimlendirme, bir piyasayt benzer ozellikler tagtyan tiketici
gruplarma ayirma ve igletmenin hizmet verebilecegl en uygun gru-
bu secme siirecidir.

Piyasa bolimleme, farkh ve karmagik olan pazar, benzer ilkele-
re, ihtiyaglara ya da dzelliklerine gdre gruplara ayarma stirecidir. Bu
gruplar farklt Uriin ve pazarlama programlan gerektitir. Bir piyasa
bolimi, sunulan bir pazatlama faalivetine benzer tepki gosteren
tiketiciler grubudur.
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Bu slrec bu kisumda Sekil 2.2 Gzerinde pazar boliimlenditme
modell ayrntlh olarak incelendikten sonra, Sekil 2.3 Sekiz Hayat
Tarzs yaklasuni ile énemli noktalart iie agtklanacakiir 5.

Pazar bolimlendirme yeni bir fikir olarak 1920 yihinda ik kez
GM otomebil firmast taraftndan uygulamaya konulmustur. Gene-
ral Motors Yonetim Karulu Bagkant Afred P.Shan ginimiizin
bitcok isletmesine 6mck olacak bir sekilde GM(Genceral Motors)
fabrikasinmn otomebil holimUnu birbirinden farksiz is birimler
olarak konumlandird: ve béylece piyasa béliimlendirmeyi ilk clarak
gerceklestirdid.

Pazar bélimlendirme modelinin agamalart:
Isletmenin mevcut durumunun deperlendirilmesi,
Tiketia thtivag ve istcklerinin kararlagtinlmas,
Pazar gecerli boyutlarina ayrrmak,

Uriin konumlandirmasint gelistiomek,

SIE NI RIS

Bolimlendirme stratejisini kararlastirmak,

6. Pazarlama karmast stratejisini tasarlamak olarak alo agamali
bir stirec iginde yakmdan incelenmelidir.

1. Isletmeuin mevcut durumunun degerlendirilmesi:

Pazarlama mudird bir pazarlama plant yapmadan 6nce islet-
mentn meveut durumunu degerlendiren bir mceleme ¢aligmas
vapmalidir. Pazarlamanmn planmm  gelistrilmes: ve uygulamaya
konulmasi i¢in geteken mali ve difer kaynaklar hesaplanmaldm,
Boylece, pazar boliimlendirme modelinin ik asamasi pazatlama
mildiirine yapilmas: gereken én calismalan aciklama nitelifi tast-
malktadir.

2. Tiiketici ihtiyag ve isteklerinin karatlagtirilmast:

Bu bélimiin cesitli kisimlarinda siicekli olarak vizerinde durvlan
konulardan biri, pazarlamanm basansinmn tiketict thtiyac ve 1stekle-
rinin tatmin edilmesi ve karsdanmasi ile baglamig cldufunun vur-
gulanmasidir.

5 jPaul DPeter ve James IDonnclly]r, Marketing Management-
Knowledege and Skills, 6th Edidon, Irwin McGraw-Hill, Boston, 2000, 5.70-77.

6 Jena McGregor, “Yew Fikirler-Artek Normal Diye Bir Sey Yok”, Business
Week Tiirkiye, Say1 10(15 Mart) 2009, .38,
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ISLETMENIN
Mevcut
Durumunun
Degerlendirilmesi

TUKETICI
‘ihtiyac_; ve

Isteklerinin
~Kararlagtrlmast

1.

PAZARI
Gegerli
Boyutlartna
Ayrrmak

URUN
Konumlandirtmasint
Gelistirmek

l

BOLUMLENDIRME

Stratejisini
Kararlagtirmak

'

PAZARLAMA
Karmasi
Stratejisini
Tasarlamak

Sekil 2.2. Pazar Boliimlendirme Modeli
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Bazi durymlarda bu fikir uygulama ile yalundan baghdis Otne-
gin Tiirkeell, kurumsal migterist Caflayaniar Un Fabrikasonm satis
temsilcilerinin sahada el terminalleri ve cep telefonlart ile 1zlenmesi
teknolojilerini uygulamakiadie. Bunun icin saha satiy giictiniin ztya-
ret phzergahlarms, teslimat, seviayat baslangie, bilgi aktarim, mils-
tertye Szel Urin ve fivat sunabilme gibi saytsrz verimlilik saglayan
mobil uygulamalanim mister isteklerini inceledikren sonra etkili ve
ezl bir sekilde yapabilmektedis?.

Yeni vaziim ve bilisim teknolojilerinin yardimer oldugu érnek-
teld mobil operatdr firmasy, bu selilde saha satg glict benzer, ayi
thtiyac ve istekleri olan kurumsal fabrika ve sletmeles ek baghik
altinda toplayarak onlara uygun ¢oziimler getirebilmektedir. Ayt
sekilde farkli pazarlama aragtirmalart dle tespit edilen mistert tht-
yag ve isteklen stratejik diizeyde karar almak icin kullandabilmek-
tedir,

3. Pazar gecgetli boyutlarina ayirmak:

Bu agama dar anlamy ile pazant bolimlendirmektir. Bu agamada
Snemli olan: Kurumsal, bircysel ve ticari olarak tiketiciler veya
kullarucdar satin ahmlarini nasil yapmaktadic? Hangi mallar satin
alintyor? Nigin satin aliniyor? Bu mallart lum saon aliyor? Nasil
sattn alintyor? Ne kadar satin alinsyot? Neteden satin alimyor?
Sorularinin cevaplarinm géz Sniline altmmasiny, gerektinmektedir. Bu
sorular mevcut veya muhtemel piyasa icin ayrica cevaplandiriarak
yazlt sekle donistirGiir,

Bu sornilar cevaplandiedarak pivasadaki kurumsal misterier ve
bireysel tliketiciler farklt sckilde boliimlere ayrilabilir®.
Bircysel tiketicileri blimlere ayirma sekillers:
Cografy,
Demografik,
Toplumsal,
Davranss,
Distince ve Duygular,
Bunlarin Kangumi,

e

o e

7 Lirtugrul Ipel, “Thivkeedlin Yeri Tekualuitri Uygitlayor Oimass Bige Giiven Ver-
4%, Business Week Tiickiye, Sayt 4, 1-7 Subat 2009, 5.12-13.

8 [Paul Perer ve James HlDonacly)r, Marketing Management-
Knowledege und Skills, 6th Edition, Trwin McGraw-1 i, Boston, 2000, 5.74-75.
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Piyasadaki bireysel tiketiciler, cografi, demografik, toplumsal,
davrants, dusiince ve duygular veya bunlarmn bir karsumy yapilmass
temeline gdre etkili bir sekilde bolinslere ayrlabilis.

Cografl temele gore, kita, kiiresel bolge, tlke, ilke i1 bolge, 1,
ilge, beledive, koy, kirsal kesim, niifus yogunlugu ve iklim durumu
dikkate altnarak bolimiendirme yapilabilir.

Demografik temele gbre, yag, cinsiyet, atle biyiklugid, ailenin
icinde bulundugu dénem, gelir dizeyi, dgrenim durumu ve medeni
durumu géz énune almarak bolimlendirtlebiir.

Toplumsal temele gére, kiiltir, alt kiltir, din, wrk, milliyet, sos-
val stnifa gére bolumlendirme olabilir.

Uygulama taktikler olarak en fazla kullanilan davrams temeline
gote bolimlendirmedir. Kitle iletisim aract kullaniem, &zellikle
kullandift mecra, ddeme bigimi, marka sadakat dizeyi, {iriin kul-
lanma oram, meveut veya muhtemel kullaniar olma ihtimali, kul-
lanma stkh, davranis temeline gore boliimlendirme icindediz.

Bilgi, kaultm, tavir, aramilan fayda, kullanma 1stedy, farkinda ol-
ma, algiianan tehlike, bireysel tiketicilerde dilsiince ve duygu teme-
line gore bolimlenditme yaptlirken incelenen alanlar arasinda yer

alabilir,

li’.iyasadal‘\i bireysel tiketiciler kadas {glettnenin kurumsal miiste-
rilert de sekiz baslik altinda toplanabilecek inceleme alanlart gdz
oniinde bulundurularak etkilt bir sekilde bolimlere ayrilabilir.

Kurumsal miisteriler bolimlere ayirma sekiller::
Kaynak sadzakati,
Isletme buyiklugd,

Satin alma durumu,

I

Satin alma miktar,
Uriin uygulama,
Orgiit sekl,

Bolge,

oo o oW

Aradifs Oncelik.
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Piyasadald bireysel tiketcilerden farkh olarak kurumsal miste-
rler, dzelikle kaynak sadakaty, isletme bayuklugi, satn alma duru-
mu, satin alma miktar, drlin uygulama bicimi, Srgiit sekli, bolgesi
ve satin almada aradft 6ncelik durumuna gore biliimlere aytilabi-
lir.

Kurumsal msterilerin dk éncelikle aradifn satin alma kaynafina
sadakattir. Bunun anlami aynt Griin veya hizmetin tek veya birden
cok sattaa firmadan alinmasina gore plyasanin bolimlendirilmesi-

dir.

Sirketin buylklaga, kicik ve orta dleekdi bir firma otmasi veya
ilgili sanayinin icinde goreceli pivasa payi, pazar i¢inde o UGrinle
veya markayla ilgili olarak biyik isletme olma durumu bélimlen-
dirme agisindan ikinei sirada onemlidir.

Ugiincii bagltk satn alma durumu, yeni miisteri, ara sira satin
alan, ¢ogunlukla satin alan ve kullanict olmayan seklindedir.

Dérdined olarak sann alma miktarina gre, kilcitk, orta, biiyik,
dzel miigtert ayrimidu?,

Uriinilin tmalatgist olmast, Griin yaptsy, bakim ve onartmda kul-
lamlmast, begincd adim olan Gelin uygulama agsindan bolimlere
aytrma olarak incelenir,

Orgf.itiin mmalatct, perakendeci, bayi, belediye, devlet teskilaty,
hastane gibi farhl olmas: kurumsal satin almaya gore bolimlere
ayirmada altinet bagligin incelenmesini gerektiric. Ormnegin kamu
kurumlaet ile belediye iktisadi tesebbisleri saun almalarda farkl
yasa ve yonetmelikler uypular.

Kurumsal migterileri bolimlere ayirma sekilleripin yedincisi
bélge temeline gore pazan boliimlere ayirma sekli isletmenin cog-
rafi bolge temeline gore Grgiit yapisinin kurulmasina benzetilebilir.
Kurumsal satin alict misteriler, Akdeniz, Karadeniz, Marmara,
Orta ve Gilney Anadelu geklnde faydal: bir gckide boltmlete
ayrilabilir.

? Lrdogan Tagkin, Satig Yonetimi Egitimi, Beginei Bastm, Papatya Yayina-
kik, Istanbul 2007, .32,
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Kurumsal miisteriler boliimlere ayirma sekelleri icinde sckizinci
ve son clarak igletmenin aradi@ 6ncelik figat, hizmet veya tedartk-
¢inin givenitlilifi olabilir.

4. Uriin konumlandirmasim geligtirmek:

Bu asamada saulan drtnlerin tatmin cdebilecefi temel piyasa
béliimiine hitap edebilecek temel disiinee geligtirilir. Bu noktada
piyasada meveut diger Uriinlere gore tsletmenin firinlerinia tiketi-
cinin zihnindeki konumlandirilmasi endisesi 6nem tasir. Bu konu-
da iirin konumiandirma haritast gibi teknik uygutamalardan yarar-
lantltr. Uriiin digerlerine gore ckonomik olmast, giivenilir veya
st kalite standartlaring tagumast gibi ézcliikieri dne cileartdlie!?,

Gerekirse Urin ve hizmet farkllagurmasi yapilir. Bunun icin is-
letme tarafindan piyasaya sunulan Grin ve hizmetletin rakiplerin
sundugu irin ve hizmetlerden farkh olmasi ve talebin bu yonde
olmast gerekir, Uriin ve hizmetlerde vapilan farklillk titketicilerin
bu lrdn ve hizmetin farkina varmalarina yardun eder. Aym piyasa-
va yonelik olarals iriin ve hizmet sunan rakiplerle rekabet edebil-
mek bazen yalnuz tGriin ve hizmet farkldagtrimast yoluyla saglantr.

Konumlandurma veya drin konumlandirma, Grinin 6zellikleri-
ne ve rakiplerine gore tiketcinin zihninde igletmenin {iriin ve hiz-
metlert hakkinda olusan imgedir. Piyasa konumlandimast, piyasa
boliimlemesi ve hedef piyasa secimini takip eder.

Nesnel (lirin) konamlandirmas: ve dznel (marka) konumlan-
dirma seklinde iki cesit konumlandirma vardir.

Nesnel {liriin) konumlandirmast firiintin fiziksel ve fonksivonel
ozeliikleri Gizerine bir imge olusturulmasini saglar. Oznel konum-
landirma ya da algilanan imge triin ya da hizmete ait olmayp tike-
ticinin alggsina aittir. Bu algilar irGin ya da hizmetin fiziksel ézellik-
lerinin gercek durumunu vanstumayabilir. Sadece tiketicinin dii-
suncelerinde clusur. Bu algt ve imge ile aynt fikirde olmayan birgok
titketct olabulir.

Konumlandirmada algilama haritalapnndan yacarlandie. Bunlar
tiriin ya da markanin rakiplere gore konumlanmasten yanstor.

1 Philip Kotler ve Gary Ammstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Ldition, Pearson Prentice Lall, New Jersey, 2010, 5234241,
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Farkldastitma ve konumlandirma stratejisi segimi icin muhte-
mel deger farkliliklaninin belirienir ve rekabet fistinliifit aciklantr.

Dogru rekabet itstiinligi secimi sonrast genel konumlandirma
stratejisi secilir,

Mimkiin olan deger farkhliklarmin belirlenmesi ve rekabetci
ustinlitk demek, hedef miisterileri kazanmak icin, onlarin istek ve
htiyaclarint rakiplerden daha iyi anlamak ve deger sunmaktir.

Rekabet iistiinlifii firGn farkllastirma ile elde edilebiliz. Uriin
farklilagtitma ve hizmet farkhlastirmast vapilabilir. Dafittm kanah
farklilagtirmast saglanabilir. Isgliciy farkldastirmast olabilir. Kurum-
sal kimlik farkldagtirmast yapilabilir.

Dogru rekabet dstiinligli secmek icin kag tane ve hangl cins
farkhlagtitmanin rekabet Gstlinlifi hapsammda 6n plana ckarila-
cagt belitlenir ve genel konumlandirma stratejisi secilir.

Kenumlandirtlma clunlesinin gelistirilmesi icin i5letme ve mat-
La konumlandirma bir konumlandirma ciimlesi dle ézeilenir. Ifade,
hedef kitle, kargilanan ihtiyag, ayni simftaki diger tirinlerden farkh-
liklars kapsat.

Secilen konumun, hedef tiketiciye sunulmasr ve iletilmess i¢in
dofru adumlar atmast gerekir. Pazarlama karmast ve pazarlama
cabalart kopuinlandirma steatejisini desteklemehdir. Tiiketict thet-
yaglarindaki ve rakiplerin stratejilerindeki degisimleri yakalayabil-

. mek icin isletme konumunu zaman icinde strekli izlemeh ve yeni-

den yapdandirmalidir.

Yeniden konumlandirma pazardaki bir konumun ya da imgenin
dedistirilmesidir. Eski imge tamarnuyla kaldirslir ve {iriin ve hizmet
yeniden konumlandirilir, Stirec ayni ik konumiandirmadaki gibidir.

Yeniden konumlandirmantn cesith nedenleri vardir. Tik konum-
landirmada basansiz olunmussa, ulasdmak istenilen konumda ca-
balanibmasma ragmen basarisiz olunmussa, aynt konumlandirmada
cok fazla ve giigli rakipler mevcutsa, yeni bir bosluk piyasa bu-
lunmus ve bundan dstiinlik saglanmak isteniyorsa yapilar,
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5. Baliimlendirme stratejisini kararlagurmak:

Uriin konurnlandirilmas: gerceldestirildikten sonra béliimlen-
dirme stratejisi kararlastirdsr. Isletme ilk steateji olarak piyasanm bu
bolimiind kazanch bulmadifs icin girmek istemeyebilir. Piyasa ¢ok
kiigiiktiir ve karh degildir. Pivasada bir marka énder ve ¢ok ethkli
bit markadr.

Bolumlere ayrilan piyasanin dzellikler:
1. Olciilebilir,

2. Anlamly, ‘
3. Ulagilabilit olmalidyr.

Béliimlendirme stratejisi karatlastirilirken boliimlere ayrlan pi-
yasamn, blyitkliik ve nitelik bakunmdan é4#kbilir, yetedi saug ve
biyime imkinina gére ankmb, etsilmesi ve hizmet edilmesi baks-
mundan wiagziabiliv bir piyasa olmaldir. Kisaca bu piyasa bolimi
veya bolmesi, dlcllebilir, anlamli ve ulagilabilir olmaldir.

6. Pazatlama katmasi stratejisini tasarlamak:

Bu asamada pazarlama madurlagi her piyasa bolumine gore
farklt bir pazarlama katmast ile hitap edebilecei en uygun pazar-
lama plamni hazirlar. Pazarlama karmasinin tasarlanmas: tle hedel
pivasanin kararlagtirilmasi bitlikte yuritilen bir strectit. Béylece,
bolimiin itk kasmuinda gosterilen Teme! Pagariama Karmasomn Unsur-
laremn kararlastirlmast ile bolimiin son kisminda verilen ve asama-
lant sirast ile aqiklanan Pazwr Bolimlendirme Modefi ilgili pazatlama
kararlarini verme agamasinda mutlaka birlikte diistiniilmelidir.
Ornegin fiyata duyarh piyasa kesimi icin farkli bir firin, tutundur-
maz ve dagitim kanalt seeilmelidir.

Bu bolumiin giris sayfasindaki 6zli sézler glinumozin sozi
edilen en ilest pazarlama csaslarint uygulayan isletmeleri olan ban-
kalarin giincel pazarlama stratejisini 6zetlemektedir.

H.U Isletme Fakiltesi’nde bir konferans veren Tiirkiye Banka-
lar Bitligi Baskanit ve 1s Bankast Genel Midiird Ersin Ogince, “Artik
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bitiin migsteriler keal degil. Prens var. Parya var...” detken Pazar
bolimlendirme kavramint en carpict bir sekilde tespit ediyordull.

2.3. FAYDA’TEMELTNE GORE BOLUMLENDIRMEK

Fayda temeline gbre pivasa bolimiendirme anlayisinin temelini
thketicilerin satin aldiklan Griinden veya hizmetten temel bir fayda
aradiklarn digtincesine dayanir. Bu yalklagim, o iriin veya hizmet
stntfina ilisin olarak tiikedcilerin defer sistemlerinin ve farkh mar-
kalarin tiketiciler tarafindan nasd alplandigiun pazarlama aragtie-
malatt vapdarak 6l¢tilmesini gerektirir.

Ttiketim tirinlerinin bu sckilde aranilan temel fayda belitlendik-
ten sonra bolimlendirilmesi drnedin o lrinin reklam metni yazi-
lirken, paket tasarumi yapilirken veya yent Giriiniin rengi belitlentme-
si gibi ayrintilt konularda karar alirken biiytik kolaylik saflar. Ban-
kactlik gibi hizmet pazarlamasmda miigterderin fayda temeline gére

bolimlendirdmesi, ornegm mali pivasadaki defisimlere gore veya
~zaman icindeki misteri akss hrzindaki degisim siireglerine uygun
farklt bir strateji geligtirilmesini kolaylagtirir!2,

Fayda temeline gore bolimlendirme ilk bélimde agrhlanan pa-
zatlama yaklagtminim uygulanmasidir, Pazarin misteri ihdyac ve
isteklerine gore bicimlendirilerek, miigterilerin areu ctukleri temel
faydaya gore memnun edilmesidir.

2.4. PSIKOGRAFIK BOLUMLENDIRME

Fayda temeline gore bolimlendirme, misterilerin istedikler:
faydaya odaklanmigken psikografik temele gbre pivasa boliimlen-
dizme, tiketicilerin kisisel tavirlart veya Aayar targlor: izerine odak-
lanir.

Psikografik veya hayat rarzlan Gizerine Bblimlendirme yapilic-
ken genel olarak tiketicilerin distinceler, ilgi alanlar ve yaptklan
meveut ctkinlikleri cok sayida soru ile arastirilir. Verilen cevaplar-
daki bulgulara gote degerlendirme yapilir ve benzer dzellikled tagi-
yan tiketiciler kilmelere ayrdir.

1 Ersin Ozince, H.5. Igletme Fakultcsn, “ Mali Kriz ve Etkiterr” Konferansy,
3 Aralik 2008,

12 [ Pad Peter ve James H.Dounely]r, Marketing Management-
Knowledege and Skills, 6th Edition, Lewin McGraw-Hill, Boston, 2000, $.76.



46 Pazarlama Hsaslan - Erdogan Taskin

Bu kiimeleme sekillerinden en tanmmug olamt Amenkan “Kisi-
sel degetleri ve hayat tarzlart” yaklagtmudir ve Sekiz Hayat Tarzi
Sekil 2.3 {izerinde baklava dilimleri bigiminde gdsterilmektedir..

Sekil 2.3 Amerika’da 2500 tlketciye 43 hayat tara sorusu ie
vapimig 2 biyuk bovutlu ulusal Slgekli aragtirmanin sonuglarina
gore bicimlendirilmistir. Sonucta ortaya farkl hayat tarzlarina gore
stiuflandirdan ve ayrmnulan acklanan meveut piyasaya ihiskin faydal
bilgi saglayan sekiz kiime gihmugtir.

* Buradaki sekil icindeki sekiz kiime baklava dilimler biciminde
gosterdlmis, dikey ve yatay ki eksen tizerinde boyutlandirdmigtir.

Dikey eksen &gpuaklyz géstermektedir, Bu kaynaklar, efitim
diizeyi, gelir, kendine giiven, saglik durumu, satin alma harsy, zcka

ve enerji diizeyini kapsar.

Yatay eksen kisisel odaklanma durumuna gére diizenlenmis #
hayat tarz: bigimini gostermektedit. [lke odakis tiketiviler, Tnanglilar ve
Uygulayanlardan olusmaktadir. Mevki veya Makam odakls tiketiviler,
Olanakstzlar, Cabalayanlar ve Basaranlan kapsamaktadic. Eyler
odakls tiketiciter, toplumsal veya fiziksel faaliyeterine gdre, cesitlilik
gostermekte ve risk alma durumuna gore Yapanlar ve Deneyimliler
olarak ki alt kivmeyi kapsamaktadir’3.

IGgisel degerler ve hayat tarzlar::
1.0lanzkldar.

2. Uygulayanlar.

3. Inanclilar.

4. Bagaranlar.

5. Cabalayanlar.
6. Deneyimliler.
7. Yapanlar.

8. Olanaksizlar.

Kisisel degcr!er ve hayat tarzlan sekil Gzerinde siealanan sekiz
boyut seklinde incelenmektedir, Farkh tOketictlerin veri tabanlarin-

B JIaul Peter ve James I Donnclly]r, Marketing Management- -
Knowledege and Skills, 6th Edition, Irwin McGraw-Hill, Boston, 2000, 5.77.
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dan ve sattn aldiklart {riin gesitlerinden yaratlanilarak hazirlanan
Seliz [layat Tarzi modelinin boyutlarindan ilkini en yuksek kay-
naklara sahip Olanaklilar olusturur. Ikincisini nispeten vitksek kay-
naklara sahip ilke odakht Uywrdayariar, iiginctstinit disik kaynaldan
olan fna;z;[z/m’, dordiincisit mevki odakls Bagaranfas, besincist di-
stk kaynakl Cabalgyaniar, atuncist eylem odakh Depgyimiiler, evlem
odakl fakat ditgik kaynakl olan yedinet grup Yapanis, sckizinci ve
en az kaynaklara sahip alt grubu ise Olanakizgiar kiimesini olugtur-
maktadie,

1. Olanalkhlar:

Bu tablonun en {ist noktasm en fazla kisisel gelir diizeyine sa-
hip olan kisiler olusturut. Bunlatr en yiksek kaynaktara sahip olduk-
fart ve bu nedenle kendilerini yetenekli, basanlt ve zengin olarak
gordiilleri 1¢1n kigisel odaklidir, Bu nedenle geklin en iistiinde yer
alirlar. Isisel gorintmier: duygu, davranty ve kigiliklerini yansiur.
Bu kisilerin satin alma tercihlers hayatin zarif nesnelerine yoneliktir.

2. Uygulayanlar:

Bu tiketiciler, yiksek kaynahlara sahip ve ilke odakli olan grup-
tut. Olgun, sorumlniuk sahibi ve iyt efitim gdrmils profesyonelier-
den olugur. Fvleri ve bos zaman ugrasilart hayatlasinin merkezidir,
Bununla birlikte, dinyada olup bitenletden haberdar, yent diigiin-
celere ve toplumsal dedisimlere actk lasilerdir. Yilksek gelir diizey-
leri olmasina kargin uygulamaya yonelik pratik tiketicidirler.

3. Inanglilar:
Bu tiketiciler ilke odakli fakat diisik kaynaklara sahip olan

gruptur. Amerikan delinlerini ve gelencksel markalanm satn alabi-
lecekleri tahmin edilebilen muhafazakir bir grapeur. Hayatlar aile,
din, camia ve dilke merkezlidir. Ortalama gelir diizevine sahiplerdir.

4. Bagaranlar:

Mevki veya makam odakli olan bu grup yiiksek gelir dareyine
sahiptir. Bagaril ve isterine odakls bu grup, iglerini 1yl yapmaktan ve
aileleri ile birlikte olmaktan memnundur. Styasal olarak muhafaza-
kirdirlar. Meveut duruma ve yetkililere sayg duyarlar. Bagarilaring
meslektaglarina gosterecck geleneksel inin ve hizmetleri saun alie-
lar.
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5. Cabalayanlar:

Distlk gelir ditzeyine sahip makam odaklilardan olugur. Temel
kisisel defetleri Bagaranlar de avnscir. Ancak onlara gore daha
diisiik, toplumsal, ekonomik ve psikolojik kaynaklan vardiz, Ozen-
diklert kigiere kendilerint gostermek isteyen ve ¢ok dnem verdikle-
ri bir tarzlart vardur,

6. Deneyimliler:-

Lylem odaklt ve yitksek gelir diizeyine sahip titketicilerdir. Ot-
talama yaslart 25 olan ve en geng grupeur. Enetji duzeyleri yitksek-
tr. Fiziksel hareketler ve toplumsal faalivetiere cok ilgi duyarlar.
Giyim kugam, hizlt yemek, miizik ve genclerle ilgili diger alanlarda
cok fazla para harcamaya isteklidir. Ozellikle yeni iiriin ve hizmet-
leri satin almaya yonelitler.

7. Yapanlar:

Digiik gelir dilzeyindeki eylem odakh tiketicilerdir. Kendi
kendilerine yeten gruptur. Aile, is ve fiziksel faalivetlere ilgi duyar-
lar. Ancak cevrelerindeki daha genis dinyaya katst flgi duymazlar.
Bunlar cofunlukla pratik ve fonksiyonel drinleri satm alan tiiketi-
cilerdir,

8. Olanaksizlar:

Bu tiiketiciler en digiik gelir ve kaynak imkanlart diizevinde ol-
duklart icin tablonun en alunda yer alirlar. Yag ortalamasi 61 sek-
linde ve difer kiimelere gore en yasl kisilerdir. Kaynaklart sinirli
oldugu igin marka sadakatleri ¢ok yliksektir.,

Sonug clarak Sekil 2.3 Sekiz Hayat Tarzr yaklasimu, dikey ek-
sende kistsel kaynaklar ile yatay eksende kisisel odaklanma dutu-
muna gote psikografiik boliimlendirme Smnegi sunmaktadir,
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TEMEL KAVRAMLAR

® Bireysel Tiiketiciler

e  Bulunurluk

s Dagiom

¢ Fivat

¢ HedefKitle

s Konumlandirma

s Kurumsal Tiiketiciler

¢  Misteri Maliyetleri

Miisterinin Uriine Kolay Erigmesi

Miisterive Sunulan Deger
Miisterivle fletisim

Pazar Béliimlendirme
Tutundurma

Uriin

e @ © 9

BOLUME BAKIS

Pazarlama Karmasinin dort temel unsuru, ilk olarak N.H. Bordon
tarafindan gelistirtlmig ve E.J.MeCathy tarafindan 4P olarak kisal-
tlmigtir. Pazarlama karmasinin unsurlar veya pazarlama bilesenle-
i, isletmenin misterileri zihninde arzu edilen Grlin ve hizmet ko-
numlandirmasim saflamak ve dogru hedef Litleye ulagmak icin
pazatlama ydnetiminin karar vermesini kolaylagtiran bir bakis su-
nat.

Dogra hedef kitle farkh dzellikler tasivan tiketicilerden olusta-
Fusicin igletrne bakis agist de olan 4P misteri bakis actsindan 4C
olarak karstmiza cilkimaktadir,

Plyasa, harcayacak parast clan ve bu parayt ihtivaclatint tatmin
etinek. icin harcamaya istekli olan ve benzer ézellikler tasiyan tike-
tictlerden olusur. Bu nedenle hedef pivasa bélumlere ayrilarak ula-
stimalsdie.
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Piyasa bélimlendirilmelidir. Bir Grin ender olarak budin tike-
deilerin arzu ve isteklerind tam olarak karstlayabilir. Mistert taleple-
rinin karsilanmast isletmenin kazanclaring yikseldr ve bu benzer
pivasa bollimlne daha kolay emek verilebilir. Bir farkli degisle
isletme, bir part mdisterive veya bir piyasa bolimane daha etkili
olarak hrzmet verecek bir pazarlama karmast gelistirebilir.

Piyasa boliimlendirme fk kez bir otomobil firmast tarafindan
Amerika’da uygulamava konulmustar, Pivasa bolimlendirme mo-
delinin alt: asamast vardir.

TARTISMA SORULARI]

Bu béliimde belirtilen sekiz hayat tarzt nedie?

Muhtemel piyasa ve piyasa nedir?

Pazatlatna karmasinmn unsurlart glindimizde ne olmug ve
nastl degismistit?

Pazarlama karmasmm unsurlaninin aynintlan nelecdir?
Piyasa bolimlendirme nasd yapili?

ol i

+

(¥
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CEVRE VEE MUSTERI
ILISKILERI

Pazariama defer yaratan kdrl miister
tlisgkelerinen yonetimidir.”
Philip Kotler






UCUNCU BOLUM
CEVRE VE MUSTERI ILISKILERI
PAZARLAMA CEVRESI
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
MUSTERI TESLIM DEGERI
MERKEZ OLARAK MUSTERI

Foo o=

Pazarlama gevresl ve migteri tigkilerinin incelenecefi Gelinct
bolimiin ilk kismt pazarlama cevresi olacaktir. Bolimin ikine
kistmnda miigteri iliskileri yonetmi Uclinei kisminda ise pazarlama
acisindan misted teslim degeri actklanacaktir.

Yofun rekabet cevresi iginde pazatlama yapan isletmeler igin
misteri degerl, algflanan deger, misteri tatmini ve misterl hayat
boyu degert bakis agist ile bitlikte isletme fonksiyonlannin merke-
zinde miisteri son kisimda sunulacalkrsr.

3.1. PAZARLAMA CEVRESI

Pazarlama cevresl, bir igletmenin pazarlama gevresi, pazarlama-
mn hedef misterileri ile basarth diskiler kurma ve stirdirme yone-
timi becerisini etkileyen pazarlama disindaki oyuncu ve gliclerden
olugur?, '

Sekil 3.1. Uzerinde gosterilen ve pazarlama stratejisini de etkile-
yen cevre unsurlan, isletmenin pazarlama cevresiyle ilgilenmesi
piyasadaki firsatlar yakalama ve gevredeki rehditlert gorme imkdns
sadlar.

Cevreden bilgl toplamak icin pazatlama bilgist ve aragtirmalan
kullantltr. Pazarlama cevresi mikro cevre ve makro cevieden olu-
sut.

Mikro cevre, igletmenin musterilerine hizmet sunma becerisini
etkileyen igletmeye yakin oyunculardan olusur.

U Phulip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Fdition, Pearson Prentice all, New Jersey, 2010, s.90-115.
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TEDARIKGILER
DEMOGRAFIK. f‘,/‘»—m@\\\ - KNO];‘(())({i{l.'
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GEVRE \K/ / <
ARALIZ IJEN LANLRMA

ARACILAR TORETICT

e RONIROL ™, TUTUNDURMA TOPLUMSAL-
SEYASI- , KULTUREL
coves v

RARIPLER

Sekil 3.1, PaZarlamay: Etkileyen Cevre

Mikro gevre, islermenin tedarik¢leri, pazarlama kanali aracidar,
tiiketiciler, mitsteriler, rakipler ve genel kanmoyundan olugur.

Makro cevre, mikro gevreyt etkileyen daha biyitk toplumsal

giiglerdir.

Makro cevre, demografik cevre, iktisadi gevre, dogal gevre, tek-
nolojik gevre, sivasi cevre, toplumsal ve kiiltiirel cevresel gliclerden
olusur.

Isletmenin mikro cevresi isletme icindeki pazatlamayla ilgili et-
kenlerdir.

Orgilit yapist igindeki batun bélimler “6nce tiketiciyl dugtn-
meli” ve daha fazla ratmin ve daha fazla miigteri defert yaratmak
icin birlikte caligmaltdir,

Ust yonetim, arastirma gelistime, finans, dretim, insan kaynak-
lart ve pazarlama karmasiun biitiin unsurlant éncelikle tiketiciyt
dilstinmelidir.

Mikto gevrenin en dnemli unsuru olan list yonetim Srgiit gore-
vini, hedeflexini, genis stratejisinl ve pazarlama politikalarint belic-
ler.
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Pazarlama yoneticiler iist yénetim tarafindan belitlenen strateji-
ler ve planlar dogrultusunda karar verir.

Finans bolimil pazarlama planm gercellestirmek icin gerekl
olan forlarn bulunmast ve kullanilmasi ile tlgilenir.

Arastirma gelistirme béliumi ¢ekict ve glivenilix Granlerin tasa-
rimy ile dlgilenir.

Satin alma gerekli malzeme ve teghizaun clde edilmesi, islemler
birimi ise gerckli miktar ve kalitede arzu edilen Grantn dretilmesi

ve dagiulmast de flgilidir.

Muhasebe pazatlamanin hedeflerine ne éicide basanyla ulasu-
fin bilmesi icin clde edilen gelir ve maliyetleri dlger.

Mikro cevre icinde tedarikgiler, mal ve hizmed fzeunek icin
gitdi ve kaynak (hizmet, hammadde, malzeme, yedek parga) saglar.
Tedatikcilet, ortak olarak goriiliir.

Tedarikgiletle yaganan sorunlar uzun vadede miigteri memmuni-
yetine zatrar verehilir,

Mikre gevrenin difer bir unsure pazarlama apactlaridie. Pazar-
. lama aractlan, nihai tiketici veya son kullanicl olan satn alicilara
mal ve hizmetlerin ulagmasinda(satiy, dagitim, tutundurma) dogru-
dan va da dolayh gbtev alan kgl ve kurniuslarder.

Pazarlama aracidan icinde yeniden saticilar vardir. Satin alip ye-
niden sats yapanlar isletmeye migteei bulmak ya da musterilere
satty yapmak konusunda yardimes olan dafium kanallan firmalari-
dur. Uriindi satin alan ya da yeniden satan toptanciar ve perakende-

~cilerdir,

Pazatlama aracdan icinde ayrica dagiam firmalan yer alir, Frzik-
sel daginm firmalan sgletmeye Griinlerini stoklamalan ve tagimalant
konusunda yardimer olur.

Mikro cevrenin bir difer 6nemli unsuru finans aracdandu. Fr-
nansal aractlar, bankalar, kredi kuruluglan, sigorta sirketlers, kirala-
ma firmalary, mali kurumlar, Grtinlerin satn alinmas: ve sattlmasiy-
la iligkili riske karst sigorta ve finansal defisimlerde yardumar difer

kuruluslardir.
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Mikro cevre baska unsuru pazarlama hizmetlerd acenteleridir.
Pazarlama hizmetieri acenteleri, pazardama arasurmalan yapan
sitketler, reklam ajanslan, kitle iletisim araclart ve pazarlama da-
nismanlik firmalandit. Pazarlama hizmetlerine aractik yapan bu
igletmeler isletmeye drinlerini dofru pazarlara hedefleme ve tu-
tundurma noktasinda yardimar olur.

Mikro gevrenin bolimiin gelecek kisimlarinda gok daha ayrntid

olarak mcelenecek olan vnsuru miisteriler ve milsteri piyasast var-
drr.

Mikro Cevrenin en gok dikkat edilen unsuru rakiplerden olusur.
Rakipler, ayni hedef gruba yonelik mal ya da hizmet freten islet
menin tkamesi olabiecek difer isletmelerdir. Bu rakiplere kars:
stratejik dstiinluk saglanmalidir, Tiketicinin zthmnde kendi teklif-
lerini rakiplerinin tekliflerinden daha glichl konumlandurarak strate-
jik Gstinhik kazanmalidir.

Ayrica mikeo cevrenin icinde kamuoyunu olusturan kigi) kurum,
halk ve isletme i¢i gruplar vasdir.

Sivil toplum kuruluglan, isletmenin pazatlama kararlan tiketici
kuruiuslar, cevre gruplan, azmlk gruplar ve diger gruplar tarafin-
dan sorgulanir.

Yerel halk, isletmenin yakin ceveesinde oturanlar ve gesith top-
Lamsal kuruluglacdi. Buyilk isletmeler verel halk ve verel kurulug-
latla yakin fletigim kurar,

Genel toplum, isletmenin mal ve hizmetleti tle ilgili genel olarak
toplumun tutumunu bilmesi énemlidir. Tsletmenin genel olarak
toplumn i¢indeki gorinimi satrglarint olumlu veya olumsuz yonde
ethiler.

I¢ gruplar, bunlar bitiin calisanlar, yéneticiler, géniilliller, yone-
tim kuruludur. Bityik ssletmeler i¢ kesimi motive etmek ve bilgi-
lendirmek icin i¢ yazisma ve difer teknolojik araglars kullanir. Cal-
sanlar isletme hakkinda olumlu disiindiiginde bu diganya da yan-
sif.

Makro Cevrenin ik unsuru demografik cevredir. Demografik
cevreyl gosteren demografl insan ntfus dafiimimin, bayiklik,
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vounluk, yerlesim yeri, vag, cinsiyet, irk, meslek ve difer istatistik
veriler dogrultusunda incelenmesidir.

Bu demografik yapilardaki degisimin takiby Snemlidic. Demog-
tafl hedef pazar secimini etkiler.

Alle yagam cgrisi tnodeli demografik yapiyt gosterie. Aile yasam
efrist modelt, bekarlik asamnast, yers evll agamast, bir cocuklu atle,
biyliyen ¢ocuklu aile, cocuksuz yaslt evliler ve tek yasayanlarin
liedef kite olarak farkl oldugunu vurgular. Aile yagamm efrist mo-
deli i¢indeki belirdlen gruplanin piyasadan satn aldifit Griin ve hiz-
metler degiskenlik gosterir.

Bekirlik agamasinda digiik gelir vardir. Glnlik harcarnalar di-
stiktiir. Ozellikle giysi, alkolli icki ve kozmetik satin alinte.

Yeni evlilerin geliri cofunlukla ylksekur, Ev harcamalar, mo-
bilya, bos zamant deferlendirme iirinleri satin alinsr.

Bir ¢oculdu ailenin geliri digik fakar harcamalan yitksektir. Co-
cuk triinleri ve dayantkls ev aletleri satin alir.

Bliyuyen coculdart olan ailede coculdar okuldadit. Anne ise
donmiiy ve aile geliri artmaya baglanusur ¢ocuklarm harcamalar
artrnistr,

CGocuksuz vasl evliler, cocuklar biyimils, evden aymlous olur.
Litks araba, yurediss gezi, cvi gelistirici harcamaiar yapar.

Tek bagma yasayanlar, saZlik uranled, sosyal kulipler ve saglik
hizmetlerine harcama yapar.

Demografik cevrede ayrica cografi yerlesimde defisim ve kay-
malar soz konusudur. IKursal bolgelerden kentlere goc stiemektedir.
Kirsal kesimden kent alanlanna gb¢ vardur.

Tkeisadi cevre ise oncelikle calisan sayisinda artss vardur. Tktisadi
cevreyi olugturan titketicilerin gelirleri degismektedir. Ust sintf, orta
sinif, caligan sinif ve alr sinaf viketicilerin harcama efilimlers defs-
mekeedir.

Tktisadi cevrede hu tiketicilerin harcamalaninda dedisim yasan-
maktadir.
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Fngel kanunlarma gore atlelerin gelirleri artttkea viyecek igin
yaptlan harcamna oram digerken, ev igin vapdan harcamalar sabit
kalur.

Diger biitiin hatcama kalemleri icin yapilan harcamalar ve tasar-
ruf oranlan artar.

Iktisadi deffiskenlerdeki biiviik degisimlerin, kisisel gelir, yasama
maliyeti, faiz oranlari, tasarruf ve kredilerin pazar tizerinde ciddi
etkisi vardir,

Dogal cevre, pazarlama faaliyetlerinden etkilenen ya da pazar-
lama faaliyetlen tarafindan girdi olarak kullarulan dogal kaynaldar
ile iligkilidir.

Dogal cevredeki devlet mildahaleleri, hammadde kithif, kent-
lesme, ulagim, su ve hava kirliligi pibi kirlilikteki artig cesitlt egilim-
ler arasindadir. Tsletmeler cogunlukla tretim maliyetletinin tama-
munt viklenmeyip dissal etkilerin ¢nemli oldufu sanayilerde bu
maliveleri topluma ddetmektedic2,

‘l'eknolojik Cevrenin takibi gereklidir. Teknolojik ¢evre siirell
biiyiik bir hizla degismektedir. Yeni teknolojiler yen1 piyasalar ve
firsatlar yaratmaktadic. Hizla degisen teknolojinin takibi dnemlidir.

Siyasi Cevre, bir toplumdaki bireyleri ve isletmeleri etkileyen ya
da sinirlayan yasalar, hitkiimetin siyasetini ve baskt gruplanint igerir.

Yasalar defigir, resmu uygulamalar hezla defisir, Ahlak ve top-
lumsal sorumluluk davransslart yontinde baskt vardit. Bunun igin
Neden liskili pazarlama yapilir.

Kaltirel Cevre, toplumun temel deferlerini, algisiny, tercihlerini
ve davraniglarint etkileven kurum ya da diger ctkenlerdir. Temel
inang ve degerler cocuklara aileden geger ve okul, is gibi ortamlar-
da saglamlasie. Tkincil degerler ve inanclar degisime daha agiktir.
Pazatlama ikincil defetleri deistirebilitler ama temel degiskenleri
degistirmest ¢ok zordur.

2 Besim Ustiing, Ekonominin Temelleri, Ofset Beginci Bast, Istanbul,
1988, 5.362.
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Cevreyl yonetmelk icin etlin bir yaklagim sergilenir. Pazarlama
cevresindeki kurvm ve unsurlar reklamlar, lobi olusturma faalivet-
leri ve yasama lzerinde bask: yaparak erki yaratmalk icin ugrasilir.

3.2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Miisteri Iiighileri Yonctimi, bir isletmenin meveut ve mulitemel
midsteri iliskilerinin yéaetim ve dizenlenmesine yardim eden yén-
temler, yazihim ve Intemnet imkanlacidud.

Missteri Iliskileri Yénetimi, isletmenin hedef misterilerinin ta-
nimnlanmasina ve siiflandinlmasina yardim eder.

Pazarlamna defer yaratan kirh misteri iliskiferinin yonetimi ol-
dugu igin, Misteri Iligkilert Yoénetmi, bu baflamda uygulamada
onemli gdrevler Gstlenir,

Dar anlamn ile misteri verd tabani yénetimi olan bu gdrev, genis
anlamt ile musted ile her “temas noktasinda” mister sadakati
saglayan gesitli pazarlama taktilderini ve faaliyederini kapsar.

Ozeliikle biiyiik isletmeler mitsteri ile baglant: kurulan her nok-
tada clde ettkleri verileri pazarlama bilgi sistemi icinde kullanur.
Masteri satin alirken, satg plich de gdrtgttken, hizmiet ve destek
igin gagrt metkezinden telefon konugmas: yaparken, Web sitesini
tklama ziyareti sirasinda, memnuniyet arastirmalart yapilirken,
bankalarda ATM ve POS lzerinden isletme ile temas kurar.

Biitiin bunlar miisteri temaslari ile elde edilen cok degerli verile-
tin pek ¢ogu dizglin degetlenditilemeden gitket icinde kaybolue.
Oysa temas noktalarmdan toplanan mister! verileri dogru defer-
lendirildifi zaman daha fazla miisteri sadakati saglanabilir.

Daha énce bir magazaya giten, o magazada belirli alanlarda do-
lagan, raflardaki bazt Grinlere bakan, bazi {rinlernn deneyen ve
sonunda bir Orana satin alan misteri hakkinda anlasilabilecek tek
konu miisterinin bir iiriin satin aldgidie. Efer misterd kasa figi
yerine tam adresini verdig bir fatura aldiysa; pazarlama acisindan
ancak, bu miigterinin adresine hemen c¢ope atilacak inditim glinleri

3 [rdogan Taskin, Saug Teknilderi Egitimi, Sckizinci Basun, Papatya Ya-
vincilik, Istanbul 2006, 5.316-317.

+ Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Fleventh
Iidition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2006, s.161.
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ve benzeri duyurularin kafit tizerine matbaada bastlarak gonderil-
digi bir postalama yapilabilir.

Ovysa kiyastya rekabetin yasandig, émegin finans ve bankactik
alaninda bilgl i5lem sistemlerinin daha etkili olarak kullanidmava
Daslanmastyla birlikte miisterilerin yaptigi islemlerin izienmesi so-
nucunda tek veya bir biitiin olatak mistert verilert tahlil edilerek
mistet] vapilart ortaya cikarnlabilir. Piyasa bélimiendime, daha
dogru yapilir.

Bu nedenle isletmeler ve kurumlar misterilerinin zelliklerini
veri tabanlartyla saklamali, veri ambatlarinda bu konuda arastirma
calismalart yapidmali ve sonuc olarak Miister! Liskileri Yinetimi konu-

suna onemli yatinmlar yapimalidir.

Dogum glinii ve evlilik glnlerinde gelen kutlamalar, kredi kar-
tinin son kullanma tarihi gegmeden yenisinin gelmesi, hesap bildi-
rim cetvelinin diizenli olarak adrese ulasmasi, Misted Iliskiled
Yénetimi sistemlerivle yapdan iglemlerinin oldukea kiicik bir ala-
nin1 olusturur,

Migteri Iliskileri Yénetimi konusu giintimiizde Internet ile sati-
sin1 ortaya ctlumassyla cok daha dnemli bir sekle dénismiistitr. Mis-
terinin isteklerini tahmin eden, musterinin beklentilerinin de Stesi-
ni tahmin ederek mustetiye sunan sistem ve yaptlar ortava gkmts-
tar,

Asil ilging olan ise biitiin bu yapilan islemlerin milgterinin bilgi-
savar veya fareyle Web tizerine yapujn tiklamalar sonucu ortaya
¢ikmasidir,

Web sunuculan ve grafikler dahil olmak {zere biitin dosyalar
kayit edilir. Bu analizin disinda misteriler daha yakindan aragtirth-
yor.

Bu aragtirma, irlin veya hizmeti satm alinmast sirastnda miste-
rlerden bazi bilgilerin girilmesi seklinde gerceklesir. Miisteriden
istenilen bu bilgiler haber biiltenlert, e-Posta veya kullanictnin iste-
digi baska belgeler karsthifinda da alinabilir.

Magaza veya Web mistetileriyle ilgili kaliteli bilgiler uygun fiya-
ta bu konuda hizmet veren reklam ajanslar: veya sitketlerden alina-
bilir.
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Miisteri Tliskileri Yénetimi igin éncelikle milsterinin tamnmast
gerckit®:

1. Tsletme veri ambari olmalidir.
2. Miisteri bilgileri gincellenmelidir.
3. Etkih bilgi islem imkanlart saglanmalidir.

4. Misterilere hizli ve kesintisiz hizmet verilmelidie,

Isletmenin miisteri ile ilgili her tirlis vetivi tuttugu bir veri taba-
nim, efer misted sayist coksa o zaman elde bir ver: ambarin ol-
mast gerelir.

Bunlara sahip olmanin birinci Sncelik, ikinel énceligin bunlar
igersinde bulunan bilgilerin giincel ve de eksiksiz olmasidir.

Usgtineii olarak ise bu verileri analiz ettneye olanak saglayacak
ctkin yazilim ve donantm araglaninin clde bulunmastdir.

Dérdiincii ve son olarak hizh islem yapdmasidir. Miister Tliski-
leri Yénetiminin gercek bir 1§ ortamunda kullandabilmesi icin de
biitin bu analiz ve calismalarin siiratle yapilabilit olmasi gerekir.
Aksi halde érnegin cagrt merkezinde miisteriye bekle deyip, o sira-
da miisteri ile fgili bilgileri bilgisayarla taramaya kalkilissa bu yon-
term hicbir ige yaramaz.

Bu uygulamalar yapiddifinda misteriler le farkls iligkiler de bas-
lautabilir. Bu iliskiler neler olabilir? Ornegin bu bir tutundurma ve
satty gelistirme kampanyast yapilmast olabilir. Piyasa boliimlendir-
me ya da meveut Uring gelistitine olabilir.

Miisterilerin igletme ile iligkilerden davranuglars ile ilgili bir takim
ozellikleri 6grenip aymi Ozelliklere sahip baska milsteri gruplarina
ayni UrGnler pazatlanabilie. Meveut muigsteri niteliklerinden yeni
miustetiler yaratilabilir. Bu bilgileri kullanarak onlarm aliskanliklari-
nt ve isteklerini dikkate alip onlar icin yeni drin ve hizmetler gelis-
tirebilir,

Bunlar yapilabdirse momkin oldugunca isletme ile igkilerini
devam ettiren, sadik denilebilecelk miisteri elde tutma olanafit ya da
olasthf biraz daha artar. Yeni misterler edinebilecegini, kampan-

> Umut Kavarmaet, “Tikéat Inkniyorsunngy”, Yeni Binyil Gazetesi Eki Bin-
yil Net, 13 Temmuz 2000, .8.
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valarin daha hedeflenmis piyasa bélimundeki misteri kitlelerine
yonelik olarak yapilmasindan dolayt daha az maliyetli olur, fakat
daha c¢ok getiri saglar. Uygulamada buna nokta aush kampanyalar
da denilir,

Miigterd Iligkileri Yénetimi konusu giindeme gelince veri taba-
ninin onermyi ortaya ¢tkar. Aksi halde migteri verileri nasil etkin bir
sckilde es zamanl olarak kullanilabilir? Internet iizerinde Miister
Niskiler Yénctimi 67 konusu ise, ver tabani gergekten ¢ok daha
Snemlt ve kurumlar i¢in secimi mithim bir karar halind alir.

Miisteri temasmnin oldugu her noktada Misteri Iliskileri Yone-
timi distinilmelidir. Bu da ii¢ bélime aynlabilir. Satig, pazarlama
ve hizmet, Hizmet i¢inde ¢agyr merkezi de vardur.

Isletme kaliteli Miisteri Iliskileri Yonetirni igin, pazatlama, satts
ve ¢esitli hizmetlerine kadar bitiin misteri temas zlanim kapsamalt
ve tim bunlart Internet iizerinden yapmalidir. Internet izerinde
olmayan bir Miisteri [liskiler: Yonetimi uygulamast olmamaldir.

Bunlarin igerisinde en ilging olant tiklama verileridir, Once
meveut milsterilerin tiklama verileri dle dgili bir veri ambar kurulue.
Daha sonra bu veri amban tizerinde olugturulan model ile belli bir
yazilim Uzerinden gidilir ve karar alinr.

3.3. MUSTERI TESLIM DEGERI

Musteriler piyasada aynt ihiyact veya istefi karstlayan cok sayi-
da Griin ve hizmet e kargtlagir. Pazatlanan bircok firsat icinden
hangisinin secilecef, sunulan farklt lirtin ve hizmetlerin migteriyi
tatmin crmesi ve kendilerine sunulan degerin algilanmast dizeyi ile

yakindan igihdir.

Musteri degeri, algilanan defer, misteri tatmin degeri ve muste-
ri hayat boyu degert yogun rekabet ortamt icinde pazatlama yapan
ssletmelerin mustert iligkileri igin ¢ok vakindan ilpili énemlt kav-
ranilardu®,

Mster degerr, mugterinin bir urtine sahip olmast ve kullanma-
sindan elde etufi fayda ile bu lirne sahip olmak icin katlandif

¢ Philip Kotder ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eleventh
Edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2006, 5.9,16.
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malivet arasindaki farktan olusur. Miisteriler kendiletine sunulan
gesitll pazarlama tekliflerinin deferine iliskin beklentler ile olugur
ve diizenli olarak satin alir,

Miisterderde Grin beldentilerinin olusmast pazarlama esaslart
bakimindan oldukca Onemlidiv. Migten beklentileri, gecmis satin
alma deneyimleri, arkadas digiinceleri, kendisine verilen sozler,
pazatlayan isletme ve rakip bilgisi ile olugur,

Miisteri degert gogunlukla mantikly, tarafsiz ve nesnel bir sekil-
de degil miisterinin algladiklan sekilde olusur. Afwiznan defer reka-
bet ve dzcllikle pivasa fivat kosullan icinde siirekdi olarak degistif
icin isletmelerin algtlanan mustert degerini hesap etmeleri gerckar.

Bir arinle dpili mdsierd tatmind, saun alinan Uriin performansimn
miigteri beklentderini karsdama oranina bagl olmasidir, Miistert
tatmini misterinin gelecekteks satin alma davramgt Gzerinde ¢ok
dnemli bir etki yapar.

Tatmin olmusg mustetiler bu memnuniyet denevimlerini baska
kigilerle paylasic ve yeniden aym Griind satn alir, Tatmin olmayan
musteriler 1se rakip bagka bir Griindl saun altr ve difetleriin kendi-
lerinin memnun olmadiklan Grind satn almasina engel olabilir.

Pazarlama bélimleri beklenti dizeyinin dogru belirlenmesi ko-
nusunda dikkatli olmalhidir, Beklenti dizey: distkse satin alanlar
belki memnundur ancak yeterl diizeyde musteri igleuneye ¢ekile-
metmis olabilit. Tersine beklentt dizeyl cok yiiksekse musterler

hayal kirikligma ugrayacakur.

Milstert tatmin clur ve stirekli aynt yerden satin alusa mwisteri ba-
_yat boyn degeri ortaya cikar.

Miigteri hayat boyu aym verden ayni firinil veya markays satin
alirsa isletme bu drizenli ve stiregli saun alimlardan énemli kazanc
elde eder. ‘

Tersine miigterinin rakip bir drin veya hizmeti sattn almaya
gecmest islermeye bilyitk zarar verebilir.

Ayda bir defa sac kestirmek icin ayni berbere giden ve 25-TL
ddeven bir kist yilda bahsisler haric toplam 300.-T1. vermis olacak-
ur, Bu musteri 10 yd ayit mahallede otursa ve aymt yerden aym
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hizmeti alsa genel toplam olarak bugiinki fiyatlar ile 3000.-TL
ddemis olacaknr. Bir kilciik igletme icin o sadik misterinin hayat
boyu degeri bu miktar olacaktir. Bir mahalle berberinin bu migteri
gibi diizenli gelen 10 miisterisi olsa bu musterilerin hayat boyu
degeri 30 000.-TL miktari gibi 6nemli bir rakama ulagabilecektir.

Bu hesaplamay1 burada aym sattg noktasindan sadece sag kesimi
zerinden yaptk bu miigteriler berberin verdigi baska hizmetlerden
faydalanirsa bu rakam daha artacaktir.

URON VM KisISFL IMAT
DEGERI DIEGERI DEGER IPEGERL
TOPLAM
MUSTERI
DEGERI
MUSTERI
.| TESLiM
| DEGERD
TOPLAM
MUSTER!
MALIYETT
ry
I ! [ |
PARASAL ZAMAN 1EINER]I FIZIKSEL
MALIYETLER MALIYETI MALIYETI MALIYEET

Sekil 3.2. Miisteri Teslim Degerinin Olugumu

Sekil 3.2. tizerinde gosterilen miisteri teshim defetinin olusumu
yaklasimi icinde bu kisinda aynntdan aciklanan toplam algilenan
misteri degeri ile toplam mistert maliyetini olusturan kalemler
arasindaki fark miister teslim deferini gostermektedir.

Toplam misteri dederi ve toplam miisteri maliyeti dorder temel
unsur ile agtklanmaktadir,

Toplam miister1 degert:

1. Uriin degeri.

2. Hizmet deger.
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3. Kisisel defer.

4. Imaj degerinden olusmaktadzr.
Toplam mister: maliyett:

1. Parasal maliyetler.

2. Zaman maliyeti

3. Enerji maliyet.

4. Fiziksel maliyetten olusmaktadsr.

Kiresel ve yerel ditzeydeki rckabetn yogunlugu isletmeler
“miisteri degeri” kavramu Uizerinde daha fazla disinmesini gerek-
tirmustic. “Muster deferi” kavrami, gerek alict gerekse saniclar icin
anahtar bir pazarlama sorunu olmustur, Zira, basards isletmeler
mister1 sadzkatinin pazarlama acismdan ae kadar énembi oldugunu
kavtamistir. '

Konumuz agisinda “miisteri degeri”, isletmenin miigterilerinin
algaladildart deferdsr. “Misteri degen”, hedef misterilenn algladig:
kalite, fiyat, uyguniuk, tam zamanimda dagitm, satig Oncesi ve saug
sonrast hizmetletin birlesiminden olusur’.

GunGmiz is hayatnda “Ne i ofsa yaparam abi? Devri ¢oktan ka-
panmustir, Sirketler icinde her 4rtiint herkese satarak basanl olma
donemi gecmiste kalmistir. Bupun yerine, isletmenin hedef piyasa-
sindaki hedefledigi migsterilerine farkll teslim deferleri sunarak
uzun vadell tiskiler yaratma dénemi ortaya cikimustir,

Bir bakima isletme ve miisterileriyle olan diskiler1 karsihith gii-
vene dayanan uzun bir yol arkadashfina donismistir. Bu uzon
yolda isletmelerimizin en 1yl Grind, en i fivatla en 11 hizmetle
mugterilete satmalari gerekir.

3.4. MERKEZ OLARAK MUSTERI

Isletrme ve miisterileri iligkileri gitvene dayanan yol atkadasligina
donismuis oldugu icin bitcok pazatlama voneticisi {zaliyetlerinin
merkezine misteriyt yetlestirmistir.

? Eric N.Berkowitz vd., Marketing, Irwin McGraw-I1ill, Boston, 2000, 5.14-
17.
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isletme faaliyetlerinin merkezinde, misteri ihtivaclarnin anla-
stimast ve migterilerin memaun edilmesi isletmenin pazarlama e
birlikte diretim, finans ve insan kaynaklan ile diger isletme fonksi-
yonlarinin merkezine almistir,

Sekii 3.3, Misteriyi isletime fonksiyonlarinm merkezinde isaret
ederek gostermektedis®.

Pazarlama

Sekil 3.3. Miisteri isletme Fonksiyonlarmimn Merkezinde

Mistertyl isletme fonksiyonlarmin merkezinde iyaret ederek
gdsteren modele karst ¢ikan bagka pazarlamea yoneticiler ise mis-
terileri olmadan isletmenin bagarili olmayacagm kabul etmekle
birlikte, pazarlamanm temel fonksiyonunun misterilerin memnun
edilmesi icin isletmenin diger bolumlerine yardimer olabilecegini

belirtmektedir.

® Lirdofan Taskin, Miigteri Mligkileri Egitimi, Ugtincti Basim, Dapatya Ya-
yincihk, Istanbul, 2005, 5.158-162.
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Isletmenin mugtenilert ile doii birin fonksivonlarnt kootrel
eden pazarlama bélumiiniin gorevini Sekil 3.4, Miisteri Iiskilerini
Kontrol Eiden Pasarlama V'onksiyons agiklamast olarak gostermekiedir.
Bu gorinds pazarlamanm isletmelerde butin fonksivonlart yéa-
lendiren bir fonksiyon sekline geldigini vurgulamaktadin. Milgterl
odakli pazarlama, isletmenin Ust dilzey yonetimi ile isleeme sabiple-
rinin sletmelerine bakus agdarint genigleanekiedir.

Uretim Finans

Pazarlama

insan Kaynakiar

Sekil 3.4. Miisteri iskilerini Kontrol Eden Pazarlama Fonksiyonu

Bu bakis acist bircok isletmedels pazarlama ve difer béliimlerin
yoneticdert ve gabisanlan arasindaki strtismmelerin biticilmesi gerck-
tigine igaret etmektedit. Zira pazatlama fgletmenin toplam faalived
olmugtur. Bu sekle gire bolimler ve kigiler arass siirtigine, catisma
ve anlagmazliklarin bitirilmes! icin kactnilmaz olarak “milsterinin
once disinilmest”, “misterinin memnun  edilmesi”, “miistert
g6ziyle bakmak” ve “muisteriye yakim olmak™ sivlerinin eyleme
déntigmesi gerekmektedir.
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TEMEL KAVRAMLAR

* Demografik Cevre s Miisteri [liskileri Yone-
e Daogal Cevre timi
s Iktisadi Cevre o Miisteri Maliveti
o Kiltiirel Cevie ® Siyasi Cevte
s Miugteri cheti ® Teknolojik Cevre
o Miisteri Hayat Boyu De- ¢ Toplumsal Cevre

Feri e Yasal Cevre

BOLUME BAKIS

Bir igletmenin pazatlama cevresi, pazatlamanmn hedef mugterile-
ri ile basarilt iligkiler kurma ve siirdiitme yonetimi becerisini etkile-
yen pazarlama digmdald kigi ve drgitlerden olusmaktadir,

Masteri Tliskileri Yénetimi, miisteri ile her “temas noktasinda”
misteri sadakati saglayan, migteri iligkilerinin yonctim ve dizen-
lenmesine yardun eden yontemler, yazilim ve donanmm imkanlar-
dir. Bu teknolojik imkinlar ile toplanan musteri verileri dogru de-
getlendirildifi zaman igletmenin Grin ve hizmetlerine daha fazla
miister! sadakati saglamak mimkindiz.

Yonetim bilgl akis teknolojilerinin daha verimlt olarak uygu-
lanrmasi ile birlikte misterilerin yapugs islemlerin izlenmesi sonu-
cunda tek veya bir biitlin olarak mevcut musteri verieri tablil edile-
rek sadik musterilerin satin alma Szellikleri ve diger nitelikleri tespit
edilir. Bu tespitlerden yola ¢iktdarak hedef piyasa bolimlendirilir ve
muhtemel misterilere yonelik satis gelistirme gabalar gibi bircok
pazariama faaltyett etkili olarak yapilabilir,

Miisteri degeri ve misteri tatmini kavramlart ile miisterd hayat
boyu degeri misteri iliskilerinin nemli kavramlam arasmdadiy,
Ayrica, toplam migteri degeti ile toplam miigteri maliyeti arasmda-
ki fark misteri teslim dederini olugturur,

Bu nedenle giintimizde pazarlama karnasinin temel unsurlan
1sletme bakis acist ile icerden defil, miister! bakis acisina gdre di-
sardan planlanmaktadir.
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Ui W e

TARTISMA SORULARI

Mugter: teslim deferd nasd olusurr?

Pazarlamayt etkileyen cevre unsurlar nelerdir?

Migsterl neden isletine fonksiyonlarinin merkezindedir?
Mister; fliskileri Yénetimi icin dncelikle ne yapmalidir?
Migterd iliskilerini kontrol eden pazarlama fonksiyonu ne-
dir?






SATIN ALMA SURECI

“Agizdan afiza pazariama ile insanlar satn alpea
kararlarin: daba ¢abuk hayata geciriyor.”
George Silverman






DC)RDUNCG BQLUM
SATIN ALMA SURECH

DAVRANISLARIN ANLASILMASININ ONEMI
INSANLARIN SATIN ALMA NEDENLERIE

TUKETICI VE MUSTER{ FARIKI

SANAYI PIYASALARI ve SANAYI SATIN ALMA DAV-
RANISI :

Sl

Pazarlama boluminGn satis: olduu kadar satun almayr da di-
stiinmesi gerekir. Ticaretin bir yiizd satty difer wizil satin almadir.
Pazarlama karmasinin tutundurma unsuru icinde yer alan lasisel
satly glic, saus yapatken alict satin alir.

Yetkisi, thtiyact ve satn alma imkim olan miisterinin satin alma
kararint vermesi sirasinda hangl sireclerden gectigl, genel olarak
insanlartn satin alna nedenlerinin anlasiimasi, tuketct ve musten
kavramlart arasindaki farklarn anlasilmasi, tikedcilern Szellikleri-
nin anlagilmast bagarih bir pazarlama icin oldukea énemli olmakta-

dir.

Isletmenin veya pazatlamanin hedef kitlesi i¢indeki kisi veya
kurulus icin satin almak ya da almamak karan thketici davranlglarl—
n anlaglmasein Hnem derecest e baglanuhdir.

Pazatlama kararlan veren isletmenin tiketicisini ve milsterisim
ayrica tantmast gerekir, Isleune, titketicinin satmn alma nedenlerini
bilmelidir. Ozellikle, isletmenin pazatlama yaklasimi bakimmdan
satin alma nedenlerinin bilinmesi dnembidic. Tlkeuct ihtiyac ve
isteklerinin tam olarak bilinmesi, isletmenin belirlenen satig hedef-
lerini gereeklestirmesini saglar.

Misterinin temel satn alma nedenlerinin bilinmesi ise, migte-
tiyle yiiz yize gelen ve ikna etmek amacyla migteriyle kargilasan
kigisel satis temasilcisi, reklam, tamitsm, dogrudan pazatlama, kisaca
tutundurma karmasi icin ézel bir 6nem tassr.

Tuketici ve miigtert bazen aymi kisi olabili, Fakar tiketici, tike-
tim amactyla mal ve hizmet satm alan kigidir. Migtert isc, belirli bir
isletmenin belirh bir malin satin alan last veya kurulustar,
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4.1. DAVRANISLARIN ANLASILMASININ ONEMI

Temel satin alma nedenlerini veya misterivi satin almaya iten
gidileri bilerck satty konugmasina baglayan bir satis temsilcisinin
en uygun mal, en uygun kosullarda satmamast icin nedenler azala-
bilit. Ya da hedef kitlenin sattn alma davranistan tespit cdilerek
yaptan bir reklam fazliyednin gert donisti daha fazla olabilir. Ciin-
ki bir isletmenin satiglarms etkileyen en dnemli unsurlardan bird de
tiketicilerin satin alma davraniglarmin altnda vatan cesitli satn
alma nedenlerdir.

Zira igletmeler, msanlarm gereksinme ve istelderini pidermek
Uzere kurulan, bu amacla lretim araglarim bir araya getiterek mal
veya hivmet iiretimine yonelen birimlerdir. Tsletmeler, mal veya
hizmetler dretirken insanlarn bu mal veya hizmetlere olan efilim-
lerini gbz Snine almalidie!,

Genelde biitin 1sletmeler, dreticiler, nakliveciler ve pazatlama
konularivla ugrasanlar, kimlerin, hangi mali, neden, tasi, nereden,
nie kadar ve ne zaman satin aldiklanini bilmek tsterler.

Ozellikle pazarlama anlaysss bakimindan, isletme ydnetiminde
once Uretelim sonra satartz dUsincesi yerine, once tiketcilerin
thtiyaglarint ve isteklerint 6freaclim, sonra bu belkdentileri kargila-
van mallart Gretelit ve daha sonra da bu mallan satarez disUncest
soz konusu ise, bu durumda tiketicilerin satin alma davransglarinin
ogrenilmesi dzha da fazla Snem tagir.

Tiketic1 davramslar, isletme ydnetimi ve pazarlama agsindan:
Piyasa firsatlaninin analiz edilmest, hedef piyasann secilmesi ve
pazarlama karmasinin kazarlagtirlmast balkumindan gereklidir,

Urtiniin fiyatlandirdmast, satss veri ortaminm hazirlanmast, ce-
sith sats gelisurme faaliyetlerinin dizenlenmesi, reklam ve hatta

sirket imaj1 yaratilmasi ydnlcerinden de tiketici davransglarmin bi-
linmesi gerekis.

VI1.Can Brimgag, “Tikesicd Davrasegonda Rajyene! ve Duygusal Motivder”, Din-
va'da ve Tirkiye'de Reklameihk-Reklammn Giicit, Hazidayanlar All Anf Bir
ve Fermant Mavis, Bidgi Yayinewt, Istanbul, 1988, 5.139-155; John C.Mowen,
Consumer Behavior, Prentice-Hall, Engelwood Cliffs, New Jersey, 1995, .11
12; rdogan Tagkun, Saug Teknikderi Egitimi, Sckiziuei Bagtm, Papatya Yayn-
ik, Istanbul 2006, 5.72-82.
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Tiiketici davranslan, ¢ogunlukla igletmeler tarafindan iiretilen
mal veya hizmetlere ihtivag duyan kisiletin, bilgi edinmesi ve etki-
lenmesi durumunu, neden ve nastl satin almaya karar verdiklerini
gosteren, malt veya hizmett kullanirken veya kullandiktan sonraki
tutumlarint olugturur,

4.2. INSANLARIN SATIN ALMA NEDENLERI

Insanlar genel olarak gercksinmelerini gidermek igin saun ali-
lae. Insanlar mallarin faydalanns satin alular. Ornegin pamuktan
paruk iplifi yaparsak pamugun vorgan vapihmast faydasiu yok
edertz. Faydanin yok edilmesi tiketimdir, Pamule iplig Gretitken
pamuk tiiketmis oluruz. Her liretim bir tiketim sonucu meydana
gelir. Her titketimin sonunda da bir Gretim olur. Tiketici davranigs
ise, tnsanlarin mal veya hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalarr ile
gili eylemleri ve bu eylemlert belirleyen streclert igerir?.

Tiketici davranuslanny etkileyen bircol degisken vardir. Bu de-
giskenler, kigilerin davranuslarini az veya ¢ok etkiler ve bir sonug
veya bir tepki olarak ortaya ¢ikar.

Ancak, saus ve saun alma acisindan hangi ctkilerin hangi tepki-
lere yol actigint gézlemlemnek ve buna gore bir genelieme yapmak
olduke¢a zordur,

Sekil 4.1. Insanlar Neden Satin Alir?

2 Mehmet Olug, "Satn Alrrlarzne Davraveslarmu Dinamikleri IV, Pazarlama
Diinyast Dergisi, Yil:5, Sayr:27(Mayts-ITaziran) 1991, 2.2
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Bu zorlugu venmek icin titketici davranislarint inceleyen model-
ler gelistirilmistir. Model, percegin basitlestirilmis bir temsili olarak
tantmlanie. Bu modeller yardimuyla, diketicilerin saun alma siiceci
aragtirtdr, Satn alma stireci, tiketicinin bir ihtiyact fark ettikten
sonra, bu ihtiyacti kargilayieaya kadar gecirdifi agamalardir.

Sekil 4.1°deks satin alan resimdeki tikencinin zihni sirecind goz-
lemleme olanag: olmadi icin insan davranislatini modellemek zor
bir 1gmir. Sekil 4.2°de insan davrarusimi gosteren kara kutu modelt
gosterilmistir. Sekdl 4.2 vizerinde kisaca gésterildigi gibi tiiketicinin
kargilastift uyancilant ve yaptdt davramign goézlemlemek olanag
vardir. Ancak davranisin nasd ortaya gk gozlemlemek clanag
yoktur. Ancak kara kutu icindeki siteg hakkinda tahminler yapila-
bilir?,

TAHMIN

Sekil 4.2. insan Davramslart Modeli

Tiketicilerin satin alma davratuglarnt etkileyen bireysel ve cev-
rescl unsurian agiklamaya calisan birgok model gelistirilmistir. An-
cak cagdas anlamda tiketici davranisina aciklik petirmeye ¢ahsan
kuramlar, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve sosyal psikoloji gibi
davranis bilimlert tacafindan geligtirilmissir.

Tiketici davranislarinin incelendigi bu kisimda modeller, klasik
modeller, cagdas modeller ve karar verme stireci modelt olmak
lzere Uc ana bashk altinda ézetlenecekrir.,

4.2.1. Klasik Modeiler

On dokuzuncu ylizyilin baslarinda gelistirifen klastk mikro eko-
nomik model, tiketicilerin satin alma davramglarint tiriin ve fiyat
bakumindan incelemistir,

3 Kemal Kortulug, “Tiketia Davrams: Modeflers”, Pazarlama Yonetimi, LU,
fyletme Fakitleesi Pazarlama Enstitiisi Yayin, Istanbul, 1978, s.92.
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Makrockonomik model ise, tiketicilerin gelitlerinin ne kadar
kismint harcacdifint ne kadar kismunt tasarruf ettiging inceler,

Tlkeucilerin geliderindeki defismelerin ve benzeri degiskenle-
tin davransslan ne Slciide defistirdiging agtidamaya calisan iktisatel-
larin geleneksel modellerinin gz ards ettifi konu, psikolojik unsur-
laztm dneml olmasidir,

Arz, talep, fivat, kaynaklarmn kit olmasi ve bunlanin paylagilmast
gibi konulara iktisatcilar onem vermigtit. Davranislar ile iktisadi
kosullarin baglantisi ise George Katona Modelinde kurulmustur.

Sekil 4.5°de ézetlenerek verilen Katona modelinde, ikusadi ko-
sullar: Faiz oranlar ve enflasyon iz, kisinin net gelist, borglart
kadar dnemlidir. Psikolojik unsurlar ise tikelicinin motivasyonu,
bilgisi, alglamast ve davraniglaridir. Kisinin tutumlart ve beklentile-
i gibi ara defiskenler sosyo psikolojikc etkenler ara defiskenler
icinde bulunmaktadir. Tiketict davransinin ara degiskenlert, zihin-
scl bir sire¢c sonunda tiketicinin etkilendii uyarict etkenler ile
davranis bigimi arasmdaki iliskiyi kurmakta ve bu durumuyla
Katona modeli, duygusal giidi(motiv) yéni agurlikta olan bir titke-
tici davranis: digincesini yansttmakiadir,

~ Meveut
l:> Iktisadi Kosullar

l

Psikolojik Siireg

|

— Titketicinin Iktisadi
Davramus Duygusu

—>

Geriye Bildirim

Sekil 4.5. Tiketici Davramglart Modeli



80 Pazarlama Esaslan - Erdogan Tagkin

4.2.2. Cagdas Modcller

Insanlartn davtanslartng inceleyen, Marshall Medeli, Pavloviun
Ogrenme Modeli, Freud'un Psiko-anzlitk Modeli ve Veblen'in
Sosyo-psikolojik Modeli gibi gelencksel modellerin vanisira, dog-
rudan tiketici davramslatin inceleven caddas modeller de vardsr.
Dogrudan tiketict davearsglari inceleven cagdas modeller, tiiketi-
cilerin saun alma kararmi nasil verdiklert ve bu karatlarin hangi
ctkenlerden nasil ve ne yonde etkilendiklert sorusuna cevap arayan
tantmlayter modellerdi,

Cagdag modeller icinde, swastyla John Hovard Modeli,
Francesco Nicosta Modeli, Lazarsfeld, March ve Simon, Floward
ve Sheth Modeli, Engel-Kollat-Blackwell Modelleri gelistiriliistir.
Bu modeller fitketict davramglarint agiklamaya yonelik kapsamh
fakat o Oleide de karmasik modellerdir. Bu modelletde titketicinin
satin alma kararmm olugmastyla ilgili islem slirecleti ve pazatlamay
gestth yonlerden eckilemesi konulazt ele alinmigties.

Tiketici davranist modeli Gzerindekt calismalariyla  John
Howard ve Jagdish Steth, tiketicinin satm alma olay 6ncesinde ve
sonrasindaki bilgi ve deneyim arasinda uzlagma saglama cabast
tzenndeki aragtirmaianyla paralel yigiyen tarmin sireci modeline
liskin cok dnemli temeller atmislardir. "Tatmin", bu iki bilim ada-
munin ik ortaya koyduklart modellerde bir degisken olarzk yer
almisur®,

Bu modellerin her biri titketier davrearuglarinm rasyonel ve duy-
gusal etkenlerine farkl agiliklar vermistir. Cok ayrintili ve karma-
stk olan bu modeller yerine, satis temsilcisine insanlartn sann alma
davransglart konusunda genel bir fikir verecek, tiketicinin karar
verme strecinin incelendifi temel karar verme modeline bakmak
yararh olabilir.

4.2.3. Karar Verme Modeli

Karar verme modeli, cok basit olarak tiketicilerin karar verme
sitrect ile ilgilidie. Sekil 4.6°da bu miodeli gstermekrtedir.

+ Ahmet Hamdi Islgmoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yak-
lagim), Beta Yayinlan, Istanbul, 1999, 5,122,

S Murat Alan, “"Gruimiigde Kallanilan Nibai Tiiteoticinin Saten Abpa Davranes Mo-
deflers’, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil: 12, Sayr: 68 (Mart/Nisan) 1998, 5.24.

& Terry G. Vavra, Miigted ‘I'atmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollari,
Cev. Giinhan Gilnay, Kalder Yayinlan, Istanbul, 1999, 5.35.
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Bu karar verme siireci, kisilerin: Ogrenme ve hafizasy, kisiligi ve
kendini kavramas:, tutunlat, algilaraasy, motivasyonu, yasam bici-
mi ve benzeri kigisel belirleyiclerden etkilenir.

Iistsel belideyicilerin cevresinde ise, dis etkenler vardir. Iis ot
kenler: Kiiltlirel ve alt kiilttirel etkenler, toplumsal sinif etkenler,
toplumsal grup etkenleri, kisisel ve aile ile ilgili etkenles-ve bagka
diger cevresel unsutlar vardu?.

Sorunun Taninmast

Il

Bilginin Aragtinlmas:
ve Degerlendirilmesi

4

Satin Alma Slreci
F'E
1f
Satin Alma Sonrast
Davranis

1

Geriye Bildirim

—

[

Sekil 4.6. Karar Verme Sureci Modeli

Otnegin enflasyon kosullarinda, titketicilerde gene! bir umut-
suzluk ve hosnutsuzluk ortaya gtkar. Bir yandan piyasadaki mal ve
hizmetlerin fiyatlars artarken diger yandan ellerindeki gelirlerin ayns
oranda artmamasy, tiketicilerde karamsarlk varatarak satn alma
davranuslarini timiyle dedistitebilir. Gerek beyaz esya gibi dayanik-
L tiketiro mallannda gerckse guinlik alig verislerde tiketict davra-
tuslart deBisit. Tuketicilerin satin alma oranlarny tahimin etmek
zotlasir. Oysa lriine, zamana ve bolgeye gore her musteriye yapila-
cale sauglatin tahmin edilmesi, gerek satig temsileisi diizeyinde satig
hedeflerinin gerceklestirilmesi acimndan gerekse sats yonetimi

* l.ouis L. Boone ve David |..Kurtz, Contemporary Business, The Dicyden
Press, Forth Worth, 1999, s.442,
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ditzeyinde satty blitgelerinin diizenlenmesi bakmumndan ¢ok dnem-
Lidir®,

Inflasyon kosullarinda satts temsilcilerin musteriler tkna etme
becerisi daha fazla énem kazanir. Ozellikle, dnemli fiyat artiglannn
olmas: durumunda misterilerin bu arttst anlayabilmeleri satis tem-
silcisinin tutumuna baglidir. Satts temsileisi, bu durumda sadece
siparis almak icin ugrasmak yerine ona danigmanlik yapmalt varsa
tinin ile birlikte verilen hizenetler konusunda yardmer olmalidir.

Burava kadar degindigimiz iktisadi ve davramgsal modeller ti-
keticilerin satin alma davtanislan tizerinde oldukca cok degiskenin
ctkisi oldugunu gostermektedir.

Bu etkiler, zamana, yere, kisiye ve topluina baglt olarak degis-
mektedir. Ancak, thtiyaclar, gelir, kalite ve gliven duyma cvrensel
ethilerdir. Zira uygar toplumlarda yasayan insanlar arasindali ben-
zerlikler farklidiklardan daha fazladw, Clnki herhangi bir malt satin
almadan once, titketicinin belll bir ya da bir ka¢ amact vardir. Bu
amag, belirli bir ithtiyacin kargilanmasi ve boylece bir faydanin te-
min edilmesidir.

Aslnda santlan mal degil malin faydasidie. Bu malin, belichi bir
ithdyact karsilayan faydast vardir. Bu ihtiyaclarm neler oldugu hi-
linmesi gerekir. Diger vandan satilan malin faydasit da bilinmelidis.

4.2.4, Temel Thtiyaglar Piramidi
Sattian malin tOkedcinin thtiyaclarindan birine cevap vermest
gerekir. Maslow'un Thtiyaclar Teorisi de konumuzla yakindan ilgili-

dir. Psikolog Abrabam H.Maviow’a gore, insanlarin ihtyaclart temel
ithtivaclardan kendini gerceklestirme thtiyacina kadar uzanmr®,

Bu klasik motivasyon teorisi, insanlarin satm alma nedenleriyle
belirli ihtiyaclart arasinda baglant kurulmasing saglayabilir.

Tnsanlarin ihtiyaclary, fizyolojik, ekonomik, toplumsal ve psiko-
lojik ihtiyaclart olarak suuflandirslabilir. Once isletme tiketicilerin,
sonra da sans temstlcist milgterisinin thtivaclarin: belirleyerek, bu
ihilyact analiz euneli ve thtiyact en iy1 karsdayan malt ve hizmet
sunarak, sonucta bir satts gerceklesurmelidir,

8 Brdogan Vaskun, “Lsbimelerds Satrs Tabmini Yapdmess ve Sateg Blitcesinin Flazir-
fanmass”, Pazartama Diinyas: Dergisi, Yil: 12, Say1:67{(cak/Subat) 1998, 5.23.

? Lows E.Boone ve Iavid L.Kustz, Contemporary Business, The Dreyden
Press Forth Worth, 1999, 5.309-310.
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Pazarlama yonetini, misterisinin ihtiyaglarsun neler oldugunu
saptamak zorundadie. Saptanan musteri ihtiyaclarina gdre pazatla-
ma karmasi olusturulur. Ozellikle kisisel saus goriismesi sirasinda
bu satin alma nedenlerine vénelik konugmak sattsi ctkileyebilir,
Zira satis temsilcisinin kargisindaks satin almayr yapan kist veya
kurulus da ihtiyaclaring disanmekeedit!o.

Zotla thtiyac yaratlmaz. Ancak mevcut ihtiyaclar uyarilabilir.
Bir baska devisle, satts temsilcisinin gérevt migterisinin thtiyaglari-
nt tespit etmektr. Bu nedenle satsy temsileiss, her milgterisi tle 1y
bit iledsim kurmalt ve musterising iy dinlemelidir. Boyle bir dinle-
me misterilerin sorunlart veya istellerinin daha iyi anlasilmasing
saglayacaktiz. Zira glnimoziin plyasasinda saus anlayist, dncekt
bolimlerde belirttigimiz gelencksel saby anlayist de@il, migten
sotunlarnt ¢ozmeye vonelik milster! yonelimit pazarlama anlavist-

dir,

Ulkemizde yapilan bir aragtimada satis yonetiminin migterive
vonelimb savs teknifini kullanmass konusunda satg temsileilering
daha ivi yonetmnesi gerektigl tespit edidmigiir!!.

4.3. TUKETICI VE MUSTERI FARKI

Musteri, tiketici ve satin alics gibi kavramlarin isletme ve iktisat
biimlerinde fatklt anlamlart vardir. Bu anlamlart vermeden dnce,
bir drnekle konuya girmek konunun daha iyl anlasilmasina yardun-
c1 olabilir!.

"Diyelim ki, bir ev kadint Kevser hanim vardir. Kevser Hanim,
her gin kaptya gelen stirgiiden bir litre siit almakea ve bu siifii be-
befinin icmesi veya mamast i¢in tiketmektedir. Bir gfin kap1 kom-
susu Serna Hanum kendistne, televizyonda seyrettifi ve kendi bebe-
gine igirdigi bir stitin reklimmi gok sevdigini séyler. Kevser hans-
ma bu marka sutd tavsiye eder. Bunun Uzerine Kevser Hanim,
aksam esi Nevzat beyden aldigi para ie kapict Hasan efendiyi Bak-
kal Ismail'e yollar. Bakkaldan bu stz edilen marka siitii alarak

10 Yohn $.Gammon, Satin Alma ve Sang Yonetimi, Cev. Dojan Kaplan,
Lipsilon Yavinlur, Istanbul, 1996,5.28-29.

11 Serap Cabuk ve Seda Senglil, "Maijtery Youelmhi Sati Erkileyen Kogisel ve Sogyal
Degerter: Adana'da Bitkisel Yag Savayi'nde Calgan Satey Blensanlarr Ornegi” , Pazar-
lama Diinyast Dergisi, Vil 13, Saye76 (Vemnmuz/ Agustos) 1999, 5.8,

2 Anlatan: Cekunt FPamer, Sang Elemam Yetigtirme Kurslan, Istanbul
Universitesi 1ktisat Fakiiltesi Igletme Yonetimi ve Mulbascbe Arastema Merkezi,
10831937
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bebegine icirir. Kaptya gelen st almaktan vazgegerek, stirekli ayni
marka sige siitiind almaya baslar."

Bu hikayede, stite thtdyact olan ve siiti icen bebck, siiti satn al-
diran anne, parayl veren baba, bakkaldan alan kapicy, sitd satan
bakkal ve bu markay tavsiye eden komgudur. Iste tam bu nokeada,
milsteri ve tiketici kaveamlan arasindaki farlun isletme ve pazarla-
ma agisindan agikliga kavosturulmast gerekmektedir.

Isletme ve pazarlama bélima icin, 6nemli olan riketicinin karar
verme siirecidir. Bu ornekte oldufu gibi, anne ve komsusu isletme
kararlart ve pzzarlama uygulamalart icin birlikte dikkate alinir. Or-
negin, pazarlama bolimi bir reklam kampanyasin bitinidyle an-
neler igin diizenleyebilir. Hikiyede gecen diger kisileri bu reklam
kampanyasinda gtz ardt edebilir,

Sisc siitii satts temsilcisi actstndan miisteri bakkal Ismail'dir. Ya
da tiizel kigiligi olan Karadeniz Gida Ticaret Limitet Sitken'dir.
Satiy temsileisinin gorev, kendi isletmesinin Grettigi siti, bir pera-
kende misterisi olan bu dikkana satmak ve orada stoklarda her
zaman gunliik olarak bulunmasim saglayarak, tilketicinin kendisi
veya bir bagkast tarafindan soruldugunda satin alinmasiu sagla-
maktir.

Bu érnckte gercek tiketici bebektir; st tiketmekeedir. Sitin
parast babanin cebinden etkmakta ve sat kapiet tarafindan alinmak-
tadir. Fakat asil satin alma kararint veren kisi annedir. Anne hem
kendisi ve hem de ailesi icin, satin alum kazarini almigtir. Bu neden-
le, uiketicd olarak smiflancdirimisttr. Béylece bu Ornekte tanima
gore misteri bakkal, tiketici anne olmaktadir.

4.3.1. Thketici, Meveut ve Muhtemel Misteri

Her tiketici isletme icin muhtemel migsteridit. Fakar tiketici,
igletmenin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir. Musgteri ise
satts faaliyetlerinin huslangic nokeasidir,

Mistert, bir isletmenin bir mal ya da bizmetini, ileride bir tiike-
tictye ya da bagka bir satin ahctya satmak veya sunmak amactyla
satun alan kigi ve kurumlar icin kullanihr.

Misteri, bu mali veya hizmett kendisinin veya ailesinin kuilari-
mi icin degil, bagka bir misteriye satmak icin yani ticari bir amag
igin alir. Bir isletmenin musterisi, bir bakkal gibi tek bir kisi olabile-
cefi gibi bir banka gibi biyik bir kurum da olabilit. Mulhtemel
miisteri ise, bugilin belitli bir malia miisterisi olmamakla birlikte,
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varm igletmenin musterisi olma thtimali olan kisi veya kuralustur.
Satts gbriismest yapilan ve daha dnce o igletmenin misterisi olma-
mus mlstert, muhternel mustetidie. Muhtemel misteriye satis yaps-
lrsa o satin ahct migter! olur. Fger musteriyle satts temsileisi ara-
sindaki satis digkisi stirekli olursa bu musteriye de meveut miigtent
dentr. Tiiketici ise, kigisel veya ailestyle flgili thtiyaglart, isteklert
veya arzular 1¢in, isletmeler tarafmdan piyasaya sunulan mali veya
hizmet satin alan veya satn alma imkam olan kigidir,

Kisilerin saun alabildikleri mal ve hizmet miktarlars, bir yandan

_gelirlerine, diger bir yandan 1se aldiklart mal ve hizmetin fiyatlarma
baghdir. Bu bakundan, fiyar artiglarinm vani enflasyonun olduBu
bir ilkede paranin saun alma gict huzla duscr. Bu swada kisilerin
gelirlert sabit kaliyor veva kigik bir oranda artiyorsa, bunun anlamu
titketicilerin refeh diizeylerin de azaityor olmasidir!®,

Isletmelerin tiretim amactyla hammadde ve ara malt saun alma-
lart titketim degildie. Bu balkumdan igletmeler, tiketici olarak kabul
edilmezler. Bir ticart isletmenin daha sonra bir baskasma satarak
kazanc elde etmek amaciyia bir mal veya hivmet satm almast da
tiketim degildir. Tiketicinin ¢atn aldifn bir mal, yukandaki sat
Grneginde oldugu gibi; igilerek veya yenilerck ortadan kalkan yani,
gercekten "tiketilen™ bir mal olabilecegi gibi, belitli bir siire kulla-
adan buzdolabr gibi dayantkls bir tikeum mah da olabilir. Bu ne-
denle tiketicivi, sadece yaln kelime anlamuyla, tiketen bir ldsi ola-
rak distnmemek gerekir. Bu kisi, buzdolaby gibi bir mal "kulla-
nan”  bir tiketici de olabilir. Genel olarak tiketici davraniglarinin
kaynagin ihtiyaclar ve istekler olugturur. Thtivaclar temel satn alma
pidilerini harekete gecirerck riiketiciyt belirh bir amaca veya satin
alma davranigina gotiriir. Giditler, tiketicivi olumlu veya olumsuz
yonde harekete geciren giiglerdir, Gliddler, bir amacin gerceklesti-
rimesine yonelik gerginlikten dogabiir. Gudileme, tiketicinin
1stek seviyesi ve bekleyislerivle yakimdan ideilidir,

Sckil 4.7 Saun alma davramsi ile titketicinin htiyaclar, ptdiler
ve amaclar arasindaki belirtilen iliskileri gédstermeltedir.

13 Raef Artkan ve Yavux Odabast, Tiiketicl Daviams ve Tiketicilik Bi-
linci, Anadolu Universitesi Agtk Ofretim Fakiiltesi Yavin, Fskisehir,1992, s.6.
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Ihtiyaglar

l

Gudiiler

l

Amaclar / Davranglar

Sekil 4.7. Satin Alma Davramgi [ligkileri

Sonuc olarak, tilketim amactyla mal veya hizmet satin alan ve
kullanan kisilere tiketici denir. 'TOketici, kisisel ihtiyaclar, isteklers,
arzulant icin, isletmeler itarafindan sunulan Griin veya hizmetleri
satin alan veya satin alma imkani olan kigilerdir. Bu anlamda biitiin
ntifus fitketici durumundadir. Tketiclerin cesitli farkll ézellikler:
vardir,

Ozelliklerine gore tikeliciler; yas, cinsiyet, efitim diizeylerine,
mesleklerine, yerlesim yerlerine, milliyetlerine, gelir durumlarina
gote olmak Gzere cesitli acilardan simiflandiriir,

4.3.2. Tiiketicilerin Ozellikleiine Gére Siniflandirilmasi

Yay durumlarina gore: Comk, geny, erishin ve yagh tiketiciler.

w Cinsivetlerine gére: Kadin ve erkekler.

@ Bgitim dizevlcrine gore: [k, ora, fire ve diniversite,

@ Mesleklerine pore: I';Qa‘!, ey, Serbest meslek.

Yetlesim yerlerine pore: Korsal ve fentse! &esimde yagayanlar.

= Mdlivetlerine gore: Yerd veyu yabanc tikeliciier.

o Tktisadi durumlarina gore: Zengin, orta ve az gelivitler.
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Karsiagtmalt Bir Inceleme ile Bu sinflandirmaya bir drnek
olarak dogrudan tiketici olarak kadin ve erkek miisterilerin karsi-
tastrmah Ozelliklerinin verilmesi yararl clabiliri4,

4.3.3. Kadin miigterilerin Gzellikleri

Kadin migteriler duygularin daha cok ethisi alundadir. Nazik ve
hos bir ortam olumlu karara yol agar. Karar verme olayinda yer
almay tercih eder. Hem dis gortinige hem de hatalara karst duyas-
lidsr. Yiksek fiyat yuksek kalite demektir distincesine inanir. Be-
fenisi ve kisiligine yonelik taktir ve hayranlk davramgma kars
uysal ve itaatli yapidadir,

Kadinlar ty1 yagamayl pelecekte degil, "simci" ister. Kendi ar-
kadaslarinda veya komsularinda olmayan farkh seyler ister. Kendi-
lerinden daha st dizeydeki sosyal gruplarin satin alma aliskanhkla-
ring ezler. Al verls strasmda iyt bir teklifi ve avantaja karst kelay
kolay direnmezler. Farkh ditkkanlardaki fryatlary mukayese etmek
konusunda erkeklere gére daha basarilidirlar.

4.3.4. Erkek miigterileria Gzellikleri

Erkek miigterilerin tek yerden alsveris etmeyi sever. Dostuk ve
ivi digkilerin etkisinde kalular, Parti ve depo mal sevinezler, Kala-
balik ve telastan hoslanmazlar. Mallarin markalarindan ve sats
temsilcilerin doygusal davramslarindan daha az etkilenir. Daha
cabuk karar verirler. Bozuk mallart hemen iade edetler. Kisisel
olarak biiyGk capl alis veris yaparlar. Erkekler bir magazaya daha
gok sadiktr, Fakat ani déniisler de yapabilirler.

"Cinsiyet Farklarmm Tiiketicilerin Yasam Bigimferine Etkisi”
dzerine yapian bir aragirmayt yamtlayan kisilerin %85 min piinlitk
alis verislerindeki karatlarda kadinlarin daha etkilt olduklarini kabul
ettiklerini gostennistir. Bunun etkisi kadinlanin marka bagimliginm
viksek olmast nedeni ile hedef pazar se¢iminde ve sattg teknikleri-
nin uygulanmasinda kadinlara daha fazla agichk verilmest olarak
ortaya ¢tkabilir. Aragtirmada ortaya cikan difer bir bulpu ise glinlik
alts veris kararlarinda kadinlanin daha etkili oldugunun kabul edil-

AW Troelstrup, Consumer Problems and Personel Finance, McGraw-
Tl Yayia,1965,2.156-157"den aktarantar: Rauf Ankan ve Yavuz Odabagt, Tike-
tici Davranst ve Titketici Bilinci, Anadolz Universitesi Ack Ogretim Fakiitest
Yayint, Eslisehir,1992,5.192.
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mesine ragmen, TV, camasie makinest gibi daha pahalt mallarda
son karann erkege ait olmasidir's,

4.3.5. Tiitkiye'niv Ozellikleri

Yukarida bir ek olarak dogrudan tiketici olarak kadin ve er-
kek misterilerin kargslagtirmalt Szelliklerinin verilmesi kenunun
anlagimase bakunmdan yararlt olabilie. Fakar tdketici davramglan-
nin incelenmesi icin satlan her Griin ve ber hizmet i¢in glincel ve
bolgesel arastirmalara ihtiyag vardir. Ozellikle iktisadi kosullarla
tgili, satts ve pazarla, Uriin ve hizmetle, fiyatla, dagitirnla, tunn-
durma, reklam gibi bir cok pararlama aragtirmast arasindan isletme
acisindan dnceliklerin tespiti dnemli olmaktadir!s,

Guntimizde bilimsel véntemlerin kollandimasiny, 1statistik bilim
dalindan yaratlanlmasini ve bilgisayarlardan destek  alinmasin
gereltiten bu arastirmalar daha ¢ok isletme disindaki uzman sicket
ve kuruluglar tarafindan yapdmaktadir,

Genel olarak ilkemizde glincel ve giventlir bilgileri, kamu ve
dzel kuruluglardan saflayan mulli kurumlarumiz arasinda ver alan
T.C. Basgbakanltk Devlet Istatistik Enstitiisi’niin her yil yaymladigt
arastirmalar bu konuda isletmeler icin dnemli bir baslangig noktast
olusturabilir.

Bu baglangic noktasinin ardmdan satin almayla tlgili daha fazla
piyasa arastirlmasina ihtiyac duyulur. Ornegin filkemizin biiyiik bie
cogunlugunu olusiuran genclere yonelk tekstil Giriinlert #nal eden
ve pazarlayan birgok isletme meveuttur,

Universite 8rencisi gencler tizerinde vapilmis bir arastrmada
ogrencilerin Griin bazinda moda trtnlerin fiyatlarma kars: duyarl
olmadiklari, moda konusunda cevresinden gelecek ethkilere zcilk ve
belirli Grinlerin satin alinmasinda modayt tzledikleri, giyim alts
vetislerini kendileri ve ihtiyag duyduklart zaman yapinakta olduklan
sonuglarina ulagilmistie!?.

Universite ogrencilerinin modayt satin alma tutumlaring ethile-
yen etkenlerd, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik olmak Gzere lice

15 Yonca Karapazar, "Ciasyet Farkiarmey Tiketiclerin Yagam Bicimlerine Etkisi”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yd: 7 Sayr: 39 (Mayis/Hazizan) 1993529,

16 Kemal Kartulug, Pazarlama Aragurmalan, Genisletilmis Alunc Baska, Is-
tanbul, 1998, 12-15.

7 fbrahim Kircova, "Giyimde Modanm Tiiketici Terablerine Etkisi Userine Bir
Aragtrpa”, Pararlama Diinyas: Dergisi, Yil 11, Sayt 62 (Mart/Nisan} 1997, s.8.
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aytrabiliriz. Misterilerin satn almasim etkileyen psikolojik etkenler,
motivasyon, algtlama, 6grenme, tutumlar ve kisidik tle dolidir, Sos-
val etkenler, kiltire, bdlgeve, sosyal smifa, referans gruplatina
aileye, aile cevresine, ailenin biyiklagine, ailenin dnceliklerine,
rolt ve statiistine gore dedisir. Iisisel etkenler ise, musterinin egi-
timi, meslefi, yast, cinsiyeti, gelir dilzeyi ve medeni durumu gibi
demograﬁk etkenler ile bitlikte; satin alma kararinin 6nemine, satt-
lan Griinin varattt@ duruma ve zaman baskusina baglt olan durum-
sal etkenlerdit.

Sekil 4.8 Klchrin Tiketici Davrantslarint Edkileme bigimi, 4ii-

ketici davramglanyla sosyal sinif, damigma gruplary, alle ve kisilik
arastndaki iski aciklanmakradi!s,

Sosyal Sinif

o fecm e ———————

Dantgma Gruplari 7

Tiketici Davranis:

Sekil 4.8. Kiiltiiriin Tiiketiei Davraniglarini Etldlemesi

Zira tiketiciler satin aldiklant dirlinleri tasarm, renk, sekil gibi
sadece belirli dzelliklerine pire degil fiyat, garant, marka, imalatct
ve imal yeri gibi dzelliklerine gore de degerlendirmektedir.

Satin alma kararinin verlmesi kurumlar ve igletmeler arasindaki
satiglarin sitrekliligi acisimdan gok énemli olmaktadir. Ozelikle
perakendecilikte ve magazacilikta telefon veya f2ks yerine dogru-
dan bilgisayardan bilgisayara giden baglantilar kullandarak siparigler
yendenmektedir. Kesilen faturalarin tahsilin ve ddemeler de ban-
kalara bagl bilpisayar hatlars ile yapidmaktadir. Boylece hem satict

18 Muhittin Karabulut, “Thketzies Dagraniginen Giidideyici ve Sosyo-Kuidtiivel Oellik-
leri”, Pazarlama Yonetimi, LU. Igletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitisd Yaying,
[stanbul, 1978, 5.77.
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imalater firma hem de satm alan perakendeci (irma actsindan kirta-
stye ve hatalarin en aza indifi bir saun alma dénemi baglarmisor,
Musterilerin istefl lizerine Once gonderilen her palete, sonra her
koliye sonra da tek tek biitiin Grinlerin Gzetine bar kod denilen
cubuklu fiyat ctiketleri konmugtur. Boylece perakendecinin satin
alima asamasinda para ve zaman tasarrufu sajlanmiseir!®.

4.4. SANAYI PIYASALARI ve SANAYI SATIN AL
DAVRANISI )

Sanayi satin alma davramg ile tiketim trinled saun alma dav-
rantgt arasinda belirgin farklar vardir. Sanayi piyasasy, kiralanacak ya
da satin alinacak mal ve hizmetlerin tretiminde kullanidmak tizere
mal ve hizmet satn alan iglermelerin olusturdugu piyasalandir.
Sanavi satin alma davramst ise diger mal ve hizmetlerin Gretiminde
kullandmak tizere mal ve hizmetleri satin alan yva da diger isletmele-
re, mal ve hizmeteri yeniden satan ve kiralayan isletmeletin sain
alma davramglaridie,

Sanayi piyasasinin 6zelliklerd pazar yapist ve talep agismdan ol-
dukea farklidir. Az sayida albeilar biiyak miktarda alim yapar. Belirli
bir cografi balge ve sehirde yifilma goriiliiz. Tirev talep vardie. Bu
talep esnek degildir. Oynak veya dalgali talep sdz konusudur.

Satin alma birimi vardie. Orgiit vapist icinde satin alma merkezi
bulunur. Bunun icin daha ¢ok profesyonel satin alma ¢abast gori-
lar.

Sanayi piyasastnun Szellikle satin alma karar ¢esitfert ve satin
alma karar streci acisindan farki vardir.

Gok daha karmagsik kararlar alnir. Capraz satig siireci uygulana-
bili. Satrn alma siirec olarzk cok daha resmidir. Kesin kural ve
tzlimatlatt vardir. Satin aliet ve saticilar birhirlerine isletme olarak
daha fazla bagimlidir. Alcilarla yakin calisma ve uzun vadeli ihigki-
lerin kurulmasi gerekir.

Sanayi satin alma davramsinda ¢evre, pazatlama karmast olarak,
trdn, fiyat, dagittm ve tutundurma ie difer ckonomik, teknolojidk,
politik, kiiltiirel ve rekabetle ilgili gelismeler etkili olur.

19 Thomas A.Stewart, Entellektiic]l Sermaye-Kuruluglann Yeni Zenginli-
i, Cev. Nurettin Elhiseyni, Tirkiye Metal Sanayicileri Sendikas Yayiny, fstanbul,
1997, 5.167.

2 Philip Koter ve Gary Armstrong, Prineiples of Marketing, Global 13th
Edidon, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, .190-211.
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Baslica sanayi satn alma durumlary, dizenli satin alma, degisti-
rlmis yeniden sattn alma ve veni gdrev tipl satn almadir.

4.4.1. Diizenhi Satin Alma:

Diizenli olarak igletmenin hicbir degisiklik yapmadan aynr Gra-
ni yeniden satin almasidir,

4.4.2. Degistirilmis Yeniden Satin Alma:

Islettne, uriintn tedarikeisini, fivatuns, Griniin Szelliklerini de-
gistirmek isteyebilie,

4.4.3. Yeni Gorev Tipi Satin Alma:

Isletme mal v hizmeti ik defa satin aldifs zaman séz konusu-
dur.

Sanayi satin alma karar siireci katlimetlar, isletmenin satn al-
maya karar vertne birimi “Satin Alma Merkezi” olarak adlandirilsr.

Merkezdela tycler beg farkli porev iistlenirler. Bu gorevler:

1. Kullaniedar

2. Etkileviciler

3. Satn alicilar

4, Karar vericiler

5. Saun alma ak:ipint konerol edenler.

Sanayi satin alma davranginda baslica ctkiler, cevresel, érgitsel,
kister arast ve bireysel etkiler olarak gruplanditilir,

Cevresel etkiler, teknolojik, politik, rekabetct gelismeler, kiiltiir
ve geleneklerdir,

Orgiitsel ethiler ise isletmenin hedefleri, politikalar, kurallar,
yapilart ve sisternleridir.

Kisiler arast etkiler ise, vetki, makam, mevki, duygu ortakliy: ve
ikna glictdir.

Bireysel etkiler, yay, gelir, efitim, j5 verindeki garevy, kisiik ve
tehlike almaya karst turumdur.,

Sanayi saun alma sirecinin sirast ile seldz farkll agamast vardir.

Bu asamalar devilet ve kurumsal piyasalarda yasa ve yonetmelikler
ile uygulanir,
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Senayi satin altma stirecinin agamalars:
Problemin fark edilmesi,
Thtiyacn tanimlanmass,

Uriin 6zelliklerinin belirlenmesi,
Tedarikgilerin arastirilmas,
Teklif alinmasy,

Tedarikgi Secimi,

AN .

Siparisin verilmesi ve

Urtin performansinin gbézden gecirilmesidir.

IS BN

Kutrumsal ve devlet piyasalarinin satin alma siireci sanayi piya-
salatina benzer. Kurumsal piyasalar (askeri birlikler, bakanbiklar,
belediye, cocuk yuvast, hapishane, hastane, huzurevi, okul) disik
kammu biitgeleri ile calisir ve satin alma icin yasalarla uyumlo olmak
zotundadir.

Devlet piyasalart ayrica dzel satin alimlar yapar. Satn alirken
kamu vararinm gozetilmesi esastir, Toplum denetimine karst satn
alma geffaf olmak zorundadir. Bu nedenle kamu piyasast actk tek-
1if, pazarlik ve kapalt zaif ile s§zlesmeye dayalt alimlar yapar.

TEMEL KAVRAMLAR
e Cagdas Modeller e Sanayi Piyasalan
e FErkek Miigteriler ¢ Satin Alma Davranig
e Kadin Misteriler ¢ Sann Alma Karan
s Klasik Modeller s Temel [htiyaglar
e Kullanic e Tiketici Davraniglan
e Meaveut Miigteri o Yeni Gorev

¢ Muhtemel Misteri
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BOLUME BAKIS

Tiketiciler ¢ok cesitli nedenlerle saun altrlar. Thketicilerin satin alma
nedenlerini incelemeye caltsan bircok arastitma yapimusur. Clinki igletme
ve pazatlama bolimi acistndan piyasadaki firsat ve tehlikclenn belirlen-
mest, hedef tiketici piyasastiun arastirilmast ve tiretilecek malm kararlast-
nilmasi, fiyatlandinlmasy, dagiam, reklamy, kisisel saugt, sans gelistirme ve
diger tutundurma faalivetlerinin belirlenmesi bakimindan riketicierin
satn alma nedenlerinin belirlenmest yarath olur.

Klasik mikro ekonomik model, tiketcilerin satn alma davraniglaring
dran ve fiyat balkumindan incelemistir. Makro ekonomik model ise, rike-
ticilerin gelirlerinin ne kadar kismint harcadigini ne kadar kismum tasarruf
etafini inceler.

Pazatlama agisindan is¢, Gtnefin satts temsilcisi kisisel olarak karsitas-
tigr migterinin kir, sayginlk, siieklilik ve benzer satin alma nedenlerim
bilmesi 6nem tagir. Clnkil zorla ihtivac yarathmaz. Ancak mevcut ihtivag-
lar uyarilabilir.

Bir baska deyisle, pazarlama bélimiiniin gorevi musterisinin thtiyagla-
rim tespit etmektir. Bu nedenle pazarlama boltimil, her misterisi e iyi bir
detisim kurmab ve misterisini tyi dinlemelidir. Bunun icin teknolojiden
varatlanmalidiz.

Sanayide satin alict 1sleimenin satin alma merkezi ve satin alma siiteci
onemlidir. Sutin shcimn tepkileri, mal ya da hizmet secimi, tedatikei seci-
mi, sipuris miktarn, hizmet, teslim ve ddeme zamant énem tagtr.

TARTISMA SORULARI

1. Insanlar ve isletmeler neden satn alir?

2. Sanayi saun alma karar verme siirecinin ozellikleri nelet-
dir?

3. Satin alma davranslarn anlasilmas: neden énemlidic?

4. Tiketici davranislan modclinin temel unsuarlars nelerdir?

5. Tiiketici ve miisteri kimdir? Ozellikleri nelerdie?
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URUN, HIZMET VE
MARKA

“Bazz markalar igin pagarlama bir maljyetter.
Bazzlar: igin ise yatirum.”
Egbert Van Act






BESINCI BOLUM
URUN, HiZMET VE MARKA

1. URUN TAKITKLERI VE UYGULAMALARI
2. YENI URUN GELISTIRME TAKTIKI.ERI

3. TRUN YASAM EGRIST ASAMALARI

4. HIZMETLERIN ONEMLI OZFLLIKELERI

5. MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMI

ik bolimde deginildigi gibi pazarlamada mal yaklasim, belli
bagh mallart gruplara ayirmalktade, Mallar, “tiketim mallare yatirum
mallari, dayantksiz mallar, dayantkli mallar, tagmir mallar, tasinmaz
mallar, rakip mallar, ikame mallar, tamamlayict mallar” seklinde
belith gruplara ayrilarak her riin veya hizmet igin pazarlama yakla-
stmlant ayrica incelenir. Turdzm pazarlamasmm ayet bir konu ve
uzmanhk alant olarak incelenmesi mal yaklagimina Grnek olarak

verilebilir,

Pazarlama karmasiun ilk unsuru Griin ve hizmet bélumiin ik
iki kisminda incelencccktir, Uclineii kistmda 6zellik tagtyan hizmet-
lerde parzarlama konusu agtklanacaktir. Bu bélimde dérdinci
fastmda tarthi yiizydlar dncesine dayvanan marka kavrarm ve marka
yonetimi Uzerinde kisaca durulacakir.

Oncelikle Binbirdirek sarnicimm sttunlan tzerindeki marka isa-
rederinin okuyucular tarafindan mutlaka gértilmesi gerelir. Sulta-
nahmet semtinde, Istanbul Adlive Saray’'nin fist tarafinda, kicik
bir meydamn altinda bulunmaktadir. Yerebatan Sarayt denilen
Bazillka Sarnte'ndan sonra Istanbul'un ikinci biyik su haznesi
olan Binbirdirek Sanui eski Bizans kaynaklatina gore 4. ylzyilda
yaptinustie. Teinde 224 siitun bulunur. Sttun gévdelerine pek cok
sayida Grekce harfin iglenmis oldugu da dildan geker. Bunlarm
sarnicin yapimunda galisan ve siitunlan isleven tagotlarm isacetlert

oldugu bilinir!.

1 www.binbirdirek.com, 17.4.2009.
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5.1. URUN TAKTIKLERI VE UYGULAMALARI

Mevzuat acisindan, Sanayi ve Ticarct Bakanlfn “Trarr Reklan ve
Lanlara Hiskin Llksler ve Uygulama Fsasiarina Dair Yonetmelik” nikim-
leri iginde mal ve hegmet agagidaki sekilde tanmmlanmigtr®:

Mal: Abs verise konu olan tagimir esyav: konut ve tatil amaclt ta-
sinmaz mallar ve elektronik ortamda kullandmak tizere hazirlanan
yazilim ses gdriintd ve benzetl gayr: maddi mallas,

Hizmet: Bir tcret veya menfaat kargilifinda yapilan mal saflama
disindakd her tiirll faaliven, tanimlar.

Pazatlamada tanum olarak mal veya riin, bir ibtivact veya istegt
kargilayabilen, dikkat gekmek, satin almak, kullanmak ve tiketmek
igin hedef piyasaya teklif edilen herhangi bir seydir. Tsletmelerin
iktisadi ve toplumsal amaclatina ulagmak igin piyasaya arz ettikleri
Urtinler dar anlamu ile buzdolabi ve dondurma gibi somut trtinler
olabdir. Ayrica hizmetler, olaylar, meshur kisiler, dnemil yerler,
karumlar, érgtitler, distinceler veya biitin bunlartn bilesimi olabi-
lir. Ginimiuzin karmagstk ve kiiresel iktisadi hayati icinde bir faali-
yet, fayda veya tatmin saflayan drun gekli olan hizmeter ayri kisim
altnda incelenmelidit3.

Genis anlamda Griinin, misterinin bir ihtiyact ve istefini kargs-
lama ve miibadele yapilma &zelligs vardir. Fiziksel ve kimyasal bir
nesne olabilecepi gibi, bir hizmet veya diisiince olabilie. Uriin, ikti-
sadi, sosyal veya duygusal cesitl niteliklerin biitiinadir.

Takuk olarak uygulamada, her iiriin somut olarak degil genis
anlamui ie ele alinir.

Bu nedenle, kullaruct agisindan érnefin, Tovala Arensis bir araba
veya tagtma atacinin Otesinden daha farklt anlamlar ifade eder.
Otomobil, yattrim aract ve ikinci el deferi olmast, makam ve mevki
gostergesimin Otesinde yedek parga, bakim ve onarim gibi saglanan
sayistz hizmetler ile hir biitindir,

Criin piyasaya sunulan en énemli pazarlama karmast unsuru-
dur. Pazarlama planlamast hedef kitleye defer varatacak Grun tekli-

2 www.sanayi.gov.ir/webedit/ gozlem.aspx?sayfano=1372/18.5.2009.
3 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Hdition, Pearson Prendce [Tall, New Jersey, 2010, 5.248-250.
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finin belirlenmesi ile baslar. Bu teklif deger yaratacak misteri iligki-
lerini yaratir ve ssletmenin amaglanna erigmesini saglar.

En ucta dis macunu ve sabun gibi tam olarak semut frdider var-
ken difer ucta bir hekimin muayenest ve bir mali migavirin miikel-
lefe fikir vermesi gibi tam olarak soyas higmetler vardir. Ancak genel
olarak somut iriin ve soyut hizmet gesith oranlarda bir bilesimm
olugturut.

Bircok isletme giintimiiz pazarlamasinda deger varatan {iriin ve
hizsmet bilesiminin 6tesinde marka veya sirket demeyize yaratir.

Lokantalar, mizeler, hayvanat bahgeleri, sergiler, sanat claylant
ve gosteriler gibl deneyim pazarlamasma sayisiz 6rnek bulunahilir.

Uriin plantayanlar Sekil 5.1 Gizerinde ig ice daireler ile gdsterilen
driniin meveut O¢ dizeyini dikkate almak zorundadir.

Uriinlerin Diizeyleri:
1.Cekirdek Grin.
2.Gergek {iriin.

3. Tam Grtn.

1. Cekirdek tiriin:

Cekirdek Oriin, gercek 0rlin, tam Griinden olugan Grinin Gg
diizeyi her dairesi ilave milsteri degeri yaratir. En temel dizey Ce-
kirdek diizey, abicdarin gercekte ne saun aldigint inceler. Urlin tasa-
rm asamasinda pazarlama yonetimi, gekirdek olarak misterilerin
hangi sorunlanm ¢oézmek icin saun aldifine inceler. Gekirdek fay-
dayt gosterir. Milsterinin gercekte satin aldigt ve eide ettnek istedigi
temel yaragdir,

2. Gergek Griim:

Ikine dlizeyde pazarlama yonetsmi, Uriin planiamast vaparken
cekirdek QrGnii gerpek drine dontstiriir. Uriiniin fiziksel ve kimyasal
dzellikleri, tasarim, piyasayva uygun ambalajlanmas, yaranlan kalite
diizeyl ve marka isminin bitind misteri deferini olusturan gercek
irlind olugturer. Matka ismi, ambalaj ve kalite dizeyl somut ve
gergek liriing olugturur.
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Bu nedenle isletmeler markaya 6zel bir 6nem verir. Bu béli-
miin bashg: zltindaki “Baz markalar icin pazarlama bir maliyett,
Bazilatt icin ise yatinm.” diyerek markaya yattrim vapmanin dne-
mini vurgulayan Phifps Yasam Tarz Bolimi Diinya Pazarlama
Baskani gibi cok uzun bir unvamt olan Egbert Van Act, kendi
marka stratejilerinin dis gevrede biiyik bir iktisadi bask olsa bile
blyiime odakh oldugunu tsrarla vurgulamaktadie®.

3. Tam irin:

Sonugta pazatlama yonetimi, ¢ekirdek iirin ve gercek driine
daha fazla misteti hizmeti, uygun garanti kosullart, satdan Griintn
alicinin verinde kurulmasi(montajy), tahsiliti igin kredi saglama ve
odeme kolayliklart ile ticretsiz sevkiyat gibi deger varatan unsutlar
ekleyerek Zans #run olusturular.

Cagr merkezi, web hizmetleri, kullanma talimatlar:, misterinin
kullanims icin vedek arac saglanmast gibi cogu hizmet bu kapsam-
dad.

Miigteriler kendilerine saglanan biitiin bu karmagik faydalarinin
toplamt igin, yani “Tam Grin” satin aldiklar icin, pazarlama yéne-
timi tam Grinud olusturan cckirdek irdn ve gergek Grin dizeyleri-
nin her hirindeki eklenen farkl bilesenlerini dogr ve makul Glgii-
lerde ayarlamalidir.

Sonug olarak tam ilirtn zenginlestirilmis urindtr. Dagitim ve
krediler, garanti, servis, kullanim kilavuzu gibi saglanan ek hizmet
ve faydayr aciklar,

Sekil 5.1 driinGn dizeylerini dzetlemekte ve simflandirmaktar,
Ardmdan, veni Grin gelistirme taktikleni Sekal 5.2 ile aciklanmakta-
drr.

4 Osman Kurt, “Uss Yonetimi Vammda Hissetmek- Philips Yagam Targz Bébimi
Diinya Pagarlama Bagkam Bgbert Van Ac'tan Marka Strateiisi Usevine Yormmlar™,
Business Week Tiirkiye, Say 20, 31 Mayis—6 Haziran 2009, 5.55.
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ILGERCEK URUN .

‘i GzELLISE

U TASARTMI

AMBALAI

$ekil 5.1, Uriiniin Uc Diizeyi

5.2. YENI URUN GELISTIRME TAKTIKLERI

Isletmelerde miisteri defer! yaratan yeni iiriin gelistirme agama-
lart sekiz asama ve siealt olarak Sekil 5.2 iizerinde isaret edilmekte-
dir. Sekilden de gérillebileced tizere, yeni GirGn gelisdrme siireci
isletmenin genel amag ve stratejiierine baglidir. Stirecin itk Gg asa-
mast kavramsal cabalart kapsatken, son tic agamada ise yeni triinle-
rin somut olarak gelistieilip pazara sunulmas: s6z konusudur®

5 Hngin Ckyay, Yeni Mamul Kararlan ve Tiirkiye'deki Uygulama, 1.0
Tsletme Fakiiltesi Yayinr, fstanbul, 1975, 5.89; Phili Kotler ve Gary Armstrong,
Principles of Marketing, Global 13th Pdition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, 2010, 5. 283284,
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Isletmelerde yeni Grin gelistitme asamalan:

Yaranic diislince aragtirmalar,
Disuncelerin toplanmast,
Diguncelerin gbzden gegirilmesi,
Kavram gelistirme ve deneme,

Is analizi ve degerlendirme,
Uriiniin gelistirilmes,

Piyasada denenmesi,

Ticari olarak sunulur.

el e e

Bu asamalarin her birt uzun zaman, maliyet ve vzmanlik gerek-
titir. Bununla birlikte ginimizde yeni tirin gelistisme sttcesi, kiire-
sel rekabet, teknoloji, milsteri iletigimi, takum galigmast ve yonetim
gelismeleri nedeni ile gecmise gore daha kisalmisttr. Otnefin uzun
yillar aym modelleri gésdiigiumiz otomobiller simdi hrzla model
defistimnekte ve yent modeller yaratmakta ve pivasada satisa su-
nulmaksadir.

i. Yaratic1 diigiince aragtirmalar:

Yeni tiriinle ilgili diistincelerin ¢ok biiyiik bir cogunlugu piyasa-
ya sunulan mevcut bir lirine ddnmese de, her veni tirlintin baglan-
g1¢ yerl yaratici disiincedir. Ancak, iiriin gelistirme slirecinde top-
lanan iirlin digincelerinin biiytik ¢ogunlufu daha {iriin gelistirme
sireci asamasmda yok olmaktadir. Pazatlama agisindan gelecegi
olan bir Grlintn geligtirilebiimesi gok sayida Giriin diiglincesinin
toplanmass gerekir. Toplanan diglince sayrst artttkca nitelikli du-
stinceler ve daha baganl yeni irinletin sayist da artmus olacaktr.,

2. Dugtincelerin toplanmasn:

Yem {iriin diisinceleri, igletme icinden ve isletme digt kaynak-
lardan olmak fizere genelde iki kaynaktan toplanabilir. Isletme ici
kaynaklar olarak, tiim bolimlerde ve Szellikle pazarlama, kisisel
satts, cagri merkezi, hizmet, bakim, onarun merkezi, Gretim, arag-
tirma-geligtinme bélimlerinde caligankar saytlabilir. Isletme disinda-
ki yeni tirtn disiinceleryle igili kaynaklar ise, misteriler, rakipler,
tedarikciter, sevkiyatctlar, arastirma kuruluslan, dagiumeilar, tase-
ronlar ve aract firmalardan olusur. Isletme disindaki kaynaklardan
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1. YARATICI
Diustnceletin
Atrastirilmasi

v

2. DUSUNCELERIN

Toplanmast

Y

3, DUSUNCELERIN
Gozden
Gecirtlmest

v

4. KAVRAM
Gelistirme ve
Deneme

v

5. 1S ANATIZI
ve
Degerlendirme

v

6. URUNUN
Geligtirilmesi

v

7. PIYASADA

Denenmesi

v

8. TICARI
Olarak
Sunulmeast

Sekil 5.2. Yeni Uriin Geligtirme Agsamalar
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“yeni Urtin distincelerinin toplanmasinda ise genellikle tkinct veri-
lerden hareket edilmekle bidikte, zaman da dofrudan venilik arag-
vrmalatt isletme tarzfindan icerde yaptrilabilir.

3. Diigiincelerin gézden gegirilmest:

Toplanan distncelerin deferlendirilmesi ve elenmest clarak
Gglincd asamadic. Toplanan yetetli saysdald diigince, gergeklestiri-
lebilit olma balumindan deferlendittie. Burada, pazarlama, sats,
musteri iliskileri, varsa arastirma ve gelistirme, dretim ve finansman
béliimlert yoneticilerinin stirece tam katthinu va da onlardan goritg
ve distincelerinin alinmast gerekir. Bu sekilde bir degerlendizme
sirecinde piyasada saus gerceldestirilme olasihgn yliksck olan dii-
stnceler bir sonrali agamava aktanlr.

4, Kavram geligtirme ve deneme:

Uriin kavramunin misterinin gérebilecedi anlamlt bir sekle dé-
nigtiicilmesidir. Unin kavram: iirin gorsel; olarak doniistimi, firiintn
muhtemel getrcek bir iirtin olarak mustett tarafindan alglanabilme-
sini saglar. Ozellikle dayanikli tiketim mallan gibi somur Griinlerde
Girin tasarimy cok dnemlidir. Ornegin otomobil sanayi bu konuda
dneilitk yapar. Urtin gorseli piyasada denemeye veya rteste tabi
tutulor, Oriin fiziksel olarak veya soyut olarak denenir, Yeni yaris
otomobillerinin test pilotlan tarafindan dencnmesi fiziksel dene-
medit. Bilgisayar yazilimlarndaki degisikletin uzmanlar tarafindan
kavramsal test edilmesi bu konudaki érniekler arasindadur,

5. Ig analizi ve degetlendirme:

Bu asamada isletme analizleri gerceklestirilebilir. Piyasada sani-
mast milmkiin oldugu disinilen disinceler, bu asamada daha
avrinull bir sekilde fizibilite (vapilabiiiclik) analizine tabi witulur. Bir
basgka ifadeyle, bu asamaya ulasan distinceler, pazar ve talep sartla-
11, Gretim teknolojist, malt kaynaklan, maliyet ve fayda amalizled,
mubtemel satiy miktarnn gibi &ledtlere gdre aymntih bir bicimde
analiz edilir. Boylece, yeni driin gelistirme ile ilgili ¢abalar tamam-
lannug olur ve bu analizler sonucunda bagarilt olma olasilify gori-
ien ya da yiksek olacagt dilsintilen disiincelerin filli olarak isletme
icinde veya disinda tretilmesi ayamalarina hemen gecilir.
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6. Uriiniin Geligtirilmesi:

Isletme analizleri olumlu gériilen Giriin distinceleri ya dogrudan
ya da irinin ve pazarm ozelliklerine gére model dreumi yoluyla
somut hale déntstirilize. Bu asamada triindn itk Srneklert gelistiri-
lir ve modeller {izerinden Griiniin nihai seldi belirlenmeye ¢alisihr,
Model iizerinde yapilacak olan degisikliklerle iirtntin uiketici ter-
cthlerine uygunluk ve pazarlanabilirlik yonlernin  gelistirilmest
yapilir, Oriintin tasarimi ve ozelliklerinden daha ziyade, pazarin
beklentileri ve piyasaya uygunluk oletderine dikkat edilmelidir.
Cinkii tasarim olarak baganl gériilen drinlerin pazarda bagarisiz
olabildigi de bir gercektir.

7. Piyasada denenmesi:

Pazar testlerini kapsar. Uriiniin ézellii, yenilik derecesi, yenilik
acisindan hangi konumda oldugu, birim maliyeti, talebin yapist ve
muhtemel talep miktart ile rakiplerin stratejilers, itkame iriinler gibi
unsurlar dikkate alinarak, bazi durumlarda belirli bir kiigitk pazar
bolimtnde veni gelistirilen Griinin pazar testine tabi tutulmast
uygun olur. Ancak, isletme agisindan yeni Griinler, eski bir Griinin
yeniden tasatlanmis ya da markast yenilenmis trinler olmasi du-
rumlarinda pazar testi agamast gergeklestirilmeden dogrudan Gri-
niin tearilestirilmesi ve pazara sunulmasi asamasinz da gecilebilir,
Pigasa testleti agamasinda dikkat edilmesi gereken Snemli husus-
lardan birl, mimkin oldufunca yent trine talebin olabilecegi ve
dolayisiyla isletmenin cesitli yonlerden zorlanmayacagt bir hedef
pazar bdliminiin beliflenmis olmasidir,

8. Ticari olarak sunuimasi:

Ticarilestirme ve pazara sirme agamasidir. Pazar testlert thayacs
hissedilmeyen va da pazat testlerini bagariyla gecen yeni iiriinlerin
kitesel uretimine gecilir ve trinin ézelligi ile pazar ve rekabet
sartlarma gore tirlin hedef pazar boliim veya bolimlerine dagitir.
Bu son asamada, Grtinin fiyat, ambalaji, markast, dagium kanallar
secenekleri ve satig sonras: musterl hizmetleriyle tam olarak hazir
olmast dnemlidiv. Tutundurima ¢abalaryla Griinden haberdar edil-
diklerinde, tiketicilerin aradiklatt yerde kolayldda yeni Griint elde
edebilmeleri dnemlidir. Bu ise, etkin ve butinlesik pazarlama kar-
mast sttatejiletinin taktk ve islem dizevinde tam olarak uygulan-
masint gerekurir.
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5.3. URUN YASAM EGRISi ASAMAIARI

Yeni Uriin Gelistizme ile tiriin veya hazi kaynaklarda markanin
bir canlt yasamina benzetilerek gectifii asamalar arasinda yakin bir
benzerlik vardis.

Uriiniin hayat seyri cfitisi konusunda éncelikle isletmenin pa-
zatlama uygulamalarnun gelistirilmesiyle ilgili clarak cevaplandinl
mast gereken bazt sorular vardir. Tsletme su anda kag cesit Griin ve
hizmet sunmaktadiu? Bu {rlin ve hizmetler musteri bélomlerine
gore tatumlannug mude? Piyasaya sunulan bu Griin ve hizmetlerden
herhangi bitinin satislarmnin va da kar oranlarinm distiigi yolunda
bir isaret var mudir? Bu iriinfer musteriler tarafindan hangi siklikla
satin alinmaktad? Bu Grintn ikame, degistirme veya venleme
oranlart nasiidir? Urlin modayla baglantilt bir urin mudir? Biitin
bu sorularin cevaplandinlmasy, isletmenin pazarlama ve marka ile
ilgili faaliyetlerini kolaylagtiracaktir. Uriin yasam efirisi asamalar
uzerinde hangi noktada bulundufunu ve ncreye dogru gittigini
anlayan bir igletmenin, misteri iligkileri ile hizmet pazarlamasi ve
iliski pazarlamast konularinda da hangi takakler kullanacagina karar
vermesi gerekit.

Gegemiste pazarlama konulart hir “lriin yagsam efrisi” Gzerinden
anlatlirdr, OO zamanlar marka yarattnak ve vazgecmek kolay oldu-
gundan veya Uriin veya marka yonetimi birlikte ele almabildigin-
den, tirinle birlikte marka da Slebilisdi. Yirminci yiizyd icinde yara-
tlrtg on binlerce Griin-tnarka da bugiin ortada yok. Ancak bu
cleme sontasi ayakta kalan markalar giderek 6yle biliyiik bir deger
haline geldi ki markayt ¢ldirmek simdilerde bir pazatlama sucu. O
gin bu glndir Griin vagam egrilert gitd “marka donglleri” geldi.
Yeni bir marka yaklasum iginde sirekli gelisen, defisen ama asla
olmeyen bir marka déngiisit séz konusudur, Alt markalar, tist mar-
kalar, ortak markalar, defisen urin alanlary, ishitlikleri ile pazadama
uygulamalart giderck sofistike bir duruma geldi. Sonucta bugtin
kimse Coca Cola markasinin bir giin iriin yasam cgrisinin sona
erecefini diisinmdyor, Belki bir tarihte “zero™ da gérevini tamam-
layacak ama o giin raflarda Coca Cola Nane yer alacak belki de.
Simdi “tenekeden-sudan” yapilan matkalar béyle bayat boyu yeni-
lenerek teorik olarak élimstzlizge ulagtinlabiliyor. Marka bir yor-
gunluk belirtisi gésterdiginde degistiriyorsunuz pazarlama ekibini
veya ajansi, yeni bir heyecanla kaldiginiz yerden devam ediyor ha-
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yat. Rafta duran bu dninin derumdan stkilma vega duygusallik
yapma thtimali yok. Pazarlama atagtirma sonuclarimi okur, 1stedigi-
nizt yaptirir, dirini sekilden sekle sokabitirsiniz. Uriiniin hayat seyri
eguist e pazatlama uvygulamalan konusunda pazarlama uzmanla-
tindan gelen butada belirtlen dofru takdkler, saptamalar ve ¢eok

yverinde digtinccler vardus.

Uriin yasam efrisinde markanin dlismsiizlestiren olan nokta
agiktir. Tlketim mal olatak mesrubat ornedi olarak nanelt kolada
oldugu gibi sanayl Uriinlerinde de yagam efrisinin son bulmastna
cngel olan dnemli konu, imalateinin aym Geint veya markayr yeni
bir tasarim tle imalat etmeler geregidir,

Urlniin yent sekli ile imal cdiimest icin bu marka i¢in piyasa ra-
lebi ve pivasaya arz cdilen Griln miktart tespit edilmelidir.

Buradaki zorluk kullancinin temel (cekirdek) liriin igin arzu et-
tign defisiklik miktartnm yeniden imalata uygunlufunun tespit
edilmesidir. Dregisiklik icin gereken muktar ve zaman uriine gore
farklilagir.

nilikler gibi bircok degisken trinde degisiklils yaptlmasin ethiler.
Bu ctkiler ile arz ve talep goz ontine alinarak pazatlama takukleri
ve uygulama kararlart alinmalidie?,

Sekil 5.3 tzerinde gorildiagi gibi bir neredeyse bir can egrisine
benzeyen Uriin yagsam efrisi, bir canlnin dofmasi, bitydmest, ge-
lisresi ve sonra dmriinii tamamlamasina benzetilebilir,

6 Given Borga, “ Kigd Marka — 17 www.marketingturkiye.com/7.5.2009.

7 Johan Astlin, Frik Sundin and Mats Bjorkman, “Product Life-Cyele Implivations
For Remanafactaring Strategies”, Joumnal of Cleaner Production, Cilt:17 Sayr 11
(Temmuz 2009} 5.99.
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Satig ve KArlar (TL)

L Geligtirme;  Subus BOyume OQigunluk Digls

Yatinm ve Zararlar (TL)

Sckil 5.3. Uriin Yagam Egrisi

Uriintin yasam egrisi iizerinde &nemli ve pazarlama raktikleri
actsindan farkh bes dénem vardir®

Urintin yasam cfrisi ddnemleri:

1. Uriin gelistitme.

2. Sunus.

3. Biyiime.
4. Olgunluk.
5. Digis.

1. Urlin Geligtirme:

Isletmenin yeni {iriin diisiincesini kesfetmesi ve bu iirtini gelis-
tirmesi ile baglar. Urin gelistirme doneminde islermenin yatinm
maliyeti ¢ok yiiksektic. Bu déuemde sattg yoktur.

~ Isletme yatrim maliyeti vardir.

- Isletme yeni iiriini kesfeder.

- Isletme zarardadir.

8 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pezrson Prentice Hall, New Jersey, 2016, 5.297.
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Satts hi¢ yoktur.

Uriin gelistitmeye yatiwim vapar.

- Uriinlerin islevsel zcllikler gelistirilir,

- Uriiniin tasidigs psikolojik nitelikler degeslendirilir.

2, Piyasaya Sunus:

Bu dénemde uriin pivasaya sunulur ve sauglar cok yavas olarak
yiikselir. Urtiniin piyasaya sunulmast icin yapilan ok yitksek pazar-
lama maliyetlert nedeni ile bu ddnemde igletmenin kart yoktur.
Ornegin cep telefonlart ve mobil isletim cihazlarinin baglant huzins
ve bilpi tagtima imkaniny katlayan 3G telefonlan {irin yasam egrisi-
nin piyasaya tanttma asamastndadie®,

- Isletme Kir elde etmez.

- Pazarlama maliyeti cok yiiksektir.

- Piyasada gergek rakip yoketur.

- Satis fiyatt yliksektr.

- Satsglar yavasca yitkselir.

- Uretim maliyeti yitksektir,

= Uriin nitelikleri gerektiginde degistirilir.

3. Saus Biiyime:

Satig biiyiime déneminde, Griln piyasada genis kabul goriir ve
bu dénemde isletmenin ki da artan satiglara bagli olarak biyiir.
Bu agamaya HDTV verilebilir. HDTV Japonya ve Amertka’da ¢ok
yaygin olan ve ¢ok yitksek kaliteli bir yayin cesididir. Bir (pal) yaym
(veya DVD) 768x376px ¢Ozuniirlige sahip iken HDTV yayin
1920x1080px ¢oziiniiekife sahiptir'®,

- Dogrudan rakipler ¢ikar.

- Diyat gerekirse degistirilir.

- Tsletmede kz Gist dizeydedir.

- Piyasadaki satiglar hizla gelisie.

Swww.turkeell3g.com/ #source=adwords&WT mc_id=googdig 3G_3G-
telefon/14.5.2009.
10 www.bilditgec.org/yazi/hdtv-nedir/ 14.5.2009.
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- Uretim yontemleri belirlenmistir.
- Uriin dagilimt ve bulunurlugu artar.

- Yogun satss gelistirme ¢abalar1 uygulanur.
4. Olgunluk:

Olgunluk déneminde satiglar yavasca azalir. Clinkl iirin muh-
temel miisterilerin cogu tarafindan kabul gérme bagarisina erismis-
tir. Piyasadaki genisleme ve yeni rakiplerin ortaya gtkmast nedeniyle
bu donemde isletmenin o trinle dlgili kart diger. Mizik CIYlerini
bu asamaya Srnek olarak verebiliriz, Istanbul IMC’de artik ok az
CD satan dikkan kalmstu.

- Aracilarin satin alma davranglar farklilasie.

- Isletmede kir yavagca disser.

~  IKiyastya rekabet yaganir.

- Piyasann biyiime hiz diiser.

~  Satiglar yavag bir sckilde azalir.

- liiketici ve kallanicilarin satin alimlar: degisir,

- Utlin genis bir kesim tarafindan kabul edilmistir.

- TUrtinle bitlikte sunulan hizmetler 6nemli olur.
5. Diislig:

Bu son ve hegine dinemde isletmenin satislar distiift i¢in ka-
1t azalir. Teknolojideki degismeler, rekabetin yikselmesi, kiiresel-
lesme, mali bunalim nedeniyle satn alma glciiniin dismesi gibi
{arkli nedenletle igletmenin o trunle ilgili satiglart cok diisebilir. Bu
durumda, pazarlama maliyetlerini digiirebilir veya varar eden ve
talep edilmeyen Griinlerini pivasadan gekebilir. Teyp kasetlerini bu
agamaya dtnek olarak verebiliriz. Teyp kasetleri, bagh olarak kaset-
calarlar, miizik sistemleti ve araba teypleti piyasadan ¢ekilmektedir.

- Fiyat diisGrilor veya diizelulir.

- Isletmede kir hizla daser.

- Misteri basina birim maliyet azalir.
- Piyasa degisir.

~  Rekabet azalwr.

- Sadece sadik mustertier satin alir.
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- Satglar hizla diger.
- Uriin farkls bir sekle veya tasaruna déniisiir.

Uriiniin yasam egrisi donemleri biitin Grinler i¢in ayns deildir.
Bawt trinler piyasaya sunulduktan kisa bir siire sonra disds agama-
sina geeer ve Olir. Buna karsilik basarth marka vonetimi ve pazar-
lama uygulamalart fle piyasaya sunulan bazt Griinler gelisir, bilylr
ve uzun siire ayn satis basarisina erisir. Bu drlin ve marka basarla-
rien ardimda dogru pazarlama uygulamalart vardie. Neste droegin
100 yddan fazlz zamandiu diinva pivasalagndadir. Nestlé 1909
yilinda Istanbul Karakdy'de actlan ilk satig subesiyle Tilrkive paza-
min yogunlastinlmig st ve cikolata dirinleriyle de tarustirmustir!?,

Urliniin vasam cgrisi dénemleri bir {irin smifini(benzinli oto-
mobilleri), bir Uriin seklini (Sedan otomobilleri) veya bir marka-
yt{Toyota Avansis) temsil edebilr. Ornegin makaralt tevp kayit
cihazlan ve 351k plaklar olmm buna karsthk kasetcalar disis
agamasinda tken, DVD olgunluk, teknolojik yeni Grin olan M3

calar gelisme asamasindadir.

Uriiniin yasam egrisi dénemleri Sekil 5.3 iizerindeki gibi bitbi-
rinin aynist degildir. Ayrica farg, moda ve gilgin bir hever olan Griin-
lerde farklhik gosterir. Bir tarz zaman icinde farkli dénemlerde
ortaya ¢ikabilir. Mobilya ve konut tarzlan dk selul Gzerinde géril-
digi eibi dalgali bir sekilde tekrar edebilir. Giyim ve kugamda isc
moda piyasaya qikar, yasar ve 6lir. Nerdeyse bir mevsim suren
moda alamlannda Grindn yasam efrist donemlert cok kusa oldugu
icin, ikiuci §eki§ yqnlardan basik gérﬁnijr Buna kargilik piyasaya

alii ve aym huzla Vazgcghr_ Birkac dcfa d.mic.mp bit L.opeye bira-
kilan mizik CI>’leri ve bir kere satmn alindiktan sonra bir kez sey-
redilen film DVIDleri bu gekle drnek verilebilir. Bu nedenle son
Sckil 5.4 tizerindeki figiinct satty egrisi sivri uglu bir tepeye benzet-
lirt2,

1 www.nestle.com.te/ sestle_turkiyeaspx/11.05.2009,
12 Philip Kotler ve Gary Acmstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Ldition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, 5,297-298,
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Sekil 5.4, Tarz, Moda ve Heves

Uriin yasam egrisi soyut Urlinler hizmet sekilleri icin farkl ba-
siklik Olciilerinde cizilebilir. Bir sonraki kisimda ineclenecek olan
hizmeder, dogrudan piyasada satiga sunulan veya satdan Griinler ile
birlikte saflanan faalivetleri, faydalart ve milsteri memnuniyetini

kapsar.

Sonuc olarak bir pivasann dilkatini celimesi, almast, kullanmast
ya da tliketmesi icin sunulan, belirli bir thtiyact ve isteft doyurma
dzelligi bulunan ve defisime konu olan her sey driindir. Iiziksel
nesneler, hizmeter, olaylar, kisiler, mekan, érglitler, fikirler va da
bunlacin bilesimi olabilir.

Kullanict cesitlerine gére Uriin ve hizmet stnuflandirmasy, tike-
tim mallan ve sanayl mallan seklinde yapilir,

Tiketim mallan, tiketcilertn kisisel ya da atle ihdyaclarmi kargi-
tamak Gzere satin aldiklan Grinlerdis.

Tiketicillerin “raszt” satn aldiklarina gdre tiketim mallart dért
gruba ayrilidlar.

1. Kolayda matlat

2. Begenmeli mallar
3. Ozellikli mallar
4

Aranmayan mallar
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Kolayda Mallar, sikdikla ya da acilen satin alinan, disiik fiyath,
satin almak icin ¢ok caba harcanmavan, ¢ok sayida satig yeri bulu-
nan, ekmek, su, gazete gibi Grinlerdiz.

Kolayvda mallarin pazarlama stratejisi, satislarda tiketicilere ko-
laylik saflamaktir, Bu dirdnlenn her verde buluntnasi igin yaygin
dagitim yapilir. Uriinlerin sats noktalarinda bulunduklan yerlerde
Jcolayca gorilmesi igin raf tasarimi ve ambalaj Snemlidir,

I{olayda mallarmn rakiplert arasinda bityik fiyat farkliliklan ol-
mamast gerekir. Bu cesit urtinlerin reklamu idreticiler tarafindan
vapilir ve kide iletigim araclariyla cok gemts tiketici hedef kidesine
nlasthr.

Begenmeli mallar ise daha ax sikiikla satin alinan, daha yiiksek
fivatl, daha az yerde satigt olan, kargilagtirmali olarak satin alma
yapilan givim, mobilya, cv csyalan gibi trinlerdsr,

Begenmeli mallar ayrica belitli bolgede belitli bir perakendeciyle
hski kurularak saug saglanie. I<alite ve fiyat ok Gnemlidir. Kaliteye
gore fiyat uygulamast yapiir. Tutundurmayt hem treticiler hem
perakendeciler yapar. Baglilik yaratmak cnemlidir.

Ozellikli mallar, tiketicilerin satin almak icin yogun caba harca-
diklart ve yiksek fiyatls driinlerdir. Buiirinlenn kendine dzgii tzel-
likleri vardtr. Marka 6zdeslesmest Onemlidic, Az sayida sats yerin-
de bulunue.

Ozeikli maflarda ayrica iketiciler tek tek satis noktalarmnt ge-
zerek karsilastirma yapar. Bu tirdnlerin pazarlama cabalarina pera-
kendeciler de katlmabdir. Fiyatlandirma misterilerin satin alma
istegine gore yapilmalidir,

Aranmayan mallar, bireysel emeklilik hayat sigortasy, mezar yer
gibi titketcilerin satin almayt distinmediklert drinlerdir. Daha fazla
rekiam ve kisisel sats gerektirir,

Sanayl Urtinleri, bagka mal ve hizmetlerin tiretiminde kuilanmak
va da tekrar satmak icin satin alinan drinlerdir. Sanayt drinleri tige
ayrilir.
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1. Malzeme ve Parcalat:
Uretilen malin parcas: Hammaddeler, iiretim malzemeleridir.
2. Domanin Mallact:

Utretifen mallarin parcast olmayip, bu mailarn iiretilmesi icin
kullamulitlar, Fabrika binalasi, makinelerdir,

3. Urcetime Yardunct Mallar:

Utetimi kolaylastiran, bakim ve onarim gibi islere destek sagla-
van urinlerdir.

Hizmet, temel olarak dokunulmavan ve bir seyin sahipligiyle
sonuclanmayan, tiketicilere sunuldugunda fayda ya da tatmin yara-
tan bir riin gesididir. Bu nedenle konu, pazarlamada hizmet pa-
zarlamnast olarak ayri bir kisim olarak incelenmektedir,

5.4. HIZMETLERIN ONEMLI OZELLIKLERI

Bankacilik, emlak, malf isler, perakendecilik, turizm ve ulastirma
gibi sayistz alan hizmetler baghgt altnda incelensr.

Esas olarak soyut ve miilkiyetine sabip olmadan, bir tarafin diger larafa
fekdif ettigy, herhangl bir fandivet veya fayda bismetti.

Hizmetlerin dzellikler:

1. Soyutluk

2. Ayrdamazik.

3. Cesitlilik ve

Bozulabilirlik olarak ddrt sekilde incelenir.
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1. SOYUTLUK
Hizmetler
Sattn alinmadan &nce
Goridlemez,
Koklanamaz,
Hissedilemez,
Duyulamaz
Ya da tadilamaz.

111. QESiTLiLiK
Hizmeilern kalitesi
Onu saglayanlara,
Ne zaman
Saglandiina,
Nerede ve nasil
Saglandigma
Baglhdur.

IIL AYRTLAMAZLIK
Hizmetler
Onlan
Saglayanlardan
Ayrilamaz.

IV. BOZULABILIRLIK
Hizmetler,

Daha sonra
Kullanilmak icin
Saklanamaz,

Ya da depelanamaz.

Sekil 5.5. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Sckil 5.5 hizmetlerin bu dnemli dort Szellidini ayrintlt olarak

gostermekredir!?,

1. Soyutluk:

Hizmeder satn alinmadan nce gorilemez, koklanamaz, hisse-

dilemey, duyulamaz, ya da tacdilamaz.

2. Ayrlamarlik:

Hizmetler, hizmett saglayanlardan ayrilamaz.

3. Cesitlilik:

Hizmetlerin kalitest onu saglavanlara, ne zaman saflandifima,

netede ve nastl saglandifing baghdir.

13 Philip Koder ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice Hall, Now Jersey, 2610, 5.268-269.
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4, Bozulabilithik:

Hizmetler, daha sonra kullaplmak i¢in saklanamaz ya da depo-
lanamaz.

Sonug olarak hizmetlerin dogal yapist ve Szellikleri trinlerden
fatklicr. Hizmetlerin soyutluk yani elle dokunulamazlik dzellifi
vardir, Eszamanllk séz konusudur. Utretim ve titketim zamani
aynidir. Aynt anda dretilic ve tikedlir. Onceden satlular. Hizmet
gesitlilik gosterit. Hizmet kalitesi, hizmetl sunan kisiye, nerde, ne
zaman ve nasil sunulduguna géte yiksck defiskenlik gosterebilir.
Stoklanamaz. Hizmeder satis va da kullantim sonrass stoklanamaz.

Turizm hizmetleri bu dott temel Szellik icin iyi bir Ornektir. So-
yutluk &zeligi icin oteilere bakanligin verdif yildizlar gdsterilebilir,
Her bir yildiz belirgin bir Gzellie isaret edet. Ancak bir tesisi en iy
o otelde konaklavan anlatabilic. Ikinci ofarak hizmeti sunan kisi
defistigl anda hizmet kalitesi defisit. Standartlasma cogunlukla zor
ve uzun bir deneyim birikimi ile olusur. Uctinci olarak alinan hiz-
metin zamant, verd ve sunulmast cok dnemlidir, Sezon ici ve sezon
sonu ayn tesis farkli sekilde alglanabiliv. Dordiined olarak hizmet-
te sattlan zamandir. Bu nedenle Akdeniz bélgesinde tesisin yatalda-
11 ve lokanta gibi hirimlerinin sezon sonunda kullanilmas: icin speos
turizmi ve kongre turtzmi gihbi pazarlama faalivetleri yap i,

5. Hizmet i§letmelerinde Pazarlama

Hizmetin soyut olmas, stantasurilmasinin zor olmast, tretim
ve tikelimin birbirinden ayrtimasinm zorluklar vardi. Misterilere
gore degisinesi, dayanilksiz olmasi yani depo edilememesi, musteri-
nin verilen hizmete katdenm gerekdrmesi, bunun igin belirsizlik
thtimalinin yitksek olmast nedenleri hiztmet pazatlamasim zotlas-
urmaktadir. Avrica, hizmetin dizenli bir sekilde Uretilmesi ve tiike-
tilmesi verilen hizmetin zemanlamasinin 6nemind arttrmakeadir.
Uretici ve tiketici miisteri goguniukla hizmetin verildifi ayot yer-
dedir. Hizmet iginde imalat isletinde oldujiu gibi iretilen mallarin
depolanmasi ve sonra tdketilmest sdz konusu degildir Hizmet
islerinde 15 glictiniin daha fazla kullandmasi da konumuz acisindan
dnemli bir Gzelliktit. Hizmetler kesiminde calisanlann cogunun
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misteriler ile dogrudan karslagmasint ve miisteri digkilerini gerek-
tirmektedirl4,

Hizmet pazarlamasinin, dig pazatlama, i¢ pazarlama ve karsilikl
pazarlama olmak iizere ¢ ayrl unsuru varde, Hizmet pazarlamasi-
nin bagarst igletmeye ve igletmenin personelinin musterilerine
hizmet gétiirmesine baghdir. Hizmet isletmelerinde temel olan bu
tic cegit pazarlama unsurw Personel, misteriler ve isletme unsurla-
una pazarlama agisindan Szcllestdirmekredit. Personcling kendising,
musterisini ve igletmesini tanimast ve gekistirmesi miistert liskileri-
ni bagariya gétiiren ¢ dnemli ethendir!s,

1. Geleneksel pazarlama faalyed: Dy Pagariama.

2. Miistenlere daha etkin hizmet etmesi icin buttin cabisanlarnn
egitimi, gclistiriimesi, yonlendiritmest, degetlenmest ve mo-
tivasyom Ie Pagarizma,

3. Misteriye hizmet sunan personclin, migtenyle 1yl iletisim
kurmasy, iletisim becerisi ve ustali: Karsbkly Pagarlama,

6. lligki Pazarlamast ve Musteri Hligkileri

Isletmenin pazarlama faalivetlerinin bagardi olabilmesi icin pa-
zarlama karmasiom biltlin upnsurlarmin mistert diskilerinin geligti-
rilmesine yénellk olmasit gerekudl vnutulmamabdir, Giintimiz
isletmclerinde etkili mistert iligkiletinin gelistirilmesi ve sirdaril-
mesinin alim damgass diskt pazarlamasidur.

lliski pazarlamast kavratrunm anlagilinas: cok kolaydie. Tiski pa-
zarlamasy, isletmenin milsterek uzun vadeli faydalant icin miistert-
ler, tedarkciler, calisanlar ile isletmenin baglantisinn saglamaktyr,
Migteriter ve igletme arasindaki miisterek uzun vadell faydalan
saglamak 1gin, sletmenin dmmedin dagim kanal igindeki toptanct,
perskendect, tedarikel, calisanlar gibi bitin dgili kist ve kurulusla-
riyla baglantist havatl bir dnem tagtr.

14 B. . TTodge, William P. Antony ve Lawrence M. Gales, Organization
Theory-A Strategic Approach, Prentice-Flall interpaticnal, New Jersey, 1996,
5161162 )

15 Frdogan Tagkin, Miigter Iigkileri Egitimi, Cetined Basm, Papatya Yo
yincdik, Istanbul, 2005, 5.174-177.
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Niski pazarlamasinin en iyi kurulma sekli isletme ile musterileri
arasmdaki iligkilerin kisisel olarak saglanmasidir. Iligki pazarlama-
styla miisterinin clde tutulmasimin defert arttk cok dala iyt anlagil-
maktadw. Memnun kalan ve isletmeye sadik bir muisterinin yilhk
satin alimlartin deferi veya bir miisterinin émir boyu aynt Griind
saun almasmin isletmeve getirecedi kazancin blviklGgh cajdas
isletme tarafindan cok ivi anlagilmustir. Ozellikle meveut miisteriler
muhafaza ctmenin veni misteriler bulmaktan ¢ok daha kolay ve
vecuz oldugu pazarlamayla ilgili biitiin kesimler tatafindan cok iyi
Ofreniltnistie,

Gecmiste Anadolu Selcuklulars, Osmanh Imparatorluéu ve
Tarlaye Cumhuriyeti ticaret tarthinde, bircok vilayetin Arasta cargt-
larinda, Kapalt Carstida, Msir Carsisinda, Kemeraltt carsisinda,
Sarman Pazamnda, Balik Pazannda diski pazarlamasiun en iyl ku-
rulma sekli yagsanmusor,

Tigki pazarlamast, genellikle hizmet ve sanayi mallart iireten is-
letmelerde, meveut miigteri sadakatini arttirmak ve isletmenin
mevcut milsteclerinden daba fazla i3 veya siparig almak icin rasar-
lanan bir pazarlanta yontemidit!6.

Iliski pazarlamasi, belirli bir kisi icin bir tutum veya davrans
olustirma, yaratma ve bunu devam ettirmek veya bu lasi hakkin-
daki tutem ve davranglan defistirmek igin yuritllen ¢ok cesitli
faaliyeticr dizisinden olusur. Bu nedenle iliski pazarlamast, bagarils
lagisel iligkiler de teari diskilerin devam ettirilmesine ve geligtiril-
mesine yoneltilmis olan butin pazarlama faaliyetleridir.

1liski pazarlamasi, isletmenin gelecedini erkileyebilecek ve sirke-
tin satiglan icinde dnemli bir paya sahip olan perakendecilikte zin-
cir magazalar, ¢ok uluslu isletmeler grbi zel musteriler igin uygun
olan bir yéntemdir. Isletmenin satis teskilat, bu dzel miisteriler ile
ilgili dnemli nokealart hilmeli, ilgiyi kontrol etmeli ve bu kilit miis-
teriferle dgih sorunlarmn coztimine kisisel ilgi postererek yardime
olmalidir, Glinlimivin pazatlama yoneticilerine daha fazla i disi-
yor. Pazarlama yoneticilerinin glcd, detisim araclatt ve teknoloi-
den yararlanarak misterderinin disincelerinden daha fazla yarar-

16 Emin Inal, "k Pagarfamass", Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y1l 10, Sa-
v 56 (Murt-Nisar) 1996, 5.12-13.
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lanmalarma bagh olacakur. Musterileri ile dogrudan iligki kuran ve
igletmelerini bu duruma veniden diizenleyen isletmeler piyasada
daha giicli duruina geleceklerdir,

Mugteri davranslarinin ve ddguncelerinin isletmeye  akuging
planlamak: Uriin gelistirme asamasinda miisteriden gerive bildirim
alinayt disinen bir yénetm manugs, buglnin musterisinin nasil
tatmin cdilecedi, misteri sadakatnt saglayacak destek, vardun ve
bilgr akisinin nasd elde ediecefl ve nasid diizenlenecedi konulan
izerinde yofunlagmak, bilgi islemn teknolojisinin hem mistern dav-
rantgm, hem de pazarlamayt nasil degistirdifini 6grenme istefine
sahip olmak ve pazarlamanm &rgilit icindeki veri konusunda veni
yollar bulmak konusunda istekli olmak fliski pazarlamast kavram
acisindan énemli olmusgtur!?.

Simdi pazarlama, sadece pazarlama béliiminin sorumluluguna
birakdamayacak kadar 6nemli bir 15 olmustur. Pazarlama, bir orga-
nizasyonda caligan herkesin 1g1 olmustur. Bu kisiler tarafindan yapi-
lan biitdn islemler, sonugta musterileri ve musteriterin memnuniye-
tini ctkileyecckur!®.

Ozetle batt diinyasindaks cagdas miisteri hedefli isletmeler, pa-
zatlamayla bitlikte biitin faalivetlerinde miigterivi odzk olarak ka-
bul ettikleri icin, drettim ve satiglanng daha hizl olarak yikseltmig-
tir. Bu nedenle, bu bolimde mitkemmel musteri iigkileri veya
"misteriye dzen gdsterme sanaunin inceliklert” pazarlama ve pa-
zarlama uygulamalart agismdan gesitl yonlen ile agkianmugtur,

Gegmiste kullandan musterl tatmini ve miister] memnuniyeti
gibi kavramlann yerini, artik gimdi misterilenin beklentilerini ag-
mak kaveamt almygte. Muisterilerin beklentileri, calisanlacin migtert
iiskiferinde bir fark varatmast ile de asdabiir. Calisanlarin olumin
tavir ve davransslary, isletmenin amac ve hedeflerine erismest ile
sonuclanmistte,

17 Regis McKenna, “Cafdas Pagurlamada Miisterinin Defisen Anlapa”, Harvard
Business Review, Temmuz-Afusros sayisindan aktaran: Power Ekonomi Dergi-
siOzel Bk, Yil: 2, Sagi:8 (Temniuz) 1596, 5.35--46.

18 Graham J. Hooley, John A. Saunders ve Nigel F. Piercy, Marketing
Strategy and Competitive Positioning, Prentice Hall Europe, Londra, 1998,
8.27.
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Missteri 1liskilert konusundan sadece satg elemanlan degil; miis-
teriyle kistsel olarak gorigen, dofrudan ve yiiz yize karsilagan:
Guvenlik gérevlisi, talisildar, sekreter, kasiver, kampanya hostesi,
sipatly ve servis elemam gibi isletmelerin defisik bolimlertnde
calisanlar da sorumludur. Bitin calsanlardan beklenilen gérevle-
riyle ilgili sorumluluklannin bilincinde olmalandir. Ic ve dis miiste-
riler ile cekismek yerine, takum caligmast vapmak, dostluk ve daya-
migmayt gelistirmek, caliganlarin pdrevlerini bilingli ofarak yerine
getirmesini saglayacak gorevler vermek mugtert ihiskilerinin gelisti-
rlmesini sa3layacaktur,

Pazarlama yonetiminin uygulamada mikemmel misteri iligkile-
rnden elde edecedi sonug ise, iliski pazarlamast agisindan tahmin
ettiklerinin cok Stesinde olacaktsr. Uriin, hizmet ve ilishi pazatla-
mastitn yaraglmast agisindan marka kaveaminin ydnetimi konusu
da cok omemlidir.

5.5. MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMI

Balim girisinde nazan dikkatnize sunulan Binbirdirek Sarnict-
nin sten govdelerindeki Grek tast ustalann isaretlerini Istan-
bul'un bilinen ve gorunen dk markalar olarak kabul etmek miim-
kiindtr.

- R .. - . . 10
Pfﬂﬂﬁﬂﬂl Nﬂfli').f gazctesmm resi s1tesine gore nlarka (brand) :

Bir 4riind tammlayan ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan,
Ozglin tasarim, sekil, isaret, kelimeler veya butin bunlarmn birlesi-
minden olugan bir gorseldiz,

Tarih boyunca bu gorsel, tiketicinin zihninde sayginlds, kalite
ve memnuntyet ife bidinlesme dizeyini ghstermistir,

Marka, bu nedenle iirin konumlandirma ile yakindan ilgilicir.
Yopun rekabetn oldugu karmagsik pivasada marka belirli fayda ve
yarattfy deger ile irliniin kalabalik icinde dne cikmasing sagiar.
Markanm yasal ismui alametifarikas: ticari ismi veya sirket unvanidir.
Marka bu nedenle kurumsal kimlik ile yakindan ilgilidir.

10 www.businessdictionary.com/definition/brand html/21.4.20009.
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Il. MARKA DESTEGI Il MARKA
1. MARKA [SMINI SECME GELISTIRME
SECIM URETICININ MARKAS] GizGl GEMSLETME
KORUMA DZEL MARKA MERKA GENISLETIE
N LISANS COKLU MARKALAR
7| ES-MARKALAMA 1 YENI MARKALAR

Sekil 5.6. Marka Yénetimi Kararlari

Sekil 5.6 matka ydnetumi kararlanny gostermektedit. Marka ko-
numlandirma icin Gncelikle misterinin zihnindeki marka nitelikler,
marka tsmi ile baglantll miisteri tarafindan arzu edilen fayda ile
bitlikte inang ve degerleri kapsar®.

VESTEL-Tiitkiye ve Ortadogu Pazarlatindan Sorumlu lera
Kurulu Uyesi Levenr [ {atay, Oncelikle markanin taahhitle es anlam-
It oldugunun altini clzmektediv. Hatay, ‘her alanda istifrann korunma-
stz en onemli marka Slgiisii oldufunu vurgulamaktadie,

Levent Hatay’a gbre: “Marka eyittiyr Taahbit! Her bir markann 1ok
bir ‘anlam’y bir 559 olmalidr” Ter markanm 6ne gikan tek bir bas-
lan oxelligt olmalidir. Hem bittinlesik pazarlama iletisim ¢aligmala-
rinda hem de pazarlamanimn difer faaliyetlerinde bu baskmn Szellifin
vurgulanmast ve desteklenmesi 6nemlidir?!.

[sletmede istikrarin ve miigterilere verilen sozlerin baskimn sim-
gesi olan markalar, igletmelerin en énemli ve en glicli varliklardir,
Bu nedenle dogru yonetilmelidie.

gru ¥

Procter and Gamble firmast, sabun tglinlerint farkl kidelere ko-
numlandirmaya baslavinea her bir markanm basartsindan bit yéne-

20 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice Hall, New Jorsey, 2010, 5.262-263.
21 htip:/ /www.bieplatform.com/Colloguy/ Default aspx,/30.6.2009.
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teinin sorumlu oldugu marka yonetimi yaptsinn ilk olarak 1931
vilinda olusturmugtar?2.

Marka konumlandinlmast sonrass, sita marka yonetiminin ery
zor katart olan marka isminin secilmesi ve bunun korunmasina
gelir. Markamn gérevi ve bakig actsiun belirlenmesi varsa isletme-
de olusturulan marka yéneticine diser.

Marka mistetive soz verilen, belith Gzellikler, faydalat, hizmet-
ler ve deneyitnlerden olugur. Marka dirist ve basit olarak tiketicisi
veya kullanigsina bir stz venmelidir,

Ormegin Lalkii Fyfel Oteli Istanbul’a gelen konuklarna temiz
odalar, tyi kahvalt ve diistk fiyatlar teklif ederken hicbir zaman
pahalt mobilyalar ve genis banyolar sézii vermez. Buna karsihik beg
yildezlt Zidrich Oteli buyik odalatr ve daha fazla miisteri deneyimi
yaratacak, zengin actk bife kahvalo sccenekleri gibi hizmetleri
misafirlerine teklif ederken, bolgede en diisiik fiyat bizdedir sozii-
ni vermez.

Marka yonetimi karar agamalart:

—

Marka ismi secilir,

)

Marka destedi uygulantr,
3. Marka gelistirme yapilir.
1. Marka isminin dogru segilmesi:

- Marka tsmi veni olarak secilirken ik olarak sunulan iiriinin
Szellikderini ve faydalarmi vargulamalidur.

- Bagka yabanci dillere kolayea terciime edilmelidir.
- Farkli ve ayirt edict olmahdiz.

- Séylenmesi rahat olmalidir.

- l'zninmast ve hatrlanmast kolay olinalidir.

- Yasal ticari mevieuata uygun olmal ve ilubas yaratmamalidir.

22 Jena McGregor, “Yew Fikirker-Arik Nonwal [3iye Bir Sey Yo&”, Business
Week Titckiye, Sayt 10{13 Mart) 2009, 339,
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Mevzuata gére tescil edilmesi gereken marka, igletmenin mal
veya hizmetlerint bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamast gerckir. Bu kosuluyla kist adlart ile birlikte,
ozellikle sozciikler, sekiller, barfler, sayilar, mallann bicimi veya
arbalajlan gibi ¢izimle gorintilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, basks voluyla yayinlanabilen ve cogalulabilen her wirli
isaretleri igerir. Ulkemizde Marka Tescil Islemleri ortalama 15-18
ay icinde tamamlanmaktacir. [ltibas yaratilmamast icin kanunlarla
koruma altma alinmis stnai miilkiyet haklarinn tescilini ve bu hak-
larin korunmast ie ilgili fslemleri yapmakla gorevlendirilen, Sanayi
ve Ticaret Bakanligina bagh bir kurulug olan Ttk Patent Enstiti-
s{id{ir®.

Turk Patent Enstitiisti tarafindan vapilan mudak nedenler yo-
niinden arastirma ve inceleme sttesi ortalama 8-9 ay kadardir. Soz
konusu miiracaat ile igili herhangi bir engel yoksa ve inceleme
muispet sonuglanirsa marka, Resmi Marka Bilteni'nde ilan edilir.
Resmi Marka Bilten'inde Ilan Siiresi 3 aydir. Diger marka sahiple-
rinin bilgilenmest, benzer marka sahiplerinin itiraz haklaror kul-
latimast ilan siiresi iginde yapilir. Itiraz eden olmadigy takdirde tes-
cil asamasina gegilir. Herhangi bir iiiraz olmadi takdirde ve n
Tiirk Patent Enstitiistiniin verdigi kanuni sireler icerisinde eksik
evraklar ve har¢ noksanlart tamamlanir. Ortalama 34 ay iginde
Marka Tescit Belgesi Ankara’dan alimmakeadir?,

2, Marka Destegi

Bir imalatcinm dort farkli destck{sponsorship) alma secencgi
vardur. Ik olarak imalatet kendi markasin: milli marka olarak yapa-
bilir. Eti ve Sltay milli marka veya imalatg: markas: olarak iki giizel
Srneletir.

Ikinci olarak imalatet aract satctya kendi markasi ile satg yapma
izni verebilir. Urtnler saticinin drneffin zincir magazanin markast
ile satiy noktasinda sunulur. Bu markalama yontemine market mar-
kast veya daginumer markast gibi farkl isimler de verilmektedir. 1lk
kez 1993 yilinda Istanbul Etenkéy'de acttan Carvefonr bu marka
yontemint uygulayan uluslararast zincir perakendecilerden biridir.

23 www.tpe.gov.ir/portal/ defaultZ jsprsayfa=803/4.5.2009.
24 www.patentolisum.com/index. php?Page=Markalslemler/4.5.2009.
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Daha once #imsiz marka veya ilk yapunesmm ismi ile(generic)
ile andan markalar glniimiizde kaliteleri ile titketiciler tarafindan
tercih edilen {iriinlet arasindadir. Ornefin tras bicafs yerine iiriind
gelistiren kisi ve kurumun adi olan “Gillette™ jilet kelimesini kulla-
fIyoruz. :

Kiiresellesme nedeni ile uluslararas: markalar de rekabet milca-
delesi iginde ulusal markalar olan imalatetlariar 15 ortagt olarak
gorerek market markalarmi gelistirerek mali bunalimlan agmaya

calismakeadir.

Marka desteg] icin lisans verme ortak marka gibi ik farkh uygu-
lama takudi daha vardur.

Lisans verme sletmenin uzun yillar boyunca ciddi yaturimlar
yaptidt ve genis kitleler tarafindan bilinen marka ismini bagka 15
letmeye vermesidis.

Ortak marka ise iki taninan markanin birlikte hareket etmesidie,
Tki farkh kategoride olan iki markanin birlikte pazarlama yapmasi
gorevdeslik(sinerjl) yaratan ve boylece ortak kazang saglayan uygu-
lamadir.

3. Marka geligtirme:

Marka yonetiminde gizgi genigletme, marka genigletme, goklu
markalar ve yeni markalar yaratilarak yapidabilir?,

Sckil 5.7 Gzerinde gosterildifi gibi marka stratejist ile:

1. Cizgi genigletie,

2. Marka genisletme,

3. Coklu marklar ve

4. Yeni markalar yaratlabilir.

25 Philip Katler ve Gary Armstrong, Prnciples of Macketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, 5.266-267.
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MEVCUT {| URUN KATEGORISI || YIENI
MEVCUT L 1L
cizaGt MARKA
U || GENISLETME GENISLETME
R
U
N 111 Iv.
- GCOKLU YENI
; MARKALAR MARKALAR
M
i
YENI

Sekil 5.7. Marka Stratejisi

Meveut Uriin ismi ile isletme, meveut Griin kategorisinde ¢lzg:
genisletmesi yeni Urlin kategorisinde ise marka genisletme yapabt-
lir.

1. Cizgi genigletme:

Marka’ya yeni tadar, yeni renkler katmak, paketlemeyi degistir-
mek.

Eu
2. Marka genigletme:

Marka genisletme, bagarili bir markanin altnda yeni Grinler ¢i-
kartmaktir, Sitay.

Marka genisletme, bir isleunenin meveut olan markasi ile yeni
triin ¢egitleri piyasaya cikartunasidie. Marka genigletmesi yedi farkls
sekilde yapilabilir?,

26 Ali Auf Bir, “Auf Hoca'nn Noz Defters”, Hurriyet Gazetest, 11 Ekim 2004,
513
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Marka genisletmest gckilless:

L.

Ayni Grlin farkh bir sekalde piyasaya sunulur.

Aile boyu Cova-Cola

Aynt Qirliniin tads, icerigi, bilesitm degistirilebilir.
Siitay Meyveli yogurt.

Ana iiriinle kullamulan bagka bir Griin yapilabilir,
Duracell el feneri.

Ana markanm ilgili alanlarinda yeni rtin ctkartlabalie,
Yapr Kredi Visa Kredi kartr ve ATM fartz,

Ana mathanm uzmanlifina benzer alanlarda iiretime gegile-
bilir. E# wkolala.

Ana markanin &z yarar ya da 6zellifi kullanularak farkl bir
kategeride driin imal cdilebilir. Finansbank ADSLL pos,

Ana markanin saygilifnm tagtyacak alanlarda Gredm yapila-
bilix. Camel ayakkalin,

Marka genislettne marka yoneticisi tarafindan dikkathi bir sekil-
de vapimal ve kitle tletisim araglarinda tamitdmalidir. Tiketicinin
ana marka konusundz kafasinin katssmasma izin verilmemelidic.
Markanun pivasa pavi ve cirosu satiy analizler ile dikkatli bir sekilde
bilgi akis sistemleri tzerinden izlenmelidir. Kategori yonetimi stire-
¢i ile marka yénedmmu dikkatli bir seludde uyumlagtmlmalt ve birles-
tirilmelidir.

Yeni triin ismi ie igletme, mevcur trin kategorisinde ¢oklu
markalar, yent iirlin kategorisinde ise yeni markalar yaratabilir.

3. Coklu markalar:

Mevcut bir marka cesitli bélgelerde farkl 1simlerle sunulur

PoeG, Tidef Arief

£, Yent markalar:

Marka yerd Grettiffl Grinleri farkh markalarla pazata sunar.

Mathusbita; Technzcy, Panasouic
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Pazarlama iledsimi faalivetleri ile marka konumlamasi ile bu de-
gerli varhgin vzun vadede sirdirdlmesi amaclanwe. Karesel olarak
degerli dinyanm bilinen ik 100 markast arastirmasinin en son
sonuglart bu dnemi actklamalketadsr,

Financial Times isbieligt ile 2009 yilinda dérdiinctst gerceklestirt-
len “Brandz Top 100 Ea Deferli Matkalar Stralamast” diinyanin
onde gelen pazar arastirmast ve danigmanlik fmnalanndan Miltward
Brown tarafindan actklanrustur.

BrandZ Top 100 Tin Degeth Kuresel Matkalar arastiemas:
olumsuz iktisadi ortama ramen markalarn defetlerimi arordifing
ortaya ¢ikarirken, sonuglara gore en degerli marka 100 miyar Do-
larlik degertyle Goggle oldu.

Gegen yil yapian arasurmada marka deferini arfirarak koruyan
Gaogle, bu yil da gelenefi bozmadan deferini % 16 artirarak zirve-
yi kimseye kaptirmads Listenin ikinci sieasinda gecen yil oldugu
gibi 76,2 milyar Dolatlk marka deger ile Microsgft yer alirken, bu
iki sieketi 67,6 milyar Dolarhk marka deferi ile Coca-Cole takip
etti?’,

Tably 1 Marka Degeri Stralamas

MARKASI MARKA DEGERI($M)
1 | Google 100,039
2 | Microsoft 76,249
3 | Coca-Cola 67,625
1 | IBM 66,622
5 | McDonald’s 66,575
6 | Apple 63,113
7 | China Mobile 61,283
8 | GE (General Electric) 59,793
9 | Vodafone 53,727
10 | Marlboro 49.460

27 hetp:/ /www.ft.com/ reports/ global-brands-2009/14.5.2009.
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Sonug olarak marka stratejisi ile ¢izgi genisletme, marka genig-
letme, ¢oklu marklar ve veni markalar yaratdabilir. Bu markalanin
reldami ve tansurmni yapilir. Bu sekilde isletmenin en énemli degeri
olan marka yatnmi sirdiriilmis olabilir. Isletmelerin pek gogu
icin marka degerli bir varltktir. Marka isletmenin oldugu kadar, o
isletmenin tedarikeileti, aracilar, dagstim kanal, misterileri, men-
kul kiymetler piyasast ve genel olarak toplum igin degerlidir. Tkeisa-
di anlamda matkanm akilda kalmasi, algdanan degerinin yuksek
olmass, given salamasi ve strekli satin alinma karar verilmesi
nedeniyle son derece énemlidir?®.

Nielrer’in bu yil 15'Incisini yapugr “Markalar” aragtrmasina go-
re?;

Kategori belirtilmeksizin kisilerin ilk aklina gelen marka, Arcelik
olmustur. Hicbir riin, marka ya da kategori hatirlatmast olmadan
tuketicilere “Ilk hanrladiginiz firma hangisidir?” sorusu yénetildi-
ginde;

1- Arcelik

2- Kog

3- Ulker

4- Sabanci

Tiketicileri “Kendinize en yalun hissettifiniz marka hangtsi-
dirr” sorusu yoneltildiginde ilk dott marka su sekilde olmustur:

1- Arcelik

2- Ulker

3- Adidas

4- Nike

Bir Griin igin pazatlama karatlannda, sirast ile kalite ve tasanimla
triin Szellikleri, markalama, ambalajlama, etiketleme ve Grin des-

28 Jean No¢l Kapferer, The New Strategic Brand Management-Creating
and Sustaining Brand Equity Long Term, Kogan Page, London, 2008, s.14—
19.

29 http:// tr.nielsen.com/site/ documents/ Markalar.doe/ 18.5.2009.
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tek hizmetleti belitlenir. Buttin bu kararlar migteri deferi yararaca-
g1 unutulmamalidu?®,

Markalama, Urin ve hizmetlerin yaratilmasi, yerlesmesi, ko-
runmast ve gelistirilinesidir. Marka, Griin ve hizmetlerin kimligini
belirleyen, rakiplerinden ayirt eden, bir isim, simge, sekil ya da
bunlarin bilesirnidir.

Matkalamanin satn altclara ve satsedara farkl favdalar vardur

Uriintin kolay taninmasint ve kalite giivencesi saglamasi alicilara
faydataridir.

Markanin saticiya faydalan goktur. Marka Uriin kalitesinin gés-
tergesidir. Yasal koruma saglar. IKarlt ve farkl hedef piyasalar olus-
turulmasint saglar. Marka Grine talep ve baglilik yaratr. Marka
bilinithifind artirmak kar getirir.

Miigteri bir marhay! temel iglevleri icin satin alw. Marka ile am-
bzlaj ve etiket arasinda yakin iliski vardsr.

Ambalajlama, drindn kollanwmin,  tagiomasi, korunmasing
saglamak amaciyla kaplanmasicir.

Euketleme, ambalaj izerinde bulunan ve Grln ile ilgili bilgi ve-
ren bélimdir. Uriin ya da markanin taninmasint saglar. Uriin hak-
kinda ¢ok sayida bilgi verir. Etkilt grafiklerle tutundurmaya yardim-

1 olur.

Sonug olarak markalasmak cok 6nemlidir. Markalagmak igin
marka bilinirligini arttrlmahidie. En iyl bilinirlik yaratma yontemle-
ti reklam ve halkla iligkiler faaliyetleridir. Bunun icin de yiiksek
izlenme otaclart olan mecralan kullanmanin yani sira fiszfte gagetes:
veya agzdan afza pazatlama gibi farkl ethilesimli tamitum kanallart
da kuollanibr, :

Marlkalagmal icin marka itibart yitkseltilmelidir. Tdketici ve kul-
lanicilarin markaya gliven ve saygt duymalari icin kutumsal iletisim,
sosyal sorumluluk projeleri ve destekleme etkinlikleri yiiritilir.
Kendine giveni olmayan markanin itibart da olmaz. Markanin

saygialft onemlidir,

30 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, 5.253-254.
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Markalagmak icin marka rakiplerinden farkllastirilmalider. Mar-
ka konumlandirmast dogru yapimahdir. Rakipletle kangtirilmaya-
cak ve rakiplerden daha giicli vaadi olan bhir konumlandirma se-
giimelidir. Bu konumlandirma ile gerekiyorsa, kurumsal kimlik
degistiriimelidir. Atmbalaj ve tasarim yenilenmeli veya Urine veni
ozcllikler katlmalidir. Reklam olarak degil, gercek olarak fark yara-
tlmahidir, Farki yaratan marka heyecan da yaratir ve tiiketicilerin
beklentilerini yikseltir.,

Markanin bir satiy Ovkisi olmalidie. Markarmn taketicilerin
duygulariny harekete gecirecek ilgili veya ilgisiz bir Sykistd olmali-
dir. Gerekirse satig oykayi tiketicilerle birlikte yazilmahdir. Ancak
6vki o isletmeye ve sassa 6zgi bir 6yki olmalidir. Oyki markaya
duygusal deger katar. Satslart yakseltir.

Bu kasimda pazarlama konulart bir “dran yagam efrisi” tGzerin-
den anlatildi. Draha Snceden marka yaratmak ve vazgecmek kolay
oldugundan veya tiriin veya marka yénetmi birlikte cle alinabildi-
ginden, Grinle birlikte marka da 6lebilirdi. Yirminci yizyd icinde
yaratilous o binlerce lirlin veya marka da bugiin ortada yok. Oysa
marka énernli bir isletme degeni oldufu icin {irin veya marka canl-
lar gibi Oliimli degil ilk cai tanrilan gibi dlimstzdir ve strekli
hayatta kalabilir.

Stmdi yeni yapilan markalar veya eski meveut markalar bu se-
kilde satis hayatlatt boyunca yenilenerek teorik olarak Slumstzlige
ulagtrdabiliyor. Marka bir yorgunluk belirdsi gdsterdiginde, yani
satiglan diigtiglinde uriin tasarmi de@istirilic. Pazatlama ekibini
veya reklam ajanst degistirilir. Isletme markast yeni bir heyecanla
kaldig yerden devam eder satig hayatt, Rafta duran bir Grtinin satsg
durumundan sikilma veya duygusallik yapma ihtimnali yoktur. Pa-
zarlama arastirma sonuglarin: okunur. Misterinin ve piyasanin
istedigt yapilir. Satiglan surdiirmek icin Grun sekilden sehle sokula-
bilir. Uriiniin hayat seyri egrisi ile pazatlama uygulamatan konu-
sunda, sekil degistirerek satiglart siirdirmek veya kazanclan yik-
scltmek nedenleriyle vakin bir disks vardir.
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TEMEL KAVRAMILAR
e Biitiinlegmis Pazarlama {le- e Marka Genigletmesi
dgimi o Milli Marka
» Cekirdek Utiin e Tam Uriin
¢ Fisilu Gazetesi o Uriin Diizeyi
e Gergek Uriin e Uriin Gérseli
e Imalatg1 Markas1 e Uriin Kavtam1
e Marka Geligtirme e Yeni Uriin
BOLUME BAKIS

Bu bolimdeki Urtin, bir thtiyact veya istedi karsilayabilen, dikkat
cekmek, satin almak, kullanmak ve tiketmek icin hedef piyasaya
teklif edilen herhangl bir seydir. Pazarlama karmasi icinde irin
planlayanlar cekirdek, gercek ve tam Grtn olarak Griintin ¢ temel
diizeyini digiinmelidiz. Isletmelerde yeni iiriin gelistirme, yaratict
dislince aragtiemalary, disiincelerin toplasunasi, diistincelerin goz-
den geciriimesi, kavram gelistitme ve deneme, is analizi ve deder-
lendirme, Griinin geligtirilmesi, pivasada denenmesi ve ticari olarak
sunulmast olarak sekiz agamada incelebilir.

Son yilarda ekonomide ve organizasyon alaninda hizmetler ke-
siminin onemi cok artmistir. Hizmetler kesiminde calisan ntifusun
sayist artaus ve giderek artmaya devam etmektedir. Tanum olarak
"hizmet" "soyut" bir ctktder. Hizmet, miisteri veya tiketiciyc sunu-
lan fiziksel bir sekii olmayan soyut bir degerdir. Ogretmenlik, avu-
kathk, hekimlik, bankacilik, sigortacibk, tarizmcilik ve baska mes-
lekler hizmetere ornek olarak verilebilir, Ancak, hizmetin icinde
yogun ve siivekdi bir teknoloji kullanimt meveuttur.

Marka, driinti tantmlayan ve rakiplerinden farkidastirmaya yara-
yan, Ozgun tasarum, sekil, jsaret, kelimeler veya bitin bunlarin
birlesiminden olugan bir gorseldir. Marka genisletme ise bir islet-
menin mevcut olan markast ile yeni Griin cesitleri piyasava ctkart-
magtdir, Marka genisletmesi vedi farklt sekilde yapiabitir.
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TARTISMA SORULARI
1. Marka gelistirme nedit?
2. Marka yonetimi nedit?
3. [izmeun dért temel 6zelligi nedir?
4. Marka genisletmesi kac farkll gekilde yapdir?
5. Hangt tiriin dizeyi alicilarin gercekte ne satin aldiging ince-

letr
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FIVATLANDIRMA TAKTIKLERI

IKTISATCILARA GORE FIYAT
PAZARLAMA KARMASINDA FIYAT
UYGULAMADA FIYATLANDIRMA
YENT URUNUN FIVATLANDIRILMASI

F o

Pazarlama karmasimn fivatdandirma degiskeninin anlagimast ik-
usat bakimmdan f{iyat kavramumn anlasidmasing baglider. Bunun
icin bu béldmin ilk kisminda tktsatcilara gore fivat baghgt aluada
mikro tktizat yoninden fivat kavrami incelenceektir.

Bolimiin ikinei kisminda pazatrlama karmasinda fiyat, Gglincd
kisimda uygulamada fivatdandirma ve dordiinet kisunda yent trd-
nin fyadandirdmast actklanacaktir

Fivat toplumu ve kamuoyunu cok yakindan tlgilendiren bir ko-
nu oldugu igin yasama ve yuriitme agisindan Gniembidir. Maliye ve
kurumsal vergilendirme yasalary, vonetmelikleri ve tebliflerde ge-
cen dnemli bir konudur,

6.1. IKTISATCILARA GORE FIYAT

Tktisatgilara gore fivat, bir iriin, hizmet veya varlgin parasal pi-
yasadaki sayt degendir. Fivat kavearu mikro thtisatta tetnel kav-
ramdir, Iaynak daglum veya fiyat teosisinin en dneml degiskenle-
rinden biridir. Jktisatta fiyat mikro iktisadin konulart arasindacur.
Mikro iktisat veya mikroekonoemi, tiketicilerin ve igletmeletin eko-
nomik daveanislaniny thtiyag, favda, deger, fivat kavramlar: yonle-
rinden arastiran thtisat dalidir. Piyasa cesitlering, piyasalarmn isleyis
yapagint ve farklt pivasa kosullarinda isletme dengesinm nasil
olustupunu da mikro iktisat arastirir.

Fiyat, pazarlamada 6nemli ve temel kavramdir, Isletme yoneti-
cilerinin bir pazatlama plant yaparken kullandiklar: dort temel pa-
zatlama karmast degiskeninden biridir.

Tirkeede kullandifimes ve bazitars yabanc dillerden bize gegen
meveut bircok kelime, bu bélimde temel kavramlar voninden
kisaca aciklanacak olan, ikusat, {gletme, malivet ve pazarlama agi-
stndan fiyat kavram le ¢ok yakmdan baglantiidir.
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B Aidat Narh
@ Bahsis Odeme
®  Bedel Para
®  DBilet Prim
8 [aiz Pul
8 Tarc Risvet
Harclik @ Risturn
= Hisse »  Tarife
»  Karzanc = Ucret
s Kira  Verg
=  Komisyon m Vizite
= DMaag B Yevmiye

Bu siralama yasal veya yasa disi(riisvet) rtin, hizmet ve disiin-
celerin midbadele deferi olan, ginlik yasanunuzda pek gok kez
karstlastfimiy  fivat kavraminm  iktisadi faalivetermmiz icindeki
farkli gérintimlerini ifade eder.

Owurdugumuz apartman veya sitenin ortak maliyetleri icin aidat
ddertz. Yemek vedifimiz verde garsona bahsis veya garsoniye veri-
tiz, Siparisimizin bedelini nakit olarak tediye ederiz. Tiyatro, sine-
ma ve mac izlemnek icin bilet alirtz. Vadeh mevduat hesabuun faizi
vadesiz hesaba gore daha yiksektir. Bu ders yilinda dniversite 6g-
renei harglanna zam yapilmayacak haberderi televizyonda verildi.
Tise 2°deki oflum Baris haftada 50.-TL Tlkogretim 5. Siuf égrenci-
si kizim Bahar ise 1011 harclik icin benden stirekli ve 1starlt zam
talebtnde bulunue, Ben de konuyu deferiendirecefimi, eger bu yd
benim maas ve dets tcretlerim actarsa ayni oranda hargliklanniza
arus yapacagim seklinde konusurum. Zira ita amirimiz eger duyar-
sa, aldigrmuz para pul oldu! Ajansa komisyon ddenir. Olagan Gst
ddnemlerde beledive meyve sebze halinde nath koyar. Sattg temsil-
cist satig hedeflerini gére prim alr. Baze bankalarda sube miduarleri
risturn denilen dénem sonu primleri alr. Thrac edilen iirtine uygu-
lanan tarifeler meveut mevzuata gore defisie. Maliye Bakanlbf
miukelleften vergi tahsil etmekte zotluk ¢eker. Hekimlerin hasia
vizite Gcretlerini Saglik Bakanld: belidler. Isci yevmiyeleri giinlik
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veya hafealik olarak édenir. Biitin bu ciimleler saulan driin, hizmet
ve digtncelerin piyasada miibadele degeri olan fiyaun farkd selal-
lerde ifade edidmesidir.

Insanlar igin faydali iiriin ve hizmeterin pek cogu iilkedeki bii-
tin nifusun ihtiyactn karstayacak kadar bol degildir. Unin ve
hizmetletin &2 olmast ancak helirli bir caba harcayarak, bir bagka
ifade ile #uwum yolu ile veya belirli bir dede/ Odeyerek miibadele
edilinesini gesektide. Bir bedefiv para birimi tle agtklanmasina fryas
denir.

Para liriin ve hizmetlerin piyasa degerini Slcen ve alis veris is-
lemine aracilik yapan Slgli birimidiz. Ticar islerde 6deme aracidir.
Pivasada deger ol¢usidir. Tasarruf aletidir. Para kullanidmaya hazir
satin alma glicidir.

jl_ctisar bilim dalinda deger, Uirtin ve hizmetlere verilen nispi
onem olarak aciklanir. Defer #ispi yani géreceli bir nitelik casir.
Deger kisilere gire defisen bir nitelik tasir. Urlinlerin defer kargi-
lastirmast kisisel yargtlara gore degisit. Bu nedenle her dirintin
degeri aym degildir. Bie kisinin cok dnem verdifi bir iiriin, bir bag-
kasi icin o kadar da dnemli olmayabilir!,

Fiyat, drtn ve hizmetin mibadele deferidir. Bir kilo bugday ile
on kilo tuz mibadele ediliyorsa bu fiyat, bugdayin tuz ile 8lgiifen
birim takas fiyatint verir. Takas yerine guniimiz isletmelerinde
cogunlukla defer Olciisi olarak para kullanddif igin her tirintin
fiyatt para ile ifade edilic. Ancak burada para aracidie. Gergekie
iirin ve hizmetler miibadele edilir.

Piyasada herkes tretimden payint parz olarak alir. Is¢i tieretleri,
memuar maaglart, toprak sabipleri kiralari, sermaye sahipleri faizlers,
devletin vergi ve hatrclart bep para olarak almir. Burada pars bir
gorintiden ibaretdr. Gergekte bélusaten gelir, yani iretilen tiriin
ve hizmetler olut.

Miibadele, bir iirin veva hizmetin bagka tiriin veya hizmetle de-
gistirilmesinin iktisadi anlamidir. Ginimizde isletmeler kendilext
icin veya bagka kisi ve igletmeler icin Gretim vapar, Bu nedenle her

| Besim Ustiinel, Ekonominin Temelleri, Dinya Yaylan, Sekizginei Bastm,
Istanbul, 2001, 5.44—45.
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fretici kendi ihtiyacindan fazlasin: satmak ve parasim talisil etmek
vani miibadele etmek zorundadiz.

Para karsitlift olmavan gercel miibadeleye ficari hayatta karst-
lasmak midmkiindiir. Ornegin bir Rus sirketi sattigt petrol ve dogal
gazin karsiifinda amonyak ve potasyum almakradie. Bu islemde
mibadele degerini belirlemek zor oldugn icin cogunlukla araya bir
dig ticaret firmass girer®.

Bir Girtin ve hizmetin el defistirmesi, dagitim kanallar, bayt ve
satts bélgeleri cinde yer degisgtirmesi mitbadele degildir. Zira bu
durumda hukuki actdan Grinlerin sahiplif el degistirmedi@i wcin bir
mitbadele islemi yoktur.

Iklisadi sorunlanin ¢ézimii fiyar mekanizmasindan beklenir. Piya-
sa mekanizmast fy: islerse, fryatlar sisterni her 11 sbirdt bir of gibt
diizenleyecektir. Fivat, herhangi bir (rin ve hizmetin bagka bir
firin hizmetle defisim oranidir. Uriin ve hizmetlerin para ile alimp
satlldidy ikusadi toplumlarda bir Oriniin fiyat denildigl zaman o
drintn bir biriminin piyasadaki degerinin para de aciklanmast anla-
stlir. Para verine bir (riniin fiyatin1 bagka uriinler ile ifade edilirse
Sergehireel) dedisine oran: ortaya ¢thous olur. Ancak her fiyat piyasa
defisim oran: anlamuna gelmez. Alict ve satcilarm bir piyasada
karstlasmast sonucunda ortaya cikan bit piyase fyatimer yanmda bir
de Gring clinde bulunduran kisi ve kurumnlarin isteveceklent cesith
arg fiyatlar: veya satun ahcdann teklif edebileceklert fp fivatiar iz
konusudur, Piyasa fiyadarina razi olmavan alict ve saticdar, alicr ve
sattct adaylart olarak kalir. Bu adaylann distindiithlert fiyat o an icin
pivasa fiyatt degildir. Bu durumda sadece arz fiyatt ve talep fivat
meveuttur?,

Guntimiiz teknolojileri o an igin arz fiyatiun piyasa fiyatma hiz-
la déniismest t¢in esnck fivatdandirma yapar. Diinyanin her yerinde
havayollart ve oteller, yogunluga gore birim f{ivatt degisen hizmet
sunuyorlar. En yogun zamanlarda fiyat artiyor, diger zamanlarda
ise yine yogunluga gére fivat diistiyor. Tamamen sesbest ekonomi

Z Kent B.Monroe, Pricing-Making Profitable Decisions, Third Edition,
McGraw-1111 Irwin Sedes in Mackedog, Boston, 2003, 5.588.

3 Besim Ustinel, Ekonominin Temelleri, Dinya Yaymlan, Sekizinci Basim,
Istanbul, 2601, 5.109-110.
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kosullarinda igleyen csnek fivatlandirma sistemi, isletmenin arzla
talebi her zaman kendi lehine kullanabilmesine olanak verir,

6.2. PAZARLAMA KARMASINDA FIYAT

Pazarlama karmasinda fivat bileseni veya fiyat unsuru, jsletme-
nin arz etme imkanlarina baglidir. Arz edilen urtn ve hizmet i¢in
pazarda kabul edilen ve saun almada cazip bulunan uygun bir talep
fiyatimin belirfenmest pazarlama yonetimi fazliyetierini kapsar.

Mugsterinin talep etmeyecefi fiyat demek askinda pazarlama yo-
nctimi faaliyetlerinde belitlenen fiyatin alglanan defed ile ilgilidir.
Bu defere gore fiyatin vitksek bulunmast demek uygulamada satn
alma isleminin olmamast demektir. Deger algllamast soyuttur. Mis-
terlere gire defisir. Buna karsilik 1sletmelerin bir triind arz etme-
lert icin katlandiklars maliyeder ¢ogunlukla somut ve olgiilebilir
nitelik taste. Isletme defer yaratan Griinleri piyasaya sunmak icin
belith maliyedere katlanmak ve kir etmek zorundadir.

Deger, maliyet ve kir zorluklar ile fiyatlandirma yapan igletme-
nin pazarlama yonetimt i¢c ve dis etkenler, pazartama stratejisini,
pazarlama karmasinn difer unsurlar ile piyasadaki talebi, rakiple-
rinin uygulamalaont ve fiyatlandirma taktiklerim dikkate almak
zorundadir,

6.2.1. Deger Temeli ve Maliyete Gére Fiyatlandirma

Sonunda mustert bir fiyatin piyasa fiyati olduguna karar vere-
cektir. Fiyatlandirma kararlart pazarlama karmasinin difer unsurla-
rnda oldufu gibi misteri degert yaratlnast ile baglamalicr,

Miisteriler bir tiriing satn afdiklart zaman, iiriine sahip olmanm
veya kullanmanin degesin#¢lde etmek icin bir bagka deferi yani
fiyan miibadele cder. Etkili defer temeline gore fiyatlandirma,
miisterilerin elde edebilecekleri faydalar toplamina verdilleri dede-
rin ne kadar oldugunu ve bu degert karsayacak fiyatin belitlenme-
sini igerit, -

Deger temeline gore fiyatandirma islétme malivetlerinden dejil
misterinin algladigr degerden yola cikar, Bu yéntemde pazarlama
midirlagh, iran degerini-ve fivauni belirlemeden Grlin tzsarinu ve
imalatina gecilmemesini Snerir. Difer pazarlama karmasinm unsar-
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larinda oldugu gibi fiyat, pazatlama programindan édace kararlagt-
tiimalidur,

MALIYETE GORE FIYATLANDIRMA

URUN |— |MALIYET}—+| FIYAT | DEGER |— |M{USTERI

MUSTERIL.—p | DEGER |—» | FIYAT | [MALIYET| | URON

DEGERE GORE FIYATLANDIRMA.

Sekil 6.1. Deger ve Malivete Gore Fiyatlandirma

Sekil 6.1 degere gére fiyatandirma ve maliyete gore fiyatlan-
dirma yontemlerinin bir karsilastirmasm: yapmaktadie. Sekil 6.1 alt
kismuinda deger temeline goire ve iist kismunda 1se maltyet temeline
gore fivatandirma akis ¢izelgesi ovet oldrak verilmastir .

Alkis semasinin ist kisminda gosterilen maliyete gore fiyadan-
dirma iiriin odaklidir, Isletme -Oneelikle nitelikli bir firin tasarumt
yapmak icin ise baglar. Sonra yapdan iiriiniin maliyetlert hesaplanir.
Daha sonfa toplam iriin maliyetlerine hedef kir eklenir. Sonunda
pazatlama yonetimi, drinin fiyatinin satin almaya deger olduguna
miisterilerini ikna etmek zorundadir. Eger fiyat piyasada yiiksek
fivat olarak algianirsa, igletme giderek daha digitk sauglar yapar ve
bu durumda dissitk kir ortaya ¢ikar,

Alus semasinin Ust kisminda gosterilen maliyete gore fiyatlan-
dirna trlin odaklt olmasinin tersine, akis scmastun alt kismanda
gosterilen degere gore fivatlandirma siireci miigteri odaklidr. Is-
letme Sncelikle hedef mugterilerin ihtiyaclatint ve deger alglamala-
rint goz Gniine alarak ise baglar. Sonra bu degerin misteri tarafin-
dan algilanmasina gore hedef fiyat hesaplanir. Daha sonra hedefle-
nen defer ve fiyata gore maliyederin ne kadar olacag kararlagurilir.

4 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Fdition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, 5.315-316.
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Sonunda katarlagtinlan maliyetlere uygun bir Oriniin tasariny ve
imalatt isine girisilir. Ozetle fiyatlandirma stireci, miisteri htiyagla-
nnin ve deger algtlamalarimin analizi ile baglar ve misterilerin algt-
ladiklan degert kargilayan bir fiyatm belirlenmest ile birer.

Béylece pazatlamada Ty fiyat diisik fivat deildir.” dissGineesi her
zaman hatirlanmaltdir. Rakiplerin farkli degerlerde yarattiklar fiyat-
lar arastitilmalidi. Bununla birlikte isletmelerin mistert degering
hesaplamalan cok zordur. Ornegin bogaz luysinda bir lokanrada
venilen yemegin igindekiler e cikarlan faturayt karstlasurmak g6-
receli olarak ¢ok kolaydir, Buna karsilik lokantanin bulundugu
mevki, bogazin manzarasindan alman keyif, sohbet ortanu ve rahat
olma durumu zamana ve her miistetive gore farklt degerler tasir.

Buna ragmen isletmeler sunduklart Griin ve hizmete kargibk
mitster! deferini dlemek icin ufragie. Pazarlama aragtirmast yaparak
musterilerine sorabilir, kategori yonetimu yéntemler: kullanabilirler.
Uriin miisteri tarafindan algilanan degerinden vitksek fiyatlanirsa
satslar ve kir disebilir. Diegerinden diisitk fiyatlandirlirsa bu kez
satislar cok olur. Fakat isletmenin kir oram daser.

Sonug olarak deger temeline gére fiyatlandirma yapmak icin
tiketicilerin triinden elde ettikleri faydaya verdikleri degeri anla-
tak ve bu degeri elde edecek fiyat belitlemek &nemlidir. Bir bagka
deyisle saticimn Gritn ve hizmet maliyetlerini degil aliclanin bu
trtin ve hizmete verdigi degesi temcl almak dnemlidir,

6.2.2. Talep ve Arza Gére Fiyatlandirma

[sletme fiyatlandzrma yapabilmek icin, ilk olarak o iiriine olan
talebi tespit edebilmelidir. Isletmenin fivatlandirma yapabilmesi
igin, ikinci olarak o Griiniin piyasaya arz miktarini tespit edebilmesi
gerekir.

‘Talebe Gore Fiyatlandirma

Isletinenin genel talep diizeyine gore fiyatlandirma yapabilmesi
igin, o triine olan talebi tespit edebilmesi gerekir.

Gelir seviyest, gelir dagihim, zevk sistems, tiiketici terciblert, ni-
fus ve difer UrGnicrin fiyatlan sabitken, bir drlinin gesitli fryat
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dizeylerinde fillen satin alinmak istenilen miktarlarina o triintin
talebi denird. -

. . Talep para veya satin alma gilicii ile destcklenen ihtiyac demek-
tie. [sletme aslinda thtiyact degl talebi karsdamak icin iiretim yapar.
Bu nedenle 1k olarak piyasada talep olup olmadigt aragtiedmalidiy.

Tkini olarak bir rimntin piyasadaki talebi, tek tek biitin miiste-
rilerin & tiriine karst taleplerinin toplanudir. Tilketici denge kosulla-
n iginde ekonomik rasyonellifi olan ve mantikh bir sekilde meveut
patastns harcayan bir tiketicinin belirli bir iirinden ne kadar satin
alacagy dort unsur tarafindan belitlenir,

1. Tuketicinin gelir seviyest: Ths cevrede her sey sabit oldugn
sitada tiketicinin gelirt actar veya eksilitse o Uriinden alacag
miktar artar veya eksilir.

2. Tiketicigin o drine verdifi soyut deger: Bit- defer diger

- dirtine vetilen degerlere gore defistifi icin, bu unsura diketi-
cinin gepk siremd denir, O Griine veya karsilasunlan diger
Uriine verilen defer defisirse satin alinan miktar da defisir.

3. Diger arinlerin fiyatlar: O GrinGn fiyat degismeden .diger
-dginlerin fivatt degisirse tiketicinin o Grinden satin alacag
miktar azalabilir veya artablir,

4. O iiriinin fiyatr: Butlin diger unsurlar degismezken o Gril-
nin fivau defigirse, tiketici iktisadi dengesini tekrar kura-
bilmek igin o tirinden alacagt miktart degisurmehdir.

Arza Gire Fiyatlandizma

Isictmenin genel arz dizeyine gore fivatlandirma yapabilmesi
igin, o Uriintin pivasaya arz miktaruy tespit’edebilmesi gerekir.

Uretim teknolojisi ve diger iiriinletin fiyatlart degismeden, bir
lirtiniin cesitl fivat dizeylerinden satilmak istenilen mikearma o
Urinin arzs denir. Tek tek igletmelerin arzlan toplanmea piyasa
arzt elde ediic. Piyasa ara ile tek igletmenin arz arasinda nitelik
farki yektur.. Ancak bir arz fonksiyomunda birden fazla 63e vardir..

5 Zeynel Dinler, Tktisada Giris, Onuncu Bastm, [kin Kitapevi Yaymlaz,
Bursa, 2004, 5.4647.
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FIYAT

v

0 M MIKTAR

Sekil 6.2. Piyasada Denge Fiyat

Pivasa arz fonksiyonunda buna ek olarak piyasadaki islerme sayist
ve bunlarin Uretim kapasiteleri eklenir,

Ancak gergek piyasada tiretim teknolojisi hizla ve diger iirtinle-
rin fiyatlart sirekli olarak dejisit. Bu deg1§me ile arz edilen miktar
azalir veya artar.

Bir malin belirh bir fiyattan arz edilen miktar ile talep edilen
miktarimn esit olmast gerekdr. Giniimiizde ogu tirinde pivasadaki
talepten fazla arz vardir. Ya da isletmelerin kapasite kullanim oran-
lars duguktir.

Bir Urimiin hem arz1 ve hem de talebi fiyatnin bir fonksivonu-
dur. Bu dutumda arz ve talebi birbirine esitleyecek olan unsur da
fiyattir. Bu fivat arz ve talep egrileri ¢izerek bulunur.

Sekil 6.2 lizerinde arz efrisinin talep efrisind kestifi noktaya
denk gelen F fivat desge fiyasr olur. Bu fiyatta igletmelerin satmak
istedigi Grin miktar ile diketicilerin almalk istedidl miktar M esitle-
nir.
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DBaylece bir Grinin fiyatr arz ile talebi tarafindan belirenir.
Gergek havatta selal iizerinde gorilen atz ve talep egrililerinin
cizilmesi fillen miimkin degildir. Arz ve talep strekli ofarak def-
sit. Bu nedenle fiyat da degisir. Ancak fiyat, denge fiyatini ve piyasa
dengesini olugmak i¢in vukan veya agadt vonde hareket eders.

6.2.3. Sitket ve Uriin Maliyetleri

Sirket ve tiriin maliyetlert kisminin ilk ayrimunda kisaca maliyet
gesitlerine, ikincl ayrminda farklt imalat dizeyinde maliyetlerin
degisimine, iigiirci ayrimunda maliyet artt fiyadandiema yaklagiem-
na, dordiinci ayrminda ise baga bas fivadandirma yonternine baki-
larak 1sletme yoniinden fiyatlandirma konusu daha etrafh aciklan-
mus olacakur. Boylece igletme yénetimi ve pazatlatna karmas: yo-
ninden fivadandirma kavram Szetlenmis olacaktr,

1. Maliyet art1 fiyatlandirma

Isletmede maliyeder dretime bagli olarak, degisken maliyetler ve
sabit maliyctler olarak ikiye ayrilr.

Sekil 6.3 Uretim miktarina baglt olarak malivetlerin cesitlerini
gostermektedir, Utretim miktarina baglt olmayan yatay eksenc pata-
fel bir dogru ile gosterilen malivetler sabit maliyetlerdir. Uretim
artst ile saga artan bir seyir izleyen maliyetler ise degisken malivet-
lerdir.

6 Zeynet Diner, Tktisada Girig, Onuncu Basim, Ekin Kitapevi Yayinlan,
Buzsa, 2004, 5.172-173.
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MALIYETLER

'S
Toplam Malivetler
Degisken Maliyetler
Sabit Malivetler

0 MIKTAR

Sekil 6.3. Urctime Bagh Maliyetler

Uretime bagli olarak, bir isletmede malivetlerin degisken mali-
yetler ve sabit maliyetler olarak ikiye ayrildiging vurgulamustik. Sabit
malivetler veya sabit giderler, igletmenin faaliyette oldugu siire
bovunca mutlaka vapmak zorunda oldufu maliyetlerdir. Ornek
olarak, yoncticinin rmaagy, isverinin kirasi, sigorta, arag, makineler,
donanun, aginma pavi sabit maliyetler veya sabit giderlerdir. Degis-
ken: maliyetler ise igletmenin faalivet hacmindeki defisikliklere gore
farklilik gosteren malivetleri ifade eder. Ornegin, enerji maliyetleri
ve hammadde maliyetleri iiretim hacmine bagh olarak artan ya da
azalan malivetler oldugundan degisken maliyeder siniflandirmasin-

da yer alir. Kisaca farkli imalat miktarlarinda maliyetler de farklidur.
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[sletmenin ézelligine gore malivetler ayrica fonksiyonel aytrim
iginde incelenir. Fonksiyonel ayirima gdre maliyetler, satin alma,
{iretim mealiyetleri, arastuwtna gelistirme maliyetlert, pazarlama satig
dagium maliyetleri, genel yonetim malivetleri ve finansman mali-
vetleri olarak siniflandietlir,

2. Baga bag fiyatlandirma
Baga bas noktasinda fiyat, toplam malivetler ile toplam gelirlerin
kesistigt nokrada tesekkiil eder.

Basa bag noktasinda fiyatlandirma hedef fivatlandirma olarak
isimlendirilir. Bagsa bas nmoktasinda fiyatlandirma, kisa dénemde
hem sabit, hem de defigken maliyetlere sahip igletmelerin alacakiar
fiyattandirma karatlarina yardimer olan bir karlilik p&stergesidir,

, TOPLAM GELIRLER Toplam
TOPLAM MALIYETLER Maliyetler

Toplam Gelirler

A

Degisken Maliyetler

4
Sabit Maliyetler
o URETIM / SATIS MIKTARI

Sekil 6:4, Basa Bas Noktasinda Fiyat
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Basa bag noktasmda fiyadandirma dncelikle, isletmenin belirle-
nen fiyattan zarar etmemesi icin gereken iitetim miktannin belir-
lenmesini saglar. Ayrica baga bas nokrasinda fivatlandiema, birim
irtin maliyetlerinin ve sans fiyadarinn hesaplanmasin kolaylastirr,
En kil drdnlerin secilmesini saglar. Ust yonetimin defisken wve
sabit maliyetler ile sang fiyan, satts hacmi veya kar arasindaki iliski-
leri gérmesini kolaylastunr. Isletmenin izleyecedi tiretim, fiyatlan-
durme, yaunm politikalan de pazarlama bolimiindn karar almasin-
da fayda saglar. Pazarlama planlamas: ile uygulamanin gercekles-
mesini kargilasunlarak degerlendirilmesiot saglar,

Fiyatlandirma s6z konusu oldugu zaman toplam maliyetler an-
lamsizdir. Onemli olan birim bagina maliveder yani ortalama mali-
yederdis. Daha dinamik bir fiyatlandirma yapabilmcek icin en son
birim maliyetin ve histatin karsilastirmas: daha dogra clabilir,

6.3. UOYGULAMADA FIYATLANDIRMA

Uygulamada fivadandirmayt etkileven i¢ ve dis degiskenler var-
dur. '

Migteri deferinin yaratildigt zaman en yiksek dizeyde fiyatlan-
dirma, maliyet temelinden yola gikarzk en diigik dizevde fiyadan-
dirma yaklagumi her zaman kolay uygulanabille taktkler midir?
Aslinda vygulama bu iki ug sinir arasindadir. Zira igletmenin temel
pazatlama  stratejisi, pazatlama karmast, isletme ve pazarlama
amaglart, Hrgit yapismin diger nitelikleri fivatiandirmayi etkiler.

[sletmenin disindaki fiyatlandirma karar etkenleri, esas olarak
tktisadi durum, piyasa kosullari, piyasa arz ve talebinin tabian, ra-
kipletin taktikleri, diger cevresel ethiler olarak beliralebilit.

Fiyatlandirma karatlarim etkileyen ic etkenlerden &/ maliyer we
kdr tigkisi hakkinda planlama ve hesaplana caligmasi yapilmasin
gerektirir,

Bir kér hedefi belitleyip ona gdre fiyatlandwma yaptabilir. He-
deflenen kar fiyatlandirmast diginalir, Maliyet temelli fiyatlandir-
ma 1¢in 5letme ve Grin maliyetert hesaplanabilic.

Uretim miktanindaki degismelere gore artan va da azalan mali-
yetler olan defisken maliyetler hesaplarur, Urctim ya da satslardan
bagmnsiz olan sabit malivetler veya defismez maliyetler hesaplanir.
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Bu hesaplarm sonuclarina gdre, maliyet arn kir fiyatlandirmast
yapilabilir. Maliyetin Gzerine belizli bir mikear kr eklenir,

Fivatlandirma kararlanni cthileyen i¢ etkenlerden i&incisi pagur
lama bedefleridir. Once pazarlama stratejisi belirlenir. Genel fiyatlan-
dirma hedefleri ortaya konur. Oncelikle hayatta kalmak, sauslart
surdiirmelk, mevcut kin en yiksek noktaya gikarmak, sonra piyasa
payt liderlifine oynamak, en son olarak da Uriin kalitesi Hderligz igin
caligmak gibi stratejt hedeflert arasindan segim yapalr.

liyatandirma kararlaring ethileyen 1¢ etkenleeden dpdndisi pagar-
larna karmasy stratejiferidtr. Fiyat kararlan, dirlin tasarm, dafitim ve
tutundurma kararlart ile isbirligi icinde olmalidir. Boylece tutarl ve
uyumlu bir pazarlama programu olusturulur.

Fiyadanduwma karatlarim etkileyven i¢ etkenlerden ddrdéncisi i5-
letme 17 duramiaren ele alinmasmi gerekdrir. Fiyatlandirma kararlar-
mn kim tatafindan verilecedt isletmenin hukuki vapisina veya ig-
letme igi teamullere gore degisir. isletmenin bliyiikligune ve cest-
dine gore de fivatlandirma kararlart defisiz. Bir KOBI isletmesinde
ustabast veva imalathane sahuibi sats fivau verebilir. Zincir magaza-
da is¢ genel midirlik her magaza i¢in barkot Gzerinde bitln raf-
larda ayni fiyats olugturabilir.

6.3.1. Farkh Piyasa Cegitlerinde Fivatlandirma

Piyasa arz ve talebi piyasada ortaya ¢tkan daha dnce agiklanan
denge fiyauni belirten tki temel defishendir.

Fiyat ve talep ifiskisini cesitll rekabet pryasalaruin nitelifi ile ta-
lebin fiyat esnekiifi kavramlart bakimundan biraz daha aynnul
olarak agiklamak gerekn?.

1. Monopol

Tel saticrva karsilik ahet sayisiun ¢ok olmasidir. Teleel piyasasi-
dir. Uriiniin benzerinin ve yalan ikamesinin olmamast gerekir.
Serbest piyasalarda uzun streli olmaz. Fivat isletmeler kendilerine
gelen talebi gz oniime alarak toplam kirlarmi aroracak sekilde
belirler. Burada satct fiyar bedivieyen, ahctlar ise bu fiyatt kabul eden

7 Besim Ustiinel, Ekonominin Temelleri, Dinya Yayinlan, Sckizinci Basim,
Istanbul, 2001, 5.215.
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durumundadir, T C.Devlet Demiryollar: de Devlet I1ava Meydan-
lar1 bu plyssa cesidine ulusal drnekler olarak verilebilir.

2. Duopol

Bir piyasada cok saytda alict savisma karsiik saticr iki mne ise
duopol durumu ortaya gikar. Bu pivasa ¢cestdine nachir olarak demur,
celik, petrol ve kimya sanayinde karstlagilie.

3. Oligopol -

Sonsuz sayida alict sayisina karsilik az sayida satianin kars kar-
stya bulundugu bir piyasa seldidir. Monopollu rekabet pivasasi ile
birlikte gergek hayatta en fazla kargilagilan piyasa cesididit. Fiyatlar
isletmeler arass etkilesim ve Griiniin farkldastinlmasima goére degisir,
Pivasaya halkim olan az savsda ve ikiden fazla olan firmalar defisik
steatejiler tle fivatlar ctkiler.

Satict sayist az olmasinin anlarmi bu piyasaya girisin engellenmis
olmassdir. Ayrica isletmelerden herhangl birmin dretim miktarg
fiyat ve pazarlama konusundaki bir karar digerledni yakindan ilgh-
tendirir, Bu anlamda fimwalar arase bagmlivk séz konusudur®,

Kitle sletisim araglars, agir sanayl ve dayamklt tiketion mallart 15-
lermeleri oligopol piyasasina érnek olarak verilebilir.,

4, Tam tekabet

Bu piyasada alicdar ve saucdar piyasa figatlanm etkilerneyecek
kadar cok savida, kiclik ve glicslizdir. Bu nedenle pivasada olugan
fivat taraflarca kabul edilir.

Tam tckabet icin muisteri sayist ve igletme sayst cok olmalidr,
Satn alicilar ve satict ssletmeler iktisadi mantikla hareket eder. Ii-
yasa iletisim sisteny mikemmeldie. Bu piyasaya girls cikis serbest-
dr. Satlan Grin homojendir yant ssletmelerin mallan arasinda fark
yoktur. Fiyati, pivasa talep ve arzt belirler. Fiyat farkhlikdar maliver-
lerden kaynaklanmaz.

Tam rekabet piyasasinda denge fiyaunin belingin olarak beg 6l
citii vardir. Bu Slgitlerden ki ader pe sareddary sayioedir. Thincisi

8 Zcynel Dinler, Iktisada Giris, Cnuncu Basim, Ekin Kitapevi Yaypinlar,
Bursa, 2004, 5.226-227.
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sunulan #iinda homejen yani abedar icin Griniin aymt olmastdir,
Uclinciisti ise bir piyasa midzhalesi ve igletmelerin bu piyasaya
giris ve cikislarmda herhangt bir &astlgmans olmamasidie. Dérdiin-
clisil ise alict ve satictlar fiyatlar Gzerinde /e bilg sahibidir, Besinci-
si sanayilet arasinda Sretim faktirlerinm tan bir akeoryge vardir. Alia ve
satier saytstamn gok oldugu piyasalar tam rekabet piyasalaridie. Bu
ifade icindeki ok A&avramz, alict ve saucdanin hic birinin bir Griin
fiyatini herhangi bir yekilde etkilenme olanagindan yoksun olmast-
dirf.

Gercek iktisadi ortamda, iktsat kitaplarinda ayrmtilan verilen
farkl pivasa tirlest ile tam rekabet, monopoel, duopol ve oligopol
piyasast degil aksak rekabet piyasast meveutnar!®

5. Aksak Rekabet

Tam rekabet kosullarmin aksamas1 sonucu ortaya ¢ikan piyasa
aksak rekaber piyasasidir. Zira bir sanayi alaninda mevceut isletmeler
bu alana sonradan girecek olan mubtemel igletmelere gore daha
digik malipetle Gretim yapar. Teknolojik bilgi, iiretim faktorler,
hammadde, dogal kaynaklar ve sermaye bakimndan meveur sslet-
menin muhtemel isletmeye gore muilak malyer dstiinlugt vardir.
Mutlak maliyet ve ayrica oleck ekenomisi nedent ile meveut iglet-
meler plyasaya vent givecek isletmelere karst fwzt fiyaf uygulamasina
gtderek veniletin bu alana girmesine fillen ve siddetle engel olabilir.

Limit fiyat, bir sanayi alaninda mevcut isletmenin, alana yeni
girmek isteyen muhtemel igletmenin vzun vadell ortalama maliyet-
lerinin alunda bir fiyattan satus yapmasidir.

Ayrica aliey, satiet ve 2l verige konu olan triiniin birbirine tam
anlamu ile benzemesi kosulu gercek iktisadi ortamda en ¢ok aksa-
van kogullardan biridir.

Diger taraftan titketicilerin fayda maksimizasyonu icin satn ala-
mI\im tirtinle ilgili her tirld bilgiye ulagma ve aragtirma olanaklan
c_;esLth nedenlezle krsitlichr,

9 Yitksel Ulken, Fiyat Teorisi-Cilt T Mal Piyasasi, Filiz Kitapesi, Tstanbul,
1993, 5.25-26, 28.

10 Zeynel Dinler, Tktisada Giris, Onuncu Bastm, Ekin Kitapevi Yapalan,
Bursa, 2004, 5.189--190.
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6. Talep Esneldigi

Fiyat degismeleri karsisinda talep ve arzin duyarlilik veya tepki
derecesini Slgmek igin esneklik kavramy kollanilir. Talep esneklig
fiyatlardaki defismelerin talep hacmindeki yarattft degismelerin
ifadesidir. Bir GirGniin fiyat ile diger urdnlerin{ikame ve tamamnlayt-
ct mallarm}) talebi ve tilketicinin geliti ile talep arasindaki fonksiyo-
nel tigki de talep esnekligi olarak tanimianir.

6.3.2. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

I'ivatlandirma kararlarmi etkileyen dis etkenlerden illd mevcut
pivasa ve talep kosullaridir. Maliveder fiyaun alt s belitler,
pivasa ve talebin yapist ise fiyatia dist sinirint olusturur.

Fiyatlandirma karatlarint etkﬂeyén dis etkenlerden ikincist, ra-
kiplerdir. Rakiplerin fiyatlandirma stratejileri ve irtin fiyatlandir.
Rekabete dayali fiyatlandirma, rekabet piyasada ne kadar giclidi,
rakipler nasil fiyat belitliyor, fiyata karss duyarliid rekabet nasil

etkiliyor, sorularinin aynntil olatak incelenmesini kapsar.

Uygulamada fiyatlandinma yontemlerinden bir digeti rekabete
dayalt fryatlandirmadic. Rekabete dayalt fiyatlandirmada toplam
maliyetlere bakarak veya sati geliri elde ctmek amact yerine rakip-
lerin uyguladiklart fivatlarina bakmak dnem tagimakiadie. Rakip
fiyauna bakarak maliveti tespit etme vénteminin isletme tarafindan
uygulanabilir olmasi, piyasadaki rekabet kosullarma ve rekabete
konu olan trinlerin farkli olmamasina bagldir. Otnegin coguntuk-
la birbirine benzer nitelikte Uriinleri okuyucularina sunan vazih
basin isletmelerinde tekabete dayali fiyatlandirma uygulanmakta-
dietd,

Rekabete dayalt fiyatlanditmada rakiplerin fivatlar: ve piyasadaki
fiyat esas alnabilir. Ayrica agtk artirima veya kapalt zarfla teklif alma
yontemleri kullantldiginda da rekabete dayalt fiyatlandirma yéntemi
gecetlidir. :

Agik arurmada tek satics vardir, Alict sayist bir den cok olabilir,
Tek satict mal sahibi kisi veya kurum adina hareket eden bir pro-

11 Llelin Diindar, "Yagh Bann Ifommebrinek Tiyatbndbrme”, Pazarlama Diin-
vast Dergisi, Yil: 14, Sayi: 4{Temmuz/ Afustos) 2000, 5.32.
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fesyoneldir. Actk artirmaya ctkartlan iriin en yiksek fiyan ddeyen
araciya satilir.

Ak arurma scrbest veya cebn olabilir. Serbest agtk artirmada
mal sahibi kendi nzast fle sattsa cikar. Bu konuda cahsan &zel gir-
Letlet ve kamu kuremlart vardir,

Balk, cigek, sebze ve titin serbest acik artirma fle satilr. Gaysi
menkul, sanat eserleri, para ve pul koleksivonlars ile dzellestirilen
resmi kurumlar bu yontern hizh ve piyasa degerine gore satlir.

Kanunlara veya idari kararlara gore miilkivet hakkinin el degis-
tirmesi i¢in cebri actk arttrma olabilir. Glimriik depolarindaki mal-
lar, icta, iffas volu ile resmi mallar cebri agik artima ile fivadanr ve

saglir.

Thale veya kapalt zasfla teklif alma yéntemi kanun, katarname
ve tebligler ile ayrintlt olarak diizenlenir. Thale veya kapah zarfla
teklif’ alma yonteminde konu ile dgili, mGmkiinse en 2z ic firma-
dan teklif stenir. Bu usulde teklif sahipleri tekliflerini, kapah ve
mithirlenmis bir zarfa (¢ zarf) koyatlar. Bu zarf, tekhf szhibi tara-
findan, satn alma béliminiin hazulayacag: Idari sartname ile iste-
nebilecek difer belgelerle birlikte, ikinci bir zarfa (dis zarf) konur
ve mihirlentr, Dis zarlin {izerinde, teklifin hangi ise ait oldugu
Lelirtilir ve baskaca bir yazi ve isaret bulunmaz. Teklif sahipleri, bu
sekilde hazitlayacaklars zarflars, Idari Sartnamede belirtilen glin ve
saatte, sartnamede belirtilen satin alma birimine clden teslim cder.
Belirtilen tarihten sonra gelen teklf mektuplan nazara alinmaz.
Gaonderiien zarflar geldikleri giin ve saat belirtilmek suretiyle kayda
alinir; Idaha sonra en uygun fiyat veren tekiif degerlendirilir.

Fiyat iktisadi sistemin temnel dizenlevicisi ve pazarlama karma-
siun temel unsuru olarak, isletmenin piyasaya lirlin arzt ve miigterd
talebinin olusturuhmasi ve bu driine olan talebin devarm bakimin-
dan biivitk dnem tagir,

Uriiniin satig, kir ve bunun siirmesi yoniinden fiyar siirekli
giindemdedir. Ozellikle mali bunalun donemlerinde, triin stok
seviyclerinin artigt, sabit maliyetlerin yiksek olmas, nitelkli is gii-
cliniin iicretlermnin ddenmemesi, siparis sikliginin belirsiz olmast,
mevcut miigteri kaybs, muhteme] migteri yoklugu gibi sayisiz de-
gisken fiyatlandirma kararlarmy etkleyen diger Snemli unsuear
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arasinda yer alir. Isletme pazarlama karmasinda fiyat karart verirken
dig cevredeld thuisadi kosullart ve kiresel mali durumu dikkate alan
temel pazatlama plan ve programlaeim hazrlayabilict2,

Isletme ve pazarlama bélimi drglit yapismin diger nitelikieri fi-
yatlandirmayt etkiler. Tsletme yonetimi aile sirketl ise Grin fiyatt
belitlenit ve durmina gére degistirilir. [Cutumsal igletmelerde pazar-
lama mudard, saty midiirl, fabrika midied ve mali isler midari )
fiyatlandtrma kararlaninda séz sahibidir.

Ayrica, demit-celik sanayi, havayollars, luzlt tiketim Grinler,
petrol ve tersane alaninda calisan sirketlerde uygua vazilim ve im-
kanlar ile galyan fyatlendnma boliimi en uygun piyasa fiyat icin
pazarlama bélimine veya dojrudan genel mudire bafl: olarzk
calistr. Ulkemizde tekel bayilerinde satdan alkolli igkiler ve tiitin
mamullerinin fiyatlant fiyatlandirma bolimlen tarafindan vapiir,
Zira yiksek fivat belirlenmesi, titketicilerin sadece rakip triine
kaymalara degil isletmenin kendi digik fiyads tirtnlerine dogru cok
biiyiik satts kaymalariua neden olabilir. Yanls fiyatlandirma karas-
lar1 toplumsal agidan da vahim sonuglar varatabilir. Karaborsaya
yol acabiiir. Kacak imalata veya kacakciligin artmasina neden clabi-
lir.

6.4. YENI URUNUN FiYATLANDIRILMASI

Bu kismun amac: 6ncelikle piyasaya yeni gtkan yemd iriin icin
uygulamadaki fiyatlanditma egilimlerini  incelemektit. Kistmda
sonra kar yikseltmek veya strekli kir elde etmek igin yapidmast
gerekenler agklanacakor, Cesitll durumlarda ve degfisik musteriler
icin uygulanmast gereken fivatlandirma yéntemleri tartusilacaktir.
Son olarak fiyat degistifi zaman piyasa tepldleri ve degisimler vert-
lecektir.

Fiyatlandirmada gelencksel yGatem piyasaya sunulacak yeni
lirliindin tasarlama maliyetinin tespiti de baslanir. Yeni bir iiriinin
bu maliyeti karsilayacak bir fiyattan satilmast ditglinihir. Fiyatlan-
dirmada gelencksel yootemin kargin olarak fiyatlandirmada cagdas
yontem Oncelikli olarak miisteri deferini dikkate alan en uygun
fiyaun belirlenmesiyle baglar ve bu fiyatt karytlayacak hedef malivet

12 Hakan Sancr, “Calrsanlarinezia Birlikte Bu Zorle Siireci Atlatmaya Calipyorns”
MESS Isveren Gazetesi, Yil 46, Says: 834(Mayis) 2009, 5.9.
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belirlenir ve piyasaya cikacak yeni lriin icin buna ulagilmaya galtst-

It

Yeni trunde fiyatlandirma pazarlama yonetiminin karar verir-
ken zotlanacad bir konudur, Yeni {irinde fiyadandirma yaparken
yonetimin elinde piyasa, talep, maliyet, rakiplerin imkanlart gibi
bircok konuda yetersiz veriler varder. Bir yeni Grin dofru yerde,
dofru yaranda ve dogm miigtenlere dofru fiyatdandirma yapila-
madifi icin piyasada basarsiz olur. Ozellikle egsiz ve farkll yeni bir
urinde fiyatlandirma yapmak daha zordur. Yent trinde fiyadan-
dirma, mualiyete ve defer temeline gore fiyatdandirmaya ek olarak,
Piyasann kgymagine abna vo piyasaya wifug etme olarak baglica iki ge-
kilde gergeklestirilebiliris,

6.4.1. Piyasanin Kaymagin Almak

Isletmmenin ik amact satis miktart ve piyasa payindan ziyace, kar
ve saygmlik yaratmalk isc piyasanmn kaymagr alma fivatlandirma
yontemi kuilandabilir. Yeni diztnlerde cogunlukla piyasamn kayma-
gam alma yéntemt tercin cdilir.

Yiksck kaliteli ve istm yapmis trtinlerde fiyatlandirma icin pi-
yasann kaymaging alma yéntemi kullandmaktadir. Ornegin Diin-
yada sarzap severler tarafmdan yakindan bilinen Pesrs, Margau,
Dom Perignon gibi markali garaplar bu sinmifta yer almakradir. Bu
matkalarda fivat ve kalite difer driinlere gire oldukca yiiksek bir
seviyededir, ‘INirkive'de bu fiyatlandirmaya 6rmek teghil ediecek
berhangi bir 9rin konumlandimast yoktur. Bunun en énemli ne-
dent bu sanayinin dzha vens geligtyor olmasidir. Pryasanin kaymagi-
m alma yeni irdnler icin yapiir. Uygulama makam ve mevk gos-
tergesi olan Urtnler ve olumlu sohretl marka olan urinler igin
stirekll yapilirsa saypgenitk fivatiandivnas: sekline gelie.

Piyasatun kaymagini a]mak icin yiksek fivatla pszcya Sy, p iya-
sann kgymag alimr. Az, o ama daba kdrly safif yapiir.

Piyasamn kaymafing alma yonteminin kallantlmast icin;

- Az miktarda tdretim vaptmasindan kaynaklanan malivetler
cok ylksek olmamalidsr.

13 Kent B Monroe, Pricing-Making Profitable Decisions, Third Ddition,
McGraw-I1ill Irwin Series in Marketing, Boston, 2003, 5.372-374.
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n

- Rakipler pivasaya kolayca girmemelidir.

- Talep esnek olmarnall, hangi fiyattan olursa olsun satin ala-
cak bit hedef piyasa olmalidir.

- Urlin kalitesi ve sohrets yiksck fiyatt destebler nitelikte ol
malidir.

6.4.2. Pivasaya Niifuz Etmek

Misterinin ddemeye hazir oldugu fiyatin daha altinda fiyat be-
lirlenerek, kar yerine pivasa pay: kazanmaya yonelik kollandan fi-
vatlandirmadir. Bu fiyatlandirma yOntemu piyasaya yeni girmek
Isteyen, piyasa pavimt artrmak va da Griniin kullanim alanim genig-
letmek isteyen isletmeler tarafindan tercih edilen bir yontemdir.
Tirkiye'de faaliyet gdsteren sitketler apurlikl olarak bu fiyatlandir-
ma seklini kullanr. Ornegin sarap, Tiirkiye icin sitrekli gelisen ve
pivasa hacni genigleven bir sekttr konumundadm. Isletmeler geli-
sen bu pazardan iyi bir pay alabilmek i¢in fiyailarn: olabidifince
alt seviyede tutup marka bagunldit olusturmaya calisir'”,

Yeni Grinle piyasaya nifuz etmek i¢in dnce giris fiyanm diusik
tatulur. Yent Uriinlerde piyasaya niifuz etmek, bulunurluk ve gori-
nitlik saglar. Boylece isletme piyasaya derinlemesine ve cabuk
niifuz etmel icin, cok fazla savida satm alieinin dilkkating daha kisa
siirede cckerek yuksek piyasa payt saglayabilir. Piyasaya gore dustk
fiyat biyiimeyi beraberinde getirir.

Yent iriinle piyasaya niifuz etme yontemini kullanmak icin,

- Bu Grinii saun alacak piyasa bolimi daha yiksck fiyat
ddemeye istekli olmamalidir,

- Musterilere ve rakiplere gére disik fivat, isletmenin maliyet-
ler izerinde deneyimd oldufuna isaret etmelidie.

- Piyasa yiiksek fiyata karst cok duyarlt olmahdir.

- Satwn alicdar driing hemen kullanmali, faydasina ve nitelikle-
rine hemen karar verebilmelidir.

14 Ayse Akyol, M.Omer Azabagaoglu ve Avsu Ovay, “Sarap Sekssrindin Pagar-
damia Kanmas: Elemankary <igiondan Incsdenpmesi Trakya Universitesi Sosyal Bilim-
ler Dergisi, Cilt: 4, Sayu 1{{Taxiran), 2004, 5. 19. :
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- Satis hacmi ve miktan arttikea maliyetler azalmalidur,

- Yeni drtinin sunulmasimn ardindan hemen zorlu bir reka-
betle karsilasacag nnutulmamalidar,

- Yiiksek ve hizli talep gelmesi durumunda iretim ve dafium
olanaklari yliksek olmaldir?s,

6.4.3. Uriin Karmast Fiyatlandirma Stratejileri

Urin karmast fiyatlandirma stratejilerini ayrintdaz: agiklanacak
bes alr baghk altinda toplamak mumkandiir:

1. Urtin dizisi fiyatlandsrmast

2. Segenckli drin fiyatlandirmast
3. Zorunlu trun fiyatlandirmast

4, Uriin temelinde fiyadandirma
5. Uriin paketi fiyadandirmast

1. Urtin dizisi fiyatlandirmast

Uriinler arast iliski seviyesine gére tiriin hattint (dizisini, sistemi)
fiyatlandialir. Uriin dizisinde bulunan farkls dirtinler igin farklt fiyat-
landirma vaptlir. Uriinler arasindaki maliyer farkldiklan dikkate
ahnir, Musterilerin farkl Gzelliklerle ilgili degerlendirmeler vapilir.
Rakiplerin fivadarina baglt olarak Grin dizisi fiyatlandinlir.

2. Segenekli {iriin fiyatlandirmasi

Ana iriinle beraber saulan, isteffe bagli olarak alinan Hrlinlerin
ya da aksesuarlarn fiyatlandiilmast (Ornefin televizyonun yaninda
kanal dyeligi verilmesi, otomobil ile birlikte sigorta verilmesi gibi).

3. Zorunlu iiriin fiyatlandirmasi

Asil lriine gore tamamlayict mal yiksek fiyatlanduadir. Ana
uriinle beraber kullantlmast zoruniu Griinlerin fivatlandirmas: yik-
sek yaptlr. Ornefiin ucuz yazict ile biclikte pahalt misrekkep satiir.

15 Kent B.Monroe, Pricing-Making Profitable Decistons, Third Fditon,
MeGraw-1N Tewin Serfes in Macketing, Boston, 2003, s.382.
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4. Uriin temelinde fivatlandirma

Kurtulmaya cabisdan iiriinleri kabul eden herhangi bir piyasa
i¢in ucuz fiyatlandirma yapilmasidir.

5. Uriin paketi fiyatlandirmasi

Hizmert diizeyi esasina gote satlan Grin ile birlikte hizmet fiyat-
landirmast yapilie. Uriinleri bir arada satmak i¢in paket fiyatlandir-

masi yapihr. Bilgisayar, yazilim ve yazieimn bir arada fiyatlanmast
yapiabdir,

4.4. Fiyatlandirma Taktikleri

Tsletme, fiyatlandirma amaclart siginda, fiyarlandiemada degisik
yontemler belideyebilir. Fiyatlandirma taktikler ve uygulamalarin-
dan bazilart dzet olarak sunlar olabilirl6

~ Burim esaslt fiyatlandirmak.
~ Fiyat garantisi vermek.

- Fiyat liderli olmak. Lider 6nce fiyatt degistirmeden onu izle-
yen rakipler fiyatiry defistiremesz.

- Fiyat savaslart yapmak. Fiyat digtirdm uygularmalart bazen
yasaklantr.

- Fiyatt ilan edip uygulamayi gectktirmek.

~ Marka farklilastirmak. Uriin ve hizmet farkhlastirma ile fiyat
tarklilastirmalart yaratmak.

- Once fiyat yitkseltmek sonra pesin fiyatina taksitle satmak!

- Sayginlik fryatlandiemak. Makam, mevki driinleri ve olumlu
marka sohreti olanlarda vapilir.

- Secimlik fryatlandirmak. Uriin cklemek vera ctkartmak.
- Vadcli satts yapmak.

- Vergiler ve kar elde etmek nedeni ile holding, grup ve aile
isletmeleri arasinda transfer fiyalandirmast yapmak,

- Zam gelivor demek.

. 16 Muhirtin Karabulut vc_ismail Kaya, Pazarlama Yénctimi ve Stratejileri,
LU. Igletme TFakiiltesi Yayint, Istanbul, 1988,5:32.
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Isletme, fiyatlandirma amaglart 1sifiinda, fiyatlandirmada bu ki-
stndz stralanan bu degisik taktikler, temel olarak alt alt baghk al-
unda toplanst:

1. Indigmler.

2. Bélimlere gore fiyatlandirma.
3. Psikolojik fiyatlandirma.
4. Tumndurma amach fiyatlandirnia.

5. Cogtafi fivadandirma.
6. Dinamik fivatdandirma.
1

. Indirimler

Nakit indirimleri, miktar indirimleti, sezon indirimleri, fonlsi-
yonel indisimler ve ticari indirimler olarzk bes baslik altinda incele-
nir.

Nakit indirimleri: Kredi kartina gére nakit édeyeniere indirim
saglanir, Peginat veya nakit indirimi yapilir,

Miletar indiritmleri: Cok alis veris yapan milsterive miktar indi-
timi verilie, aynt iiriniin yiksek agiellds ambalajlasin daha disiik
fryattan satibir.

Sezen indirimlieri: Mefrusat ve mensucat gibi drinlerde mev-
simlis dirimler diizenlenir. Turizm mevsiminde otel fiyadart yik- -
scltdlir.

Fonksiyonel indirimler: Imalatcinin yapmast gereken belirli bir
pazarlama fonksiyonun yiiritilmesini tstlenen bafimse peraken-
decilere ve toptancidara yaptlan édemelerdir. Tonksiyonel indirim
yapmak ticari indirim yapilmasina benzer.

Ticari inditimler: Liste fivatr lizerinden bagimsiz perakendeci ve
toptancin bulundugu vere ve siparis sikhgina gore yapilan indi-
rimler ticari indirimlerdir?,

17 Kent B.Monroc, Pricing-Making Profitable Decisions, 'Third Fditian,
McGraw-Hill [rwin Series 1n Marketing, Boston, 2003, 5.638, 612
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2. Boliimlere gdre fiyatlandirma

Farkliklan maltyetten kayhaklﬂnmayan aymi drind ki ya da
daha fazla farkli fivattan satmalktir.

Piyasa boliimletine gore fryadandirma cesitlent misterive gore,
drine gore, konuma gore ve zamana gore olarak ddrde ayrlabilir.

Musteriye gore fiyatlandirmak: Bankalarda bireyscl, tican ve ku-
rumsal muisteri icin ayri faiz orani veya islem masraft verilmesidir.

Urline gére: Maliyederi aym olsa da farklt bir siiriim icin farkl
fiyat verilir.

Konuma gdre: Tiyatroda biletlerin farkls koltuklar igin farkh bi-
let fiyats uygulamasidir. Konum esash fivatlandirma, sahneye daha
yakin olan tiyatro 6n kolwk bidetleri yiksek mrulur. Trenlerde
vataklt, birinci mevki ve ikincd mevki bilet vardir.

Zamana gore: Sinemalarda halk giind, Sgrenci giini, tatil ve
festival gunt biletleri farkhdir. Zaman esash fiyadandirmada, saat
ve gin fiyatlandirmast farkhidar.

3. Psikolojik fivatlandirma

Fiyaun yaratacag psikolojik etki diginiilir. Yiiksek fryatls tiriin-
ler yuksek kaliteli olarak algilanabilir. Psikolojik fiyatlandirma yon-
temi milsteride fiyat disiklign algist varatmak 1cin kullandir, Etike-
te 100.-TL yerine 99,9.-T1. yazilir. Bu sekilde belirlenen fiyat titke-
ticiyi etkileyecek bagka bicimde sunulmus olur, Bu magazada bir
grup kunduralar 99.9.-TL, diger grup 149,9.- TL olabilir. Ozellikle
ucuz lrtnlerde tercih edifen bu acayip uygulama kaliteli Griin algi-
lamastnt clumsuz etkiledifi icin nitelikli Grinlerin fiyattarinin son
rakamlan etiketlere yuvarlak olatak yazilir. Yapilan saha magaza
fiyat arasttrmalarma pore aynt Griin 99,9.-TL ise kalitesiz, eger 100.-
TL etiketli ise musteriye kaliteli oldugunun igaretini vermektedir's,

4. Tutundurma amacgh fivatlandirma

Tutundurma indirmler dizenlemek reklam ve tambima yone-
liktir, Satis gelistirme saflar. Urlinin fiyatimn gecici olarak liste

18 Kent B.Monzoc, Pricing-Making Profitable Decisions, Third Tidition,
McGraw-I1ill Irwin Series in Marketing, Boston, 2003, 5.115.
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fiyatinm  hatta bazen maliyetinin hile altina cekilmesidir. Zincir
magazalar bazt Griinlerin fiyatini agafiya cekerek mistertlerin diger
ihtiyaglarimt da kendderinden almalariu saglar. Yilbagi, bayram,
okul aciligt gibi belli dénemlere 6zgi fivatlar sunulur ve indirim
yapilir. Belli zamanlarda nakit alimlarda 6zel mndirimler yapihr.
Ornegin mali bunalim dénemlerinde nakit alis verisler ézendirmek
igin kredi kartt kullanmak yerine nakit indirimi yapudir.

5. Cografi fiyatlandirma

Cografi fiyatlandirma ve bolgesel fiyat fackllastirmalan vapil-
masidir. Uriiniin dretildigi yer ile dagitddipr bagka verlerde fivat
farkldiklar: yapdir. Yakst Grinlen dretim isletinesine uzak benzin
istasyonlarinda tagima mesafestne gore yuksek fiyatlandinlir. Ulus-
lararast pazatlamada kullandir.

6. Dinamik fiyatlandirma

Bireysel mugterilerin istek ve thtiyaglarint karsttamak icin fivatlar
siirekli degistirilir. Ornegin, ucak bileti fiyatlart mevcut talep diize-
yine gore ginlik hatta saatlik olarak degistirilit. TV ya da internet
tzerinden dofrudan pazarlama yapilirken satlan irinletin fiyats
anltk olarale degigtirilir.

Dinamik fiyatlandirma ile birlikte pazarlama yonetimm, fiyarlan-
dirma amaglan dogrultusunda, fiyadandirmada bu ksimda sirala-
nan bu degisik taktiklerden, indirimler, bélimlere gore fiyatlandir-
ma, psikolojik fryatlandirma, tutundurma amach fiyatlandirma ve
cografi fiyatlandirma yapabilir.
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TEMEL KAVRAMLAR
s Esnek Fivatlandirma
¢ Fiyatlandinna B6limii
¢ Iktisat
e Maliyet
¢ Mikro Tktisat
s  Miibadele Degeri
* Piyasaya Nifuz Etne
o Piyasanin Kaymagini Alma
¢ Piyasa Fiyan
s Sihirli El

BOLUME BAKIS

Pazarlama karmasinda fiyat bileseni, igletmelerin arz etme im-
kanlan ile o Grin ve hizmetler icin pazarda kabul edilen ve gekici
hulunan uygun bir fiyatin belitlenmesi faaliyetleridie. Piyasaya gore
yiksek fiyat, pivasaya girme fiyat taktilleri, rekabetct fiyat taktilderi
bu bilegenin alt taktikleridir. Fiyat ayarlama, indirim ve katks taktik-
leri, balimlenen mugterilere gére farkls fiyat taktikleri, utundurma
fiyat taktiklen ve bolgesel fiyat taktiklert gibi yontemler kullamlabi-
lir.

Dar anlamda fiyat, Grin ya da hizmet icin 6denen para miktan-
dur. Genis anlamda ise tiiketicilerin riin ya da hizmet kullanmak
ya da sahip olmak icin miibadele ettikleri degerlerin toplamudzr.

Fryatlandirma yaparken nem tagtyan konular vardsr. Isletme ici
ve igletmenin disndaki etkenleri, miisteri deferi alglamasi goz
dniine alintr. Mevent piyasanin ve talebin yapisma bakilir. [sletme-
nin pazarlama stratejisi, amaclagt ve pazatlama karmast incelenir.
Ayrica igletme dretim maliyetleri bakmalk, ézellikle rakiplerin stra-
tejilert ve fiyatlarint incelemek, gerekir.

Yerd iirinlerde az miktarda Gretim yapiimasindan kaynaklanan
malivetler cok yiiksek degilse, rakipler piyasaya kolayea giremiyot-
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sa, talep csnek degilse, hangi fivattan olutsa olsun satin alacak bir
hedef piyasa varsa, firiin kalitesi ve sohreti yiksek fiyau destekler
nirelikte ise pazarin kaymagint alma yontemi tercih edilir.

Ayrica yent liriinlerde, {iriing satin alacak piyasa bolimi daha
yiksck fiyat 6demeye istekli degilse, miisterilere ve rakiplere pére
digiik fiyat, isletmenin maliyetler Uzetinde deneyimi olduguna
isaret ediyorsa, piyasa yiksek fivata kars1 cok duyacliysa, satin alict-
lar yeni triind hemen kullanarak, faydasina ve niteliklerine hemen
karar verebiliyorsa, satry hacmt ve muktant artitkca maliyetler azali-
yorsa, pivasaya niifuz etme yontemi kullanilmalidir.

TARTISMA SORULARI

Neden maliyetten fiyata ulasma devri kapanmigur?

Tiketict denge sartlart icinde manttklt bir sekilde mevcut

patrasint harcayan bir tiketicinin behli bir Griinden ne ka-

dar satn alacaft hangl unsurlar tarafindan belirleniz?

3. Yeni irtnler icin piyasanin kaymaGi alma véntemi ne
zaman kullanilmalidir?

4. Yeni lirinle piyasaya nifuz etme yontemi ne zaman kulla-
nimalidi?

5. Urin karmast fiyatlandirma stratejilerinin en Snemlilert

nelerdir?,

b
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PAZARLAMA ILETISIMI

“Reklameaizke giiniimiizde coke degisti. Ciinkii insanlar
reklamlar: yok fars etmeyi dgiendi.”
Seth Godin






YEDINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETISIMI

BUTUNLESMIS PAZARLAMA ILETISIMI
REKLAM

HALKLA ILISKILER

DOGRUDAN PAZARLAMA

SATIS GELISTIRME

Fowr b

W

Isletmeler farklt puazarlama taktikleri ve farklt pazarlama uygu-
lamalars yapar. Farkli pazarlama tletigim sekitlert icinde uvgulamada
en fazla kargtlastlan reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazatlama
bu bolimde incelenecek, gene bir iletisim uygulamast olan kigisel
sattg ise gelecek bolimiin konusu olacakur.

Pazarlama karmasinin digliined unsuru olan tutundurma karmasi,
reklam, kigisel satg giicil, satg geligtitme, tanstumdhalkla iliskiler) ve
doprudan pazatlamaya pazatlama iletisimi olarak burada depinile-
cektir.

Tutundurma karmasing etkileyen onsurlar, tutundurma biitgesi,
plyasann nitelikleri, {riin niteliklerd, firéin yasam sQrecinin seyri,
tzlenecek tutundurma stratejisi ve alicinin bilgilenme diizevidir.

Pazarlama tletisimi sadece tutundurmayvt incelerken biitiinlesmis
pazarlama iletisimi pazarlama karmasmin difer unsurlarint da bir-
likte inceler, bittiin unsurlat birlikte planlar, uygular ve karar alir.

Tek yonli etisim yetersiz kalir. Iletisimin en etkili gekli kargt-
liklh olamidir. Bu bakimdan pazarlamada iletisim, satista ve dogru-
dan pazarlamada oldufu gibi kigisel, reklam ve halkla iligkilerde
oldugu gibi kitle iletisimi geklinde bu bdlimde verilecektit.

Tutundurma karmasint olusturma siirect:

1. Hedef kitlenin tanunlanmasz,

2. Amaclarin belitlenmest,

3. Mesajmn hazirlanmast,

4. Hetisim kanalinin secimi,

5. Tutundurma biitgesinin hazirlanmas,

6. Uygun tutundurma karmasinn olusturulmasi,

7. Tutundurma eylemlerinin sonuglarinin  denetlenmesinden

olusur.
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7.1. BUTUNLESMI$ PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama ve merundurma karmasinin olustusma siirecinin bi-
tiin unsurlarmimn temelinde detisim vardir. Bitinlesmis pazarlama
dletigimi isc pazarlama kagmasiun reklam, halkla iligkiler, kisisel
sang, satly gelistitme ve dogrudan pazarlama uygulamalan kararla-
rinin birlikte ele alinmasint savunur.

Bilgisayar yazilun ve donanioundan yararlanatak, ileti teknoloji
kullanarak, tetgim ve mustert deferl yaratma gucl yiksek, acik,
olciilebilir, istenilen etkiyi b1zl olarak saglayabilecek, musgteriyi
merkez alag, pazarlama karmasin bitiin uasurlarinm bir arada
toplandin, dizenli bir ¢aligmalar bitiini olan bitiinlesmis pazar-
lama iletisiminin bu bolimde sadece tutundurma yoéni incelene-
celgtirl.

Bitiinlesmis pazarlama iletigiminin ilk konusunu halkla iligkiler
olugturur, Halkla iliskiler oldukca genis ve cok kapsaml bir konu-
dur. Ancak bu kisimda halkla iliskilerin Jusa bir tamim ile reklam
baglantist verilecektir. '

Béliimiin ilerleyen kisimlarinda temel iletisim surecinin temel
unsurlazma ve iletigimi etkileyen dier unsurlarina deginileceletir2

Zira miigterilerle yapilacak daha iyi iledsom daha fazla satsla
somaglanacakur. Etkili iletigim ile mevecut misterilere yapilacak
dikey, vatay ve capraz satislar yikseltilecektir. Meveut miisterderle
dizzenli olarak kurulacak yiz yiize jletisitn yenileme satiglarm yik-
seftecektir.

Miisteri iligkileri yonetimi, cagri merkezleri ve uygun yazilumlar
de dizenli olarak kurulacak iletisim kigisel satigla destekdendigi
zaman siparis alinacaktie®. )

Genel olarak iletigim farkls sekiflerde tanmlaniet:

- Bir kiginin tekelinde olan bilgi, duygu ve dilgiincelerin baska

kisilerle paylasilinast ve onlara aktarilmast sirecidic.

1 Metin Kazancl, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla iligkiler, 7.Basm,
Turhan Kitapevi, Ankara, 2007, 5.320-322.

2 Fedogan Taskin, “Tibtmelerde Etfin Hetisin”, Vedmlilik Dergisi, 1992/3,
5.109-128.
.3 Jonnifer Maselli ‘“Betfer  Communication Leads to More  Sabes”,
Informationweek, Say:889(20 Mayts) 2002, .32,

4 Sroart Sillars, Hetigim, Cev.Nzhet Aln, Milli Lgitim Bakanligt Yaynlar,
Ankara, 1995, s.1.



Pazarlama Tletisimi 167

- Duygularm, distincelerin, bilgi ve becerilerin akrardmast st-
recidir.

~ Tletisim, diisiincenin konusma ile karstlikl degis tokusudur.

- Tletisim, iki kisinin bitbirtni anlamassdir,

- llerisim, iletilmek istenilen konunun tamarmen anlagilabilme-
st amactyla, bilgl, duygu ve dislincelenm, vazi, konugma ve
gorsel araclar ile veya bunlarin birlikte kullanimiyla iletilme-
st, almmast ve degistirilmesidir, _

~ Insaninmn kargisidalkine kendini anlatabilmesidir.

- Ortak davranisa imkan veren etlilesimdir.

iletisim 1ki yénlii bir siirectir. lletisim, drnegin sadece reklamin,
halkla iligkilerin, tanitsmin, sats temsilcisinin veya ¢agn merkezinin
misterive belirl konulart aktarmasi ofarak distinilmemelidir. Ak-
tartlan bu bilgiler, aynt zamanda karst taraf tarafindan anlagilmali-
dir. "lek vénlt detigim yetersiz kalr. lletisimin en etkili sekli karst-
Lkl olantdsr.

Bu bakumdan pazarlamada iletigim, bir bilgd alis verisi stirecidir.
Tletisim, bir zaman kesiti icinde bilginin (haberin, mesajm, iletinin)
gondenlmesi, aktardmast ve alimasy Gzerinde yoZunlasir.

Temel iletisim strecinin Sekil 7.1 izerinde pdsterddifz pibu,
gonderme, alma, anlatma ve geriye bildim olmak tizere baglica
dort temel unsusu vardur,

fletisim satista ve dogrudan pazarlamada oldugu gihi kisisel,
reklam ve halkla iliskilerde oldugu gibi kitle dletisimi seklinde olabi-
lir. Iletisimin sekli nastl olursa olsun génderilen iletiyl alacak ve
buna bir anlam verecek olan kesim, pazarlamada hedef kitledir.
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Engeller

2

‘ Algilama ‘
¥

GONDERME |[—_—y| ANLATMA [ ALMA

Diisiinceler I | Yayinlama | Anlam verme

T.,_____ | GER! BILDIRIM | %l

Sekil 7.1. Temel {letisim Stireci

Hedef kitle, iletilen ana mesajt almast gereken kist, kiime veya
kitledir. Mesajin amacini ulagmast igin hedef kitlenin &zelliklert ve
nitelikleri dikkatle incelenmelidir. Mesaj hedefe erismelidir. Hedef
kitle bu sekilde faaliyet ve fikirlerini degisurebiliz. Ancak bu sekidde
isletme amaclarina erigebilir. Halkla digkilerde halk kavram: genig
kitlese! gruplant ifade ederken, reklamda dar hedef meveut veya
muhtemel misteriler olabilir. Ornegin Phifgp Morris, dncelerd bir
kadin markast olarak konumlandirdan Mearfboro sigarast icin kovboy
gorseling kullannus, hedef kitleye cazip gelen bagaridi bir kampanya
drnefd ve pazarlama yonetimi ile 1924 yilinda piyasaya ¢tkan mar-
kantn bugtin bile tekel ve titin Grtinleni piyasasmda bir dinya
lider olmasin: saglanugstu’.

Ulkemizde "Biitiiniesmis pazarlama ilefisiri” konusunda bir kon-
ferans veren Colarado Universitesi 6gretim tyesi Prof, Dr. Tom
Duncan da benzer gorislent savunmaktadu®

5 Visun Kocabag, Mige Elden ve Nilay Yurdakul, Reldam ve Halkla Higki-
lerde Hedef Kiile, Tietigim Yayinlan, Istanbul, 2004, 77, 204.

6 Tom Duncan, "Pagariamada Yeni Bagatetsr Migrer!”, Oxlem Brmig'in Tom
Duncan ile Komugmay, Power Ekonomi Dergisi, Yil.2, Sayr9 (Agustos) 1996,
s 111-112.
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~ Bir siiceq olarak Biitiinlesmiy Pazarlama lletisimi biinin i
ortaklant fle uzun vadeh thgkiler kurulmasina yonelmustie.

- Biitiinlesmis Pazarlama Iletisimi ile yani, dis miisterilerin di-
sinda, igletmeyle dpili biivin is ortaklaryla karstikd glkarlarn
kormnmast iin bilgl alis verist ve pliven merkezi Gzerine ku-
rulan detisimler maliyederi dustrnir.

- Biitiinlesmis Pazarlama Iletisimi, fletisimin gelismis oldugu
bir érgiic yapisy, piyasa aBirlik vénetim anlayis, biitin faali-
yetler icin i ottaklariyla kurulan baglantlarda paralellik, gi-
revdesiik ve ortak bir amacin ardinda anlasma gerektirir.

- Biitiinlesmis Pazarlama lletisiminin amaci, uzun vadede ba-
sarilt olacak bir matka veya piyasadaki biitin inis ve ilaslara
ragmen baganh bir sirket yaratmakuy,

- Cebinde parast olan herhangi birisi olarak goriildiigini his-
seden bir musterinin s6z konusu sitkede, degil diyalog kus-
mas1 807 konusu triind almas: dahi imkansizdir.

- lletisimin distnda kalan pazarlama karmasinin difer unsurla-
tt olan irin, fiyatlandoma ve daftim cok genellesmistic.
Bunun igin rekabet Ustinlifi migterilerle kurulan iletisim
yohiyla belirlenmelkredir.

- Miisteri de sirket arasinda ortaklik gerekir. Miisterivle arada-
ki anlasma bir saus anlagmasmdan cok, karstiklt vert ahigve-
riginin siirdGgi: bir ortaklik olmalidir.

- Misteriler artik kalabalk icinde bir av olarak defil, ihtiyac ve
istekleri olan bir kisi olarak gériilmek istemektedir.

- Misterilerin tam olarak neyi istediklerini anlamaya yonelen
pazarlama, misterive hizmet etmek amacivla satis merkezli
stratejilerint mugterl merkezli strarejilerle dedistrmistr,

- Miustertye bazt konulart anlatmak veya argo olarak bir seyler
satmaya cakmak yerine, Bitinlegmis Pasariama lstisimi yani,
miisteriye soru sormak, bidgl almak ve paylagmak gereldt
olmustur.

- Misteriyi ortal olarals porerek bagarnlt olan ve piyasa payim
yitkselten markalara drnelder vardir.

- Migteriyi reklam ve taniim bombardimanina tutmak yerine,
misteriyi dinletaek ve onunla karstikl veri alsgverisine gir-
mek, etk bir pazarlama stratejisinin ana ekseni haline gel-
mistit.
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- Miisteriyi yonlendirmek yetine, mistetivle gercekten ilgi-
lenmek ve iligki kurmak daha 6nemli olmustur.

- Pazarlamanm gdrevi ve amaci temelden degismistir.

- Rellamcilik veya "ticari iletgim" igin yapilan harcamalarm
pavt giderek azalarak onun yerini dogrudan pazarlama, pos-
talama, satis gelistitme, satty noktast faaliyetleri ve destekle-
me gibi konular alinsur,

- Satist merkez alan pazarlama stratejilerinin yerini miigteriyi
merkez alan pazarlama stratejileri almustir.,

- Yaratict mesajlar, mustetinin igletmeyle stirekli bir iletisim
kurmast icin istek duymasim saglayabilir,

~ Yeni bir kavram olan Biitiinlesiis Pazarlama Iletisimi yakla-
siny, igletmeyle igili biicdin kisilerin bir ortak olatak goril-
mesi ve tatmin edilmesi niteligini tagiyor.

Butinlesmis pazarlama iletisimi ile milsteri odaklt olma ilkesi-
nin basardmast mimkindiie. Mister odaklt olmal, miistetilerin
ihtiyag ve ssteklerinin, @rin veya hizmet kalitesine yansielmasing
gerektirmektedir, Misterilerin bekdentilerinin karstlanmast ve kalite
glivenliginin saflanmasi pazarda rekabet dstiinligiing saglamakea-
cuie. Bovlece, "pasarin yowlendirdidi kalite' muisteri memnuniyeting
one cikartmaktads”.

7.2. REKLAM

Reklam tanh boyunca Akdeniz uygarhiklarindan  gliniimiize
onemli bir ticari duyuru ve uygulama olmusrur. Fski uygathklar ve
peygamberler s6zIi, yazilt ve gbrsel reklarnin gliciinden yararlanais
misterilerini veya miiminlerinin sayst arttrrmigur. Cagdas reklam
ilk duyuru sekillestnden cok daha karmagstk ve farkll sekle dénts-
milgtiir.

Reklam ve ilan Tiirkce’de bazen duyuru anlaminda bitbirinin
yerine kullandmakradir. [Kicik ilanlar veya emlak ilanlart denildig
zaman bu ilanlar reklam anlamina gelmektedir. Buna kassilik, is
lanlart, vefat dlanlart ve resmi ilanlar, cogunlukla pazarlama acisin-
dan reklam tanimina uymaz.

7 Asuman Uluginar Turkel, Yéneticiler Igin: Tusan Kaynaklannm Etkin
Yonetimi-Igletme Yoneticileri Iein Toplam Kalite Ydnetimi ve Insan Kay-
naklan, Tirkmen Kitapevi, Istanbul, 1998, 5.17.
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Zira reklam, 6nemli bir tutundurma karmasi veya pazarlama ile-
tisimu seklidir, ‘Tanitim ve tanitma anlamina gelit. Latince cagirmak
“domare” kokinden tiretilmistir. Franstzca “écame” sézcagunin
Tatkee okunugu bakimindan ayoisidir. Reldam farkl kavnakiarda
farklt sekillerde tarumlanir. IKisa bir tanmm olarak, “Bir distince,
mal veya hizmetin bedeli karsilifinda kisisel olmayan sekilde su-
nulmasidir.” 8

Tanumdan anfagiddift gibi bir urin, hizimet veya bir siyasal partd
gibi diistince reklamu yapitabilir. Tiketicilere, aractlara veya imalat-
cilara vonelik reklam yapilabiir. Reklam kisisel sattstan farkh olarak
kide iletisim araclarimi kullanan tek yonli bit iletisim seklidir. Bu
nedenle reklanmu yapilan tirin ézelliklerine gére degisen kitle ileti-
sim araglart ile uyumlu bir zarmanda yapilmalidir.

Reklamm dnemli ozellikleri:

- Bir bedel karsilig) yapslir.

- Dagitim kanalindaki aractlara destek olut.

- Ddasince ve kigiler icin kallanlabilir.

- Etkili bir pazarlama iletisimidir.

- Halkla thskiler caliymalarina destek olabilir,

- Iktisadi hayatin carklasint déndiirir.

- Kitle iletisim araclarindan yatatlanir.

- Mevcut miisterilerde sadakat yaratabilit.

- Piyasanin girilmemis békimlerine girebilir,

- Satrs hikayesi yardinu ile anlamls olabilir.

- Satigglara yardimer olur.

- Satslan yikseltir,

=~ Somut ardnler tanutabilir,

- Soyut Inzmetler anlatlabilir.

- Siirekli olarak tekrarlanabilir,

- Yarancik, sanat ve yetenek kullanur.

= Yeni bir piyasaya girilebilir.

- Yeni misterilere seslenebilir,

=~ Yeni Uriini piyasaya sunabilir.

8 Ozkgn Tikves, Talkla fliskiler ve Reklamcilik, Temel flkeler- Uygu-
lamadan O:nelder, Beta Yayalan, [stanbul, 2005, 5.193-197.



172 Pazarlama Esaslann — Erdogan Taskin

Tirkaye'de bu yilin en biyik reklam veren igleumnesi Procter and
Gawble, en buyik reklam ajanst ise Gaizel Sanatiar/ S aatehi and Saatchi
olmustur.

Bu siralamalar televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema olmak
uzere bes mecrada yapilan reklam harcamalaninn briit tarife fiyat-
lart dikkate alinarak yapdnustir. Uypulamada net fivatlar beit fiyat-
lara pore cok biyik farklilikdar pdsterebilir. En biiyik reklam
ajanslarinin siralamast dle en biyiik reklam verenlerin 2008 yilindaki
stralamasimt buraya aktardifimiz Dinya Gazetesi iktsatcl yazan
Teyfik Giinpir’ ¢ gore, stralama Tirkiye'de tiketimin niteligini ve i¢
pivasaiin durumunu ortaya koymaktadir, Tiirkiye az gelismus, fakir
ilkelerin riketim yapismi korumaktads. Tuketicinin dncelii te-
mizlik malzemeleri ile ucuz gida maddelerindedir. Arada habetles-
me ve finans hizmetlerine pay ¢ikabilivor. Bu tablo Tirk pazanm
degetlendirecek yabancilar icin dnemlidir. Ust gelir grubuna dénilk
bir mal ve hizmet Gretecek 'veya pazarlayacak yabancilar bie tilkeyi
degerlendirirken dncehkle reklam harcamalarmin dagilimna bakar.
Bu tablo sadece yabanciar icin defil, bizim icin de énemlidir. TU-
keticimizin durumuna bu tabloya bakarak degerlendirebilinz. Hal-
kimuzin tiketim harcamalart zorunlu harcamalar dismna ¢tkamiyor.
Bu reklamlar, gazetelerde, TV'de, sinemalarda, sokaklarda yaym-
lanmalktadir. O zaman bu reklamlann yer alacag mecranin da rek-
Jamt hitap etugi alt gelir prubunun hoslanacags mecra olmasit ge-
rekir. Acik anlatimyla Gst gelir grubuna hitap eden liks ve pahali
maltant satin alabileceklerin okudugu ve de bu tir ilanlarm yayin-
landify gazeteyr hazirlayanlar bagka tirlii gazete hazlar. Alt gelir
grubuna doénik tiketim mallarint satin alabilecekler igin, o fir ilan-
lart yayinlayacak gazeteyi hazirlayanlar baska tirli gazete hazirlas.
"Bizim gazetelerimiz neden biyie yayodtanzyor, bizim TV ferinsizin program-
lare neden biyle?” diye elestiride bulunanlann bunlari dikkate alma-
sinda yarar vardi®.

Reklam toplumu cok yakindan ilgilendirdii icin uygrlamada
yasalar, yonetmelikler, ilgili mevzuat, uluslararast sézlegmeler, teb-
ligler ve kurallar ile sinirlandislmstir, Reklam uygulamalan, toplu-
mu yakindan ilgilendizdifi igin cegitli resmi kurumlar ve 6zel kuru-
fuslar tarafindan yakindan deneienir,

& Teviik  giingdr,  ‘Rebdww  Flarcamalmz  Tiketimin  Aypast”,
http:// www finans.ckibi.net/ forum/ reklam-harcamalari-tuketimin-aynasi-
tevfik-gungor-t-3604.html/13.5.2000.
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Denetim Stnegi olarak halk arasindaki kisaltma adiyla RTUK
verilebilir.

13 Nisan. 1994 Tarihinde Resmi Gazetete vaymnlanarak kabul
edilen, 3984 Sayilt “Radyo ve Televigyoniarn Kurnlus ve Yayeniars Hak-

karida Kanzn” Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun kurulus, gérev,
yetki ve sorumluluklarina iliskin esas ve usulleri belitleri®.

Her isletme j¢in farklt ofabilen 6zcl satin alma nedenleri belir-
lenmelidir.

[sletmelerin hepsi farkli ihtivaglart nedeniyle reklam satm alirlar,
Ornefin bir basin yavia kuruluguna reklam verir.

Iste bu so7ii edilen reklam verilmesi karan igili olan isletme ih-
tiyaclarindan bazdart suntar olabilirtl:

- Alictlan zayif bélgelere dofru cekinck,

- Belirli baw mallarin satiglarint artirmak,

- Belirli bolgedeki alctlara hitap ctmek,

- Belitli saatlerdeki isleri artirmalk,

- Bir kez gelen musterilerin sayisint yiikseltmek,
- Daha kark miigterilere hitap etmek,

- Gecmisteli kotil ticard itibarin izlerini sthmek,
- Hizmet isine baslamak,

- Iy hacmini artirmak,

- Kalite arayan saun altcdan cckmek,

-~ Kolayca bulunabilmek,

- Krediile calisan misterilere hitap etmek,

- Misteri kaybint Solemek,

- Nakitle galisan misterilere hitap etmek,

- Ouellik tastyan piyasalara girmek,

-  Rekabetle miicadele etmek,

- Reklamlann yapilmasin etkinlegtirmek,

- Satin alictlara fiyat yoluyla hitap etmek,

- Saus temsilcilerine destek olmak,

10 www.rtuk.org.tr/sayfalar/ 12.5.2009.
11 fleriye Giden Yol, Ceviren: Faris Sarikaya, Altn Rehber-ITT Bilka Bilgi
ve Kaynak A.S. Sauy Ditimd Kalavuey, Istanbul, 1990, 5.24,
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- Sunulan {iriin ve bizmet konusunda bilgl vermek,
- Tek mal kalemi Gzerine calisan aliclart cekmek,

~  Teslimatlaes artirmak,

- Uygun satin alictlara seslenebitimek,

- Yeni misteriler saflamak,

-~ Yent uriin ve hizmetlerin satiglarim artirmalk,

~  Zayf saatler icin i§ temin etmek,

Reklam ajansy, reklam ve slanlar reklam verenin duydugu ihti-
yag dogruitusunda hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasi-
na aractlik eden ticari dletigim uzmam gercek ya da tiizel kigtlerdir.

Reklam (mecra) kurulugu ise, reklam veya ilant bedef kitleye
ulastiran iletisim kanallaninun ya da her tiirli aracin sahibi, igleticist
veya kiralayicist olan kisi veya kurumlart ifade eder,

Pazarlama iletsimi ydnetimi acismdan, etkili bir reklam gelis-
tirmek ve uygulama vapabilmek icin déet 6neml: asamada reklam
ajanst veya pazarlama yonetimi ile birlikte taktik kararlar altnonal-
dir

Sekil 7.2 zerinde isaret edilen temel reklam kararlary reklam
amaclarirun belitlenmesi, butge kararlar, reklam iletisi ve reklam
mecra karaglart ile reklam kampanyalarinin degerlendirilmesidirt2

Reklam amaclarmin belirlentmesi icin reklam iletisiminin ve ig-
letmenin satis amaglannimn bilinmesi gerekir.

Reklam biitcesinin belirlenmesi isletme butcesi icinde mali so-
nuclar actsindan énem tagir.

Pazarlama iletisimi iginde reklam iletisinin taktirleri ve ileti tarz-
lart agiklanmaledir. ‘

Reklamin yayizlanacagt mecra, hedef kitle de iirtin ve hizmet
fletistmini saflamast agesindan incelenmelidir.

Yapilan reklam kampanyalars degerlendirilerek bir sonraki rek-
larn déneminin planlanmast ve amaclart belitlenir.

12 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice {Tall, New Jersey, 2010, 5.454-465.
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AMACILARIN
BELIRLENMESI
Tletisim amaglart
Satts amaclan

+

BUTCE KARARLARI
Katlanabitir miktar
Saus yirzdesi
Rakiplere bakmak

Amac ve Gorev

{

REKLAM ILETISI
Tleti tzktikleri
Tleti tarzlant

{

MECRA KARARIARI
Erigme, siklik, etk
Tetnel mecra cesitler
Ozel mecra araclar
Mecra zamanlama

4

REKILAMIN
DEGERLENDIRILMESH
Tletisim etlisi
Sang ve kar etkisi
Reklamin geri donisi

Sekil 7.2. Temel Reklam Karalari
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Temel reklam kararlart:
1. Recklam amaclarinim belitlenmesi.

2. DBiitce karatlart.

3. Reklam iletssi.

4. Rcklam mecta kararlagt.

5. Reklam kampanyalarnin degerlendirilmesi.

1. Reklam amaglarimin belirlenmesi:

Reklamm en dnemli temel hedefi, belirli bir zaman kesiti icinde
misteri degert yaratacak iletisimle helirli hedef miisteriler ile diski-
ferin gelistirilmesine yardimet olmaktir. Reklamin &ilw vermek, ikna
etymek ve hatiriatmak olmak Uzere Uic beligli hedefi vardir.

Yeni tirtin pivasaya sunug agamasinda %y veren reklmn yogun
olarak hullasulir, Bilgi veren reklam, miisteri deferini iletir, bir mat-
ka ve sirket imgesi(image) inga eder, yeni triin haklunda piyasay
bilgilendirir, iirindn nasi igledigini acikdar, bir drinin yeni kulta-
mm verlerini agiklar, fivat degisiminden piyasayt haberdar eder,
yapilabilecek hizmet ve deste@l tanumlar ve yanls uygulamalan
diizeltir.

[kna eden reklain rekabetgi reklamdir. Hedef miisteriyi &na edici
reklam cesidine isletme kendi markasint dofrudan ve dolayl bir
sekilde piyasadaki rakip bir ya da daha fazla reklam ile karstagtirnr.
Mesrubat, bira, pil, ktedi karilar1 gibi tirtinler ve telefon operatotle-
ri gibi hizmetlerin reklamlannin coguniugu ikna edici veya rekabet-
¢1 reklama girer. Bu rekiamlarda rakipletie kiyaslama ve karsilagtur-
ma yapilir.

Uriiniin yasam egrisinde oleunluk agamasina gelmis, satis bii-
yiime oranlart belirli bir seviyede kalinig driin ve hizmeder icin
hatrlatzcr reklam yapilir. Hatirlaticr reklam meveut musterd iliskileri-
nin yaratdmasina, strdiirilmesine ve giclendirilmesine yardunc
olur. Misterinin satilan trin hakkinda disiinmeye devam etmes
hatirlaticr reklam uygulamalan de saglane. Bu siralarda Nike tele-
vizyon reklam uygulamalan hatrlatict reklanun Szglin taktkleri
icinde éne ctkiaktadir,

2, Biitge kararlar:

Reklamm bilgi vermek, thna etmek ve hatirlatmak olan hedefle-
i karadastirtip vazildiktan sonra sira her bir {irliniin yasam seyri
egrisinde bulundugu dénem gdz dnine alinarak, her Urhn icin ayn
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reldam biitcesinin kararlastnlmasina gelir. Reklam biitgesi, toplam
tutundurma bitcesinin belirlenmesi yontemlerine benzer sckilde
kararlasurilir. Uygulamada katlanabilie muktar, satss vizdest, rakip-
lere bakmak, amac ve gorev olmak tGzere dort farkh yontemle ka-
ratlagtirdalalie??.

Reklam Dbutcesi ik olarak, katlanabilr mikiar vontem: seldinde
vapiliyorsa kurumsal isletmelerde genel miudisr, aile sitketlerinde
kurucu veya girisimeinin her yil biitce yapiyorsa o donem igin diger
tutundurma bilegenleri ve reklama ayiracaf miktan belirtimesidir,
Belirtilen miktar déneme ve duruma gore dedisir. Gogunlukla so-
mut ve tarafstz bir helirleme yontemi degildir,

Reklam biitcesi tkinct olarak, efer katlanabilir muktar seklinde
vapimtyorsa isletine safsieramn belirk bir yigdesi esas elinarak yapiir,
Bu yontemde gecen vilin gergeklesen meveut toplam saus miktars
veya ciro Ozerinden kararlagtmlan bir yizde reklam masraflanna
ayrilir. Tsletme gecmis donem satislart veya kir izerinden bir rck-
lam hatcama yizdest ayracadi gibi o plan dénemi i¢in tahmin edi-
len bir mikear tzerinden reklam payr ayirr. Genellikle wygulamada
hizlt tiketim Grinlerinde her marka icin gergeklesen kir iginden
gelecek dénem yiizde on reklama tahsis edilir. Mali bunahm dé-
nemlerinde geemis dénem kar verilerinden hatrcket ederck reklam
yapmak pazarlama taktiklerinin mantgina ayktrdir.

Reldam biitcesi tcuncii sekilde, rakiplere bakarak yapiabilir. Ay-
nt sanayl icindeki rakiplerin reklama yaptiklars harcama tespit edilir.
Rakip veya rakiplerin seklama harcama orant esas alinursa gereksiz
savagl Onleyebilir veya onlarn harcamast sanayinin safduyusuna
guvenilit anlaytst vardie. Oysa bu yéntemde unutalan gok Snemli
tic nokta vardie. Birincisi isletmelerin malivetleri farklidrr. Tkincisi
13L1p1erm net reklam malivetlerin: hemplamak imkanstzdur, Ucun-
cusil isletme amaglai ve reklam hedeflert farklidir,

Reklam biitcesi darditncti olarak amap ve girer yontemini kulla-
narak yapilie, Diger tic yontemde dnce toplam muktar tespic edil-
dikten sonra reklam bitgest dlgili yerlere tahsis edilmelktedir, 136r-
dilncil yontemde ise reklam amaclarn dnece actk ve sayisal olarak
yazshir. Sonra reklam amaclarina uygun gorevler tanimlanir, en sen
olarak bu gérevleri yapabilmek icin gereken maliyetler tahmin edi-

13 Tsmet Mucuk, Pazaclama Tlkeleri, 14 Basim, 1'rkmen Kitapevi, fstanbul,
2004, 5.182-184.
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lir. Reklam amaglarinin nasid belitlenecedi ve bunun icin harcama
vapilmas: uygulamada gok kullanulan, nispeten tarafsiz bu yontemin
zorluklarn arasindadir.

Reklam iletisinin ve reklam mecrasinin kararlastirdmasi, reklam
stratejisinin. ve uvgulama taktikletinin belirlenmesinin iki temel
unsurudus,

3. Reldam iletisi:
Reklam iletisi, iletd taktikleri ve iled tarzlarint kapsar.

Ileti taktikleri musteri degeri yaratan stratejinin parcastdir, Uriin
ve marka konumlandirma ile ok yakindan ilgilidir. Uriiniin kulla-
nilmasmin belitli fzydalan acikklanir. Onemli olan {iriin Szellikleri
kadar bu ézelliklerin miisteriye veya kullaniciya saglayacadt fayda-
dir. Bu asamada reklam icin biyik fikir veya yaraticc kavram tespit
edilir,

lleti tarzlart rekiamin hitap ertigi kitlenin iginde bulundugu ya-
sam doénemine gore farklilik gosterir. Reklam ileti rarzt hedef kitle-
nin yagam tarzt ile baglantds yapilir, Reklamin izleyicide yaratnd bir
bayal diinyas1 kurgulanir, Miizik konuya gore secilir. Kisisel tanin-
nus simgelerden yararlanilir. Bilimsel delil gosterilir. Memnun titke-
ticilerden yararlanilie. Bunlatin hepsinden veya Dbirkacindan bu
agamada yaratici olarak faydalanibe.

4, Reklam mecra kararlan:

Reklam mecra kararlan, ilk olarak reklamin erisme, siklik, ethd
agisindan deferlendirmesinin ardindan, ikinci olatak temel mecra
cesitlerini, Gelincil olarak dzel mecra araclarimin belizlenmesi ve
son olarak yaptlacak reklamin yayinlanaca mecranin zamanlamast
kararlarint kapsar.

Reklamin yayinlandidt mecra olan kitle iletisim araglarmin her
birinin kendine 6zgl tstiin veya zavif tzraflart vardir. Bu nedenle
her bir reklam mecrast reklamin hedefine uvgun olarak ditginilme-
lt ve bu araglarin kartsuminm reklam uvgulamas: yapilmalidie.

Reklam mecra segiminde dikkat edilmesi gereken unsurlar, is-
letmenin biitge olanaklary, rakipletin uygulamalar, reklama muha-
tap sayist ve sikhy, streklilik, ulagtlabilisik, amaclara uygunluk,
meszajin etkinligi ve muhtemel musterilerin dzellikleridit,
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Reklarmin yayinlandift temel mecra olan kitle iletisim araglars
cesitletd:

- Agikhava,

- Dezg,

- DVD,

-  Garete,

- Posta,

- Radye,

- Sinema,

—  Televizyon,

- Telefon,

- \Web ve Internet seklinde siiflandirdir.

Reklam mecrasinin kararlastrilmasy, hedef kidenin secilmesi ve
reklam tasarumy ie birlikte yapiimalidir,

Actkhava Reklameldar Dermegt {(ARED) Acikhava reklamung
karmuya agtk I veya dig mekanlarda teshir edilen ve herhangl bir
Uriin ya da hizmet icin talep veva imge varatmak ya da glclendit-
mek amactyla olusturalmug yazil ve gorsel ileti iceren uygulamalar
olarak tanumlamaktadir’®,

Agtkhava reklamlariun maliyed nispeten digiiktiiz. Reklamin
bulundugu yerdeki goriinieik ethisi yiksektir. Ancak dzel tasanm
ve gorsel yarancdik vonlerinden kasitlamalar vardar.

- Agtkhava reklamcldarina gore bazt uygulama Griinlerd sunlar-
el

- A harfi seklinde tabelalar

~ Akarvalat istasyonlar

~ Banka atm kabini reklam uygulamalars

- Bayrak flama banner

~ Benzin istasvonlar

- Bez, pveafig

~ Billhoard , bighoard , megaboard

~ Bina givdizme uygnlamalar

- Cam grafikleri

Tdwww.ared.org.tr/ared climPfuscaction=genel. detay/8.5.2009.
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- Catt reklamlar

- Catt Gstl reklam panolar

- Cift taraflt panolar

- Cok ylzlii panolar

~ Duwvat, alin reklamlar

- Ekranlt Led reklamlar

- Golge, tente

- Hareketli ve yanip sonebilen reklamlar
= Isikh panolar | levhalar , tabelalar
- Isim veya unvan panolan

- IKabinli reklam panolan

- Kanopi alin reldamlart

- Kapiik reklamlar

- Kule reldamlar

- Kutu harfler

- Meslek veya mevki tabelas:

- Neon reklamlar

- Otobiis durag: reklamlar

- Pencere reklamnlart

- Poster panel

- Sagr duvar cephe reklamlan
- Stand, display , p.o.p

- Sehir mobilyalan reldamlar:
- Tasit givdirme uygulamalan
- Totem

- Ug bayutlu reklamlar

- Uzerinde dokunmatik ekran olan kiosk
—~ 'V tabelalar

- Vinil reklamlar

= Yer grafikleni

- Yere monte reklamlar

- Yénlendirme panosu, levhast
- Zeplin ve balon reklamlar:.
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Reklamin yavinlandig temel mecra olan kitle iletisim araclan
cesttlerinden Acikhava reklamlazninin sundugu sayisiz degiskenden
sonra Dergt reklamlaring Thirkiye dergileti gruplarindan kiiguk fakat
Gnemli bir drock ile agtiklamakta fayda var. Tithiye Dergd Reklam
Platformu gatst alunda on dergl grabu, bir arava gelmistir.

Turkiye Dergi Reklam Platformu:
- Dogan Burda Dergi Grubu,

- ‘Tuthuvaz Dergi Grubuy,

- Ciner Dergl Grubu,
- Tuark Medya,

- Vatan Detgl Gruba
- Maya Media,

= Nova Medya,

- Infomag Yaymcilik,

bl

- Zaman Medva Grubuy,

- Marketing 1Grkive’nin bir araya gelmesiyle kurolmustu.

Dergilerde daha yiksck bask: ve renk niteliklerinde rekiam veii-
lebilir. Yaynlanan reklanun émeil derginin haftaltk veya ayhk ol-
mastna gore daha vzun strelidir. Ayniotl Griin Szellikledd ve kulla-
nim bilgist verlebdir. Dergi reklami kesip saklanabilir. Derpinin
kendi okuyucu kitlesine gire reklamin donils orant yitksek olabilir.

Dergiler, mecra Gzellikler bakimmdan daha st bir titketici
kitlesine ulagan ancak bu kide ile daha yogun ve daha wxzun sireli
iliski kuran bir mecradir, Iste bu nedenle dergilerin okur oran ve
saytlari ortaya koyan Sletimin yant stra dergiletin niteliksel deget-
lerini ve okurlariyla kurdugu fliskiyi sayisal olarak da ortaya koyacak
bir aragtirmanta yapimasina karar verilmigtir. Aragtuemada oncelikli
amac, dergilerin “okunma kalitesinin® beliflenmest, eristim ve stan-
dart goriniiy bilgilerinin de Stesine gegerek, dergiler e igili daha
kapsaml bilgiler1 sayisal olarak ortaya koymakte. Dergd Aragtrmast,
sonuclarina gore Tiirkige'de dergi ckurunun, difer mecra olur ve
izleyicilerine gore farklt oldugu, derg ile birebir etkilesim icerisinde
olduklart ortaya ¢throtstie. Deigt churlarinin gérinis olarak da
diger mecra tiiketicilerinden ayriddit ve bu grubun agulklt olarak
Y609 gibi tiketimin biiyiik bir bolimini gerceklestiren iist sosyal-
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ckonomik grupta yer alan kigilerden olugtugu tespit edilinisdr.
Dergi ckutlarinin, kisisel tercihleri sonucu dergl okuduklan, dergi
reklamlarina bakinaktan zevk aldiklast ve bir Urlin satn alirken
dergl ilanlarindan takip ettikleri de arastirmada ortaya ¢ikan difer
onemli verilerdirts.

Gazete rekiamlart ulusal, verel ve kiresel gazetelerde yapilabilir.
Bu sekilde dgili pivasalara kolay hitap edilebilir. Rellam karars ve-
rildikten usa bir stire sonra yaymnlanabiliz, degistirilebilir veya rek-
lam vaymdan kaldirlabilir. Etkisi gazetenin giinlik veya haftalik
olusuna gdre kisa strelidir. Ancak gazete reklamu daha sonra kulla-
nilmast icin kesip saklanabilir. Bir gazete birden ok kigi tarafindan
okundugu icin reklam maliyed ditsiktie.

Reklam yayilanan bazi ulusal gazeteler sunlardirté;

- Aksam Gazctesi

- Birglin Gazetest

- Bugiin Gazetesi

~  Cumbhuriyet Gazetesi

- Dinya Gazetesi

-~ Ekonomik Cozlim

- Fuvrensel Gazetesi

- Fanatik Gazetesi

-  Fotomag

- Gozlem Gazetesi

- (Glnes

- Halka ve Olaylara Terciman

- Hilriyet Gazetest

- Milli Gazete

- Milliyet Gazetesi

- Ortadofu Gazetesi

~  Radikal Gazetes:

-  Referans Gazertest

- Sabah Gazetesi

- Star Gazcetesi

15 www.medyakafe.com/lmbc:.php?habcr/]8.5.2009.
16 www.gazeteler.net/18.5.2009.
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- Sok Gazetest

~  Takvim Gazstesi

- Taraf Gazetesi

~  Ticaret Gazetesi

- Titkiye Gazetesi

- Vakit Gazetesi

- Vatan Gazctesi

- Yeni Asya Gazetest

- Yeni Mesaj Gazetesi
- Yeni Safak Gazetesi
- Yenicad Gazetesi

- Zaman Gazetest

Posta yoluyla reklamda &zel ve belisli hedef kitleye génderi ya-
pdabilic. Reklamm geri dénlly orarmni hesaplamak nispeten kolay-
dir. Kigisellestitmek ve &zellestirmek mimkindir. Aynt mecra
izerinde reklam rekabeti yoktur. Omegin dogru adres bilgileri
alinmiss lise éfrencilerine yonelik lintversite hazirlik stnavi dershane
génderisinin ctkisi huzla almabilir,

Radyo reklamlarnin maliyett diigiikdir. Belirli dinleyici kitlesini
hedefler. Konugma, anlatim, mizah ve hikaye yoluyla reldam etkili
olabilir. Baska is vaparken, rnegin araba kullaniken reklamlar
dinlenebilir. Kanal degistirmek zor olabilir,

Sinema reklamlarmin hedef kitlesini sectmek sinemanin bulun-
dugu mekana, zamana veva filme gére daha kolaydir. [zleyici rek-
lamt mutlaka izlemek zorundadir. Bilet bedellerinin yitksek oldugu
aligveris merkezletine yiksek gelir dizeyindeki izleyiciye hitap
eder. Sinemadan sonra alinabilecek tiketim mallar viyecek ve giye-
cek gibi Grtinlerde ethilidie. Reklam filminin yapim maliyet: yiksek-
.

Televizyon reklamlarinda renk, harcket ve sats hikayesi birlikte
kullantlabilir. Belirli, puzel ve hitlesel hedef izleyict kitlest vardr.
Etkili, verimli bir sckilde kullanddifinda gerd doniist yukscktir.
Ulusal, uluslararast ve yerel piyasaya televizyon sunus yapmak ko-
laydir. Tsletme icin toplam malivetler izlenme stiresine gore olduk-
ga yuksek, ancak malivetler birim basina ele alindifinda ¢ok digik-
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tir. Gergelete ise reklamin kimin izledigi belirsiz ve bulantkar. Rek-
lam ctkanca kanal kumanda alett ile luzla degistirilir,

Reklam yayinlapan bazt ulusal televizyonlar sunlardu!”:
- ATV

- Cineb

-  (CNBC-e

- Conturk

- Digirk
- HashTV

-  Kanal6

~  Kanal7

- Kanad D

- Kra TV

- Mcltem TV
- NIV

- Samanyolu
- Show’IV
- Sky Titk

- Star TV

- Star TV

- TNT

- TRT

- TVs

Tnternet reklamlan kolay ve hizli olarak hazirlanabilir. Yiksek
oranda segim yapilabilir. Reklam maliyeti diigiiktiir. Teleyici ile kat-
limci bir nitelik tasir. Goreceli olatak etkisi dustiktar.

5. Kampanyalarin degerlendirilmest:

Kampanyalarin deferlendirilmesi agamast, reklamun etkinlifinin
olgiilmesini ve reklam yatwrmunin geri dontsiminiin degerlendi-
rilmesini kapsar. Temel reklam kararlarinin besinei ve son agamast-

dur.,

17 www.televizyonlar.net/18.5.2009.
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Bu asamada reklam kampanyalaninin degerlendinlmesd, ik ola-
rak iletisim etkisy, tkinci olarak sauglar ve kir Gzerindeki ctkisi ve
tciined olatak reklanun geri doniist agisindan yapilir,

Tarth boyunca séz1d, yazih ve gorsel reklam Gnemli olmustur.
Reklam, gereken etkiyl yaratamast agisindan dikkat cekici, g
uyandires, atzu yaratica ve eyleme gegirier olmalidi. Buna
AIDA[{Attention, Interest, Desite, Action) madeli denir. Bu mode-
lin bagina thtiyac{Need) ve sonuna tatmin{Satisfaction) eklenerek
NAIDAS bicimine dontistiirerek model daha anlamb bir sekle
donustiralebilir!®.

Kisaca reklam amaclarr, bilgi vermek, 1kna etmelk, karsilagtirma
vapmak ve hattlatmakur.

Reklamlarnn gindmizde yapabilecekleri cok fazladir. Yeni bir
Grinl plyasaya sunabilir, piyasanin girilmemis bolumletine girebi-
lir, veni musterilere seslencbilit, meveut misterilerde sadakat yara-
tabilir, satscilara yardimer olut, halkla iliskiler galismalarina destek
olabilir. Ozelikle iy1 vapidmig reklam, Grin ve hizmet satglarin
arurir, mitkernmel reklam ise igletmeye yent fabrika kordurur??,

Reklam, belieli bir deret karsthfinda, bir teskilatin kitle dletigim
araclartyla hedef pazara fikirlerind, mallaring, hizmetlerini tamtmast-
dir. Cografi olarak genis bir alana vaydous alicdara rahatlkla ula-
stlmasiri saglar. Bir reklam defalarca tekeaslanabilir. Kistsel degil-
dir. Tck yénli detisim sgz konusudur. Ozellilkle bazt mecra araglar
icin reklamin maliyeti cok yiiksek olabilir,

Yapian veya yapilacak reklamun maliyeti gok yitksek oldugu igin
mutlaka reklam etkinliginin dl¢imi gerekir.

Reklam ctkinliginia élgiimi igin: Reklam istenilen amaca ula-
silmastit sagladi nu? Hedeflenen etkiyi yarattt rmt? Sotularina cevap
aranir.

Yapilan zaman gére reklam etkinliginin Slgiimd ii¢ gruba ayrilur:

1. Reklam oneest dleme

2. Reklam vayinlanirken dlgme

3. Reklam yavinlandiktan sonra etkinlifin Sleimu.

18 Erdofan Taslan, ‘Satgstarr Artevmann Yollare”, Yonetim Pazarlama Sats,
Dérdinei Basim, Tirkmen Kitapevi Yayinlan, Istanbul, 2005, 5.191.

19 Luke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak, Cev. Sevtap Yaman, MediaCat
Kitaplan, Tstanbul, 2002, 5.40.
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Sonuc olarak reklam kararlar, reklam amaclariun belitlenmest,
reklam  biltcesinin belirlenmess, reklam mesajinin hazirlanmas:,
reklam ortamunin {mecra) secimi, reklam etkinliginin lciimd ve
reklam amaclarmin belirlenmesinden olugur.

7.3. HALKLA ILISKILER

[Halk arasinda reklam ile halkla iliskiler her zaman karnstiedan
kavramlatdir. Bu bakimdan igletme ve pazarlama tletigitni acisindan
bu geniy kavramlarin dogru tanimlanmast ve agiklanmasi énemli
olmaktadir.

Halkla iliskiler bir marka, \riin, hizmet, distnce, kisi, kurum ve
sletmenin kitle detigim araglarini kullanarak tanitdmasim saglavan
pazarlama iletigimi uygularmasidur,

Reklam ile halkla fliskiler arasmdaki en onemit fark, reklamin
bir bedel karsihginda kitle iletisgim aragiarinda yapilmass, halkla
lliskilerde 1se gene cogunlukla kitle iletisgim araclarim kullanmasidir.
Ancak en 6nemli farkh 6zellifl kamuoyunu ikna etme ve inandirma
isinin bedelsiz olmasidir.

Saksp Sabanc: Miizesi'win dizenledigi "Salvador Dai™" Sergisinin,
glinde ortalama 2 bin 242 kisi tarafindan ziyaret edilmesi ve Tiirk
basininda sergiyle ilgih 900'den fazla haber yayimlanmast ve tele-
vizyon programlarnda 250'vi askin habetle serginin ver almas:
halkla iligkilerin kitle dletisim araciarinda bedelsiz olarak yapilmasi-
na basarili ulusal bir 6tek olarak verilebilir??.

Ancak, Serginin tasarim agamasinda 100 kisilik dev bir ekibin
galismast ve sergl kapsammda hazirlanan etkinliklerde, dunyanin
dort bir yanindan gelen 7 seckin sanat uzmanmn konferans verme-
sinin bedeli bu halkla iliskiler calismasinin dnemli malivet unsurla-
rin1 olugturur.

Buitia bu malivet unsuruna karstlk, islermenin kurumsal hedef
kitleye ulagmasi agsindan, 900 basin haberinin kapsadigi alan ve
250 televizyon haberinin kapsadifi zaman ve ddnem agisindan, bu
mecralarda yapilacak reklama gore daha digik malivetle mutlaka
cok daha ethili geri doniisler ve olumlu sonuclar alinmisur.

20 http:/ /muze.sabanciuniv.edu/ roain/ default.php/12.5.2009.
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Halkla iliskilerin reklama gére tercih edilme nedenleti cok fark-

lidir2t;

Cogunlukla bitkac sivrilen reklam dismda reklamlardan ka-
ctlmaktadir,

Hallkla iliskilerin kuruma gliven saglama imkant artmustr,
Hedef titketici reklam mesajint ciddi olarak sorgulamaktadir.,
Kriz donemlerinde malivet disiikttr.

Piyasada giic dengesi firettciden tiketiciye gecmistir.

Reklam izleyicilerde biklunlik vermeye baglamustr.

Reklamin haber degert azalmistr.

Reklamin mistert sckillendirme giici her zaman aynt degil-
Sadece reklam vaparak satis yapmak zorlasmistr.

Tiiketiciler bilinglenmigtir.

Tiiketicilerin beklentilerinin tespit edilmesi cok dnemli ol-
musnar.

Hallda iliskiler farkli kaynaklarda cok farklt gekillerde tanimla-
nur. Halkla iliskilerinin isletme igin ksa bir taniou ve bu tanmmn
diger bazi dnemli ozellikleri ve unsurlart sunlardie??

Halkla tliskiler bir isletme ile bu isletmenin hedef kitlest arasin-
daki karsiliklt iletisimi, isbitligini ve kabul edilmesini saglayan temel
bir pazarlama fonksiyonudur.

Halkla iliskilerin ozelliller:

Ahblaki iletisim tekniklerini kullane.

Egilimlerin 6nceden tahmin edilmesini saglar.
Genel anlayss, given ve olumlu etki yaratir.
Isbirligi olusturma ve siirdiirmeye yardimet olur.
Isletme arastirma yontemlerinden yararlanir,

Isletme yonetimine karar almasma yardunet olur.

21 Metin Kazanct, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla i!i§ki!er, 7.Bastm,
Turhan Kitapevi, Ankara, 2007, 5.321,383,

22 Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla Higkiler Kavram, Strateji ve Uy-
gulamalan, Der Yagmlan, Istanbul, 2007, 5.2-8.
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- Kamuoyunu bilgilendisir ve gereken cevabi verir.

- Sorunlarm ¢ézimiini ve sorun yonetimini kapsaz.

- l'eknolojik degisikliklerden ctkin olarak yararlanir,

- Yerinin anlagtlmas: ve kargiliklt iligki ile isletmenin varligint
ve gelisimind destekler.

- Yénetmin sorumhugunu tatumlar ve bunu surgular.

[sletmelerde eski uygulama gazete kesmek seklinde algilantyor-
du simdi halkla iligkiler genis bir uygulama ve pazatlama takuf
olarak kabul edilmelstedir. Guniimizde halkla liskilerde gazeteler,
dergiler, brogiirler, kataloglar, basm biltenleri, basm toplantlar,
térenler, lobi faaliyeteri gibi cok cegitll arac ve yeni uygulama yon-
temlerinden yvararlanma imkim vardir. Ayrica radvo, televizyon,
sinema, festivaller, yartsmalar, sergiler, fuarlar ve Internct gibi farkl
iletisim mecralarindan halkla iligkiler uygulamalan icinde ctkin bit
sekilde yararlanmak mimkindir?.

Halkla iliskilerin iginde diistiniilmesi gereken konularin dnemb
biride kurumsal kimlik kavranudie. Kuramsal kimlik, isletmenin
pazatlama iletisitni icin kullandify gorsel kimligidir. Sirketin logosu,
yazisma sekli, renk kullanimy, resim, reklam kataloglars, yillik rapor,
antetli kagie, kartvizit, basm bildirisi, fatura ve basth bidin malze-
meleri ile bina, mobilya, tasitlar, imformalar, riin ve ambalaj: gibi
isletmenin gortnen her tirlii ayrintda kullandif gériinen standare
simgeleridir, Kurumsal kimlik igletmenin kurumsal kisilifinin bir
gostergesidir. Sadece pazarlama yontnder defil isletmenin sosyal
sorumluluk kampanyalan yontnden de piyasada dikkat ¢eken ve
kamuoyunda farkhilasma yaratan kurumsal hmlk cok dnemlidir.
Havayollart ve bankalar yarattia kurumsal kunlik uygulamalan ko-
nusunda tlketnizin ¢ok basarth dinekled atasindadic®,

Sonug olarak halkla iliskiler inandiricidir. Sats elemanlarindan
ve reklamdan kacan kistlere ulasir. Uriin, hizmet va da istetmeyi
etkili bir bicimde kamuoyuna anlatie. Planl kullanidirsa etkili ve
verimlidir,

23 Morin Kazana, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla Ilig;kiler, 7. Basim,
Turhan Kitapevi, Ankara, 2007, 1.347-369.

24 Peter Meech, “Kurmsal Kimlik ve Knrumial Tagf™, Cev. Terya Tellan, Halk-
la Higkj[erde Elestirel Yaklagimlas, Der |acquie L'lirang ve Magda Picczka,
Vadi Yaynlar, Ankara, 2002, 5.136-138.
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Hallkda iligkiter, bir kisi ya da Srgiite kargt halkun tavrint degerler
ve bunlarla flgili olarak hallun menfaatint de gdzeterck giidilecek
politikalarin genel yontemlerin neler olabilecegini saptar. Saptanan
karatlart uygulaysp halkin anlayisini ve benimsemesini saglamaya
caligir.

Basinla iyi diskilerden yaratlanarak ssletme, sirket iirtinlert ve
hizmedleri ile ilgili haber degeri olan bilgilerin yayinlanmasina ve
bunlara dikkat cekilimesi saflar. Belirli dtiinlert ve hizmetler: halka
bildirmek icin drin tanimlarindan yaradamr, Kanun kovucularla
ve yuksek birokrailatla iliski kurarak yasal dizenlemeleri ozendir-
melk yz da engellemek yoluna gitmek baglica hedefleri arasindadir.

7.4. DOGRUDAN PAZARLAMA

Bu bolimde incelenceek son pazatlama konusu dogrudan pa-
zarlama olacakur. Dogrudan pazarlama, dofrudan postalama veya
posta ile siparis verme geklinde bir dagitim kanali degiidir. Cok
katlt pazarlama veya dikkanstz perakendecilik dogrudan pazarlama
degildir. Dogrudan pazarlama, bitin bu sozi edilen uygulamalart
yapan, fakat cok daha geats bir pazarlama faaliyetidir.

Dogrudan pazatlamanin dért temel dzellifl vardie. Dogrudan
pazatlama ik olarak genel defildir. Dogrudan pazarlama ikinci
olarak aracisizdir. Ugiincii olarak kisiye dzeldir. Dérdiincl ve son
olarak ctkilegimlidir.

Dogrudan pazarlama, herhangi bir bolge veya yerde kolayhikla
Slcilebilen, istenilen bir tepki veya cevap almayl saglayan, et
yaratmaya yonelik olarak bir ya da daha fazta reklam aracint kulla-
nan, muhtemel miigteti ile dletisim saflayan pazasamadir.

Dogrudan pazarlama taktiklerinin uygnlamadaki Szelliklert sun-
lardir2s:

- Arzu edilen etki ve tepkiyi yaratmalsta ustadr.,

- Daha cok katma deger varanr.

- Dogrudan geri besleme imkans saglayan bir iletigim sekhdir.

- Harckete gegirir,

- Iledef kitleye uygun olarak hazirlanur.

- Isletme misteri veri tahanlarine kullanie.

25 fgc Pmar, Dogrudan Pazarlama, Seckin Kitapevi, Ankara, 2005, 5.18, 20,
24-26.
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- Maliyet tasarrufu sagladifs i¢in satts fiyatlar uygundur.

- Muhasebelestirmede kolaylik saglar,

- Mustert ile dletisim saglavan etkilesimli pazarlama sistemidir.
- Mausterilerine kigisel olarak hitap cdebilir.

- Rafta bulunmayan dzel ve kigisel Oriinter sunabilir.

- Sadik mﬁ§terﬂer yaratir,

- Sonuglars hethangi bir bolge veya yerde kolaylikla dlciilebi-
lir,

Teknoloji ve bilgisayar yazilimianadan yarardane,

Bundan &nceki bolimlerde aciklanan, sunulan driin ve hizme-
tin, Orin yagam efrisinde bulundugu dénem ile segilen pazarlama
detisimi birbirleri ile uyuwnly olmalidir.

Dogru zaman, dofru yerde, dogru hedefe yonelik ve dogru ige-
rikteki reklam ve halkla iliskiler uygulamalan arzu edilen ethkiyi en
dosiik maliyetle yaratabilir. Bu maliyet diigikligi ile hisse fiyatlan
ve borsada kar hisseleri defer kazanabiiir. Sekil 7.3 Deger temelli
pazatlama iletigimi modelini g&stermektedir.

Sekil 7.3 Deger Temelli Pazarlama Iletigiminin ilk unsuru olan
pazarlama iletigim yatmmi iginde toplam olarak reklam, satis gelis-
tittne, halkla iliskiler e kisisel satis icin harcanan mall kaynaklar
vardsr. Tkinei unsue, soyut degerier yaratmak icin yapilan yatirim-
lardir. Bu warlik degerler, isletmenin mevcut markalan, miisteri
tligkileri, perakendeci ve tedarikeiler gibi deer zincirinin difer
dyeleri ile kurvlan iighilerdir. Bir pazarlama iletisimi uygulamas:
gelistitmek, igletmenin piyasayt bilmesini ve anlamasim saglar. Bu
nedenle iiciincit asamadaki isletme siirecleri olarak Miisteri [lskileri
Yonetuni, tedarik zinciri yonetimi, kategorl yonetimmi ve vend {riin
gelistirme siireclert gibi siirecler uygulamada oldukga 6nemlidir.
Dordiinct asamada, isletme geleceltchi Nakit Akisimin Net Bu-
gunki Degerini yitkseltmek icin, nakit akisini hizlandirabilir, tahsi-
lat vadelerini lusaltabilir ve nakit akisina bagl riskleri azaltalbilir,
Béylece pazarlama iletisimi harcamalar, besinci asamada hisse
fiyadarint ve menkul kiymeder borsasindaki hissedar kirlan artabi-
lix 25,

26 Peter Doyle. Deger Temelli Pazartama, Cev.Gilllidan Bang, 3.Basks,
MediaCat Yayin, Istanbul, 2003, 5.526-327.
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LILETISIM
Yatiriog

{

2. 80YUT

Degerler

{

3. ISLETME

Streclert

v

4. GELECEKTEKI
Nakit Akisiin
Net Bugtinki Degert

v

5. HISSEDAR

Kazanct

Sekil 7.3. Deger Temelli Pazarlama [letigimi

7.5. SATIS GELISTIRME

Tumndurma icinde ver alan saty gelistirme Gzerinde fazla durul-
mayan bir pazarlama alt bilegenidir.

Gekirdek driinde degisiklik yapmadan piyasada tepkiyi artirmak
icin, Ureticinin yapabilecegi cesith faaliyetler vardir. Bunlar nthai
musterilere yonelik, ticari aracilara yonelik ve satisctlara yonelik
olabilir. Bu ¢ temel faaliyetlerin toplamuina ise “sans geligticme™
denr.

Sattg Gelistirme yontemlert cogunlukia:

i. Tiiketicilere yonelik araclar (esantiyonlar, kuponlar, yarisma
ve cekilisler, sislemeler, takvim, alisveris pullan).
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2. Araclara yonelk araclar (gikartmalar, gorseller, fiyat ayarla-
malar, takvim ve ajandalar, satis yanigmalart, bayi toplantia-
r1, hediyeler).

3. Satis glicine yonelik araglar (yarismalar, komisyoniar, prim-
let, toplantilar, araba, sauga yardimei geregler, hediyeler).

Saus Gelistirme ise Uriin ve fiyat ayniyken satigt gerceklestirecek
digunceler ve yontemler bulmaya caligir, Buldufu coziimlen satg
giiciine, reklam ajansmna ve halkla iligkiler sirketine verir. Onlar da
bu cdziimi hedef kitleye aktarir.

Yami saus gelistirme, tamtim ve tutundurma faaliyetlerinin kal-
bidir, Satn aldemak icin tiketiciye bir neden verilmelidir. Bu ne-
deni Satus Gelistirme bulue,

Satts Geligtirme, pazarlamanin kisa vadeli donemsel satts hedef-
lerini gerceklestirecek “bizim {irlind alm™ ve “simdi alin” seklinde
uvgulanan taktikierdir. Uzun vadede sauglar strekli actracak veya
sabitlestirecek stratejik boyutta yapdacak miisteri degeri yaratacak,
reklam, kigisel satts ve dogrudan pazarlama diyinda kalan bitin
faaliyetleri kapsar.

Satig gelistirme, pazarlama araglarnun en genis cesithisidic. Ti-
keticiterin dikkatini cekmek esastir. Saun almak icin gilicld tegvikler
sunar. Hizlt tepki alinir. Ancak etkileti kisa dénemlidir.

Bu agidan bakilirsa Satis Gelistizme yontemleri nelerdir?

- Ayni fiyata daha cok miktar al,

- Ayni markadan hediye paket,

~  Cekilis yapmak,

- Danisma hatt kurmak,

- Egantiyon vermek,

- Farkll markadan hediye paket,

- Fiyat indirimi,

- TDuarlara katilmak,

- Garant vermek,

- Gonder ve gekilise katd,

- Hediye,

- Kampanya vaadi ve nedeni olugturmak,

- Kaptya servis yapmak,

- I<red: kart gecerliligs,
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- Kuponlar,

- Marka degesi yaraimak,

- Satts sonrast hizmeti olusturmak,
- Sunummu ve ortarnt cazip kilmak,

- Yarigmalar.

Burada siralanan Sats Gelistirme veya safy dzendinme ve satyy tw-
Ltndurmer yintemlerl sanayl kullantetlanna veyva nihai tiketiclere
vonelik, toptanct veya perakendeci gibi ticari aractlara yénelik ve
tsletunenin kigiscl sausclarina yoénclik olabilir?.

Satrs Gelistirme amaclar sunlar olabilir:

- Aracilann stoklatiu arvemalarim saglamak,

- Eski migterilerin daha cok kullaniming Gzendirmek,

~ Magazada daha fazla yer ve teshir saglamalk,

- Satig oynamalarint istikrara ulagurmak,

- Tutunmus bir markanin kullansm saytsint artirmalk,

- Yeni miisteriler tanimak ve onlart cekmelk,

- Yeni tirlinti plyasaya sunar.

Izlenecek saus gelistieme veya tutundurma stratejisi itme veya
¢cekme olabilir,

Jtme Stratgisi, Gretici isletme, pazarlama cabalarint aractdara yé-
neltir, bu cabalar talebi uyary, aracilar da alicdara bu mal ulastir.,

Celemre Stratsjisi, {iretict 15letme, pazarlama cabalannt aliciara yo-
neltz, alicdar bu mal aracdardan talep eder, araciar da bu taleb:
treticilere ulagurarak mall bulundurmak tzere siparis verir,

Satty Geligtirme, finans, gida, kozmetik, sigorta, turizm ve zlica-
ciye gibi alanlarda sauslara etkisi clumludur.

Daha vertecel ylzlerce saus gelistirme yontemi vardir. Ancak,
Kisisel Satistan sorumlu, sitket icinde “satts mudiirg, sats teskilan,
satty dantgmanlart”, sitket diginda “dogrudan pavarlama ajansiar”
vardir. Reklam icin rellam ajanslart vardir. Hallda iliskiler icin halk-
Lo thiskiler sirketert vardie. Satg Gelistitmeden sorumlu sirket icin-

27 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
IZdition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, s.441.
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de bagimsiz bir bolim, bu alanda hizmet dreten farklt bir sitket
olmalidir.

Bu bélime ek olarale Tian Reklam ve Hantara iskin Hkeler ve Us-
gtlama Bsastarana Dair Y dnetmedk verilmistie. Bu vonetmelik madde-
lert okunduktan sonra bu bélimde belirtilen konular ile ilgili temel
pazarlama iletisimi esaslart arastirtlmalider®,

TICARI REKLAM VE ILANLARA ILISKIN ILKELER VE
UYGULAMA ESASLARINA DAIR YONETMELIK

Sanayi ve Ticaret Bakanhifindan:

Resmi Gazete Tarthi: 14.06.2003

Resmi Gazete Sayist: 25138

BIRINCI BOLUM: Amag, Kapsam, Dayanak, Tantmlar
Amac

Madde t - Bu Yonetmeligin amacy; iletisim Szgirlifling temel
bir ilke olarak kabul ederek Reklam Kurulunca belirlenen ve rek-
lam veren, reklam ajanslart, mecra kuruluslant ve reklamecilik ile
gl tim kisi, kerum ve koruluslann uymas: gereken ilkeler ile bu
lkeler cergevesinde vapilacak inceleme esaslarini belirlemektie.

Kapsam

Madde 2 - Bu Yonetmelik, icerdikleri sézli ve yazidls kelimeler,
sayilar, gorsel sunumlar, mizik ve ses efektleri dahil olmak tzere
her tiirld ticari reklam ve ilam kapsar.

Dayanak

Madde 3 - Bu Yénetmelik, 23.02.1995 tarihli ve 4077 sayili Ta-
keticinin Korunmast [Takkinda Kanunun 31 inci maddesi ve bu
Kanunun 4822 sayih Kanun ile degisik 16 ve 17 nci maddelerine
dayamlarak hazicannustr,

Tanumlar

Madde 4 - Bu Yénetmelikte gecen;

a) Kanun: 4077 sayilt Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanu-
nu

)

28 www.sanayi.gov.tr/ webedit/ gozlem.aspxfsayfanc=1372/18.5.2009.
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b} Mal: Als verise konu olan tasinir esyayr konut ve tatil amaclh
taginmaz mallart ve elektronik oriamda kullandmak Gzere hazirla-
nan vaztlin ses gbrintil ve benzeri gayrt maddi mallan,

¢) 1lizmer: Bir Geret veya menfaat karsil@inda yapilan mal sag-
lama disindaki her ttirli faalivet,

d) Reklam veren: U’rettigi ya da pazarladipt malin/hizmetin ta-
metmunt vaptiemzk, satsing artirmak veya imajint yaratip gliglen-
dirmek amaciyla hazslarng, icinde firmasinin y2 da mal/hizmet
markasiun yer aldifn reklamlan vayimlatan, dafitan ya da baska
vollarla sergileyen gergek ya da titzel kisivi,

¢) Reklamer Ticarl reklam ve flaalar, rellam verenin duyduogu
ihtiyag dogrultusunda hazilayan ve reklam veren adina yayimlan-
mastna aracilik eden ticar iledsim uzmant gercek ya da tiizel kisiyi,

f) Mecra kurulusu: Ticari rektam veya ilaru hedef kitleye ulast-
ran iletisim kanallarinia va da her tiirlii aracin salubi, 1sleticisi veya
kiralayicist olan gercek veya tlizel kisiyz,

g) Mecra: Reklam ve tanitim mesajmt fieten ve o mesaji alma
durzmunda olan kigi, grup va da toplulugun bulugtafu yeri, ortama
(televizyon, her thri yazi basm, internet, radyo, sinema gibi ileti-
sim1 kanallan ile actk hava, basds isler gibi reklam tagiyan malzeme-
let),

h) Ticati reklam ve ilan: Mal, hizmet veya marka tanitmak, he-
def killeyi olustarantan bilgilendirmek ve ikna etmek, satigint veya
kiralanmasins saglamak ya da arttnmek amaciyla reklam veren tara-
findan hethangt bir mecrada yayimlanan pazarlama iletisimi niteli-
Findeld duyuruyu ifade eder.

IKINCI BOLUM: Ilkeler
Temel Tlkeler

Madde 5 - Ticari teklam ve dlanlarda, asagida belirtilen temel il-
keler esas alinir.

a) Reklamiar yasalara, genel ahlaka uygun, dogro ve dicist ol-
malidir,

b} Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilined iginde i
hayatinda ve kamuoyunda kabul géren dirist rekabet ikelerine
uygun oimalidir.
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¢) Reklamlar, giivenlik kurallarmin gézetihmedifs ve insan gii-
venh§l acisindan tehitke olusturabilecek uygulama ve durumlarla
dgib hichir sunum ya da tamimlama iceremez.,

d) Bicimi ve yayunlandifi mecra ne olursa olsun, bir reklamin
"reklam" oldugu acgik¢a anlasilmalidir. Bir rekiam haber ve yorum
dgeleri iceren bir mecrada vaymmlandigmda, "reklam" oldugu kolay-
Lkl algtlanacak bicimde belirtiir. Ortili reklam yapilamaz.

e} Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama dlizeyi ie
reklamun wiketicd lzerindekd olast etkist gz déntnde bulundurula-
rak hazulamr. Reklamdaki ana vaadin 1stisnast nitelifindeki ifade
ve/veya goruntilerin;

1) Yazth mecralarda, okunabilir buvikliokte yazilarak,

2y Gorsel mecralarda, yalnizea sbule ve/veya okunabilitligin
saglamak sartiyla yazili olarak,

3) Stz mecralarda, anlasiabilir bicimde ckunarak belrtilmest

zorunludur.

f) Rexlamlar, insan onurunu zedeleviat bicimde yaplmamalidir.

@) Reklamlar, kigilik haklarint zedeleyici bicimde yapilamaz.

h} Reklamlar, 6nceden izin almmadan, hic kimsenin &zel veya
sosyal hayauni gdsteremez ya da anlatamaz. Reldamlarda, hi¢ kim-
senin Szel milkil, dnceden izin alinmadan bir kisisel onay etkisi
yansitacak sekilde gdnintillenemez veya belirtilemez.

1) Reklamlar, kamu dizenini bozucu nitelikte olamaz; siddet ha-
reketlerine yol acicl, gz yumucu, ézenditict veya destekleyici un-
surlar iceremez; yasadist veya kinanacak daveaniglart cesarctiendi-
remez.

i) Reklamlar, dil, din, irk, mezhep, felsefi diisiince ve cinstyete
dayali aynmeiik tzerine kurulamaz, aymmelhign desteklevemez,
kotitleme iceremer, istismar edemez.

Ahlaka Uygunluk

Madde 6 - Reklamlar, ahlaka uyganluk acsindan agagsdaki hu-
suslara aykurs olamaz.

a)Genel ahlak kurallanina aykin ifadeler ya da gériintiler icere-
mez.
- b)Cinselligin isusmart ile pornografl iceten ifadeler ya da périin-
tiler tagtyamaz.



Pazarlama leusimi 197

o) Korku ve batd inanclar 1stismar edilemez.

d) Toplumun acima duygularini istismar edecck gekilde, hasta,
bebek, gocuk, yasht ve oziirlilerle dgili ifadeler ya dz gorGntiler
kullandamaz. -

¢) Hastalarin tedavi Oncest ve sonrasina ait goriinth veya ifade-
lere yer verilemez.

Dirtstlik ve Dograluk

Madde 7 - Reklamlann asafida beliralen hususlara giire dofra
ve¢ durtst obmast esastir.

1) Reklamlar, tiketicinin givenini kétiiye kullinacak ya da onun
tecrithe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bicimde olamaz.

b} Cok lusa silreletle imaj veren elektronik aygit va da bagka bie
ara¢ kullandarak va da vapianni, izleyenlerin fark edemeyecekleri
va da bilemeyecelderi bir bicime sokarak bilincaluyla alglanmasin
saflayan reldamlar vapilamaz.

¢) Reklamiar, dzellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgl
vererek, anlam karigtkligina yol acarak veya abarul iddialar ideri
stretek vanlis izlenimler yaratmak suredyle tikedelyi dogrudan ya
da dolayl olarak vaniltabilecek ifadeler ya da gorinniler igeremes.
Bunlar;

1) Malin yapising, bilestmuni, diretim yontemi ve tarthini, amaca
uygunlufunu, kullanum alanlany ve mmkanlarny, verim ve perfor-
mansint, miktaring ticart ya da cografi veya jeclojik kokeni, cevreye
ctkisi gibi Szellillerini,

2) Mal veya hizmetin degerl ve Gdenecek gercek toplam fivating,

3) Kiralama yoluyla satts, kiralama, taksithe satis ve kredili sang
gibi difer odeme sartlariny,

4) Teslim, dedistitme, gerl alma, garanti, bakun ve onarm sart-
larint,

5% Telif haklariny patent, marka, faydali model, endiistayel] tasa-
rm, cofrafl isaretler gibi sinai mitlkiyer haklarint ve ticaret unvan-
laring,

6) Resmi taninma va da onay, madalyalar, édiiller ve diplomala-
Fatat]

>

73 Sosyal amaclt yardimlat,
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8) Hizmetlerin niteliklezini, kapsar.

d) Reklamiatda, alicioin saun alma isleminden dogan mevcut
yasal haklarnin fazlasini saglamayan bir garantiye yer verilemez.
Ancak, gatanttun ayrnul saztlast ve alianm zarastm karsdayics
énlemler actk bicimde reklamlarda beliruldigi, ya da alier bu bilgile-
r1 satis yetinde yazilt olarak veya mal ile birlikte saglayabildigi tak-
dirde, "garant", "garandli”, "tcminat”, "temunat alunda” veya ay
anlamu tagtyan baska kelimeler kullanallir.

e) Kira yoluyla satts, taksitle veya diger tliketict kredisiyle saus
sartlaning igeren reklamlar, malin pesin fivat, teminat, Odeme tak-
vimd, faiz orant, mallann toplam malivet ya da difer sats sartlan
konusunda yanls anlamaya yer verecek biciinde sunulamaz,

£) (Dedisik bent: 21.03.2009 — 27176 S.R.G Yon/L.mad.) Kredi
hizmetletrine igkin reklamlarda, kredinin tiri ve vadesi, istenen
teminatlar ya da aranan diger Ozellikler ve geri ddeme kosullan
hususlarinda titketiciyi yamultabilecek ifadelere yer verilemcz. Rek-
lamlarda kredinin faiz oramna yer verilmesi durumunda; noter
mastaflart harig olmak fizere, sizlesmesel fatz, vergl ve varsa sigor-
ta primi tutarlan, kredi sdzlesmesine ihigkin yardumcr hizmet gider-
leti ve defisik isimler zltinda alinan her wirlit masraflar dahil, tike-
ticinin édemesi gereken toplam maliyetin aylik ve yllik ylizde de-
gerl olarak acik ve anlagdir bir bicimde belirtlmesi zorunludur,

g) Reklamlar, arastrma sonuclannt veya telauk bilimsel yayin-
lardan yapilan alintilan carpitamaz. Istatisukler gercekte oldukla-
nndan farkh sonuclar doguracak bicimde sunulamaz. Bilimsel te-
timler yanuluicl bicimde kullandamaz. Reklamiarda, yet alan iddiala-
11, gercekte sahip olmadiklart bir bilimsel temele sahipmis gibi gos-
termek tzere bilirnsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullans-
lamaz.

h} Zehirli, yanics, parlayict ya da patlayics olan mallasm tagidign
tehlike ve risklerin, tiketicinin ve cevrenin glivenlifi actsindarn,
ambalaj ve/veya tanttma ve kullanma kilavuzlarinda actkea belir-
tilmesi zorunludut,

Satist Ozendirici Reklamlar

Madde 8 - Mal veya hizmetlere yonelik pazarlama tekniklerini
uypulamak veya yargmalar diizenlemek suretivie vapilan sauglar
dzendirici reklamlarda:
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) Reklanu yapidan mal veya hizmceterin saun almmast halinde
miisteriye ayriea hedive mal veya hizinetlerin veya ikranivelerin de
verilecefl belirtilivorsa, Hediveli veva ikramiveli mal veya hizmetle-
tin piyasa deferi ve bunun uygulanma siresinin aciklanmasy, hedi-
ye mal veva hizmetlerin veya ikramiyelerin verilmesine liskin rek-
lam veya ilanda stire ile tigiti aciidamanin dismda herhang bis kosu-
lun ileri stiriilinemesi,

by Reklarni yapilan mal veya hizinedere atr bellt sayida kupon,
etiket, kapak veya benzer: unsurlarmn birtktirlip pivango veya tkra-
miye ¢ekiligine kattima hakkmi veren pazarlama tekniklerinin duyu-
mlmast halinde, promosyon stresi, ikramiye gekilis sonuclannm
duyurulus sekli, mahn teslimi ilc hizmetn yerine getirilme tarthinin
aciklanmasy, -

c) Reklamut yapilan mal veya hizmetlerle bidikte kargiliksiz ola-
rak verilen mal veya hizmetlerin va da ikramivelerin gercek durumu
yansitmast va da taahihit edilenden farklt olmaimass, gerekir.

Dogrudan Saty Reklamlar

Madde 9 - Rellany yapilan mal veya hizmetlerin alm sauminig,
kiralanmasinin reklama cevap veren kisinin adresinde gerceklestiri-
lecefd veya saglanacadt mesajmni veren dogrudan satrg reklamlarin-
da; : .

ay Reklama konu olan mal veya hizmetin, reklama cevap vere-
nin adrestne vlagtilacafinin belirtilmest,

b) Reklama konu olan mal veya hizmetn wnrmmn yapdmas:
ve fonksiyonlarinin ve satis fiyatinin aciklannast,

¢} Reklama cevap verentn, saus temsiiclermin adresine getirdik-
lert mal veya hizmet gert ¢evirme hakks oldugunun belirtilmes,
zorunladur,

Siparis Edilmeden Gonderilen Mallar

Madde 10 - Reklamlar, tiketiciye siparis ctmedigi mali gtndere-
rek, bunlar reddetmedigz ya da gerd géndermedifi takdirde bedelini
ddemeye zotlayan ya da sdz konusu malt kabul etmeve zorunluy-
mus izlenimin? veren, dirist olmayan sany yontemleri igin kullan-
larnaz.

Karsilastrmali Reklamlar

padde 11 - Karstlastirmal reklamlara;
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a) Karsilagtirtlan mal, hizmet veya marka adinin helirtilmemesi,

b) Kargilastirdan mal veya hizmetlenin aym nitelikte ve Szellikte
olmast veya aynt istek ve thtiyaca cevap vermesi,

) Durust rekaber ilkelerine uygun olmasi ve tiketicinin yarul-
tilmamas1, halinde yer verilebilir.

Taniklt Reklamlar

Madde 12 - Reklamlar, gercek olmayan ve tambklifina bagvuru-
lan kisinin tecriibesine dayanmayan hicbir tantklik va da onay ifa-
desine ver veremez veya atifta bulunamaz,

Gegerliligini yitiren veya bagka nedenlerle uygulanamaz duruma
gelen tamklik va da onay ifadeled kullandamaz.

Indirimli satislar

Madde 12/A - {(Degistk madde: 25.10.2007- 26681 SR.G
Yon/1.md)

THethangi bir ticari isletmenin agilist, tasfiyesi, bagka bir vere ta-
smmast, mevsimin sona ermesi gibi nedenlerle vapilacak indirimli
satlara iligkin reklam ve ilanlarda, indiritn miktar veya oram ile
inditim doneminin baslama ve bids tarihlerinin belirtilmesi zorun-
ludur.

Iki haftay gegmeyecek sekilde yapilacak olan indirimli satiglara
liskin reklam ve ilanlarda; saniga sunulan mal ve hizmetlertn mikta-
11, markasi, modeli ve diger 6zellikleri yanmda indirim éncesi fiyati
le indirimli fiyatinmn belictilmesi ve s6z konusu fiyatlanin yazl
reklam ve ilanlarda ayni bliyiklikte gosterilmesi zorunludusr.

Ispat Kilfet

Madde 13 - Dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar
ya da dmekli anlattmlar kamtlanmak zorundadit.

Reklam verenler, bu Yonetmelikte belirlenen ikelerin uygulani-
sint denetlemekle yetkili ve parevli olanlara boyle bir kanttt hetmen
gostermekle yikimlidir,

Katuleme

Madde 14 - Reklamlar, hichir finayr, kurum veya kurulusu,
hichir endustriyel, ticari veya difer bir faalivet veya meslegi, hicbir
malt veya hizmeti agagtlayarak ya da alay konusu ederck veya ben-
zer herbangt bir bigimde kétilevemez.
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Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma
Madde 15 - Reklamlarda;

a) Bir bagka firma, kutum ya da kugulusue adi veya amblem, lo-
go ve diger dzglin kurumsal kimlik unsurlar, dikeucinin aldanma-
sina yol acacak sckilde kullantlamaz,

b) Bir kusi adindan veya bir baska firma, kurum veya kurulusa
ait ticard unvan ya da fiker milkiyete sahip olunan yahut bir reklam
kampanyast ile saglanmis bulunan itibardan, haksez olarak yararla-
nlamaz.

Taklit

Madde 16 - Reklamlar, bagka reklamlarin genel diizenini, met-
mini, sloganing, gérsel sunumunu, mivzik ve ses efektlerini ve ben-
zetlerini tiketiciyl yanittacak va da kangiklifa yol acacak bicimde
taklit edemesz.

Kamu Saglig:

Madde 17 - Rehlamlar, kamnu safiging bozucu nitelikte olamaz,

Cocuklara veva Resit QOlmayan Genglere Yonelik Relklamlar

Madde 18 - Cocuklara veya resit olmayan genglere yonelik olan
veya onlart ethileme clasdift bulunan reklamlar tle icinde cocukla-
rm veya tesit olmayan genglerin kullantldigt reklamlar;

a)y Saflddariny, bile eksikliklerini ve tecrlibesizlildering istsmar
edemez.

b) Frzikscl, zihinscl, ahlaki, psikolojik ve toplumsal geligim dzel-
liklerini olumsuz etkileyecek hichir ifade ya da gdriinid iceremesz.

¢) Bir mala veya hizmete sahip olmalarnin ya da kullanmalan-
mn veya yararlanmalatnin tek basgna yasitlarina gére fiziksel, sos-
yal ve psikolojik bir avantaj saglayacafint veya bu mala veya hizme-
te sahip olmamamn veya yaratanmamanin akst yénde bir sonuc
yaratacafn deri slirecek mesajlar iceremez,

d) Taklit cdebilecekleri siddet unsurlariu tagryamay.

e) Malin veya hizmetin fivau veya gercek degerinin yanhs bir bi-
cinde algttanmasina yol agacak sekilde verilemez. Reklamit yapilan
tmaln veya hizmetin her atle bitcesine uygun eldufunu ifade ede-
mez. Malin veya hiemetin kendilerine almmasint ya da kiralanmas:-
ot saflamak tizere ana-babalann veya baskalarims tkna eunelerine
yonelik dogrudan bir cagrivi iceremez.
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£) Mals veva hizmen kullanmanin veya yaravlanmanin gerekor-
digi beceriyi, olmas: gerekenden az gdsteremer, Malin veya hizine-
tin kullanma veya yaratlanma sonuclarr gosterilie veya tanumlanie-
ken, hedef alinan yag grubundaki ortalama bir cocugun veya resit
olmayan bir gencn ulagabilece@ sonucu esas almak zorundadir.

g) Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanmmadiklar kisilerle
iligki kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli verlere girmeye teg-
vik edebilecek hicbir ifade ya da gérsel sunum veya hemen eyleme
yonlendirici, emredict ifadeler iceremez,

h) Onlem aliamad: takdirde kendilerinin yahut gevrelerinin
saglipina zarar verebilecek mal veya hizmederin rellamlan, gerekii
onlemlerin alinmasint saglavan hautlatict simge ve uyarilent kullan-
mak zorundadsr.

i} Reldarmm yaptlan malin gercek boyutlar, deferi, dzellildert, da-
yankhligl ve performanst hakkinda vandulmalarina neden olabile-
cele ifade veya gorsel sunumlar icermemek; malin kallanminim ek
malzeme gerektirmesi halinde ya da géstertlen veya tarif edilen
sonucu alabilinek igin baska malzemelere gerek duvulmast halinde
1se, bu durumun acthean belirtilmesine iliskin hususlan icermek
zorundadit.

1) Mal veya hizmetlerin satis veya kiralanmalait icin sézlesme
vapmalarint ima edecek ifadelere yer veremesz.

k) Kendileri veya cevreleri icin tehlikeli arac, gere ve nesnelerd
kullang veya oynarken gosteremez.

) Ana-babalartna, &gretmenlerine veya diger kisilere duvdugu
Ozel glivent kotiye kullanidmasina yonelik ifade veya gérsel sunum-
lar iceremez. Ana-baba ve Ofreumnenierin otoritesind ve sorurmluluk
duvgusunu veya yargilarint vahut zevklerini zawiflatacak veya orta-
dun kaldiracak bicimde olamaz.

m) Ana-babanin cocuklarina yénelik sevgi, sefkar, baghlik gibi
hassasivetleri istismar edemesz.

Cevreye Ihghin Reklamiar

Madde 19 - Reklamlar, titketicilerin cevre konusundaki duyath-
Lgini va da bu alandaki olast bilgi eksikliini istamar edecek bir
bicimde yaptlamaz. Reklamlar, cevresel ciki konusunda sadece
akademik kuruluslarea kabul gormis bilimsel caltsmalara dayali
bilimsel bulgular: ve teknils gdsterimlert kullanabilie.



Pazariama Iletisimi 203

Relarm Yapilamayacak Mal veya Hizmetler

Madde 20 - Ilgili mevzuat uyatinca piyasaya sunulmast yahut
rellamit yasaklanan mal veya hizmetler ife bunlarla ayni isimde olan
ve/veya bunlari ¢agristran mal veya hizmetlerin reklami yapilamaz.

UCUNCU BOLUM: Ceyidi Hikiimler

Yikiumlulik

Madde 21 - Reklain vetenler, reklametlar ve mecra kuruluglart
veya aracilarn Kanunun 160 maddesi de bu Yonetnelikte belirti-
len ilkelere uymakla yukdmlidir.

Reklamailar ya da reklam ajanslan, Kanenun 16nc maddesine
ve bu Yoneumelikte belirtilen dkelere uygun reldam hazirlayarak
reklam verenin yitkitmlilliklerini yerine getimesine saglayacak
bicinde ¢alismak ve bu konuda onu uyarmak zorundadir.

Reklam veren, mal veya hizmetleri konusunda reldamerya doj-
ru ve gerceklere uygun bilgd ve belge vermek zorundadir,

Reblam verenin, Kanunun 16nc maddesine ve bu Yénetmelik
te belitlenen ilkelere uygun olmayan reklanun: daha senra diizelt-
mesi ve telafl etmesi kendisinden beklenilen bir davrants olmakla
birlikte, bu Yénetmelikte belitlener ilkelere aykin hareket edilme-
sine mazetet olugniramaz.

Reklammi yayimlayan, nakleden veva dafitan veya sunan mecea
kuruluslart veya aracilant reklamin kabuliinde ve kamuoyuna su-
nulmasinda gereken dikkat ve dzeni gdstermek zorundadur,

Yirtielik

Madde 23 - Bu Yénetmelik 14.06.2003 tarthinden itibaren yii-
rirliige girer.

Yurutme

Madde 24 - Bu Yénetnelik hikiimlerini Sanayi ve Ticaret Ba-
kant yiiriitar.,
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TEMEL KAVRAMLAR
e Dogrudan pazatlama * Radyc ve televizyon iist
e Halkla iliskiler kurulu
Py Ileti§im siireci o Reklam harcamalan
e Kurumsal kimlik ¢ Reklam iletisi
o Pazarlama iletigimi e Tutundurma
BOLUME BAKIS

Tutundurma karmasin etkileyen unsurlar, tutundurma biitgesi,
piyasanin nitelikled, GrGn nitelikleri, firin yasam siirecinin seyn,
izlenecek mutundurma stratejisi ve alicinun bilgilenme ditzeyidir.

Biitinlesmis pazarlama iletisimi, bilgisayar vaziim ve donani-
mindan yaratlanarak, ileri teknoloji kullanarak, detisim ve muister
deferi yaratma glici yiksek, acik, Slgilebilir, istenilen etkiyi hizlt
olarak saglayabilecels, misteriyi merkez alan, pazarlama karmasinin
butiin unsurlarnin bir arada toplandig, dizenii bir calismalar bi-
tinddir,

Genel olarak iletisitn, pazatiama boliimil veya isletme tarafin-
dan iletiimek istenilen honunun tamamen anlagilabilmesi amaciyla,
bilgi, duygu ve dustncelerin, yaz, korusma ve gorsel araclar ile
veyz bunlarm birlikte kullamumiyla iletilmesi, alinmast ve degigtiril-
mesidir.

Reklam tantm olarak, bir distince, mal veya hizmetin bedeli
karsitginda kigisel olmayan sekilde piyasaya sunulmasidir. Piyasada
reklam harcamalaninun rekabete gére dagilum pazarlama uygulama-
lart acisindan énemlidir. [lan ise ticari amagli olmayan duyuru veya
bilgilendirme elemanlar ifade eder.

Reklam, igletmelerin yant sira, kir amac glitmeyen isletmeler,
profesyoneller, sosyal kurumlar ve devlet tarafindan da kullantlte.

Halkla iligkiler dar anlami ile bir igletmenin hedef kitlesi arasin-
daki karsilikly iletistmi, isbitliini ve kabul edilmesini saglayan temel
bir pazarlama fonksiyonudur.

Dogrudan pazarlama reklama benzer. Ayrica, herhangi bir bol-
ge veya yerde kolaylikla Slctilebilen, istenilen bir tepki veya cevap
almayt saBlayan, etki yaratmaya yonelik olarak bir va da daha fazla
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rcklam aracint kullanan, mwhtemel miigteri e iletigim saglayan
pazarlama iletisimi seklidir.

Bir pazarlanm iletisimy uygulamast gelistirmek; isletmenin piya-
sayl bilmesint ve anlamasimt saglar. Boylece dzelldkle halka agik
Anonim Sirketlerde hisse fiyatlanni ve menkul kiymetler borsasin-
daki hissedar kirlarn artabilir

Satig gelistirme, diger turundurmma gabalariu desteklernck lizere
veya onlarin tkamesi olarak kullanulabilen, kisa siireli, hemen sonug
almayit hedefleyen faalivetlecdir.

TARTISMA SORULARI
1. Isletmelerin pazarlama bélimii reklam calismalarint nasd
ylratmelidie?
2. Igletmclerin reklam harcamalart rekabet agisindan nasil de-
getlendinlebiltr?

3. Kurumsal kimlik nedir? Ozel ve resmi kurumlarda uygula-
ma farklar nelerdie?

4. Salup Sabanct Mizesi'nin diuzenledigi "Sabader Dal' Sergi-
sinin maliyetleri ile elde edien sonu¢ nasil karsilagtirdabilir?

5. Uygulamada neden halkla iligkiler reklama gbre daba fazla
tercih edilmektedie?






3

KISISEL SATTS

Birilez bivilevine bir seyler satincaya kadar hichir sey olmaz!






SEKIZINCI BOLUM

KISISEL SATIS

1. SATIS GUCUNUN NITELIKLERI
2, KISISEL SATIS TANIMLARI

3. KISISEL SATIS GOREVLERT

4, KISISEL SATISIN ASAMATARI

1950 Yilarinda sats, ivice profesyonel bir is olmustur, Uretilen
n1e olursa olsun, satalim fikel 1920' yrllarin ortasindan 1950 villa-
rn baslartna kadar uzunan bu donemde 6n plana cikousue. Bu
dénemin i3 adamlan, kisisel saus, reklam ve dagiumin en dnemli
pazatlama faalivetler oldufuna inanmiglardirt.

Zira bu dénemde satis temsilciletine uzmanlasmis bir satis effi-
timi verdmivordu. Satiy temsilcileri sadece Grin bilgist veriliyor,
kendi misterderini kendilerinin bulmalary, Grini gdstermelert ve
siparts getirmelert sOvlenivordu. Satts sunuslart saty temsilcilerinin
"dofall" satis veteneklerine birakiiyordi. Ancak zamanla is ditnva-
s1, satg anlayisindan pazatrlama anlayisina gecmistir.

Genel olarak satts denildit zaman, satilan malin milkiyetinin el
degistimess, milbadelesi ve bu strada parasinin édenmesi anlagdir.
Sausg, satfian malm paraya cevrilmesidis.

Yasal anlamda satts "milkivetin devri”, fiziksel ve parasal an-
lamda 1se "defisim"  demektie. Bu ol degisimi {miibadele, takas)
sayesinde ham maddeler isletmeler tarafindan mal haline getiril-
mekte ve bu mallarda tiketicinin faydast haline dénlismektedir.

Bu degisim islenu kendilifinden olmamalkta ve bircok faaliyetin
vapilmastng gerektrmektediz. Satis islemi ise, belirli bir bedel karsi-
lifinda maln milkivetinin aktanlmastyla ilgih bitin faaliyetler
kapsar. Satig, satmn alma iglemini tamamlar. Sattg olmadan satun
alma olmav.

Satiser profesyonel bir kisidie. En uygon zamanda mubitemel
miistert ile karss karstya gelir, onun ihtiyacina en uygun Grind,

1 William M Prde ve O.C.Farrell, Marketing-Concepts and Strategies,
10.Basun, Houghten Miftin Company, Boston, 1997, 5.9-10.
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dogru bir yontemle sunar, milsterinin sorularina dogru cevaplar
vertr. Meveut kosullara ve musterinin fgilendigi alanza gore en uy-
gun ¢cdziim yollaomu gosterie. Uriin degeri yaratr ve kit yitkseltir.
Yeni mistetiler bulur ve onlann beklentilerini karstiayacak hizmet-
lert ghtiriiv. Bu yeni musterilere daha sonra da satis yapar ve satis-
laring yikselur?

Satts temsilcisi bu baglamda sadece triin gesitlerini stralamak
verine bu irinlerin o misteriye faydalarint agiklamalidir. Satisin
asamalarini takip etmeli ve bir sonraki asamayi iyi bilmelidir®.

8.1. SATIS GUCUNUN NITELIKLERI

Glinimiz isletmelerinin cevresinin rekabetd satts kosullarinda,
stratejik pazarlama ve pazarlama deusim planlarmin gergeklestiril-
mesi ve piyasada sats hedeflerinin tutturulmass farkls mistert istek-
lert, veni teknoloji ve trunler gibi birgok temnel defisken ile birlikte
satts gicinin vastflartma bagl olabiliz. Bu kisim, sattg teshifatunda
caliganlarin temel Gzeliklert de mistert defert ve igletme karlili
yaratacak onemli kigisel vasiflarinin belitlenmest deffiskenleri lize-
rinde dusulacaktur

Gunimuziin piyasaltarinda basartlt isletmelenn pazarlama strate-
jleri Grlin odaklt olinak yerine mdsteri tatminine odakll, mustert
ihtivaglanini dogru anlayan ve boylece defer yaratan sattg giictindn
vasiflarina dayanmaktadu.

Isletmelerin pazatlama stratejileri, Misteri [liskileri Yénetimi
gibt bircok Bilgi Teknolojileri ile birlikte, drgiit yaptlarmin kiigil-
mesi, Degisim Mihendishigi ve Toplam Kalite Yonetirnr uygulama-
lart satis faalivetlerine yardimear olurken satisgmin gorevlerinl art-
prmistir. Glindmiz isletmeleri misteri tatminine ve sadzkatine
daha fazla dnem verirken bu noktada anahrar gbrev sausgiya diis-
mektedir. Bu nedenle, psikolojik olarak 15 baghlid1 olan satis giicii-
niin isletmeler igin énemi arrmaktadir. Is bagldigr figili bir aragtir-
mada daha yasly, sats deneyimli erkek satigctlarin islerine daha bagl

2 Bill Brooks, Sales Techniques, McGraw-Hill Professional, New York,
2004, 2.

3 Michele Marchetwtt, “How i Buifd Relaifonships?”, Sales and Marketing
Management, Cilt:148 Say:3(Mayis)1996, c.46

4 jennifer  Gibert, ‘Face  Time”, Sales and  Marcketing
Management, Cilt:156 Sayr6(Haziran)2004, .30,
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oldugn tespit edilmistir. Bu sauscilarin islerinin kendtleri icin
6nemli oldugu ve islerine deger verdifi bu tespit ile ortaya gilkar-
talmustirs,

[se baglthigin yitkscltilmesi ve satts deneyiminin kazanilmast sa-
tts eitimi ile baglar, E§itim ise faydasmi hemen giistermeyen is-
letmeve maliyeti olan bir yausimdir, Bugok isletme sauscdarim
degerli bir yatirim olarak gordugi icin bu kisilerden en uygun yah-
rim geri dénls oranimin saglanmas: igin egitimlerin malivet fayda
oranin: dikkate alina thtiyacint duyar®,

Satts giicl yonetcileri vatirum gert donily oraninin saflanimas: ve
senuctla daha vzun démemi bagar: icin satiscdasin, beliell efition
bitirmesini, ¢esithi beceriler kazanmasini, dzel yetencklerini goste-
rebilmesini ve says hedefine gore belitlenen birgok performans
alanint bagarmasim bekler. Bu ilkeler satista basarih olmak isteyen
isletme ve pazarlama yonctcilerinin gelecege yonelik karar almala-
rina yardimer olabiir. Saty giicl tesvik programlarinin bagatis:
baytk olctide isletmenin amaclanan hedeflere karsi performansin
oletitmesine baglidu”.

Satty giich igletmelerin basartsinda hayati Sneme sahip olmasina
karsin satis hedeflerinl tutturamayan saus temsileilerinin vark@
isletme yonenctlerini endisclendizmektedir. Bir danigmanlik firmast
tarafindan yapilan degerlendirmede yoneticilerin %537 satty glicii-
niin performansmt iyl olarak nitelendirirken, %46%st performanst
ortalama ve yaklastk %271 cok kot olarak nitelendirmigstir®.

Sattg hedeflerini tutturamayan temnsilciler isletmenin kazanclaoe-
a1 etkilemektedir. Isletmelerin pazarlama planlarini sahada vygula-
vacak olan kigiler saus temsileileridiz. Sattg remsilcilerinin pazarla-
ma planlarng yeterince yerine genrmemeleri ciddi sithintlarz yol
acmaktadir.

5 Greg W. NMarshall, Picia G Lassk ve Willam € Monedcf, “Sabaeron Job
Luvolvemseni: Do Demagraphic, Job Sitnational, and Marker 17 ariables Maiter?”, Journal
af Business and Industrial Marketing, Cile19 Sayrd/5, 2004, 2337,

6 Jack Philips ve Ron Stone, Flow to Measure Training Results,
McGraw-Hill Professional, New York, 2002, £.27.

7 Michele Goldberg ve Bob Davenport. v Sales We Truse”, Pharmaceutical
Executive, Cilt:25 Say: 1{Ocak) 2005, 570,

§ Sarn Calabro, “Messyrizg Up’) Sales and Marketing Management,
Cle 157 Saye3(Mart 2005, 5.22.
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Pazarlama basarist ve sats hedeflerinin tutturulmasy, satisclarin
ikna ve dinleme becerilerine baglt oldugu tespit edilmistir. Farkls
100 000 misteri ile yaptlan bir arastirma, mistetinin soyvledigi en
onemsiz zannedilen dustinceletin dinlenmest ile satiy yapdmasinin
en dnemli satts yontemi oldugunu vurgulamaktadie®,

Satm alma miditleri, gicld clemanda bulunmast gereken nite-
likler siralamasinda, satig sonrast musterivi takip ctmenin bagan icin
en onemli vastf oldugn belirtlitken, ikinci olarak, piyasa bilgist ve
bir ise baglt kalma istefini gostermislerdiz, Saun alma ydnetcileri-
nin bagarili satiscida en gok deger verdikleri diger dzellikler sirasty-
la, tutarhlik, zaman ve malivet tasarrufu saglamak, sorunlar hizl
olarak cle almak ve yaraticr digtinceye sahip olimak olarak siralan-
mitstir. Satn alma midazert arasinda satisciin teknik egidm gor-
mily olmast, ¢ok digik bir oranda énemli bir nitelik olarak goral-
mustur',

Satn alma mudirtleri arasinda vapilan bagka bir arastirmada, s6-
ziinil tuttnak ve dikkatli olmanin satiscilarda en cok defer veriien
satiy Ozelligi oldugunu ik sirada belirdlirken, tkinci sirada piyasa
bilgisi olan ve bu bilpiyt kendileri ile paylagan satiscalara vermigtir.
Uciincii olarak ise kurumsal saun alma talimatlannt uygulanmast
sorumlulugunu tizerlerine almmasinin deger verilen bir sarg ozelli-
g oldugu vurgulanmustir. Imalatgnm ihtivaglarinl anlamayan, ha-
vitlikstz, sikéyetlerini céziimlemeven, telefonla gereksiz arama ve
ziyaretler yapan ve buna karsilik arandipinda ulagilamayan satscila-
rin en sevilimeyen kdsiler oldugu ortaya cihmisur!®

Satn alina midizlerinin satigcilar hakkinda bunun gibi olumsuz
gorisleri bagka bir tespit tle rtigmektedir. Bir egitim sirkets, mev-
cut satts temsiicllert hakkinda ¢ok yiksek bir oranda musterilerin
olumsuz gorigleri oldufu tespit etmusur. Milgterisine baskt yapan,
yalan séyleyen, hazieliksiz, bilgisiz, tlgisiz, sorumsuz, satt Urdinin
bzelliklerini tantmayan satis temsileilerinin tahmin  edildiginden
daha yaygm oldufu dustnuimektedit. Sadece sats komisyonu dde-

9 Gross T.5cott ve Joo Pilotta, Customer Talk-Turn What They ‘Tell You
into Sale, Dearborn Trade, A Kapln Professional Company, Chicago, 2004, 5.6

10 T.isa van der Pool, “Falew-ap i Nawber One With Buyers”, Purchasing,
Calt:127 Sayu8(Kasam) 1999, 5.97. .

P Jin Morgan, “The Ber Sake Reps Faibow Up on Their Suseestrons”,
Purchasing, Cilt:123 Suy:8, 27 Kasim 1997, 5.65.
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nen sang teskilan ile calisilmass, kaad satis yonetimi ve uygun olma-
yan kigilerin satts 1sinde calisturilmalari mistert satss diskilerind zot-
lastiqr!2,

Satin alma midideri de mister! sans iliskisinin kolaylasmas:
deffer yaratan satts kavrami ile de baglantilidir. Satisct sadece fivat,
maliyet odakh konusarak defil satdan diriiniin mugteriye saglayacagt
firsatlart, vzun vadeli faydalart ve dstinliklerini vurgulamast ile
mimkiindiir. Kisaca defer yaratan satts, fiyat ve maliyetle birkkte
satilan iirGn ve hizmetin etkilerinin satin ahictiya Ogretilmest e
miimkiin olabilir. Tkna edetken {iriin fiyatimn yerine degeri éne
cthkarmak igletmenin sanis bagarist icin cok dnemli olabiliet.

Kenngsaw State Universiteri tarafindan diizenlenen, bir arastirma
ve satty varismast uygulamasinda, canlandinma galismalan ile sauy
temsilcilerinin ethinligini tespit edececek becerder alt temel alanda
toplanmustie. Bu aln alan, migsterive vaklasun, ihtiyaglarm tanun-
lanmass, sunug, inrazlarn karstanmast, kapamsg, iletisim becerilen
ve gorismenin degerlendirmesidir. Bu degerlendiemeler, saug asa-
mulary temel becertleri olarak ortaya chmeaktadie, Guantmizin
micadelect ve zor satts kosullarinda, bu becerilerin yonetciler
tarafindan dikkate almmasi, saus teskilarma strekli olarak hatula-
timast, uygulamada disiplin saglanmast ve sahada bu agamalarin
wsrarla yapdmas gerekirt*,

Becerikli satty temsilcileri ile basanlt sporcular arasinda benzer
tzellikler oldugu ileri sirtiimekredir. Basarth sporcu olmanmn satss
meslefinin dofal bir sonucu olmas: ve bunun bir tesadif olup
olmadift sorgulanmalidir. Hemen ilk akla geldigi gibi bagarili spot-
cular hedef odakhdie. Takim oyunculart hazirhgin rekabet icin
Gnemini bilir, kaybeunekten nefret ertilderi kadar kazanmaya 4gik-
tir. Bu dzelliklerin hepsi bagartt bir satgctya da uvabilir. Satiser ve
sporcular Gzerinde calisan New Yok'ln bir pstkolog olan Frank
Gardrer, Iritin bu ozelliklerin birbirine benzedigint kabul etmcekte-
dir. Ancak, Gallup Y duetim Dangimanisk grabunda bu konuda benzer

12 Besty Cuommings, “De Cwitoszers Hate Salespeople?”, Sales and Marketing
Management, Cle153 Sayn6(LTemmuz 2001, 544,

13 Tom Redly, Value-Added Selling, McGraw il Professional, Now Yok,
2002, 5.13-15.

14 Dave Stan, 4 Differens Kind of Safes Confest”, Sales and Marketing
Management, Ct:157 Saye9(Ly LGN 2003, 5. 25.
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galismalar yapan Mike Zangari, bagarili sporcularn hemen basarili
sattscilar olabilecepi diisincesinin “bir faciaya”™ neden olacagim ilezt
surmektedir. Her iki danigman spor ve sattsin benzer bir ortama
sahip oldugunu ve benzer hedefleri oldugunu, gecmis sporcululk
deneyiminin bagarth sanscilik icin énemli bir dogal Gstinluk oldu-
gunu dustinmektedit. Ancak Mige Zangari, satiseilart ise alirken
sadece sporculuk gecrmusinin yeterll olmadifmi, seyircl Snlnde
basartlt olmak ile kisisel satista milsteri karsisinda basarthl olmanin
benzer durumlar olmadsfing wsrarla vurgulamaktadir!s,

Sporcu olmasalar bile nitelikleri ve ozellikler1 kisisel satisa uy-
gun kssiler1 aramalk, bulmak, secmek ve bu kisilerle ¢alismak satis
verimhliginin sireklilift agisindan gereklidir. Piyasa kosullazinda
dcretler verildidi halde satts tsine uygun vasiflarda dzellikle dene-
yimli eleman bulmak, iilkemizde 6nemli bir sorundur.

Bir Kanada dergsinin 50 Yonetim Kurulu Baskar ile yaptg
arastitma bu Ust diizey yoneticiletin yiksek tcret verdiklert halde
satiga uygun Ksiler! bulamadiklarina isaret ettiklerini tespit etmek-
tedir. Bu konuda devletin ve iiniversitelerin sattg tekniklerini gelis-
tirccek cgitimler vapmast istenmektedir. Bagmimsiz kurslarin verdigi
iletigim, ikna etme ve sorun ¢ézme gibi egitimlerin satiy efitimi igin
yetersiz kaldigy vurguleanmaktadie. Ayrica is hayatinm son yitmi
yilda satis yerine pazarlama lizerine yogunlasmasi da uygun kisiert
bulma sorununa neden ofmug olabilecegine deginilmektedir. Toron-
o merkezli biyik bir kurulusun Internet dizerinden verilen is ilan-
tarina satty meslegine sadece 55 bagvuru yapilirken bagka boliimle-
re 300-350 arasinda dzgegmis génderildigl belirtilmektedirte,

Thrkive’de gesitli illerde faaliyet gosteren 300 farkis sirket ile ya-
plan bir arastirma ile dala dnceld yillarda oldugu gibi gecen yil da
en cok cleman aranan isin, satig oldugu tespit edilmistir. Ikinci
olarak en cok eleman aranan isler, dis ticarer ve satn alina olarak
sralanmaktadir. Uctined olarak pazarlama, dérdiincii finansman ve
is gelistirme, beginct sirada insan kaynaklan gozikmelstedin!?.

15 Rvin Jones, ‘Do Athletes Make Good Reps?”, Sales und Marketing
Management, Cilu148 Say11(Kasin) 1996, 5. 92.

16 lun Portsmounth, “The Lawsible Salesman”, Profit, Cilt:24 Saye5 (Kasim)
2003, 511,

17 BN Cak Aranan Pogisyontar”, Hurriyet Gazetesi-Iusan Kaynaklan Eki,
Yil10 S2y1:535(80cak) 2006, 5.16.
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Bunun i¢in satis hedefleri ile midgteriye sdvleyeceklerini dikkatle
bitinlestirmelidir, Ilgi varatacak, dikkat uyandiracak, musterivi
-izlevecek ve siparisi alacak sekilde konugmalidi'®.

Bir arastirma, Satig ve Pazarlama Midirlert ile yapdiustir. Arag-
tirmaya katlan 316 yoneticy, satis temsilcilerinin rekabet igin %78,
sattly gbrigmeleri esnasinda %47 yalan sdylediging dGstndiging
gOstermigtir. Arastirmaya katlan yoneticiler, satis temsilcilerinin
siparislerin teslimat tarihleri igin %045 valan sdylediini ifade etmis-
tir, Sirketinin Griin ve hizmeten konusenda %20 yanlis bilgd verd:-
g gortlmustir. Deneklerin %17°si mustetive gercekei olmayan
sozler verldigini soylemistir. Satis temsilcilerinin sang swasinda
valan soylediklerim Hleri stirGilmesi g¢esiti etkenlere bagh olabilir.
Kisa vadede ahlaki clmayan davramglar satislay yikseltebilir. An-
cak, diriist davranimayan musteriler uzun vadede sirketin kayip
migterten clur. Kayp miisteriler mal kayiplardir, Thlekdrlik dav-
rantglary kiiltiird sitketlerin her piin milyonlarca lita zarar etmesine
yol agmakeadir. Sirketlerin reklam harcamalan ile kendisine gekugs
sadik misterilert sats temsilcilerinin teslimat, htzmet, rakipler gibs
konularda yalan soyledigi icin sifir sadik migteri olmaktadie. Bn 1yi
ve basarih satiscilarin yapmadif bunun gibi ahlaki olmayan davra-
nislartn orani, arastirma oncesi tabmin edildigt gibi ¢ok yiksek
ctkmistir. Bu nedenle igletmelerin alilaki kultiirlerini yikseltecek
¢alismalart 15¢ alim agsamasinda uygun vastflardald kisileni secerek
baslamast gereld:dir™.

Satty hedeflerinin tutturuimast ve performans degetlenditme ¢a-
Ligmalarinan da satigcilann belirdlen diirtist davransslan ile birlikte
deferlendinlmesi gerekmektedir. Zira, bir satigemin misterisine
valan verine dogruyu s6ylemesi satis yapiimasim saglavacak iy1 bir
yontem olabilir?.

Gallup Organization tarafindan yapalan baska bir arastirma isc,
profesyoncl bir satisctda sabir, giivenirlitik ve iddiall olmak tzere

18 lee Kendra, Selling Against the Goal : How Corporate Sales
Professionals Generate the Leads They Need, Dearborn Trade, A Kaplan
Professional Company, Chicago, 2003, 5.163.

19 Barry Maher,, No Lic - Truth Is the Uldmaie Sales Tool, McGraw-[Till
Trade New York, 2003,5.27.

20 Fdn Strout, “To ‘I'dll the T'ruth”, Sales und Marketing Management,
Cilr 154 Saye:7{Temmuz) 2002, s.41.
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baslica tg¢ Snemli niteligin bulunduunu ortaya gikartnustr. Bu
nedenle, Michele Marcherty, Chad Kaydo, Andy Coben, Tricia Camphell
ve Sarah Iorge tarafindan, daha ise alim agamasinda uygun vas:flar-
daki satiscilans secerken i ahlaki giichi, motivasyon dizeyi yiiksek
ve jist dizeyde uyumlu kigilerin tercih edilmesinin, en uygun miis-
terilere en uvgun satigcilarm goreviendirilmesinin, dogru ydnlen-
ditme ile bithkte satts maliyetlerind digirdigi ve saty verimlilifing
yikselttidi, tespit edilmistir?.

Prof. Dr. Fagyl Giifer ile birlikte yaptifuniz son bir aragttimadan
clde edilen bulgulardan bazilari ise su selalde tzetlenebilir??,

Arastirmamn yapildin egitime katdan satsclann %91'nin sang
egitiminden memnun kaldign: vurgulamakeadir. Egittmden mem-
nun kalmayanlar ile kismen memnun kalanlarin toplam oram %9
gibi digik bir oranda kalmustir,

Satis tegkilaumn efitim sourast Gzerinde en ¢ok konustuklan
konulardan birl olan efitime aynlan stiredir. Aragtirmaya katilan
277 kisiden %46,0%s1 efitime aynlan sureain yetetli oldugunu di-
stintirken, %11,9u bu slrenin yetersiz oldugunu dustnmektedir.
Sirenin kismen yeterli oldufunu disiinenlerin orami da %41,5
olmusrur.

Aragtitmaya katdanlann %79,1% egitim strasinda anlatilan konu,
yaptlan uygulama, canlandirma ve Ornek olay cabsmalarim sang
vaparken kullanabileccklerini diisiinmektedir. Ogrenilen bilgilerin
i8 baginda uygulanmayacagim dilstnenlerin orant %1,8 kicik bir
oranda kalitken, kararsiz kalanlar %19,1 olmustur.

Satisetlarin %57,6’s1nun bu sirkette daha 6nce bagka bir egitim
alous oldugunu %30,3%Unin efitim almadiging, %122 nin ise tam
bir egitime katmadigm gostermektedir. Aldiklan egitim konusun-
da kararstz kalanlara isletme icinde yapilan egitimlere katilma hLo-
nusunda daha fazla firsat verilmesi gerektigi soylenebilir,

21 Michele Marchettt vd., “Gave s 2 1Weeks and We'll Give Yo a New Sates
Farce', Sales and Marketing Management, Cilt:150 Sayr:13(Azalik) 1998, .31,

22 Pazl Giler ve Redogan Tagkin, “Satyy Giici Nitelilsleri ve Tstatistile Degerien-
dirmesi”, 3. Kobiler ve Verimliik Kongresi, Istanbul Kiiltite Universitesi, 17-18
Kastm 2006, 5.363-372.
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Son atasttrmaya kadlanlann %78 gibi cok vilsek bir oranda
mistetilerine yaratacaklar degeri disindiklerini 1garet etmektedir.
Deger yaratma konusunu diginmeyenlerin orant %4, kismen di-
sinenlertn orant ise %18,1 gibi cthrstie. Satdan driin veya hizme-
tin mistetiye yaratacafn deferi disiinen ve bunu agiklayanlann
oranimin viksek ¢thmast satis meslefinin gelecedi acisindan son
derece olumludur.

Satts suastnda verilen dncelifin musterinin mi yirketin mi gtkat-
larinin olmast konusunu aciklamaktadie. Katulimelann %66,1 pibi
yaridan biraz fazlast oncelidi sitketin giharlarina vermektedir. Mis-
terd ve girket ¢ikarlart konusunda kararsizlarm oram %28,2 olarak
gozlkiirken, %05,3 gibi disitk bir oranda sirketin gkarlanmm disii-
nilmedifi belirtilmigtie,

Sirketin satiglarint yikseltmesi icin, %32,8 oranmda calisanlan-
na destek olmast gerektidi belirtlmistir. Efitime énem verilmesi
%18,9, dogru planlama yapilmast %18, daha fazla reklam yapimass
%17,6 oraninda belirtilmisdr. Arastirmaya katlanlann ikinct olarak
sirketten heklentilerini ifade eden diisiincelerini siralamaktadir.
Satislarin yikseltlmesi icin ikinci sirada %42,2 ile calisanlara destek
olunmast ile ilgili istekler belirtilmistir. Arastirmaya kaulanlarm
Uciincti olarak sirketten beklentilerini ifade eden diistincelerini
stralamaktadir. Savglanin yiikseltilmest i¢in iiciincli ve en yiksck
sirada %629,1 ile calssanlara destek olunmast ile dgili istekler belie-
tilmistir.

8.2, KISISEL SATI$ TANIMLARI

Herkes satar. Yagamak satmakter. Satig veya alis veris dinya ka-
dar eskidir. Mallar, hizmetler, distincelet, emek, saglik, mutluluk,
agk, deniz, kum ve giines giiniimizde de her sey satihr. Satig ihti-
yaglarinutzs kargilamak icin vapilir®,

Bir bagka degisle: "Birileri bir seyler satana kadar, hicbir sey ol-
maz." Disiintilerek olugturulmus bu o6zl sézler, ayni zamanda
basarili bir satisin gergek anlamini ve dnemini &zetliyor. Urdn,

23 Gérard Chandeszon ve Antoine Lancestre, Saug Teknikderi, Cev.ash
Dizdar, Hletisim Yaynlacs, Istanbul, 1997, 5.5.
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Thizmet, fikir, satu@iniz ne olursa olsun; basanniz sadece misterini-
zi etkileme yetencginiz ve satist sonuglandirmanizla dlciilebilir?.

En basit sekliyle satty:
"Mal veya bigmetierin of degigtirmesidin”

Satistan sorumle kisiderin udrastidy kisisel satts faaliyetleri ise,
insanlar arast iligkilere dayanir. Sats temsileilifi, etkileme ve ikna
etme sanatidie,

Ancak, satig temsilcisinin disiinceletini benimsetmesi ve ale-
nin satin alma karannt vermesine yardim etmesi icin satts teknikle-
tind kulianmasim gerektirir. Her yoniiyle kisisel satig, bir sanat ve
teknik bir bilimdir. Bu yoniyle kisisel satty tanimlarimn bilinmesi
cok yararl olacaktir?s,

Satts temsilethigl, mali veya hizmed satin almalan icin insanlan
etkilemektir. Kigilere satin almay: 6fretmek veya satin almasi icin
tkna etmektir.

Saus lemsiicilifi, satty yapmak amactyla bir veva daha cok mis-
teriyle karsdikh konusmak ve bir sonuca ulasmakmr

Mistetinin dugtincesini dgrenmek, onu ditsindirmek ve hare-
kete gecirmek yoluyla satis temsilcisinin kendi goriiglerim anlatma-
sidir.

Bir mal veya hizmet icin satnn alicinmn thtiyactnt arasararak, bu
3 G ¥ § >
ihtivaci en ivi kargilayan {riinit veya hizmeti tavsiye etmektir.

Amerikan pazarlama dernefine gore:

"Saty yapmak amacyla bir veya daba fagle satm alur ile Ronsgarak
SO0 snnny yapmakiy.”

Satts temsilcilifi, satin alict e satis temsileisinin kisisel olarak
kargilagmasuu gerektirir, Bu kisisel karstlagsma sirasinda satts remsil-

24 Virdogan Tagkin, Satty Tekniklerd EZitimi, R.J. Reynolds Reklam ve Pa-
zarlama A8 Pazarlama ve Sang Midiird Sayin Abdou Lahiali Onsézi, Aluna
Basim, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2000, s.1x.

25 Alian L.Reid, Uygulamali Modern Saticiik Teknigi, Cev. Besim Bay-
kal, Caglayan Kirapevi, Istanbul, 1984, 2.12-13. Yidmm Kiikss, Pazarlama Sang
Saticihik, Yonetim Gelistirme Merkezi Yanng, Istanbul, 1986, 5.19.
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cisi, konugarak musterisine bilgl vetir, sorularint cevaplandint ve
belirli bir zaman siired icinde onu thna ¢tmeye galsir,

lletisim bakimundan kisisel satg Sayen Prof Dr. Mebmet Olug tara-
findan su sckilde tanmmlanmakeadu?é:

Wik i yiie e s e Jo Lisiden fisty
“Kisisel satsy veya yiiz yiize subss, saty yaprmak amact ile kigiden &igiye
dogridan dograye ifstisimdin.”

Sauscilik, belirli bir Urline karst, tarafsiz hatta olumsuz tutum
icindekileri de o Grlinil talep eder sekle getirme ustalifidir. Bu satig
ustaligt miisterilerle eckili bir detisim kurulmasin gerekiirir,

Sans temsilaisinin isletme icindeki konumunun, difer bélim-
lerde cabisanlardan farklt oldugu diésinilie. Dadiom, tahsilat, pazar
aragtirma, mohendiskik, cfitim, mister diskileri veya islermenin
baska bolimleri de cesitli nedenlerle milgterilerle konugmak zo-
rundadir.

Diger bolimlerde calisanlarin mugterileriyle konugmalarm ama-
ot satts yapmak ve isletmeye satis geli saflamak degildir. Oysa
isletmenin cevresiyle iliskileri biiyitk élcide saus temsilcisi tarafin-
dan kurulur.

Satis temsilcisi, mitsteriler kargisinda calistidt isletmenin hak ve
menfaatlerini koruyan, bir sirket temsiletsi konumundadie, Difer
taraftan satis temsilclst, sitketine karst da misterisinin hak ve yetki-
lerini kollamak durumunda oldufu icin arada kaldin gériilebilir,
Ornedin, isletmenin meveut satss politikast geregi nakit, pesin veya
kisa vadeli satig yapmak isteven bir satiy temsilcisine karsilik, miis-
tert aldify Uriinin karsthfinda uzun vadeli bir cek ya da senet ver-
mek isteyebilir. Bu nokrada saus temsilcisi, hem miisterisint kay-
betremek ve hem de igletmesinin ctkarlanny disiinmel: zorunda
kalabilir.

Son olarzk satig temsileisinin gérevinin Oncelikle mallan alicrya
gonderme durumu oldufu durumlar da, sang temsilcisinin safig
sorumecululugu bir élctide geri planda kalr. Hig sGphesiz iyt hizmet
ve giiler yliz, milsterinin kazantlmasint ve daha cok satty yaptlmast-
mt saflayacaktir,

26 Mchmet Olug, “Twtandarnsa-Prowstion Hetisim-Communication”, Pazarlama
Diinyas Dergisi, Yd 3, Sayr17(Eytil/ Ekim} 1989, 5.10.
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8.3. KISISEL SATIS GOREVLERI

Buitin satty temsileierinin temel gorevi, her ne kadar belirhi bir
diizeyde misteriye yardime: olmaksa da satts temsileilerinin isler-
melere gore degisen cok cesith gérevlert vardir.

Bir bayi satts temsilcisinin gérev tanummda belirtildigi gibi satis
temsilcisinin baslica gorevleri: yeni miistertler bulmak, miisteriye
bilgi aktarmak, gerektifinde misteriyi efitmek ve danigmanlik
yapmaktr. Ayrca, musteriyle isletme arasinda detisim  kurmak,
gerektifinde tanzim ve teshive vardimer olmak, isletme icin dnemli
bilgilert piyasadan toplamak, simflandirmak ve yorumbamak, Gri-
niin az bulundufu donemlerde az bulunan mallarin miisteriler
arasindaki dagibmin saglamak gerekir. Bayilere gore lugisel satig
bélge planlamasint yapmak ve bu plana gore calismak, yaratct
olmak, miisreriyi ikna etmek ve sonugta bir sipatis almakur, Saty
temsilcisinin biitiin bu siralanan gesitli gorevlerine daha vakindan
bakilmalidar??,

8.3.L Isletmesine Kazang Saglamak

Satdan mal isletmeye gelir saglar. Uriiniin diretilmest bir maliyet
unsurudur. Bu Grind Gretecek makinclet, arac ve gerecler, ham
maddeler, iscilik ve personel gibi bir maliyet unsuru vardir.

Opysa sattsin biitiin bu isletme faaliyedert icinde belirli maliyetle-
i1 olsa bile, satig isletmeye gelit getiren bir faaliyettir.

Satty devir hizinin yiiksek ve kazancl olmass, isletme gelitlering
artirse. Saus gelint saglamak igin misterivi bularak sattn alnwast icin
tkna etmek satis temsileisinin en Gnemli gorevi olur.

3.3.2, Piyasadaki Durumu Aragtirmak

Satig temsiledifi gorevinin arasturmaya dayanan bircok vond
vardir. Satig temsilcisinin, satn abeinn ihtivaclannt belirlemest,
yent miisterilert bulmast ve mevcur musterinin pivasadaki yeni
duromunu tespit etmesi igin arastirma yapmast gerekebilir,

Satis temsilcisinin arastimass, piyasadan istihbarat toplama veya
bir kiitiiphanede kavnak taramasi da olabilir.

27 Louis [LBoone Ve David LXurtz, Contemporary Business, The
Preyden Press, Forth Worth, 1999, 5.541.



Kisisel Satis 221

Bazt isletmeler, satis temsiletlerinden ayn olarak pazarlama arag-
tirmasi yapar ve bu arastirma bulgularn: saus temsilcisinin yaptig
aragtirmalar ile karsdastrire. Pazarlama arastirdmast, arastirma kural-
lanina uygun bir sckilde saygin bir kurum tarafindan yapilirsa, di-
sk hata oranlanada isletme icin oldukca &neml bilgiler saglar.

Misterderin yeni mallara, yent dagittm kanallarina, yveni fiyat-
landirma politikasina, hizmetlere ve difer rakiplerin faaliyetlerine
kargr gosterdifi kigisel tepkierini yalundan 6Frenmek balumindan
isletmenin icinden bir elamamn, sats temsilcisinin gdzlemleri

onemlidir,

Bagarili bir arastitma yapabilmest icin satts temsilcisi, olaylara ve
cevreve yuzeysel olarak deful derinlemesine bakmalidir, Cevresine
ve igiyle ilgili ayrnulara dikkat etmelidir,

8.3.3. Miigteriyi Egitmek

Saus temsilcisi, varsa yeni mallar, hizmetleri, uretim tekniklerini
veya yaklasirnlarmi misterisine anlatie. Satilan mal icin gerekli kul-
lanma talimatlarint actklar ve 63retir. Ozellikle, kamasih ve teknils
mallanin 6Fretilmesi icin; kigisel satis, dFretmenlik ve egitimcilik
veteneklerimin kullanilmasing geeektirir. Bununla birlikte satig tem-
sileist, misterisine bir konuyu anlatirken égretmenlik yapar gibi
goriinmemeldiz.

Mugteriyi satigtan Once,satty swasinda veya satis kapattiktan
sonta cfitmenin saytstz yaratlar vardir. Egdml bir mugteri satdan
driine sahip ¢akar. Kendi sorumluluklatinin fatkinda olur. Misteti-
sint cgiten bir satiy temsilcisi, kigisel satis hedeflerini dzha kolay
gerceklestirir ve béylece igletmesinin daha bagarlt olmasing saglar.
Satista egitim, verimli ve etkin calismak, gereken isleri dofru yap-
mak ve her goriismeyi Raliteli bir sekilde tamamlamaktir.

8.3.4. ileti§im Saglamalk

Satig, tek taraflt olarak satg temstleisinin konustugu bir konfe-
rans gorevi degildir. Misterinin ihtiyaclarint tespit etmel, sorunla-
rint égrenmek, en uygun ¢dzimil kararlagtirmak igin, miuster: ile
dogru iletisim zorunludur. Sats temsilcisinin misterising dinlemest
ve ona dogiu sorular sormast gerekir.
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Aldigs cevaplar iyi dinlemeli ve sozlerint defl ardindak: diigtin-
celerini de dinlemelidir. Bu esnada kendisini karsisindakinin yerine
koymalider,

Satts rapotlama sistemi vasitastyla toplanan bilgiler, sitkete dt-
zenli olarak iletilir. Bovlece, pivasa, misteriler ve rakiplere ilishin
dogru ve guncel bilgiler toplanmus olur. Satistan gelen bu degerl
bilgiler, isletme ve saug yonetiminin daha farkli ve daha etkili satis
stratejilerinin gelistirmesine ve gerektifinde yeni ayarlamalar yap-
masina yardimel olabilir,

Isletmeye bilgi verme, yazils ve sézli raporlama sisteminin kul-
lanilmasiyla vapibr. Satig temsilcisinin dnce ik amirne sonra mer-
kezde bulunae satig mudirt ve igletme yoénetimine bilgd vermesivle
gerceklesir.

8.3.5. Islerini Yonetmek

Satts temsilcisi, musteri kartlary, rapotlama ve satis noktast tani-
um malzemelent hazirhdt gibi kendi iglerini, bolge caligmasini, ziya-
ret tarihlerini ve saatlerini etkili olarak yoneunck zorundadir, Satg
temsilcisinin en etkin dafium kanalini bulmasi ve denetlemesi,
satufs mallann stiveldi stoklarda Dulunmasint ve kalitesini kontrol
etmesi, musterileri ile iyi bir baglanti kuttnasi gerekir.

Satts amaglazinin ve kisisel satts hedeflerinin saptanmasi, kigisel
satis yonternlerinin belirlemesi ve ulasilan satts sonuclarini defer-
lendirmest gerekir. Avrica, sats temsilcisinin kendi satts rakamlan-
nin gelecekte nasil olacafing da iyi tahmin etmes: serekebilir,

Satty temsilcisine verilen vetki ve sorumlulullara gére belirlenen
is tamumlart her isletméye gore defistidl igin, saus temsilcisinin
yonetmesi gereken bolge buytkligi ile mistert sayist bu is tanimn
cercevesl icinde ortaya ¢akar,

Satis temsilcisi, kendi iglerint yénetitken yaratict olmalidir. Yara-
tiedik, basartt saus temsilcililerinde bulunan bir Gzellikie, Satg
hedeflerini witturmak yaraticr ohmnayr da gerektrr. Baskic satig
vaklagimlar yerine, satis temsilcisi temel satiy tekniklerini, satis
sunus yontemlerini é§renmeli ve bu yeni yénterleri ssrarla kul-

lanmal:dsr.
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Satis temsilaisinin her satig goriismesi ¢in yodunlasmasi, sturekli
cabigmast, olaylar ve digtinceler arasimnda yararlt baglantilar karmas
gereklidir. Yarager olmalk icin satts temsileisi, her konudakt bilgisi-
nin singrlaning genisletmels, bu bilgiler ile meveut saus uygulamalar
arasinda gerekli baglanulan kurarak basartya ulagmalsdar.

Eger satig temsileilifi kusisel olarak yaraticilk gerektirmeseydi,
isletmelerin satts igin eleman galstrmasma hic gerck kalmadan,
kisisel satisin disinda kalan relklam ve difer pazarlama cabalanyla
satts yaptnasi mimkan olurda.

8.3.6. [kna Etmek

lkna etmenin en dnemli unsuru saus temsilcisinin milgterisiyle
konusurken inanilir, inandacak ve bu itimada laysk bir insan oldu-
gunu misterine gostermesidir. Satig temsilcisinin gercekten gliveni-
lir bir L1§.1]1g1 olan bir insan olmast ile musterisine diisiincelerint
kabul ettitmesi arasmda tahmin Ld11d1g1ndu1 cok daha fazla yakin
bir iliski vardr. Bunun icin satis temsilcisi, kendisini miisterisine
olutnlu bir sekiide tanttmalidir.

Satis temsileisi efer glivenilir oldufunu mistensine yaptids acik-
lamalar, sorulanna verdifn akulli ve tatmin edict cevaplar ile goste-
rebilirse, miigtert satts temsilcisinin diiguncelerine sayg duyar, onu
konunun bir uzmant olarak ghrir ve sonucta onu givendir bir kist
olarak tanw. Boyle bir satiy temsileisi, ilk ziyaretinde miigterisinin
diisiincelerint ramamen defistirmese bile ilk tzlenimdeki karst go-
riislerin etkisini azaltabilir.

8.3.7. Siparig Almak

Satis temsileisinin, isletmest icin satis sipatislering alarak muste-
tletle olan fligkiteri strdirmesi, migterlerinin arzu ettigi yer ve
zamanda, uygun kalite ve fiyat kosullarinda satin almasinu sadlatna-
81, bdylece musterinin strekli memnun olmasiny, isletme ile iligkile-
nnioiz sirdirmesini saglamasi, gerektiginde dizenlt teslimat ve
diizenli tahsilati denetlemest gorevleri, siparig alma faaliyetlert igin-
de yer alir. Ancak, ozellikle perakende sektdriinde bircok saus
noktasina yapan sattg ziyaredert"abi ne lazim?™ seklinde bagla-
makiadir. Oysa gintmiizin rekabet ortamt icinde bu sekildeki sats
yaklagimlars kullanan satty temsileilerinin piyasada bagarih olmalart
miimlkiin defildir.
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Bu yaldasimlar kullanar satis temsiledlerinin piyasadaki etkinlik-
Ierimi yiikseltecek satis egitimlerine ve sahada satis yoneuciler! tara-
findan yapdacak antrenéelik ve kontrol caliymalanna ihtivact vae-

clr.

Saus temsieilerinin bltin bu goirevleri yapabilmesi icin isletme
icinde ve sahada harcayacallan zaman konusunda cesitli goriigler
vardir. T'emel kural aslinda cok basittis: sahada olimak!

Sats temsileisi, mimkiin oldugu kadar, zamaniry sahada gecir-
melidie. Saha satis zamanmi meveut miisterileti ziyaret ederek sipa-
ris almak we muhtemel mustesrileri arasurarak onlart ikna ctmek
icin kullanmalidir,

8.3.8. Tanzim Teghit Yapmak

Raf ve vitzin tanzimi, satlan mal ve hizmetlerin dikkan veya
magaza iginde teghir isi, esas olarak dikkan salubi va da magaza
yonetiminin gérevidir. Ancak bu kigiler, satilan mal veya hizinetin
satin alma noktasindaki anlk satiglatint yikseltmek icin tanzim
teghir konusunda satis temsiicisinin bilgi ve deneyiminden vararla-
nir.

Bir salis noktasinmn disinda veya iginde misterilerin grebilece-
1 cesitll verlerde yapilan sergileme dizenleme veva ranzim teshir
isi, birgok mal ve hizmet satisinda 6n planda oldugu icin kitabin
lgili bolimiinde ayrintilt olarake bu konudan séz edilecektir.

Furklt satig gorevler, farkl kisisel saus niteliklerine ihtiyac gos-
terir. Bu nedenle, kisisel satis gesitlert konusuna biraz daha yakin-
dan bakemakea varar vardit,

8.3.9. Kigisel Satig Cesitleri

Saus gorevledd icin vertlen farkli unvanlann yapilan kisisel saos
isini tam olarak agiklavamadidi daha dnce vurgulanmistr. Ziea
uygulamada birbirnden oldukea farklt gérevleri kapsayan farkls
kisisel saus cesttlert icin tek bir tanim ve bu tanimi gosteren tek bir
unvan vermek yeterli degildiy.

Cinlil kugisel satts, isleunenin icindeki ve disindaki farkl iktisa-
di, sivasi ve besert ethenlere gore cesitli sekiller alir. Saus temsilcili-
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i niteliklerindeki bu farklilik, saulan drinlere, dagium kanallazina
ve satildiklan yere gore de degisir.

Somut tirinlerin satist fle hizmet gibt soyut Grinlezin satg, ya
da ucuz bir tiketun Urtind ile pahalt bir sanay Orlinidn satist yete-
nek ve bilgli yoniinden farkh ozellikleri olan satiy temsilcilerine
ihtiyac gosterir.

Farklt ozellikleri olan kigisel satis sekilleri, attik konusunda kla-
sik olmug "Stper Satig Temstclifiomn Sulan” makalesinin yazar,
Robert Me Maurry tarafindan asagda vedi farklt sekilde aciklanmakea-
dir?s:

1. Saus temsilasinin gorevinin Oncelikle mallar alierya gon-
derme oldugu durumlar. Siit, ekmek, benzin gibi mallann satiginda
satig temsilcilerinin sans sorumlulugu geri planda kalmaktadrr,
Suphesiz iyi hizmet ve giler yiiz miisterinin kazandmasing ve daha
¢ok satisin yapilmasi saglayacaktr,

2. Saus temsileisinin tezgahtan satilan mallatin satiginda siparis
alan bir kisi olmast durumu. Mistedletin cofu ditkkana girmekle
satin almaya karar vermistir. Bu durumda saus temsilcisinm gorevi
musterilere sadece istedikleri urini vermelten ibarettir. Satis tem-
silcisi burada miigtetive vol gosterebilir, saun alinan mallazin nicelt-
&l arteaabilie. Ancak, daha fazla etlkili olmast ve yeni satiglar yarat-
masi olanagt fazla yoktur.

3. Saug temstleisinin dncelikle bir siparis alict olmasina karsin
ara sira satis igleriyle de ugrastifn durumlar. Perakende satiy yapun
magazalarin sats elemanlatt iyi hizmet ve hos bix kigilikle misteriyt
ctkileycbilir fakat cok ax varatict satg yapabilir,

4. Satts temsilcisinin bir sipatis almasmm beklenmedigl veya
izin verilmedigi ancak meveut ya da muhtemel misteriierde iyt
duygular varatimasinin istendigi durumlar. Oraegin, bix ilac sirketi-
nin sags temsileist olan ubbi miimessil veya propagandist.

28 Robert Memurry,, "The Mystigue Of Super-Satesntantbip”, Salcsmanships‘
and Sales Force Managemeni, U'd Edwurd C.Bursk, Flarvard University Press,
Massachusetts, 1971, s.64L
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5. Temel apuehifin teknik bilgl oldugu durumlar, Ornefin, mis-
terilere Oncelikle danmsmanlik yapma gérevi clan mithendis satt
temsileisi veya telenik sats cleman.

6. Dayamkl titketum mallar gibi semut {iriinlerin yaratict satisi-
ni gereletiren durumtar. Burada satis temsileisinin iki gérevi vardur,
Tkénce muhtemel miisterivi kullandi mala karsi tatminsiz bir
duruma getirmek sonra kendi Urtindl satmalktr.

7. Sigorta, reklam, egitim gibi soyut Urtinlerin yaratict bir bi-
cimde satlmastnt gerektiren durumlar. Bu cesit satg, Griinin ger-
cek olarak gostertlememesi ve yararlarinin somut olarak agiklana-
mmamast nedeniyle difer satis cesitlerine gore daha zordur.

Bagka bir smiflandirmaya gore kisisel sang: dogrudan veya do-
layll sattg, sanayiciye yaptian satis, dagiim kanalina gore, tezgahtan
yaptlan satty ve mallarm dzeliiklerine gore farkh sekiller almaktadir.
Bu nedenle daha vakindan incelenmelidir.

8.3.10. Dogrudan veya Dolayh Satig

Bazi triinler dofrudan tiketiciye veya kullanicrya satlabilir. Bu
durumda tiketici ve mistert aymi kisi clacaktir. Bu saus gckline
dogrudan satis denilir.

Dogrudan satts sekli, evden eve satis veya kapidan kapiya satig
seklinde satiy temsilcisinin dogrudan diketcl olan mugterisinm
vanina giderek yaptifn satts seklidir, Ya da Srnefin bir tbbi sats
mimessils, isleunesinin frettif veya ithal ettgi ilaglart dogrudan
hastalara satamayacags icin, hekim, eczact veya hastane yoneticisl
gihi igili kigilerle konusur. Bu kisder, saun aldddart Griintin dogru-
dan tiketicisi olmadiklart icin, bu satis sekline dolayl satis denir.

Dolayll satista, sang temsilcisinin bir siparis almast beklenmez
veya buna izin verilmez. Ancak, meveut veya muhtemel misteriler
ile konugarak onlarda olumlu duygular yaratmas: ve sonra bu duy-
gulana satisla sonuclanmasi istenir,

Tibbi mimessilin bir satis ziyaretini gerceklesturmesi giderek
zotlasmaktadur, lekimlerin zamanlarnim azlifs ve ubbi mimessilin
ilag hakkinda verecefi bilgiden ¢ok daha fazlasi kitaplardan, ma-
kalelerden veya Internet Gzerinde bulundugunu bilmesi giintimiz
hekimlerinin sabadaki tibbi miimessiller ile gortgme yapmak igin
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daha az istekli obmalarimin temel nedenidir. Bu nedenle miimessilin
daha kalitell sats gOriismelerd yapmasy, getekstz konusmalardan
kaginmasi ve sats firsatlarim kagumamas: gerekir®.

8.3.11. Sanayiciye Yaptlan Satig

Sanayiciye satdan urlinler farkhidir Sanayiciye saus denddifi
zaman sayistz Grin ve hizmet akla gelir ve boylece tek bir kigisel
satts yontermni vermek cok zordur. Oncelikli olarak sanayt mallarint
tanumak gerckir.

Sanayi mallar,"tiretim siirecine ve ureticierin malivet yapilatina
girislerine gore" simflandirlabilir.

Bu sintflandirmaya gore, sanayi mallant iice ayrilie. Tke olarak
{irline biitin olarak giren mallar (hamymaddeler, 1slenmis madde ve
parcalar), ikincisi Grine kismen giten mallar (lesisler ve yarduna
donatimy), tglincldsil 1se Urinlin imalatina dogrudan girmeyen mal-
zemeler ve isletme hizmetlerdir.

Sattlan sanayl Urini efer teknik Szellidler gosteriyorsa, satg
miithendislent veya teknik saus remsilellennden yarardaniie. “Tekark
dzellikleri gdsteren mal veya hizmetlerin tamtlmast ve sanlmas
teknik bilgl ve tecritbeye thtiyag gosterebiliv. Bu sekilde satis, sorun
¢Ozineye yonelik bir satigur,

Hammaddeler, yedek parcalar, makine ve malzemeler gibi bir
sanayl kurulusunun stirekli aldifn mallar ayninule ceknik bilgr gerek-
titmedift icin, satts temsilcisi isletmenin satin alma bolimi ile si-
rekli baglant icinde olur.

Bazt pahaly ve &zelligi olan mallarn satin altnmast karan bii-
niyle tepe yOnetimin veya i5letme sahibinin kararina bagh oldugu
fgin; saas ternsilcisinin satin alma karartm verecck dst dizey yetkili-

ler ile dogrudan baglantt kurmas: gerekebilir.

29 Beth Teuch ve Paul Hennessey, “Lhe 60-Sccond Sell” | Pharmaceutical
Executive, Cilt: 21, Sayr: 12{Aralik) 2001, 5.104.
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8.3.12. Dagttun Kanalina Yapilan Satiglar

Saus temsileilif, dagitim kanalina yaptian satisa gdre de defisik
Szellikler tasir. Toptancy, perakendeci ve bayi Ozellibleri defiistikge
saus schilleri defisir.

Isletmeler, mali glicleine, pivasadaki gelenck ve gdrenchlere,
dariiniin dzelliklerine, rekabete, tiketicilerin belklentlerine, kazanc
muktarina, milsteri yofunlhifuna ve buna benzer birgok degiskenc
bagl olarak, lrettikleri mal ve hizmetlerin dagim kanallarin belir-
ter30,

Dagitim kanallart cesideri icinde dogal olarak her birinde kisisel
satg gorevier birbirinden farkls ojacakur.

Efer dagitum kanalt kisa ve dolaysiz 1se, dagitim kanali icindeki
aracilarin vardima ve efiitime ihtiyaclart varsa, reklamlar yeterince
saun almayt saglayamiyorsa, piyasa hacmi ve miisterilerin yayilisa
cografi bolge agisindan uygunsa, Ksiscl satts uygun bir pazatlama
faaliyeti olur.

8.3.13. Tczgahtan Yapitan Satig

Tezgahtan satis veya perakendecinin dofrudan niketiciye yaptt-
&1 satislar ise, dikkandan Iceri giren musteriyl ikaa etmeye yonelik-
tr. Dikkanda mallart bir tezgalitanin yardiming ihdyac duymadan
herkes tarafindan alinabilecck sekilde sergilentyorsa, bu taktirde sec
begen al yontemt sdz koausudur, Sec befen al yonteminde, tezgah-
tar satis temsilcisinin gérevi en az dizeyde olabiliz,

Gintimizde bitgok zincir magaza ve shper market sausa cok
6nem vermekte ve genellikle Jastsel misteri luzmetleri ikined plan-
da kalmaktadir, Herhangt bir bivik kitapcida miigteri hizmeteri ve
miigtert liskilent konusunda yazilmis birgok kitap bulunabilir. Bu
kiraplann birgogu miisteriyi cesaretlendirmek icin giilimseyin sek-
linde baslar. Daha sonra magazada dolasan misterive li¢ saniye
winde naml yakdaslacagr anlatihe. Sonra mosterinin ¢ocuklagin
nast seviml olduguna ihigkin bir yorum yapmasi séyleniz. Sonra da
bu kitaplarda “Size nasil yarduna olabilirim?” sorusunun ne sekil-

30 Resat Sinsnoghy, Dagiom Kanallart Sisteminde Isbisligi-Catigma ve
Rir Uygulama, lstanbul, 1996, 23,
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de soylencceg actklanir, Misteri ilisikleri efitimlerinde de buna
benzer yorumlar ayrinnlt olarak aciklanie®.

Sonug olarak tezgahtan vapilan saug seklinde de saus danisma-
mimn ghvenilir ve bilglh elmasy, ethin hizmet vermesi, milgteriye
giler yizld, gbzlerine bakarak dostca hizmer vermesi musterilerin
bu sattg nokrasina hayar boyu bagh kalmasing saglayabilir.

§.3.14. Uriinlere Gore Kigisel Satig

Saus 1slexinin niteliklert ve irlert makalesinde belirnldig gib,
saulan mallarin Szelliklerine gére de kisisel sats sckillert defisir,
Mallazn dzelliklerine gdre cok farkl simiflandirmalar yapibr. Saus
temsilciligt bakunindan mallar, somut ve soyut mallann satist ola-
rak ikiye aywrabiliriz. Somut drinlerin satige de hizmet gibi sovut
dranlerin satislarinda yetenek ve efiim yoniinden farklt savg tem-
sitcilerine gercksinim duyulacaktir®2,

1. Somut Mallatin Satigy

Dayarukl fuketim malla: gibi sormut bir iirinin sauginda muh-
temel musterinin tkaa cdilmesi icin, bu Grintn dzelliklerinin ve bu
ozellikierin kullantaya faydalarinin anlatilmast, dogru kisive dogru
irGnlerin satlmasi gereldidir.

Buna bagh olarak, satty temsilcisinin mistedsini magaza cinde
karsilamast, ¢ok sayda magterd aym anda gelirse onlarla nasil gl
lenmesi gerektigi, milsteriye saygt gostermesi, {lirint tanttmast, veni
Urdnler varsa bunlar aciklamasy, teknik bilgisinin. oldugunu gés-
termekten cok satis temsileilidi kisiligini 6n plana giartmast, helt
ve hatasiz satus yapabilmesi, her Grindn fivau ve dderne kogullari
gok 1yi hilmest ve ¢cok vonli olmast gerekir.

2. Soyut Mallanin Satist

Saus temsilcisinin yaraucilik veteneginin zirvede olmasing gerek-
tiren rekiam, sigorta gibi soyut mallazm sausudie. Saus temsilelsi,
misteri Gzelliklerint bilmeli, bu mdistednin satin alma karavit ver-

31 Anae M.Obacski, “NMom Said So, Four Keys to Productive Customer Ser-
vice!”, www.mercahandiseconcepts.com/frames /newsE him /26.7.2002,

32 Alehmet Olue,"Sazr f;/;..v-_-'m Nitelikderi ze Tirl?, Pararlama IDinyass
Dergisi, Yil:5, Sayi:26 Biar-Nisan) 1997, 213
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mesini saglavabilecek ortami kafasinda canlandirmasing saglamali-

dhr,
8.4. KISISEL SATISIN ASAMALARI

Kisisel sausin bagarnst misterisinin satn almasint tstedigi mal
veya bizmeti satmastndan ge¢mektedir. Satts temsileisi, kendi iste-
digini defil masterisinin stedifini satmalidie. Fakat bunu nasil
yapmalidie? Iste burada, satis isinin teknik yoni, yani satty goriis-
mesinin agamalarn kargmuza cithmakeadir.

Sattg temsilaisi, mUsterisinin ne istedifini bilerek satts gorisme-
sine baslamalidir. Satty gOritgmesi, zamana, ortama, satilan mala,
fivatna, dafitimina, reldamma varsa vapdan kampanyaya, isletme-
ye, misteriye ve satts temsileisine gore kisalir veya uzar, [akat
gorismenin ternel esaslan defismes.

Zira insanlart dinleyen kisiler, daha ilgili, daba fazla acik fikitli
ve daha fazla dikkatlidir. Bunun tersine ¢cok konusan kisiler, énce
kendini diisiinen, dar kafalt ve sabit fikirli olabilis. Bu nedenle sa-
tsc, az konusarak ¢ok bilgi almalidie. Ikinci olarak giintimiizde
uretilen mallarin cofu insanlann ihtivaclazm karsdamaktade, Bu
nedenle satisq1 mugteride “istek’ yaratmalk igin caligmalidir. Satisin
tictinell agamast veya kuralr giicld ve olumlu kelimeler ife konugarak
“vaturun, kalite, kolaylk, rahathk” pibi kelimeler ile satdan Grin

veya hizmetin faydalarin vurgulamaktr?*.

Satty goriismesinin, ilk olarak mugsteriye gitmeden dnce yapian
bir hazirlik asamast vardir. Ikinci olarak, mistertnin yaninda yapi-
lan kenugmalar ve iiglinch olarak, ziyaretin degerlendirilmesi satis
gorliistesinin son agamast gelir.

8.4.1. Satisin Asamalan

Ik asama hazirlk agamasidir. Miigterinin yaninda yapian ko-
nusmelar, satiy gorizsmesinin belhi de en "keitik" asamasudir Céin-
ki Lu agamada yapilan konusmalar bir saty gerceklestinic veva
sonucsuz birakabilir. Satis konusmasy, mustertye yaklasim, ihtiyac

33 MMurray Raphel, “Seling Raks!”, Direct Markeling, Cilc 64, Sa-
yrd4{Agustos) 2001 ,5.4-5.

34 1.B.Chanko, B.M.Eanis ve |.I Janner, Munaging Salespeople, Alvio and
Bacon Co., 1992, 5.120-121.
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belitlerne ve bu thtiyaclann onaylatlmasy, malin sunulmasy, yorum-
lama ve éneriler ile fiyatlandirma ve kapanis agamaiarindan olu-
surds,

Bu agamalar, misterinin zihinsel olarak bir durumdan bir dige-
fine gectfi agamalari gdsterir. Bu bakindan, saus temsilesi bir
yandan bu asamalardan gecerkea bir yandan da bu asamalatin ms-
terl tzerindeki etkilerini gz oninde bulundurarak satis konusma-
sint sirddrmelidir. Sang gbrismesinn bu agamalan siwasmda mils-
teriden cok farkll iirazlar gelebilit. Kger bu itirazlar satiy gorisme-
sinin bagmda deri siiziilen mazeretler ise ertelenmelt, samimi 1stek-
ler 1se cevaplandirimalidir. Saus gorismesinin Uglined asamast
olan, itirazlar ve karsilanmast konusu, bidin saus temsilcilerinin
ilgi duydugu genis bir konu oldugu igin, satty poriésmesinden sonra
ayrt bir dusim olarak incelenmistir. Saus temsieist, Sekil 8.1 dzerin-
de siralanan bir satig gérdsmesinin temel asamalariu sirasyla bil-
meli ve bilingli olarsk uygulamalidir.

1. Yaklagim

Yaklagim asamasi, misterinin dikkatini cekme ve ilgisini uyan-
dirma, 1v1 bir ik 1xlenim yaratma, ctkileme ve bovlece misterinin
satly gorismesini kabul etmesi agsindan &nemlidie. Saus termsiles-
sinin satts ghrlsmesine baglama konusmasinin ilk sézleri ve muste-
risinde yaratngy ilk izlenimlerin olumlu olmast ve migtesivi endige-
lendirmemest colt dnemlidir,

Satts temsilersi, dnce kendine glivenen, dostea ve nazik bir ta-
virla milsterisini selamlamalide.  Gosleriyle baglantt kurmalidir,
Sonra achni ve soyadmy, sirkegni ve unvannm sovlemelidic. Gerekir-
sc bir kartvizitinl misterisine rakdim etmelidir,

Sirketin eskiden bert meveur olan bir misterist ile kisa, veni
muhtemel bir miigtert ile g8riisliyorsa bir parca daha uzun bir satg
acilig konugmast yapmalsdiv,

Bu kenusmalar mutlaka parasy, ihtdyact ve yetkisi oan misterty-
le vapilmalidie. Yolsa yapilan butin satts goriugmeleri bosa gidebi-

lir.

33 Fadogan ‘Faglun, Satg Arkadagiouz, Alun Rehber-ITT Bitka Dilgi ve
Kaynak A8, Satg Lgitim Merkezi Yapng, 2. Bastm, Lstanbul, 1990, .35-36.
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Sekil 8.1, Saug Giriigmesinin Agamalan

Yaklasim sirasinda profesyonelce davranig geteklidir. Bu davra-
s olumlu olmalidie. Olumbu duygular satizt destekler, olumsyz
duygular kostelder.,

Satts yaklasiminda amag, musteriyle iyl bir detisim kurulmasi
icin gerekli olan baglangc ortamin: yaratmaktir. Boylece, uygun bir
gorisme ortanu yaratlabilir ve misterinin dikkati gekilecek ve
bévlece bir sonraki agamaya gecis kolaylagmug olur.

2. Ehtiyag}arda Anlasma

Miisterinin dikkati cckerek ilgisini uvandiran satts temsileisi, bu
miisterinin; kazanc clde etme, tasatruf saglama, yatirim yapma,
rahadik, givenlik, dayankllik, kolaylik, saygmbk, gurur, macera,
heyecan, basars, duygu veya bunlann bir karisimi gibi cok cesich
satn 2lma nedenlerine seslencbilmesi Igin, dnce misterinin bu
ihayaclarimn neler oldugunu dgrenmesi gerekir.
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3. Mzl ve Hizmetin Sunulmasi

Isletme, dzha once yapugt pazarlama faaliyetleri ile mali ve
hizmet satisa hazir bigime getrmis olabilir. Ancak, satlan malin
tzelliklerinin ve kullanim kolaybklartin sats noktasinda sticekli
olarak actklanmast gerekir. Kisisel satisin satn ahcrya malt ve hiz-
metini tamtmast gerekir. Malin ozellifine gire, satts temsileisi ya
dogrudan mah ya da bir érneZini anlatie.

4. Yotumlama ve (netriler

Malin sunulmasindan sonta, satin alma kararini verme noktasi-
na gelmis olan milsteriye uygun yorumlar yapidmalidic. Bu yorum-
lar, gereksiz konusmalar degil misterinin bilmek isteyecedi konu-
lardir.

Satts goriigmesinin biitdn agamalarinda oldugu gibi, yorumlama
esnasinda da satts ternsileisy, bir saus temsileist gibi degil, bir satin
alict gibil dusinmelidie. Musterinin kisisel olarak satin almaktan
nasl hoglanacagmi bilmelidir.

Yorumlama ve dneriler asamasinda da sats temsileisinin, mils-
terinin anlayacafy terim ve kelimeletle konusmas: gerelur. Sang
temsileiligl misteriyi ethileme sanatt oldufu icin misterinin anlaya-
cags bir dille konugmak ¢ok dnemlidir. Yorum ve éneriler agama-
sinda satiy temsileist tarafmdan vaptan konusmalar, misterinin
satin alma karaguu vermesine yardumer olmalidir.

5. Fivatlandirma ve Xapanis

Aruk bilincdigr gibi saug gorusmestnin amact, mistetinin ikna
edidmesi ve miisterinin saun alma evlemuni yapmastdir. Bu bakim-
dan satg sunusu, vorumlama ve dneriler asamalart ile satisin kapa-
tiinast asamaliar birbid ardindan gelen ve birbirlexini tamatnlayan
bir gorliintintn parcalandd,

Satis kapamisi, milgterinin saun alma kararny verdidl ve satin
alma icin harckete goctifl en son asamade. Bu agama, satis temsil-
cisi bakimundan fivatlandiemanin yapiddif ve satisin biorildigs asa-
madir. Satigm nasid kapatlacafi dfrenen ve bunu satis gbrusmest
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sonunda uygulayan bir kisi bagarili ve sonucta sampiyon bir satis
temsileist olabilie?s,

Basarih sauscilar bu musterilere hemen satis yapmaya gizisme-
den énce, misteri ihtiyacint tanimak ve bu ithtivaclart karstfamak
icin harekete gecmelidir. Bu nedenle migteri-satig iliskisi kigisel
satigta gSrevl: bitlin ¢alisaniar tarafindan bilinmeli ve uygulanmali-
dar??.

6. Gérigmenin Degerlenditilmesi

Satts temsilcisi, kisisel saus sirsinda etkinlifini artrmast icin, her
satty gorigmesini ayrt degerlendirmelidic. Eger satg temsileisi ken-
disini degerlendiremez ve basarili olamaz ise, bu deerlendirme
satts yonetimi tarafindan yapilacaktir.

Satgt kapatan ve gorusmeyl tamatnlayan satiy temsilest, dikleat
cekme, ilgl uyandirma, arzu yaratma ve musteriyi eyleme gecirme
bakimlarindan kendini degerlenditmelidir. Bu arada, miisterinin
mantikl ve duygusal satin alma nedenlerinin Sgrentlmesi, miisteriy-
le kurulan iletiyimin ethinkgi, Guzeliklerin ve faydalann anlaulip
anlatilmadify, yorumlama ve Gneriletin soauglatt da bu deferlen-
dirme icine katdlmahdir.

Saus gorismesini degerlendiren bir saus temsileisi, tam defrer-
lendirme yapinast icin ayrntilt olarak digiiniir. Ayrica, bitiin bu
yukarida siralanan satis gorismesinin her bir asamasmin mistesd
tzerinde birzkud izleniimnt gbz Gniinde bulundurulmalidr,

Migtert, satin alma sorununu ve ¢dzim velunu dnceden bilen
haziehkls bir fiketici veya saun alma sorunupun farkinda fakat bu
sorununu nasil ¢dzecegini bilmeyen bir sanavici olmast durumunda
degerlendirme farkll olacakis.

Mitsteri, bir énceki ziyaretinde, bir baska sats temsileisinin ko-
rusmalarindan, teklamlardan, tamdiklarnom gozlem ve deneyimle-
rinden varatlanarak bu asamalarn bir kisming gecmis olabilir. Bu

36 Tom lMHopkins, How to Master the Art of Selling, [laper Colling
Pubhishers, Londra, 1994, 5.258.

37 Herive Giden Yol, Coviren: Faris Sartkaya, Algn Rehber TIT Bifka Bilg
ve Kaynale S, Sats Epitimi Kdavuy, Istanbul, 1990, s.4.
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durumda, satg gorismesi agamalarinin dnern ve dncelik sirast yer
degistirebilirs.

Ozellikle satis temsilcisinin dogrudan bagl oldugu satis sefi, sa-
tts miifettist veya sans mildirinin temel gérevleri arastada satigin
bu temel asamalarimin uygulanip vygolanmadiBin verinde yani saha
da kontrol etmek de vardir.

8.4.2. Sotu Sorma Teknikleri

Satts temsilcisinin miisterisine soru sorma yontemlerinden ha-
berdar olmasi ve béylece sans etkinlifini arttrmas: gerehir. Siirekli
olarak beliruldipi pibt, satts etkdi ve manttklt olmayt gerektiren bir
meslektir.

Satis konusmasinin da amact, miigteriden olumlu cevaplar ala-
rak sonug almakor. Bu nedenle, satigetlarin etkili soru sorma yén-
temlerini de bilmesi gerekir. Ancak, satts temsileisinin soru sorma-
s1, adli bit sorusturma yapmasi veya sorgulama yapmasi demek

desildir.

Sorugturma ve sorgulama icinde soru sozma tekniklerinden ya-
rarlaniir, Fakat migtetivi tkna etme iligkileri 1ginde soru sormarun
yeri ve tarzi oldukea farklidie. Bu nedenle satis temsileisi dogra
soru sormanin onernini gok iyt kavramalidir?,

1. Sotu Sormanin Onemi

Soru sorma yontermnlesinin etkili olarak miigeeriyl sans ponigme-
sinin igine cekmesi gerekir. Soru sogma, satis gdriismesinin en
basinda yapuacaii gibi, milstetinin ihtiyaclartan, sorunlarnt arastir-
mak, milgterinin disiincesini 6grenmek, genel bir konuyu ozel bix
konuya dontstirmek, satts gorigmesine derinlifine giemek, muste-
ri tepkilerini kontrol etmek veya itirazian kargilamak icin de ¢esith
sorular kullandabilir.

38 Brdogan Taskin, “Saty Gorigesinds Daba Btk Olma Tefeniti”, Istanhul
Sanayl Odas: Dergist, Y1l 24, Say1 287(22 Ocak) 1990, 5.43-46.

39 Mark H. McCormack,What Don't Teach You at Harvard Business
School, Fontana/ Collins, Glasgow, 1987, 5.124.
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Satis temsilcisinin, gorigme sonucunu belirten en son "evet"
cevabini almadan &nce alacag baska "evet" cevaplart icin de soru
sormasi gerekir.

Satts isinde baslica, agtk ucly, kapalt uclu ve yonlendirme soru-
lar1 olmak Uzere iig soru sorma seklt varde. Her {i¢ soru sekli, sati
goriigmesi strasmida farkl yerlerde kullandir®.

2. Agik Uglu Sorulat

Agtk uclu sorular, cevabi "evet”  veya "hayit" olmayan yani,
sonu agik olan sorulardir. Satiy temsilcisi, agik uclu sorulan miste-
rinin ditgiincesini Ofrenmek, gonilld olarak daha fazla bilgi verme-
sini saglamak veya bir olayt daha fazla anlatmasin istemek icin
kullante.

Nigin, neden, nerede, nasi, ne zaman, hangisi ve kim gibi soru
kelimeleri kullantiarak yapilan soruiar, acik uglu sorulardir. Bu so-
tulara miisteriden farkht cevaplar alinabilir. Misteriden alman bu
cevaplar daha onceden kestirilemez.

3. Kapali Uglu Sorular

Kapalt uclu sorular ise, satis temsilcisinin musterisinden kisa
cevaplar almast veya onu belirli bir konuya yénlendirmest igin kul-
landift sorulardir.

Kapali uclu sorulann cevabi "evet”, "haye” veya "bir bilgi” ola-
bilir, satts temsilcisi, milsteriden belirli bir yénde cevap vermesini
istedigi zaman da kapali uglu sorulardan yararlanabilir,

4, Yonlendirme Sorulat

Sattg gorigmesi sirasinda, agk ve kapali ugle sorulazin yani siea
yonlendirme sorulari da knllantr,

Satis temsilcisinin misterisinden belicli bir cevabi vermesini ar-
zu ettiginde veya belitli bir cevabi vermesini istedifi zaman kullant-
lan sorular, yénlenditme sorularidir.

40 HNeriye Giden Yol, Cev.F. Sartkaya, Altin Relhber-ITT Bilka Bilgi ve Kay-
nak A.S. Satiy Egitimi Klavuzu, [stanbul, 1990, 5.25.
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"Oyle degil mi?" veya kisaca "degil mi?" seklinde biten kapalt
uclu sorularm zel bir gesidi olan sorular, yénlendirme sorularidir.
Yonlendirme sorulart kapali uglu sorularm farkds bir kutlanuly sek-

Lidir.

Satty goriigmesi strasinda, her ¢ soru seklinin de uygun kulla-
mm yerleri vardir. Satig goriismesinin bilgi toplama asamasmda
agtk uglu sorular, satts kapatma ve tamamlama agamasinda kapal
uglu sorular, kararsizle durumlarinda yonlendirme sorulan tercih
edilir.

Gunimuzde etkin bilgi toplam agtk uclu, kapalt uglu, yonlen-
dirme sorulatt dle birlikte durum sorulari, sorun saptama soruian,
sonue sorulan, ihtiyag-fayda sorulannun kullanidmas: seklinde ya-
pilmaktadir. Fitkin bilgi toplama Prgff Dr Phifp Kotlere g&-
re:“Kurnaz saus elemar tarzt caligma bitti, onun yerine iyl sorular
sormasum, dinlemesini ve Sfrenmesini bilen satg temsilcisi aldi
Neil Rackham kisaltmast “DDIG” (Duram, Sorun, Sonug, Thtiyac-
fayda)olan kendi Satts Yonteminde, satty elermanlatim, mister:
adaylarina dort soru sormak Gzere yetigtiriyor.™ 4.,

Sirketler, dzellikle karmasgik tirlin ve hizmet satanlar, dncelikle
iiriinleri ya da hizmetleri deBil, yetenekleri satmalidirlar. Satis tem-
silcisi, baslangtc konusmalarindan sonra tedarikcinin yeteneklerini
anlatmaya gecmeli ve sonra da birlikre ¢aligmak i¢in uzun vadeli bir
baglanti kurmaya cahismalidar.

8.4.3. Kisisel Satista Tkna Etmek

Satts temsileiligi faaliyetlerinin yerine getirilmesiyle ilgih olarak
yapilan ve satisin gerceklestitilmesi cergevesinde yet alan, belk: de
en 6nemli asama kanitlama agamasidrr.

Sattsta kamtlama misteriyi kandiema dedildir!  Mugtesiyi line
inandirmaktir. Migterinin karar vermesini saflamaktic.” Manukh
olarak aki yirGtmedir, Migteriy! tkna etmektir,

Ikna edici olmann tek bir dzelligi yoktur, Kisisel satigin isbirli-
gine vatkin bir tarzda olmasi, karsisindaki masterinin gorils agisiyla

41 Neil Rackam, SPIN Selling Ficldbook, McGrawllill, New York,
199¢’dan aktaran Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. A COuyagalar, sistem
Yaypinettik, Tstanbul, 2000, 5.178-179.
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konusmast, soru sormast, uzlasinas: ve kisaca iletigimin bitin un-
sutlarint kapsayan farklt becerilerin bilegimi ikna etmedir®2.

1. Miisteriyi Uriine Inanditmak

Musteriyi Inandiemak isteyen Iisisel satigin gorevi, sattif1 url-
niin niteliklerint agiklamast ve karsindaki kisinin yapisit anlamak-
e, Ozellikle 6nceki kisunbarda definilen, misterinin belitli satm
altma nedenletinin kegfedilmesi ve anlagtlmass, sadg temsilcisi icin
bazen oldukea giig bir i olabilir,

Kisisel satigin migtertsinin satin abtna aninda ilgilendifi sorunla-
t1, olaylara bakis acisini, temel kisilik Ozelliklerini, duyguy, istck ve
ticati effilimlerini bilmesi gerekir.

Tkna etme, ispat etme veya kanitlama gérevi satty temsilcisine
dilger. Bu girev uygulamada, "kanitlama” olarak tarmlanir,

Satigta kamitlama, temel olarak mustertyi inandirma ve ikna et
me faaliyetidir, Farkh bir anlaomla sattgta kanttlama, muisterinin
distincelerini, inanglarini ve kanaatlerini defistirmevc caligmaktis.

Kanitlamak icin satg temsileisi, en etkili savg teknikled ile satt
konugmasing yapmalidie. Konusmasimt desteklemek igin saug yar-
dimclarindan yararlanan bir satts temsilcisl, mugsterinin istenilen
satts amaclan dogrultusunda karas vermesini saglayacaktir.

2. ihtiyaclm Kargilayan Uriini Anlatmak

Satista kanttlama denildifi zaman, satis temsileisinin satty gorev-
lerini yeniden diigiinmesi gerekadi anlasilir. Satts temsilcisinin te-
mel gorevi, liriinlintn satgint saglamak oldugu zaman, miisterisin
ihtiyaglarint kargiayan en uygun trinid vermekte oldufuna onu
nandirmast gerckir.,

Satsta kamtlamak isteyen bir satig temsilcisi, miigteriyi tkna et
mek amacyla, satngl Uriiniéin temel bir dzellifinden, faydasindan,
Gstinliginden veya sorun ¢ézme Ozellifinden bilingli olarak séz
etmelidir.

42 Alan Fowler, Miizakere, Ikna ve Etkileme, (ev.A. Bom wve
O.Cankogak, Hkkaynak Yonetim Dixisi, Ankara, 1997 5.26.
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Yeri geldigi zaman diger ozelliklen ile rakiplerine gére tstiin
vanlarmun altint gizmelidir. Satts temsilcisi, bunu yapatken ozel
olarak karsindaki kisinin satur alma nedenlerine veya thtiyaclarim
yonelik konugmasi gerektifini unutmnamalidir,

Sang temsilcisi, karutlamak icin {lk once lriindn baglea ¢zellik-
lerini anlatabilit. Ornegin, kalitesi, fivati, saglamlg, modaya uygun-
lugu gibi baslica yonlerini aciklayabilir,

Tkna konusmasy, kisa ve icten olmalidir. Kisalik ve ictenlik bir-
bitinin ortafidir. Gerekstz konugmalar ve abartma Grinin sumul-
masit olumsuz etkiler ve masterinin satin almadan vasgecmesine
neden olabilir. Fakat bu actklamalar musteriye yeterince nandiric
gelmeyebilir. Bu nedenle, satdan drinin dstinlikleri her hangi bir
itirazm gelmesini Onleyecek bir sekilde tarafsiz belge ve verilerle
desteklenmelidiz. Satigta kanstlama mantkl akd yitrtiumedir,

Satista kanitlama icin sirket, Uriln, piyasa, sats, reklam, ve hiz-

met bilgisi kullanilabilir#.

Bu drnelder cogaltdabilir. Fakat bu drncklerin satista kanttlarna-
ya etkin bir sekilde yarath olmasi igin, sattlan {irGnil ralaplerinden
farkli yapan ézellikler éne ¢ikartimali ve bitiin bunlarn musteriyi
nastl etkileyeced ézellikle rakamlar kullandarak "nicel" olarak acik-
lanmalidir™,

Bununla birlikte satts temsilcisi, iniisterinin dikkatini konuya
cekmeden, satin alma nedenlerini ve ihtiyaclarim iyl saptamadan
satista kanstlama asamasina gegmemelidic. Misteriyl anlamadan
miistesiye iiriin sunma ve satsta kantlama agamasina gegmick satis-
ta bagansizlikla sonuglanabilir. Bu agama satisoinm en glcli oldugu
asamadir. Bazi bilgi islem midireri bigisayar satts temsilcilerine
Isportacdarin kullandigt bu stireklt mizakere teknigini kullanmala-
i Snermektedir’s,

43 Pazarlama ve Saug Teknikleri-Ders Notlan, Cev.Erdogan “laglun,
R.J.Reynolds Reldam ve Pazartama ALS., Tstanbul, 1992,5.10.
44 Jesse 8. Nimenberg, Tkna Etme Sanat, Cev Cavidan Seyitcemalogla, Say
Yayiakag, istanbul, 1994, 5.43.
45 Joe Auer, “Gain 4 n Ldge Froa Vendor Presentafions”, Computerworld, Cilt.
35, Say1:29{16 Temmuz) 2001, .43,
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3. Dikey, Yatay ve Capraz Satig

Dikey satis aynt migstertye aynt iriinden daha fazla satmaktir.
En cok sattlan Utiinlerin en ¢ok satin alan musterilere satlmasicr,
Aynt marka ve aym miktardaki Grtinden yapilacak dikey satiglar
aract miisterilere vapilan satglarin ylkseltiimesini saglar. Ayni anda
diger satiy gelistirme faaliyetleri ile téiketicilere yonelik kampanyalar
tirtinlerin satty noktasmdan daha huzh ¢ekilmesini saglar, satg devit
hizt ve kirhlik artabilir. Yatay satig, aynt kategori icindeki iirunler-
den demegin aynt markalt ayn1 Urintn farkll miktatlaring satmaktir,
Capraz sats aym isletmenin aym satis temnsilcisinin aym misterive
sundugu, fakat farkli marka ve Grtinlerden satts noktastmum Szelligi-
ne gore daha fazla satmaktir. Dikey, yatay ve capraz sang, mistert-
lerin tanindify isletmelerde veya yiz yize kigisel iligkilerinin giiclii
oldugu saus temsilcileri tarafindan dogru bir bicimde uygulandig
taktirde satiy verimligini ylikselten ve pazarlama maliyederini disi-
ren bir satis reknifidir.

CRM ve Internet lizerinden satis uygulamalant ile magaza kart-
larinin kullamminin yayginlasmas; ite daha dofru saus analizlerinin
yapilmasi isletmelerin dikey, vatay ve ¢apraz satiglarini yokseltmek-
tedir.

Capraz satisin bir achm &Stesi de miusterinin istedidi farkls tiriin-
feri imal etmektir™.

4. Yardimci Satig Araglan

Bircok biiviik igletme, satig temnsilcilerine sattg gOriismesi sira-
sinda kullanabilecedi cok cesitlt malzerneler verir. Fakat bu malze-
meler etkin olarak hullanmast icin gerekli efitinmi vermesz.

"Yardimat satts araclart”  denilen bu ok cesith malzemeler
misterinin satin alma karatiy vermesini etkiler. Bu bakimdan co-
gunlukla isletmenin hazirlamak icin cpeyce maliyete katlandigi,
yardunct satss araclarinn kollanini ve cesitli 6zelliklert satty temsil-
cist tarafindan iyvi bilinmehdie?,

46 Thomas A. Stewart, Entellektiiel Sermaye-Kuruluglanin Yeni Zengin-
ligi, Cev.Nurettin Elhiiseyni, Tiiskiye Metal Sanaviciler Sendikast Yayim, stan-
bul, 1997, 5.177-178.

47 Lirdogan Tagkin, ‘Saugyi Mallar: Satan Bir Satis Tensiliivi Nas! Daba Bajarits
Our?”, Istanbul Sanayi Odas Dergisi, Yi 23, Sayt 276(15 Subat) 1989, s.52.
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Satts temsilcisinin miisterisiyle daba yakin baglantt kurmasini
saglayan ve bovlece onu ikna ctmesini kolaylastran, Griinin kendi-
si veya maketi, Uriintn fotodraflar, Griiniin kullanildigr verlerin
fotograflan, TV, bilgisayar, CD, video, dia, ses kaseti gibi gorsel-
isitsel araclar, brogur, katalog, saus kdavuzu, siparis emirleri, mem-
nun musterilerden alinan mektup ornekleri, garant belgesinin bir
ornedi, posterler, buvik veya kicik gesith boyutlarda kagit-
Li/kagitstz sunus araglart, baskili reklam malzemeler, fiyat tablolars,
urtin taniam kartlars ve sayisiz gorsel malzeme, yardimei satiy arag-
lart icinde yer alit.

Kisaca "yardimet” denilen bu araglar, satis gorismesi sirasinda
musteriye sunulur, Bunlar konusmaktan sikian sats temsilcisine ve
dinlemeckten yorulan misteriye sunulan  "yardimcilarder.” Bu yar-
dimeilar kullanan kisilerin satislan artar. Bagaril olur. Kullanma-
yanlar ise satis hedeflerini bir tiitli tutturamayan ve gok 15 degisti-
ren sattg temsilcilerinden olugur. Yarcimetlarin gesitl yararlar,
kullanim &zellikleri ve bunlar kullanirken dikkat edilmesi gereken

uvgulama kurallart vardir#.

Satts temsilcisinin yardinet kullantm konusunda daha fazla uy-
gulama yapmast ve gOriisme strasinda ilgii yerde kullanmas: gerek-
lidir. Yardimeilar, glivenilir, yaratics, pratik, canlt ve akict bir bicim-
de sunulmalidir. Cunki yardimeilar satis iletigimin kuvvetli aracla-
ndir, Bunu saglamak icin sunus tekniklerinden yararlanidmalidu.

Satg yardimeilarin her zaman onceden hazirlanmasi gerekir, Sa-
tts vardimetlart cogunlukla dnceden cantaya konmalidir. Cantaya
sigmayacak boyut ve biytklikte olanlar varsa bunlar araba baga-
jnda tastur. Bu nedenle her giin gidilecek musteri ve bolgenin
ozelliklerine gore canta ve araba gézden gegirilmeli ve miigterinin
yantnda bu konuda hig bir hataya meydan verilmemelidir. Yardimei
satlg araclarinin sunulmasinia strekli bir degetlendirmesi yapima-
hdire,

48 lleriye Giden Yol, Cev. F.Sankaya, Alun Rehber-I1T' Bilka Bilgt ve Kay-
nzk A8, Satty Egitimi Klavuzu, fstanbul 1990, 5.45.

49 John Yowscnd, The Business Presenter's Pocketbook, The
Management Pocketbook Series, Alresford Press Ltd.Basim, Londra, 1994;
George 1. Mordsey, Effective Business and Technical Presentations,
Addizon-Wesley Yawn, Londra, 1952,

50 Charles lutrell, Personal Selling: How to Succeed in Sales, Business
QOne Irwin, Homewood, 1992, 2238,
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TEMEL KAVRAMLAR
¢ Kisisel satig
e Miigteriye yaklagim
s Saus giicii
o Satis hedefleri
® Satg itiraziar
e Satis temsilcisi
e Safts verimliligi
&  Satig yGnetimi
¢ Saus yintemleri

¢ Satigcl

BOLUME BAKIS

Gilinlimizin ¢agdas isletmelerinin ¢evresinin rekabetci sattg ko-
sullaninda, mali bunalimann strekdi tekrarlandify bir ktisadi or-
ramda, stratejtk pazarlama ve pazarlama tletigim planlarinin uygu-
lamada ethili olarak gerceklestidlmesi zotlagmaktadir. Ozellikle
kiiresel relabet pivasasinda sawts hedeflerinin tutturulmast farkl
misteri istekleri, yeni teknoloji ve iriinler gibi bircok temel dedis-
ken ile bitlikte pazarlama karmastnin kisisel sats unsuruna ve bu
unsurlarin olusturdugu satts gictnin niteliklerine baghdir.

Burada ayrnult olarak verilen aragtirma sonuglant sattg glictinin
niteliklerine konusunda cesidi aragtisma ¢alismalarint aciklayan bir
nitelik tagimaktadir, Calismaya katlantarin kisilerin calisma alanla-
onin, galigtiklan sitkederin, cofraft bilgelerin, magazalarin, satlan
Urtin ve hizmetlerin farkll olmast farkll arasurma calismalarinin
vorumlanmasinda karsilasilan zotluklar arasmndadir.

Satisin uzun dénemli bir is olmast nedent de kisisel satsin mub-
temel miisterilerle anlamh olarak wzun doneml iliski kurmast bece-
risinin olmas: gerekmektedir. Ige alitken en uygun kisilerin segilme-
st verimligi ve 15 etkinlifini yikselttigi gibi satig glicd devit orammn
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ve buna bagli isten ayrilma maliyetletinin diismesine neden olmak-
tadsr.

Satiga uygun davrang ve vaslardaks kisileri secmek icin i ahla-
k1 ve sadik migtetilerin varaslmast bakimmdan da 6nemlidir.

TARTISMA SORULARI
1. Dikey, yatay ve capraz satis nedit?

2. Kisisel saus neden II. Diinyz savas1 sonrast hizla gelismeye
baglamigiir?
Kisisel satistn asamalatt neden Snemlidir?

4. Pazarlama anlaysst agsindan saus gliclntn vasiflan neden
oOnemlidir?

5. Satn alma mudiater, gicld kisisel sattg clemaninda bulun-
mast gereken dnemli nitelikdert nasil stralamagtie?
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DAGITIM KANALLARI

“Kabul ediiebilir olania degil, dogru olanla baslaym!”
P. Drucker






DOKUZUNCU BOLUM
DAGITIM KANALLARI

DAGITIM KANALI KAVRAMI

DAGITIM KANALL SINIFLANDIRILMASI
DAGITIM KANALINA YAPILAN SATISLAR
TANZIM TESHIR TEKNIKLERI

R S

Bu bolimde dagiim kanallart veya kasaca pazarlama kanallas
faaliyetleri aciklanacak, tedarik zinciri yonetimt tantmlantast yapi-
lacak ve Grinlerin alictlara ulagtrilmast faalivetler] incelenecektir.

Uriinletin alictlara ulasunlmast faaliyederi dagitin kanali secimi
ve fiziksel dagitim olarak iki grupta ele abnir, Dagittm kanalt secimi
araclarn se¢ilme seklini ve amlarindaki iliskinin nitelifini kapsar.
Fiziksel dagitim 1se iirinlerin en az maliyetle aliciya ulastirlmasing
saglayacak fagima, depolama, siparis jsleme ve ambalajlama faali-
yeterini kapsar,

Kanal tiyeleri pazarlama faalivetlerine defer katrasi bu balim-
de verilecektir. Kanalda yer alan aract dizeyl sayist ve dagitim ka-
nalin wzunlugu sekil tzernde gosterilecektir. Aract kullanmanm
sebebi, aractarm Grlinleri hedef kitleye ulagtirmadaki etkinlikleri ve
veterlilikleri agiklanacaktir. Arazcilarin isletmelerin tek baslarina
basarabileceklerinden fazlasini miisterilerine sunmasi konusu ince-
lenecektir.

Kanal dyeleri pazarlama faaliyetlerine deger katar. Ancak, ka-
nalda yer alan aract ditzeyl sayis1 ve dagsim kanalin uzunlufu artar-
sa kanal Uyeleri arasinda pazarlama faaliyetleri agisindan ¢atigma
ctkabilir,

Aract kullanmanin sebebi, aractarin trtnleri hedef kitleye ulag-
trmadaki etkinlikleri ve yetetlilikleri nedeniyle tercih edilir. Aracila-
rin isletmelerin tek baglatina basarabileceklerinden fazlasiu miiste-
rilerine sunar. Ancak tretici isletme ve dagitim kanali fyeleri ara-
snda fiyat, reklam ve kisisel sats gibi konularda anlasmazliklar
ctkabilir,
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9.1. DAGITIM KANALI KAVRAMI

Cesitli dafiitim kanallart secenickleri iginde pazarlama lkanalnin
etkili olmast icin, birbitleri fle vakindan ilgili kanal dvelerinin dav-
ranggtnin dnemlt oldugu bu kisunda verilecektir. Her lyenin gore-
vini en ivi sekilde yetine getirmesi vurgulanacakur.

Tim dafitim kanalt Gyeleri igletme amaclar dogrultusunda is-
birligi yapmasi incelenecektir. Bu igbirlifi gereklesmezse dadstim
kanalinda cattsma olugmast degerlendirilecektir. Dagitim kanalinda
catismalann yatay catigma ve dikey catigma olarak ikiye ayrilmast
bu kisimda aciklanacabtir.

Dagitim kanalt pazarlama karmasi unsusudur. Diger unsurlar
olan irun, fiyat ve tuiundurma ile birlikte plantanir. Bir dagmm
kanalt planlamas: vapilirken miistesi degeri yaratmak, sorun ¢oz-
mek, maliyetleri diiglirmek, etlin ¢alismak, bulunurluk ve goriniie-
lik gibi saulan Griin veya sunulan hizmete gore defisen bircok
etkenin birlikte distintlmesi zorunludur.

Pazarlama kanali veya dagitim kanali triin ve hizmetlerin tret-
cilerden tiiketicilere nerede, ne zaman, nasil ve hangi gekilde gide-
cefini agiklar.

Pazarlama kanallart iginde isletme icindcki Srgiit yapiss icinde,
dretim ve pazatlama b&limi gibi birtmler varken, isletme disinda
gesitl hizmet veren saytsiz kurum, toptancdar, perakendeciler,
subeler ve tiikedciler bulunurl,

Dagttim Srgutiniin bir yaninda Oretict diger yaninda tiketict
vardie, Uretici ve titketici arasinda dagitim kanalt iiyeleri denilen
aract kisi ve kurumlar bulunus?,

1. Daginm Kanali Uyeleri
- Acenteler

- Ajanslar

- Algveris merkezleti

1 Ismet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitapevi, Tstanbul, 2004,
5.258-259.

2 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Ldition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, 5.360--380.
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~ Bolimlia magazalar
- Dogrudan pazarlama
~ Dogrudan satis
- Diisiik fiyath perakendect
- Indirimi magazalas
- Internet ile pazarlama
- Katalogla
- Kolayda magazalar
-  Komisyoncular
- Magazali perakendecilik
- Magazasiz perakendecilik
- Otomatik makineyle saus
- Ozellikli magazalar
- Perakendeciter
- Posta yoluyla
- Satin alma servisi
~  Simsarlar
- Siper magazalar
- Sipermarketler
- Telefonla pazatlama
- Telefonla satis
- Televizyonlu pazarlama
- Toptancilar
- Ticcar toptancilar
- Uretici isletmcler
~  Uretici isletmeye baglt satis biiro ya da subesi.

Sekil 9.1 dagitun kanalt Gzerinde bulunan dagitim kanalt dyele-
rini, itreticl, aract ve titkericilert kisaca belirtmekte ve dagitim kanal
olusumunu Szetlemektedir.
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URETICI

Zirat, sinai ve hizmet isletmesi

\

ARACI

Toptanet ve perakendeci

{

TUKETICI
Nihai tiiketici ve sanayi
kullanicist

Sekil 9.1. Dagitim Kaunal Olusumu

Dagitum kanalt Girlinlerin pazarlanmasing saglayan isletme ici Gr-
gtsel birimlerin ve isletrne digt pazarlama Srgtitlerinin olusturdugu
bir yapsdst?.

Isletme diizeyinde dagitim, sirketlerin bir Griiniin tiketiciye
ulastigt vollatla flgili olarak alinan yonetim karaglart ve daveaniglan
icerir.

Isletme diizeyinde dagitum, bir {iriin veya hizmetin dnce cikis
noktastndan fireticinin satis birimlerine ulasmasindan, en sonunda
titketici veya kullanicilarin eline gecinceye kadar yapilan islem ve
faalivetler bitiniidar.

Dagitim kanalt kararlarinin iki boyutu, bunlatin en biiyitk pazar-
lama karatlar arasinda temel almasina vol acar.

Ik olarak isletmenin firiinleri icin secilen kanallar biitiin diger
pazarlama karatlarin: etkiler. Ornegin, siniell dafinmin veya yaygin

3 Ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Yayinlan, [stanbul,
1988, 5.154.
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dagirmn bemimseamest butiin tutundutma karatlar ile verilenen
fiyattandirma kararlarint etkiler.

Tkinci olarak, dagitim kanali kararlan igletmenin difer atact, te-
dariket, kullanier ldsi ve isletmelere karst nzun vadeli taahhiit ve
baglanular icine girmesine yol acar.

Bir dretict igletme perakendectlerle kendi mallarmn dagitimi
konusunda bir karar veretck anlagmis ve soziesme yaprussa bu
aractlara ve perakendecilere karst bir ylikimlilik altna girmis de-
mektir. Aractlardan gelecek cesitl talepleri yapma perefini duyat.
Dagitim kanalirt rahatlikla degistiremcz. Meveut, dagiim kanals
karani var olan durumu koruma cgilimine neden olur. Dagitim
kanalt kararlart kisa vadeli kir yetine orta ve uzun vadeli isletme
amagiarina hizmet edecek gekilde dikkatle veritmeli ve uygulanma-

l1ce.

Uriinlerin alicdara ulastinlmast faaliyetleri dagitim kanali segini
ve fizilsel dagium olarak iki grupta ele alinir. Dagitun kanali segimi
aractlanin segilme sekdini ve aralanindaki ibskinin niteb@iu kapsar.
Fiziksel dagitun ise drinlerin en az maliyetle aliciya ulagtiriimasia
saflayacak tagima, depolama, siparis isleme ve ambalajlama faali-
yetlerini kapsar.

2. Fiziksel Dagiumm Islevleri
Bilgl verme,
Depolama,

Koruyucn ambalajlama,

R

Sevkiyat ve naklivat,
Sipatis verme,

Stok yonetimi,

Uretim: zamanlamasi ve
Yikleme ve bogaltmadir.

oo o W

Dajitim kanal: secim strecinin agamalart Sekil 9.2 dizerinde
actklanmistir,
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MUSTERT
Ihtivaclarinin
Analizi

$

KANAL
Hedeflerinin
Belirlenmesi

{

SECENEKLERIN

Gelistirilmesi

{

SECENEKLERIN

Degerlendirilmesi

Sekil 9.2. Dagitum Kanah Secim Siireci

Dagitim kanali secim slreci, musteri ihtdyaclarinm analizi ile

baslar. Dagttim kanal hedeflesi belitlenir. Dagium secenekleri geliy-

urilir ve se¢enehlerin degerlendirilmesi yaplir®,

Dapitum kanalt seciminin ilk agsamast migtert thtyaclarinin ana-

lizidir. Dagium kanalindaki masterilerin thtyaglarmm tam bir ana-
lizi yapdmalidir. Misteri thtiyaclan belitlemek igin pazarlama arag-
tirmast yapidmalidir. [sletmeler misteri ihtiyaclar ile maliyetlesd
arasindaki dengevi ve tuketicilerin fiyat tercihlerini g6z 6niine al-
mal:die. MUsterinin aradit Uriin ¢esitleri, hizmet talepleti, cv veya

4 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th

Editton, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2010, 5.372-376.
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15 yerine yakinltk gibi pek cok unsur bu ilk agama kapsaminda aras-
tirtlmalidir.

Dagium kanalt seciminin ikinci asamast kanal hedeflerinin belir-
lenmesidir, Kanal hedeflery, hedef miigteri hizmetleri dizeyine gore
belirlenmelidir, Kanal hedefleri, kanaldaki aracilar, cevre kosullars,
isletmenin urinleri, isletmenin Srgiit yapisi, maliyetler, rakipler gibi
etkenler goz 6ntine alinarak dikkatle belirlenmelidir.

Dagitim kanalt seciminin ticiincii agamast segeneklerin gelisti-
rlmesidir. Secenek gelistirilitken Aract tpi ve aract sayisina baksdir.
Ozellikle kolayda mallart her yerde satisa sunmak icin_yodun dagetem
yapthir. Dagttsmda stnirh sayida aract varsa sepicd dagetom tercih edilir.
Belirli bolgede yalniz bir ya da bir kac aract varsa 6zel dafitim soz
konusu olur. Araalann gorev ve sorumluluklan ile uygulanacak
liste fiyatan, garantiler ve odeme kosultars dagitim kanalt segiminin
bu ugiineil asamast iginde belirleniz?,

Dagitim kanalt segiminin son agamast seceneklerin degerlendi-
rilmesidit. Secenekleri defetlendirmek icin iktisadi unsurlar, dag-.
tim kanalinin kontrol giicinin kimde oldugu ve dagitim kanal
tiyelert arasindaki uyum aragtirtlir,

Iktisadi unsurlar, farkl dagitim kanalt segeneklerinin sattg, mali-
yet, kir getirme imbkanlarin tespiti ve karsilagurmasicir.

Kontrol gict, dagium kanalinda kontrol yetkisinin kime verile-
ceginin sorunun ¢ozilmesidir,

Dagitum kanalinda uyum, kanal dyeleri arasindaki uzun vadel
baglilik ve dagitim kanal esneklfinin arastinlmast konularini kap-
Sar.

Dagitim kanal: yonetimi, kanal tyelerini secimi, kanal tiyelerinin
motivasyonu ve kanal ¢atismasi, kanal icinde i5bicigi, ortaklk ve
kanal iiyelerinin degetlendirilmest kararlaring kapsar.

Kanal dyeleri pazarlama faaliyetlerine deger katar. Kanalda yer
alan aract dizeyi sayist kanalin uzanlufunu gésterir. Aract kullan-
manin sebeby, aracilarin Grinleri hedef kitleye ulastirmadaki etkin-

5 Duglas M.Lambert, James RStock ve Lisa M.Ellram, Fundamental of
Logistics Management, Irwin McGraw-[ill, Boston, 1998, s.519.
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liklert ve yeterlilikieridir. Aracilar isletmelerin tek baslarna basara-
bileceklerinden daha fazlasint miisterilerine sunar. Piyasa baglann-
lar1, mistert iligkilers, denevimleri, uzmanlklan ve islem Slcekleriyle
isletmelerin tek baglarina basarabileceklerinden daha fazlasim misg-
terilerine sunar.

Cesitli dagitim kanallar seceneklert icinde pazatlama kanalunn
ctkili olmast igin, kanal {yeletinin davranig énemlidir. Her Gyenin
gérevini en ivi sekilde yerine getirmesi gerekir. Tum Uyeler isletme
amaglart dogrultusunda igbirlifi yapmalidir. Bu isbirlifi percekles-
mezse dagzum kanalinda catisma olusur. Dagittim kanalinda gatis-
ma yalay catyma ve dikey falyyma olarak kive ayrihr,

Yatay catigma, kanaln ayon dilzeyindeki isleunelert arasinda
olur. Ornegin, perakendeci ile perakendeci arasinda olur. Dikey
catigma ise aynt kanahn farkh dizeyindeki isletmeler arasinda olur.
Ornedin perakendec fle toptanct arasmnda gorilebilir. Pazarlama
kanaltarinin batlin unsutlarn cattsmaya konu olur.

9.2. DAGITIM KANALI SINIFLANDIRILMASI

Iktisat bakis acistna gore dagitm kanalinda simiflandinlan aract-
larin faydast vardir.

Uretici isletmeler az sayida ve az ¢esitten genis miktarlarda iire-
tebilir, Tiiketiciler ise ¢ok sayida ve farkli cesitten az miktarda satin
almak ister.

Aracilar Gretdcilerden buyik miktatlarda ahm vapar, bunlar kii-
gk miktarlara bélerek tiketicinin istedikleri genis cesit imkinumin
onlara sunar.

Dagitim kanali dyvelerinin temel iglevleri, genel olarak pazarlama
islemlerinin tamamlanmasina ve tamamlanmiy pazarlama islemleri-
nin biunlmesi olarak ikive aytilarak incelenir.

Dagitim kanalt tyelerinin bazdari, piyasadan bilgi toplamak, sa-
tty geitstirme yapmak, mustert iliskileri knrmak, ihtiyac karsilamak,
isletie ile misteri arasinda miizakere yapilmast saflamak gibi is-
lemlerin tamamlanmasina yardimei olu.

Dagttim kanal: iiyelerinin bazdar fiziksel dagium, finans ve riski
tzerine alarak tamamlanmis islemlert bitirit.
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Dagitim kanalt isletmelere sinirstz secenekler sunar. Dagitrm
kanallar1 uygulamada iligkinin tiriine gore dogrudan ve dolayl
olarak iki sekilde smuflandirdie.

1. Dogrudan Dagitim

Ureticinin higbir aract kullanmadan (iriin veya hizmetleri tiketi-
ci veya kullantaya ulastrmast séz konusudur. Bagka biv deyisle
dogrudan dagitim, dretici ile tiketici arasindaki alim satm iliskisi-
nin gerceklesmesi icin taraflardan birinin, dajfiim faaliyederinin
hepsini veya dnemli bir bolimind Gstlenmesiyle gerceklesir.

Dogrudan dagitimda (iretici aractsiz olarak diketiciye hitap et-
mekte ve gerckli pazarlama fonksivonlarint da kendisi yetine ge-
urmektedit. Bununla birlikte dogrudan dafmmin gerceklegmesi
1¢in belirli hogullarin hepsinin veya bir kismunin bulunmast gerekir®,

Dogrudan dagitimin gerceklesme kosullars:
1. Sunulan drinler standart olmaledir,

2. Taketict sayist 2z veya tiketiciler belirli merkezlerde top-
lanmahder,

3. Uretim ve tiikketim bolgeleri arastndald uzaklik az olmaldur.

4. Uretim ve tiketim hacminin aynt veya benzer olmalidir,

Dogrudan dagiturun cesitli dstinlikleri vardir:

1. Olagan {stl bir satg cabast veya teknik hizmet gercktifinde,
tretict bunlart kendi saus orgiti ile saglayip saglayamayacagimi
bilebilir,

2. Ozel bir teknik hizmet veya satis destedi gerekfiginde yerine -
getitlebilie. -

3. Satig faaliyeteri etkin bir sekilde kontrol edilebilir.

4. Talep defismelerine gore uretimde ve pazatlama lkarmast
unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

6 Ismet Mucuk, Pazafdama Ikclerd, Tirkmen Kitapevi, Istanbul, 2004,
5.260-261.
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5. Uretici genel olarak, genis bir hareket alanina sahip olur.

6. Uretici, tiiketici ile yakin iliski kurabilmesi nedenivle pazar-
daki degisimleri daha ivi izleyebilme olanagina sahip oluz.

Dogrudan dagitimin cesitli zorluldart vardit:

1. Dogrudan dagitim ylksek sabit yatieim gercktirir.

)

Genig depolama olanaklart olmalidie.

i;.letme yiiksek bir mali glice sahip olmalidir.

3

4. Piyasada fazla riske katlanabilmelidir,

5. Uzman vénetici ve calisanlarin isdhdam edebilmelidir.
2

- Dolaylit Dagitin

Uretici tiketici arasinda, tkttsadi bagimstzlidt olan sirketlerin ali-
a1 ve sattet olarak yer almast durumunda dolayl dagitim séz konu-
sudur. Dolaylt dagitunda ttetici ile titketici arasinda alun satim
sitketlerinin gergeklesmesinde hukuki ve iktisadi bagimsizligt olan
diger isletmeler yer almakeadirlar. Dagitim kanalinin degigik dizey-
lerinde yer alan bagumsiz ticari kuruluglar; toptanctlar, yart toptan-
clar, satts temsilcileri, komisyoncu ve degisik tirde perakendeci-
lerdir. Bu kutuluslarin sistem icinde hangi digiide bulunacag, dagi-
tllacak iiriin veya hizmetin &zelliklert e itgili igletmelesin amaclan
hadar, isletmenin igindeki ve dig gevreyle ilgili alanlarin gz dnine
alinmasin gerektrir,

Dolayl dafitumin cesitli tstinlikleri vardir:
Depolama ve envanter en uygun dizeydedir.
Islem ve iliski sayistnt azaltarak tasarrf saglar.
Isletmelere hukuki ve tktisadi bagimstzlik saglar.
Pazarlama faaliyetlerini daha eckili olarak yapar.
Piyasadaki ¢esitll meveut riskler aracilara daglir.

S A S -

Uzmanlagma saglar ve dagitim maliyetlerini dasuriir.
Dolaylt dagitimm cesitli zorluklart vard:r:
1. Geleneksel dagium ile cagdas uygulamalar cekismesi vardir.

2. Mubhasebe ve mali denetim Snem kazantr.
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3. Musteri degeri varatilmast her agamada takip ediltnelidir,
4. Planlame ve kontrol zotlasir.

5. Sevkiyat maliyetleri arastirdmalidir,

6. Urin akisinda énemli kayip ve kacaklar olabilir.

7. Urin ve hizmete gore degerlendirilmesi gereken alanlar
vardr,

3. Tedarik Zinciri

Alcilar icin mal ya da hizmet dretimi ve bunlarn alictlar icin el-
verisli hale getirilmesi icin isletmeler sadece misterileriyle degil,
tgletmenin fedarik zincirinde yer alan tedarikeilerle ve saticilarla da
ilighs kurmalart gerekir.

Tedarik zinciti yukan dogru ya da agagt dogru Gyelerden olusur,
Yukart dogru, igletmeye mal dretinunde kullandmak tzere, ham-
madde, parca, gibi maddeleri saflayan difer igletmelerdir. Asad
dogru, isletmeyi misteriye baglayan pazarlama kanals iiyeleridir,

Tedarik zinciri yonetimi ise ana tedarikciden nihai tiketiciye
lkadar musteri icin deger yaratan Griin, hizmet ve bilgt akist saglayan
15 streclerinin bittGnlestirilmesidir?,

4. Dikey Pazarlama Sistemi

Kanalda artan rekabet igletmeleri piyasada ortak davranmaya

yonlendirmektedir. Dikey pazarlama sistemi, kanaldaki tim Gyele-
rin tek bir isletme gibi davranmalan, isbirhifi vapmalandir,

Dikey pazarlama sistemi cesitleri:

1. Tsletme dikey pazarlama sistemi, tim dag:m kanal dizey-
lerinin tek bir isletmenin milkiyetindeki kurumlardan olusmasidir.

2. Sozlegmeli dikey pazarlama sistemi, dagiim kanalt tyeleri
bayilik gibi sozlesmeler ile iiretim ve pazarlama gabalarm birlegt-
rit, :

3. Yonetsel dikey pazatlama sistemi, bir Uyenin giic ve Olgek
itibariyle bitin dagiim kanalin denetim altna almasidir.

7 Duglas M.Lambert, James RStock ve lisa M Ellram, Fundamental of
Logistics Management, Irwin McGraw-Hill, Boston, 1998, 5.504.
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Soézlesmeli dikey pazatlama sistemi, toptanct liderliginde gonil-
[ zincivier, perakendec kooperatifleri ve. franchising drgitleri olmak Gzere
li¢ sekilde isleyebilir.

Toptanct liderliginde gondlli zincirler, bagimsiz perakendecile-
tin toptanct etrafinda isbitligi yapmalandir. Perakendeci koopera-
tiflens, perakendecilerin ortak bir isletme kurup, tedarik, tutandue-
ma gibi islevleri yapmalaridir. Franchising orgiitlerd, ana islet-
me(franchisor) ile dagiticlar(franchisee) arasinda bir bedel karsile-
ganda trin ve hizmeti satma hakkina dayali yapdan igbirliFidir.

Yatay pazarlama sistemleri ve ¢ok kanalli pazarlamna sistemled,
pazarlama sistermlerindeki Snemli yenilikler arasindadir.

Yatay pazarlama sisternleri, aymu dizeydeki iki ya da daha fazla
isletmenin pazarlama firsatt yakalamak icin kaynak ve programlari-
n1 birlestirmeleri ile olusan sistemdir.

Cok kanalh pazarlama sistemleri, Bir igletinenin daha cok pazar
bélimiine ulagmast igin iki ya da daha fazla kanal kullanmasidir.

9.3. DAGITIM KANALINA YAPILAN SATISLAR

Toptanct, perakendeci ve bayi ézellikleri degistikee satis sekilleri
degismektedir. Dagiim kanal degisimlest bu nedenle tilkemizde
gok dnemli sayisal ve niteliksel doniisimler gecirmektedir.

Kanal tiyelerinin déniisiim ve defisim epilimlerine kisaca bak-
tiktan sonra bir sema yardens ile dagittm kanali segeneklerini ve bu
kanallara yapilan kisisel satts sckillerini ézetemek konunun anla-
silmast bakimuindan yarath olabilir.

Ozellikle Gilkemizde siirekli bir perakende degisimi yasanmakta-
dir. Arastirma scktorii sirkederinden Nieler'in her yil gerceklestir-
digt perakendeci saysiars tespir gahigmas ile giincellestirdigi peraken-
dect sayilarina gore, 1998'de 2 bin 135 olan hiper, stiper ve zincir
market sayts1 2008 itibariyle 8 bin 232've ulasmistu®.

Perakendeci sayilart tespit calismass aragtirmasma gore, Tiirkiye,
1990'k yillardan itibaren geleneksel perakendecilikten Srgiidis pera-
kendecilie gecisin baslamasiyla birlikte toptanciliktan bayilige
dénerek hizh bir siipermarketlesme siirecine girmigtir.

8 http:/ /www.nethaber.com/Haber/11.5.2008


http://www.nethaber.eom/Haber/ll.5.2008

Daginm Kanallary 259

Kiurescl zincitler olan sipermarketterin sayist son on yilda yak-
lagik dért kat artmustie. Siipermarketlerin sigarz haric tim hizh
tiketim tearetinden aldfr pay son 10 yilda %54'e yikselitken,
gelencksel perakendecilerin sayilar1 ve cearetten aldiklar pay geri-
lemistir.

Arastirmaya gore, 1998'de 2 bin 135 olan hiper, stiiper ve zineir
market sayist 2008 itibariyle 8 bin 252've ulagmigtar.

Ozellikle, Metro, Carrefour, Dia, Tesco gibi Aiiresel sincirierin
Turkiye've yonelik yatnmian ile Migros, BIM, Tansas gibi yerl:
zincirlerin saylarinm artirmast bu rakamlann yikselmesinde dnem-
Ii rol oynadt. Ayni dénemde verel zincitlerin saytlarinda da kayda
deger artislar pozlenmistr.

Arastirma veriderine gore, Bakkal ve orta marketlerde 1998 y1-
linda yaklagik 167 binlerde olan saymnin 2008 yihnda 128 binlere
distiigii gorillirken, saydardaki dists bakkal kanalindan kaynak-
lanmigtir,

Aragtirma verilerine gore, Son 10 yilda bakkal sayilan 155 bin-
den 113 bine geriledi, Rakatnlara gore, 10 yilda bakkal ve orta mat-
ketlerin sayilart %23 azalmugtir.

Dagmmda uzmaniik rekabet iistinlugi saglamaktadir. Arastir-
maya gore, dzel marketier difer bir tanumlamayla uzman peraken-
deciler ise belirli bir sektbre yogunlasarak ve vapuf ticarete odak-
lanarak rekabette Gstinlil saglamakeadsr, -

Bu perakendeci tiirlerinin bir béliund, aymi zamanda plach ol-
mayan, alindift zaman kullanflmaya baglanan kategori satiglan ile
ayakta kalmakradir.

Benzin istasyonu marketleri, bufeler, kuru yemisciler, eczaneler
ve parfliimerilerin icinde bulundugu &zel marketlerin sayilan 10
senede yaklastk 55 binlerden 67 binlere gtormistir,

Perakende ficaretinde magaza sayilarinin yam swa perakendeci
tiplerinin ticarctten atdiklan paylarda da degisimler gozlemlenmek-
tedir.

Stpermarketlecin sigara hari¢ tiim hizh titketim ticaretinden al-
digt pay 2007 yilinda 1998'e pdre 26 puan artarak %54'c yikselit-
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ken, orta market ve bakkallarin pavi 1se 26 puan distisle %36'va
', orta pay P sus 3
gerilemistir.

Arastrrada, orfa market ve bakkallanin gida teareti icindeki
pavlart yaklasik %042 iken, bu oran temizlik Grinlerinde %18, kisi-
sel bakum firtinlerinde ise %15'e dismektedir.

Arastirmada‘gida ticareti “burada sigarayl 6zellikle ayrryoruz,
cinki geleneksel perakendeciy, yaut bakkal, biife gib, ayakta tutan
en Gnemli titketim maddesi sigara” gdrisiine yer vertlmigtr?,

Isletmeler, Sekil 7.3 {izerinde dzetlendifi gibi, mali gliclerine,
pivasadaki gelenek ve goreneklere, iriniin ozelliklerine, rekabete,
tiketicilerin beklentlerine, kazang miktarina, muster yogunluguna
ve buna benzer birgok degiskene bagl: olarak, trettikleri Gran ve
hizmetlerin dagitim kanallarni belirlemektedict?,

Bir agamaly:
(Cwenc y [t
ikt asamals:
| URETICI @RAKENDE@> TUKETICI
e asamals:
URETICI TOPTAN: 17> |[PERAKENDECI » | TUKETICE

Sekil 7.3. Dagitim Kanallart Cesitleri

Dért agamak dafiam kanals seklinde ise, toptanct ve tretici ara-
sina bir acente veya dafittmer girer, Grin daha sonra toptanct,
perakendeci yoluyla tiiketict veya kullanictya vlagir. Sekil 7.3, Uze-

9 hitp:/ /www.nethaber.com/Haber/11.5.2008.
10 Resat Sinanogly, Dagium Kanallar: Sistaminde Isbitdigi-Cangma ve
Bir Uvgulama, Istanbul, 1996, 5.5.
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rinde agikianan dagitm kanallar cesitleri icinde dofal olarak her
birinde satiy temsilcilizi goreveri birbirinden farkh olacakur.

1. Toptancilara Satig

Toptancilara satis, efer dogrudan fabrikadan, smai imalatcidan
ve ziral tedarikeiden toptanciya satis ise bittin sats ilkelesinin kul-
lantlmasi gerektitir. Sans temsilcisi, toptancmin stollanni sirekli
izler, stok azalmalariu Onler ve yapian tahsilan takip eder. Ayrica,
toptancdan perakendeciye yapilan satiglar da tzlenerck, gerekiigin-
de toptanciun satis temsiledileri perakendecinin saws temsiicileri-
nin efitim ve satty destegi konulaninda yardun eder.

2. Perakendecilere Satg

Perakendecilere sati, seklinde toptanclann satis temsileilert go-
vev alir, Bu satis temsileiler1 genellikle siparis ahat olurlar; rekabetin
ve stoklarin izlenmesi balumindan dneml gorevler yaparlar. Ozel-
likle derleyen kisimlar iginde aynnol olarak mceleneceg: gibi stok-
larin kontrelii tanzim teghir isinin de dnemnli bir pargasidir,

Bayl, dafiumel veya bagka aract kuruluslara saug yapan saus
temsilcileri, dalia bayilik anlagmast Gncesinde giivenirhhk, ddeme
glicli bakimindan belirli bir bélgede o isletmenin tirinlexinn satigi-
ni ve dagitinun yapacak kisi veya sitketi aragurrlar, [Daha sonra
stirekli ve diizenli ziyaretler yapilir.

3. Tezgahtan Satig

Fiyat ve gesit agisindan dikkandan igert giren her misteriyle ay-
1 ayrt dgilenilmesi ve thna edilmesi gerekir. Migteri, magazadan,
aldifs maldan ve verdlen hizmetten memnun olmahdir. Biylece,
ayni missteri daha sonra gelmeli, atkadas ve tamidis gevresine bu
dikkani tavsiye ctmelidir.

Tezgahtar, magazada bulunan ve saulan eski ve yeni buitin
trtinler ve kullamlmasi konusunda, 1sletmesi hakkinda tam ve dog-
ru bilgive sahip oldufu zaman mistetiye en uypun drind satabilir.
Tezgahtan satts migteri hizmetlerini ve ayrntdan dordinei kisim-
da vetilecek olan tanzim teghir tekniklerinin vygulanmasii kapsar.
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9.4. TANZIM TESHIR TEKNIKLERI

Tanim olarak Tanzim Teshir, diikican veya magaza gibi bir saus
nokrasinda belitli bir fiyat ve plan gercevesinde magaza midari
veya satict isletmenin satls sorumlular tarafindan satis noktasinda
satilan {irinlerin dizenlenmesi faalivetlerim kapsar.

Tanzim Teshirin amacy, Griinlerin hizh bir sekilde tikedci tara-
findan satm alinmasir saglamakur.

Tanzim Teshir bir déngiidur. Arastirmalara gore, tiketicilerin
cogu disiinmeden satin almaktadur. Dogru yapilan tanzim teghir
sunulan drinin satin abnma ihtimaling ylikseltir.

Tanzim teghir, pazarlama karmasmn bitin unsurlan ile ilgili-
dir. Ozellikle tutundurma icinde yer alan satscdik, reklam, tanitun
ve halkla iligkiler, sans destek gibt diger bitin pazarlama iletisimi
ve saus gelistirme ¢abalart ile birlikte dastindlmelidir.

Fiyat indirimleri, krediler, taksitler ve uygun &deme kosullant
tanzim teshir ile bitlikte digiinilmelt ve ctkili reklamlar ile genis
kitlelere duyurulmalsdir.

Tanzim teshir ve tihkedar arasinda yakin bir digki vardie. Tanzim
teshir titketicileri riini algldamasint saglar. Kisa donemde tiketici
tercihterini defistirir. Uzun donemde ise tiiketicilerin markaya
baghhgini saglar.

Rakip satiglarin éntintin kesilmesini saglar. Satn almay zevkli
hale getirir ve aligverisi luzlandinr,

Kategori yonetimi ile tanzim teshir yakindan ilgilidir. I<ategori
vonetimd, bir Grin kategotisi icindeki en alt dizeyde tatumlanmis

Griinlerin yonetimt strecidi!l.

Kategorl yonetimi strecy, fiyat, raf yetd, tanzim, teshir stratejisi,
tutundurma gabalan ve pazatlama karmasinin diger unsurlag de

11 Brdogan Tagkin,“Kategori Yonctimi ve Perakende Pazarlama”, Celal Ba-
yvar Universitesi IIBF Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Manisa, Yil: "(]02 Cile:9,
Sayr:1-2, 5.103-121; FErdogan Tagkn, “Perakende Sang Uygulamast Olarak Kate-
goti Yénetini”, Pazarlama Dinyas1 Dergisi, Sayi1 (Ocak-Subat) 2006, $.83-
91; lirdogan Taskin, Y6netim Pazarlama Sang, Tirkmen Kirapevi, Istanbul,
2005, 5.247-273.
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birlikte kategorl temeline gére igletmenin hedefleri, defisen ¢evre
ve tiketicl davramglan Gzetine strekli yonetimini kapsar.

Kategotl yonetiminin perakendecilere piyasa payuu vitkseltme,
musteri sadakati saglama ve rekabet ustinligi kazandirma gihn
faydalart vacdir.

Kategort yénetiminin marka planlama ve piyasa bélimleme yo-
petimini destekleme, karlihk ve etkiyi koruma, stoksuz kalmaw
azaltma, perakendec iligkilerini gelistrme, tuundurma maliveteri-
ni azaltma, daha iyl raf payt ve reyon vaziyel saglama gibi imalatgr-
lara sayisiz faydalan vardir,

Kategori yonetuminin alisverisi kolaylastirma, daha disik foyat
ve daha fazla cesit saglama, tezgabta bulunmayan mallar azaltlma-
st, miigter! isteklerinin daha hizli olarak kargilanmas: gibi faydalars
titketicilere yonelikeir,

Yeterli 1g bitligi ve bilgi akist olmamasi, verilerin titketiciler Gze-
rine yogunlastmlmast, yeterli egitimll, deneyimli elemanlanin bu-
lunmamast tse kategorl yonetuninin zorluklan arasmdadyr,

Tsletme stratejisi ve satis taktikleri kategosi ydnetimine pbre be-
liclendig igin karlilik arust saflamakia, karlt magazalar korunmalita,
karlliys ditsiik olan satss noktalar kapattlmaktade. Kampanyalar ve
sattg gelistirme fazliyetleri fle kategori drgiit yénetims iyl sonuclar

clde edilmelstedir.

Kategori kaullett, belirli bir drfin kategotisinde cok farkl cesit
ve bu konuda bilgili ¢altsanian e migteriletine hizmet eden maga-
zalardie.

Ornegin; To “R” Us oyuncak alaninda bir Kategori Katilidir.
Bu gibi magazalar ile ulusal ve verel perakendecilerin rekabet ettne-
si oldukea zordus.

Kategorl yonetimi taktikler ve tutundurma faaliyetleri Griinler
daba rafa konulmadan dnce yapdabilir, Misterimin ihtiyaglarina
gére markalar 6nceden rafa konulabilir, reklam faaliyetleri ve satig
gclistirme faaliyetlert yapiabilir, irtin tasanmu degisurilebilic. Reka-
bet icin wtundurma yaptdn fiyat e tutundurmasiz fiyatn aym
olmast gerckis. Ornegin: bircok mesrubat firmast tiriinlerini tekelde
ve blyik zincir magazalarda aynt fivattan satmaktadir,
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Kisisel sattg temsilcilerine sans yapma sorumlulukdar e birlikee
tanzim teghir yapma ve denetleme gorevi verilmistiz. Satis temsilei-
sinin bashca faaliyetleri, stok diizeymini ayarlamak, eksik Uriinleri
tamarnlamak, yeni sunulan Grinferin tam olarak dagitlmasint ve
tiketiciler tarafindan denenmesin saglamak, kampanvalar misteri-
ler duyurmak, satiy noktast malzemelerini ditkkana koymak, reklam
ve satig gelistieme faaliyetleri devam eden iiriinlere dncelik vermek,
tdriinleri vitrinde, rafta ve tezgahta vetlestimek, kendt driinind
grubun bagina veya lider markalarin yaniva verlestirmek, fiyat eti-
ketlerini ve son kullanma tarthlerini kontrol etmektir,

Tuiketiciye elde kalmadi denmetnesi igin saus temsileisinin sats
miktarina gdre rafta, reyonda veya depoda liriin bulundurmast
gerekmektedir. Teshire baslamadan énce stoklar mutaka kontrol
edilmelidir.

Tiketici istedigi mali veya markayr o dikkanda bulamazsa bag-
ka bir yere gidecek veya rakip bir markayt satin alacaktir

Sang temsilcisi 6ncelikle su sorulart sormalidie: IDikkan icin ya-
pacadt bir kampanya var me? Belirll Griinler icin dzel caliymalar var
mur Bu satis noktasindaki tanzim teshir hedefleri nelerdir? Satig
noktast malzemelerini kontrol ederel, bunlar m1 degistivecek?

Tanzim Teshir vaygin ve yogun olmak UGzere ikdye ayelir. Yay-
gin tanzim teghir biitin mosteriler igindir. Satiy temsilcisi satsg
noktalarinin saysint belillemeli ve satts noktast malzemesing haze-
lamalider.

Yogun tanzim teghir segilmis beli misteriler icindir. Cadde ve
sokak tizerinde en islek yerde bulunan satts noktast segilmelidir.

Tanzim teghirde uygulama yapatken lrdnler ve satts noktas:
malzemeleri g&z seviyesine yetlesuribmelidir. Tiketcl trafifi dist-
nilmelidir. Piyasa lideti Griinin yanina piyasa payt ikinci olan @rin
konulmamalidir. Paket boylan biiyik olan lclnler icin rafin alt
stralart kullagir,

Tanzim teshirde uygulama icin aynca, yerde tanzim teghir yapi-
hiyorsa iirGnler 1cin sabit bir yikseklik veya tirlintin kendi kolileri
kullandir. Vitrinde yapiliyor ise Grtinler kendi grisplat: icinde sergi-
lenmelidir. Vitrin apdinlatinasma ézen gostermelidir.
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Tanzim teshirde etkili uygulama tezgah tstinde yapiliyotsa pa-
hal ve kitgtk Grinler kullanthr. Uriinlerin ambalaji saglam ve temiz
olmaldir. Fiyat ve gerekiyorsa tarth edketleri de olmalidir. Gida

lriinleri taze ve canh gorinmelidir.

Sanis noktast malzemeleri, o markamun satis nokrasmda gorime-
bilirliginin artmast 1cin cthili bir sekilde yetlestirilen harcketli veya
hareketsiz reklam malzemecleridir.

Satts Noktast Malzemcleri, POP (Point of Purchase. Satin ahna
noktast malzemeleri. Saty noktast diginda kullandan, mevsimn defi-
sikliklerine dayantkli, saglam hammaddelerden yaptlan sabit mal-
zemelerdie. POSM (Pomnt of Sales Materials Displays. Satis noktast
malzemeler.

Kolay takilip sékilebilen, tasinabilen, plastik veya kartondan
vapilan ve satts noktas: icinde kullantdan reldam malzemeleridic.

Sats Noktast Malzemeleri 6zcllikle tiiketiciye Grind haarlaur ve
planli olmayan satin almaya yardimer olur. Bazi Grilinler icin tezgah-
tar1 veya saticiyt gerektirmer.

Tezgahta, rafta ve hatta havada asdt olarak kullandan cesitleri
vardir, Afisler, panolar, postetler, brostitler, bayrallar, fotopraflar,
fiyat ctiketleri, urfiin standlart, isaret levhalaty, yapiskan bantlar,
Griinin bigitilmils érnekler gibi cok farkh malzemeler vardur.

Satis Noktast malzemeleri piyasa, musterl ve thketicl gz Sniin-
de bulundutvlarak tasatlanmaliditlar. Tasmabilmeli ve kurulumu
kolay olmalki tozly, lekeli ve yagl olmarnalidir

Satss temsileisinin kartvizid, arabasy, katalog ile kurumsal kimlik
oncelikli olarak birlikte distnilerek tasatlanmalidir.

Satts nokrast malzemeletinin amaclat, lirin ve marka konum-
landirmak, reklam ile satis noktast arasinda baglant kurmak, Gri-
niin dagitildiimt ve sautsa sunuldugunu bildirmek, kararsez miisteri-
lerin amnda karar vermesi ve tercihlerini desteklemek icin kullant-

lirlar.

Saus noktast malzemeleri, dikkatli ve varatict olmali, saglamligs
kontrol edifmeli, eskivenler defistrlmelidir. Géz seviyesine ortala-
narak kurutmaly, gerektifinde sabitdenmelidir. Asiniya kacilmamals,
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dikkan &zelligine gore uygun yerlere konulmalidir, Insan trafiinm
akti1 sag yone verlegtititmelidir.

TEMEL KAVRAMELAR
e Dikey pazarlama e Perakende ticatet
e Kanal catismasi s Saug malzemeleri
= Kanal uzunlugu o Simch dagiom
e  Kanal tiveleri e Tanzim teghir
s Kategori katili e  Yaygin dagium
o Kiiresel zincitler e Yerel zincirler

BOLUME BAKIS

Pazarlama kanall ya da dagitun kanall, Griin ya da hizmetleri ti-
keticl ya da igletmeler tarafindan kullantlmasi ya da titketimi icin
hazir hale getirilmesi sirecinde yer alan ve birbirine bagl olan
dagiticilar, bayiler, toptanctlar ve perakendecilerden olusan isletme
igi ve disindaki érgiitler grubuduz,

Dagium, sitketlerin bir {irlnin diketciye ulasuf yollarla ilgili
olarak alman yonetim katarlan ve davramglan kapsamakeadie.

Pazarlama kanalt ya da dagitim kanah Gyeleri pazatlama fazliyet-
lerine defer zinciri yaratr. Aract kullanmanin sebebi, aracdarn
triinlesi hedef kitleye ulasurmadaki etkinliideri ve yeterdilikleridir.
Araciar isletmelerin bir baslarina basarabifeccklerinden daha fazla-
sty miisteilerine sunar, Plyasa baglanalan, mdgteri iligkiert, bol-
ge deneyimlert, kanal vzmanlklan ve genis 1slem yapma dlcehleriy-
le sitketlerin tek baglarina basarabilecekletinden daha fazlasing
miisterilerine sunar.

Kanal diizey sayist maliyetleri ve hizmetler: etkiler. analda yer
alan aract diizeyi sayist kanalin uzunlugunu gésterir.

Yatay catigma, kanalin aymi diizeyindeki isletmeler1 arasinda
olur. Dikey catisma isc aynt kanahn farkl diizeyindeki igletmeler
arastnda olur. Pazarlama kanallartnm bittin islev ve unsurlan kanal
catismasina konu olabilir.
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Uretict ile milsteri arasinda hicbir aracinin yer almamast dogru-
dan pazariama kanalidir. Dolayll pazarlama kanali ise bir ya da
daha fazla arac1 olmasidir. Dagiumda uzmanlik isletmelere rekabet
Ustiinligii saglamaktadur,

Dagitun kanall yonetimi, kanal tivelerini secimi, kanal tyelerinin
motivasyonu ve kanal catigmasy, kanal icinde 1gbirligi, ortaklik ve
kanal Gyelesinin degerlendirilmesi karartarus hapsar.

TARTISMA SORULARI

1. Pazarlama kanali ya da dagitim kanalinda fiziksel dagiiimin
islevleri nelerdi?

2. Satis noktast malzemelerinin cesitleti ve dnemli dzellikleri
nelerdit?

3. Tanzm teshir nedir? Uygulamast etkili olarak nasi yapil-
malsdir? :

4, Ulkemizde perakende degisimlert nasildu? Nedenleri gii-
niimilzde neler olabilir?

5. Utretici ve tiiketici arasindald baslica dagittm kanali Giyelerd
hangileridir?
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ELEKTRONIK PAZARLAMA

“Hayat yasandist anda dedi!
ancak gertye bakarak anlasilr”
Seten Kierkegaard






ONUNCU BOLUM

ELEKTRONIK PAZARLAMA

E-PAZARLAMANIN ONEMI
E-SATI§ TEKNIKLER]
E-PAZARLAMA STRATEJISI
E-PAZARLAMA UYGULAMALARI

oo

Diinya biiytik bir degisim gegiriyor ve bu degisimin tam merke-
zinde yagadigimiz i¢in buau algilamakta giiclik cekiyoruz. “Hayat
yvagsandigl anda degil ancak geriye bakatak anlagili’” diyen
Danimarkalt tilozof ve teolog Saren Kiereguard (1813-1855), bokiim
baslgt altina Teme! Aksoy cevirisi ile aldifim 6210 sozleri bu bolim-
de degmilecek olan clektronik ortamda pazatlama konusuna da
tam bir uyum saglyorl. '

Pazarlama degistyor ve imsanlann beklentileri yitkseliyor. Bu
nedenle, yim misterisinin vurgulanmast gereken énemli dzellikleri .
arasmnda ithtiyag, 1stek, beklenti ve karar verme énceliklerinin huzla
defisimesi pelmektedit?.

Bu bakimdan yeni zamanlarin miisterisiain onceliklerindeki de-
gisimlere hizli ve ethili olarak cevap veren kurumlar ve isletmeler
pivasada daha basarth olacaklar,

Ozellikte bilgl, deneyim ve degerlendirmelenni gletmelerin so-
runlar Gzerine yonlendiren eyieme yonelik isletmeler uzun vadede
ayakta kalacaldar gibi goriinmektedir.

Isbirligi ve talum ¢alismast ile migterileti, uzmanlart ve meslek-
taglariyla siirekli ctkilesim icinde insant merkez alan, dgrenen, tek-
nolojiyi amagclart icin etkili bit sekilde kullanan igletmeler, e-
Pazarlamantn dnemini kavramts ve e-Pazarlama tekniklerini kul-

lanmaktadir.
10.1. E-PAZARLAMANIN ONEM1

Isletmelerin de amaclarina ulagabilmesi dncelikle de “hayatta
kalabilmesi” i¢in yeni araglardan birt de e-Pazarlama olarak gd-

1 hep:/ fwww.temelaksoy.com/2009.06.02/yoneticiniz- sizin- ne-
yaptiginizi-bilivor-mu /10 Haziran 2009. -

2 Exdogan Taskin, “Tuiernet Userinden E-Saty”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Yil:15, Sayr:6 (Kasim-Aralik)2001, 5.20-26.
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rinmektedir. Bu nedenle ekonomide yent oyunun kurallariyla bir-
likte, e-Pazarlama agisindan miisteri iliskiletd yonetim sistemiyle
isletimenin pazarlama ve yonetim bilgl akus sistemlerinin uyumlagti-
rilmasi, kisive 6zcl hizmet ve miusteri degeri kavramlariyla birlikte
elektronik pazarlama tckniklerinin temellerinin incelenmesi gerek-
mektedir.

Bir isletmenin pazarlama faalivetleri o isletmenin musterileriyle
olan baglantlarin kurulmasi saBlar: '

Bu Snemli baglanttyt acikliga kavusturabilmek icin oncelikle
miigter deger, sniisterilerle iletigim ve e-Pazarlama stratejist konu-
lazmi agiklia kavasturabilmek gerekir.

Pazarlama igin en iyl Girting, en iyi fiyatla en iyl bizmetle miste-
rilere satmann en yeni yonlerinden biri de e-Pazarlama olmugnar.

Iligki pazarlamast iginde giintimiizde e-Pazarlama, isletme ile

mugteriler1 arasindaki 1h<k11er1 kigisel olarak ve bagartyla saglaya-
bilmelktedit?,

e-Pazarlama’da satts yerl veya pazar geleneksel pazarlar gibi Gre-
tici ile tiketicinin tam olarak karst karsiya gelmesini saglad. G-
atmiizde Anadolu kasabalarinda veya biyik kentlerin ara sokakla-
ninda alict ve saticinin bir araya geldigi gercek pazaryert simdi sanal
. ortama tasindt

Tarkiye'de Internet Uzerinden e-satig hizmetint vermeye bagla-
yan birgek firma kuruldu ve her gecen giin yenileri eklenmektedir.

1. E-Pazatlama iginde Miisteri Iligkileri Yénetimi

c-Pazarlama iginde Misteri [ligkileri” Yénerimi (Customer
Relationship Management) giniimiizin kurumlarin ve isletmelerin
musterilerini izleyebilmesi icin cok dnemli bir kavram olmustur.

Daha énce bir magazaya giren, o magazada belitli alanlarda do-
lagan, raflardaki bazi Urlinlere bakan, bazt diriinleri deneyen ve
sonunda bir driinii satm alan smuisteri hakkinda anlagiabilecek tek
konu misterinin bir {rin satn aldgndie. Eger misterl kasa fisi
yerine tam adresini verdigi bir fatura aldiysa; pazarlama acisthdan
ancak, bu miisterinin adresine hemen ¢ope atitacak indirim gunlerd
ve benzeri duyurularm génderildifi bir postalama yapilabilir,

3 Stephan H.Haeckel, “Abont the Nature and Futare of Interactive Marke-
#ng”, Internet Marketing-Readings and Qutline Resources, Ed.Paul
Richardson, McGraw-Hill Irwin, Boston, 2001, s.13.
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Opysa kiyastya rekabetin yasandif finans ve bankacilik alaninda
bilgd islem sistemlerinin daha etkili olarak kullandmaya hasglanma-
siyla bitlikte misterilerm yaptdi islemlerin izlenmesi sonucunda
tek tek veya bir bitin olarak musteriler analiz edilerek miisteri
yapulart ortaya ctkartlabilivor. [sletmeler ve kurumlar musterilerinin
Szelliklering veri tabanlaryla sakliyor, bu konuda aragtirma ¢aligma-
lart yapiyor ve sonug olarak Misteri Iligkileri Yonetimi konusuna
énemli yatirimlar yapiyorlar.

Dogum ginil ve evlilik piinlerinde gelen kutlamalar, kredi kat-
tinin son kullanma tarihi gegmeden yenisinin gelmesi, hesap bildi-
ritn cetvelinin diizenh olarak adresinize ulasmast Musteri [lskileri
Yonetimi sisternleriyle yapilan islemlerinin ¢ok kiigiik bir alanimn
olusturuyor.

Misteri {ligkideri Yénetimi konusu giiniimiizde Internce ile sati-
sin ortava ¢ikmastyla cok daha dnemli bir sekle déntismiuistiir, Mis-
terinin isteklerini tahmin eden, musterinin beklentilerinin de otesi-
ni tahmin ederek miisteriye sunan sistem ve yapiar ortaya ¢ikmis-
ur. Astl dging olan 1se biitiin bu yapilan islemierin miigtetinin bilgi-
sayar veya farcvle Wel lzetine yaptifn tiklamalar sonucu ortaya
ctkmasi.

Web sunuculars, grafik dosyalarda dahil olmak tGzere bitin
dosyalar log’lara kayit ediliyor. Bu log dosyalart znaliz edilivor.
Anczk bu dosyalardan dogru ayrntdurn alabilmek igin log analizinin
disinda miisteriler daha yakindan arastirivor.

Bu aragtirma, tiin veya hizmeti satin alinmasi sirasinda muste-
rilerden bazi hilpilerin girilmesi seklinde gerceklesiyor. Misteriden
istenilen bu bilpiler haber bultenleri, e-Pasta flaslart veya kullanici-
nin istedifi baska belgeler karsilifindz da almabiliyor.

Magaza veya Web mugterileriyle ilgili kaliteli bilgiler uygun fiva-
ta bu konuda hizmet veren reklam ajanslari veya girketlerden alina-
bilir.

Misteri [liskileri Yénetimi kisaca CRM, konusunda ciddi ¢alis-
malar yapmak ve etkili misteri iliskileri yonetimi igin oncelikle
miiigterinin taninmast gerekir.

Oncelikle miisterinin tanmmast icin isletmenin miisteri ile lgili
her tirli veriyi tuttudu hir veritabani, efer misteti sayst coksa ve
satiglar baska bir yone dogru da cekilmek isteniyotsa, o zaman clde
bir veri ambannin olmast gereki.,
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Musterd veritabant ya da veri ambasina sahip olmak birmel 6n-
celiktir. Tkinei Sncelik taban va da ambar icersinde butunan bilgile-
tin gincel ve de cksiksiz olmasidir. Uctined olarak ise bu verileri
analiz eteye olanak saglayacak ctkin yazilim ve donamm araglarin
clde bulunmasidie. Dérdiinct ve son olarak hizli ve diizgin slem

yapmaktadir.

CRM’ in gercek bir i5 ortammda kullandabilmesi icin de bitin
bu analiz ve caligmalarin siiratle yapiabilir olmast lazsmdir, Aksi
halde musterive bekle deyip, o sirada musteri ile ilgili bilgileri tara-
mava kalkigthrsa miisteri deferi yaratlmig olmaz.

2. E-Pazarlama Iginde Reklamlar

Internet sirketlermin tantumy 1cin sunduklart drin ve hizmete-
rin digerlerinden farkini éne cikarmalar gerekir.

Isletmenin web sitesi olusturulduktan sonra biitiin yazili ve gor-
sel basin yavin araglarinda isletmenin reklamlart www harfletiyle
baslayacak sekilde yapilimalidir.

Intemnet ditkkan kurmak yani satty yapabilmek icin bilinmesi ge-
teken bazt temel noktalar var.

Internct de tiketicilere perakende sats igin dikkan agabilmek
igin tilketicinin bu siteyi segmesi ve giivenli alig veris vapabilmesi
icin oncelikle yapihmast gerekenler var.

Misceri Tliskileri Yonetimi: B-Posta, telefon va da faks yoluyla
misterilerden edilen bilgi, saus, pazarlama ve musteri dligkilerinde
kullanilmalidir,

Bilgi Aksg Yonetimi: Piyasa ve musterilerden gelen cesitli veriler
tasnif edierek bilgiye dénustirilmeli ve butin bilgiler satslar
yitkseltmels icin kullandmalidyr,

Mustert Destek Hizmeti: Miisterd satin aldigt malt iade etmek is-
tedigi zaman, Grin bilgisi veya herhangl bir sikayet jcin karsisida
yetkili bir ses arar. Bu nedenle egitimli ve ctkili bir desek hizmetleti
veren elemanlardan olusan bir boliimiin kurulmas: gerckit,

Kisiye Ozel Hizmet: Bir Web sitesini degisik ilgi alanlan olan
kisiler ziyaret eder. Farkl kisilerin farkll arayslart bir sitede yer
almalider. Bitiin farkls migterilere en tyi hizmed sunmak gereklidir,

Internet ile Satin Alma: Satin alma isleminin cok hizl bir gekii-

de yapilmast gerekiyor. Miistert bilgisayarinin bagindan kalkmadan
bir baska saticiyt ziyaret edebilir ve oradan satin alahilir,
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Baglantlann Onemi: Siteyi ilgi gekici hale getirmek icin baska
sitelerle baglantlar kurulabilir,

Sitenin I.(;erigi: Yatay, dikey ve capraz saugt gelistirmelidir. Bay-
rak gemisi Griinlerin satigt dikey sausla gelisir. Site ucuz {tiin verine
daha pahali Grind tavsiye edetek saugt vikseltmelidir. Musterilerde
farklitagma yaparak tklamayla isleri gotarmelidir.

Uygulamalarin Batiinlestirilmesi: Veri taban: olusturulmasindan
stok kontroline kadar ¢ok sayidaki uygulamalann birbiriyle uyumlu
calismast gerekiyor.

Hizli Teslimat: Zamanin cok degetli oldugu bir ddonemnde vase-
yoruz. Bunun icin hizlt teslimat basarils pazatlama i¢in énemli bir
ayricalilk yaratir,

sanal Para; Web aligverislerinde arttk elektrontk para kullanih-
yor. Sapal para uygulamas: Web {izerinden kredi kart1 uygulamast-
na gore daha hizlt ve givenlidir.

10.2. E-SATIS TEEKNIKLERI
Geleneksel olarak ve en kisa sckliyle bir kigisel saus gorismesi-
nin dért agamast vardied:

1. Yaklagun: Konusmanin aciligt, baslangic ve misteri lle ta-
nisma.

2. Bilg loplama: Saun ahcinin ihtyaglannt ve disiincelerini
anlamak icin soru sormalk.

3. Urtinlerin Sunulmast: Saun alicinin ihtiyaclarm karsttayacak
¢Oziimlen sunmak.

4. Anlagma Saglamak: Satn almay: saglamak icin anlagmak.

Bu agamalar 6nemlidir cinkil en basit bir igportadan saus sek-
linden en karmasik e-Pazarlama sekillerine kadar bu agamalar takip
edilmedigi zaman Bir siparis veya &agang-Satn 2lma eyvlemi vardir.
Yapuamayan satg veya &gyp-Satin alma eylemi yoktur.

Bunun anlanu e-Saug gibi bir saug seklinde migtert e strekli

ve diizenli bir baglanunm kurulmasy, satigin agamalarinm izlenmesi
ve gergeked sally hedeflerinin bulunmass gerekir.

4 MNeil Rackham, The SPIN Selling Fieldbook, McGraw 1Hill, New
York, 1996, s.37-38.
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Ozellilde e-Pazarlama perakende satts alaninda 6nemli bir etkisi
“olacak gibi goziikmektedir. Internet ile Pazarlama igin perakendect-
ler yatirim yapmalidir. Konunun vzmanlarndan David Clarke’ e
gore Tirkive gibi bir {ilkede faaliyet gosteren igletmeler igin en
bayik tehlike Amerikali ve Avrupali difer gelismis sirketlerin e-
Pazarlama sayesinde piyasaya giclii bir sekilde girmesi ve bu piya-
saya benzetsiz bir sekilde erigme olanafuun ortaya gikmasider.
Aslinda, yabancilasnda bulundugu bir piyasa kullanict sayisindaki
artis nedeniyle hem bir firsat ve hem de bir tehdit nnsuru olmalkta-
durf,

4. Sanat Kart ve Kredi Kart1

Internet’te kredi karttyla alis veris vapmakta tedirginlik duyan
mustetiler icin gelistirilen sanal kartlar bankalanin giivences: altina
alinmugter. Thrkiye'de sanal kart e afielikh olarak kitap ve CD gibi
lirinlerden olusmaktadir. Ornek olarak bir bankamn sanal kart
kullanucilars 10 giinde 10 bin satin alma yapilmistie. Tiirk bankala-
rn ¢ok gelismis bir teknoloji ile hizmet etmesi, Tiirk bankacilar-
fun 1y efitim alnus ve deneyimli kusiler olmast ve titketicilerin yeni-
liklere acik olmast sanal kartnn Avrupa’dan dnce Tiitkiye’ve gelme-
sine neden olmustur. Yakinda sanal kartlar cep telefonlanyla dz
kullamlacakt1t®.

Sanal kartn cesttli ustiiniiikleri vardir. Banka ve kred: kartt kay-
boldufunda yenisini ctkarmak en az iki haftalk siire gerekir. Oysa
sanal kart kullanicisinin bovle bir sorunu yok. Sanal kart kullanier-
sintnt Internet Uzerinden yeni bix kart numarasi istemesi yeterlidir.

Aynt zamanda sifre yerine kullandan yeni kart numarast kullant-
ctya hemen ulastrilir ve kullanser sanal kart ie sslemlerine devam
eder.

Sanal kartta banka giivences: ve sigorta uygulamast oldugu icin
Internet tizerinden yapilan islemlerde aldatthma ihtimal: yoktur.

Sanal kartla yapilan alis verislerde Pazarlama yapan sirket get-
cek defrlse veya alman Uriinden memnun kalinmadifs zaman sigor-
ta sitketi devreye girerek kullantcinin zararini tazmin eder.

5 Nut Cutiitk 1k, “Tuserner Avanigjnzz: Yabancya Kaptimaye”, Sabah
Gazetesi, 25 Temmuz 2000, s.10.

6 Cineyt Uzunogullan, “Sana! Kredi Kartina Avrapa'dan High Gegtik”,
Hiirriyet Gazetesi Pazar Ekonomi [lavesi, 23 Temmuz 2000, 5. 16.
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Sanal kart uygulamalarinda risk batintyle banka iizerindedir,

Bununla birlikte perakende magazanin sanal olmast, misterile-
rin sanal mallar veva sanal teslimatlaria tatmin olacaf: anlamma
gelmemelidix. Masterilere hizlt ve dirist sekilde hizmet verilmel-
dir.

10.3. E-PAZARLAMA STRATEJISE

Bir igletmenin kendi konusunda basard: olabilmesi icin e-
Pazarlama alaninda farklt bir stratejik konumlandirmasmin olmast
hayati derecede énemli su U konuya baglidur:

1. Iinde olduguna inandify isin tanimlanmast gerekir.

2. Hedeflenen musterilerin & oldugu, Aang trin veya hizmet-
letin onlata sunulacadt ve etkili bir sekilde bunun zasz/ basarilacagt.

3. Alinan bu kararlart destckleyecck uygun bir drgiitsel ortamt
yaratmak.

Stratejik  konuwmlandirmanm  cevaplandinlmast™ gereken ilk
onemll sorusu “Isimiz nedir?” sorusudur. Bu soruyu bazt isletme-
ler soruyorsa da asil dnemli soru “Neden?” sorusudur.

Is yaparken neden sorusu ne zaman sorulmalidir? Sekil 10.1 bu
soruya cevap vermeye cabismaktadie. Bir sirker, geomiste kirl ola-
rak bilyGyerek bir A tepe noktasina mudu bir sekilde ulasir,  An-
cak, sirketin aniden talihi ters déner ve mali sorunlar ortaya cikar
ve karlar digmeye baglar. Bu senaryoya gore hangt noktada yapilan
islerle Hlgili olarak ciddi sorular sorulmaya baglar. Eger butin difer
sitketlerin cogunlugy pibi satiglanin diigmeye bagladigs Seldl 10.1
tizerinde gorilen B noktasinda diginmeye bastar ve ancak durumun
tyice kéuiye gitdi C nokeasinda bu konuda bir gevler yapmaya basla-
nur’.

Sorfunlarm tam ortasmda defigime karar vermek yapdabilecek
en hotd istir. Bu noktada girketin zamani, kaynaldart ve sayginh
uzun dénemb bir degisim hareketini baglatmak icin ¢ok Jussthdir.
Bu noktada yapilacak en akidlica hareket 4nceden tedbir almaktr,
Uzun dénemli bir defisitn harcketi icin en iyi zatnan isletin iyl
gittdi zamandr,

7 Constantinos C. Markides, All the Righi Moves, Harvard Business
School Press, Boston, Massachusetts, 2000, s. 95.
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ZAMAN\C'

Sekil 10.1. Neden Sotusu Ne Zaman Sorulmali?

Aslmda biiniin sitketler 1cin en iyi uygulama Sekil 10.2 lizerinde
gorildagn gibi olmalidir. Sirket bir sorunta karsiagmadan X nok-
tastna kadar yitkselie. X Noktast ise baska bit buyiime cfrisinin
parlama noktasidir. Sirket yen1 bir yiikselme efzisi tizennde Y nok-
tasina kadar derler. Egriler § seklinde porildifi gibt X, Y, Z gib:
yviikselerck ve degiserek devarn eder. Boylece igletmenin mali sagh-
g1 ile stratejik sagligs birlikte ylirdir,
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Sekil 10.2. S Egrileri

Bir isletmenin kendi konusunda basarh olabilmesi icin e-
Pazarama alaninda farkls bir stratejik konumlandirmasinin olmast
icin S efrilerini dikkate almast ve e-Pazarlama uygulamalarint yap-
mas1 gerekir.

10.4. E-PAZARLAMA WGULMAMRI

Internet tizesinden pazarlama, isletmelere tek bir tugla kullan-
madan dinyanin en biiyik alis veris merkezini inga etmelerine izin
veritken bu sanal aliy veris merkezini kendine 8zgii firsatlar ve
zotluldar yaratmaktadir.
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Bagimstz kuruluslar tarafindan yapilan arastizmalar Tirkiye’'mn
clektronik satiy alannda biyiik imkanlara sahip oldufuna isaret
etmekredi®,

Dért kitada ve yirmi vedi dilkede yapdan bir aragtrma icinde
Turkiye’nin bu alanda biiyiik imkana sahip oldugunu belirtmekte-
dir. Aragtmanmn yapddify yirmi yedi ilkede ortalama Tnternet
kullanictlarimin orant % 27 iken Tirkiye'de bu oranin kent kesi-
minde % 18% ulasnd belirtildi. Bu oranin, Tirkiye kent kesiminde
yasayan 13 yas listil niifus icinde 5,6 Milyon kiginin son bir ay igin-
de en az bir kez Internet’e baglandifin gosterdigt kaydedilmistir.
Arasttrmada, Tirkive'de Internet kullamctarmin % 15°inin nii-
muzdeki altt ay igersinde Internet Gzerinden aligveris yapmayi plan-
ladigt ve bu oranmn yirmi yedi iilke genelinde ortalama % 14 oldugu
vurgulanmmgur,  Tlrkiye'de Internet kullartcdarmun % 2’sinin
Tnteret aracibiiyla edindigi bilgi dogrultusunda, Internet digt ka-
nallardan ahgverts vapugt ifade edilmistir. Bu oranin da % 13 oldu-
fu belirtilmigtr.

Aragurmamn Tirkiye ayafint ylrtiten sirketin Yénetim Kurulu
Baskant Biilent Kiligarslan, ¢aligma ile ilgilt olarak:

“Bu bityiiklitkteki bir aragturna hizla gelisen ve her scktorin
kurulusun ilgi odagt clan Internet’in tiim diinyada oldugu gibi dl-
kemizde de 6nemli etkileti olacagin gosteriyor. Tirkiye gibi genc
ve yeniliklere acik bir iilkede, ontumtzdeki bitkag yilda gortilecek
etki, son 1-2 yilda goriilen etkinin cok dzerinde olacaktir” demis-
tir. '

1. Intetnet Uzerinden Satigin Zotluklart

“Kisaca, e-ticaret firmalar ve vatwmmctart icin balayt bitti. Zoz,
ancak bagaril olanin daha kalict olacagi bir dénem baslyor.”

Yeni Binyill Gazetesi Ekonomi Sayfast yazari Abdullah Akyiiz,
e-ticaretre ancak basarilt olan firmalarin hayatta kalacafmi belirtek-
ten sonra bu goriglinid su disinceler ile destekliyor:

“E-ticaret firmalart agisindan bakarsak, kir etmeyen firma uzun
slire ayakta kalamayacak. Firmpalat, misteri adedi ve piyasa payiu
biliytitmek ile kir1 biiytittnek arasinda bir denge gozetmek zorunda
kalacaklar. E-ticarct firmalarina finansman saglayan tisk setrnayesi

8 “Tirkiye, e-Ticarette biyitk Potansiyele Sahip”, Pazatlama Diinyasi
Dergisi, Yil 14, Sayr (Eylil-Ekim) 2000-05, 5.2.
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siketleri ve kurumsal vatrmmcilar (cger hala sagliyorlarsa) artk
vogurdu Gfleyerek yiyecekler. Bu firmalarin hisseletine yatenn
vapan, e-ticaret firmalarinin baylsiine kendilerini g6z kapah ka-
patmayacaklar. Sektéril, biyime potansiyeljni, hizmet kalitesini ve
rekabet yaptsint dikkate alacaklar.”

Teknolojinin maliyeileri dustrimesi nedeniyle misteri degeri
acisindan fiyatin disinda kalan, kalite, hizmet ve miistest iskileri
gibi konulara daha fazla Snem vermesini gerektirmektedi.

Bagarils olmak igin biitin is siireclerinin yaraglmast gerekiyor.

Bilgisayatin ev ve is yerlerinde her zaman aliy veris igin kulla-
mma hazir olmamast.

Magazadan veya bir satts noktasindan yapidan satts sirastada
dikkan sahibinin, tezgahtatin veya saus darugmanin migtetiye olan
ilgisini sanal satigta bulmak cok zor.

Ayni miigteriye fazla sayida yapilan bagvuru. Satct sayisinm cok
alict sayismun kisith oldufu piyasalarda aym mugsteri ¢ok fazla
zranmaktadir. Tarkll sigorta saus temnsilcilerinin hep aym kigivi
aramast, farkll bankalarm kredi katilannin hep ayni kisive gonde-
rilmesi e-Satty sekli icin de gecerlidir.

Bazi alis veris sitelerinin Titkce olmamast e-Satts iglemlerini
zorlagtirmakeadir, Tlrkce harf karakterlerinin farkly sekillerde ctk-
mast okunmeyt ve anlagilmayt ¢ok giiglestirmekeedir.

E-satiy” ta en Snemli nokta, ficretin nasid tahsil edilecegi olayr-
dir. Bu asamada kredi karilan fizerinden tahsil etme ydntemi kulla-
nilmakta olup yeni tahsil yontemleri izerinde calismalar yapilmak-
tadir, IKredi kartt iizerinden e-satty” a en Snemli konu, kredi kart
numarasitun Internet gibi herkes acik bir ag dzertaden givenli bir
sekilde tiretitmesidir, Zira kredi kart numarast bagka bisi tarafin-
dan Sgrenilip alis verislerde kullantabilir,

Ginimiizde, bu givenlik sorununun dstesinden gelmek igin
cesitli sifreleme yontemleri kullamlmaktadir.

9 “Amozan.cons ve e-tivaretin Geleret”, Yeni Binyll Gazetesi, 31 Tem-
muz 2000, s.9.
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2. Intemet Uzerinden Satigin Ustiinliikleri

Geleneksel dagiom kanallarmndaki diretici ile abicr arasinda yer
alan toptanci, perakendeci, bayi gibi araclarn ortadan kaldwarak
satict ile miistentyl dogrudan karsilastirmaktadir.

Kitlesel olarak imalatt vapilan trtnlerin gorecelt olarak dugik
bir maliyetle tck bir miigterinin istelderine gore tasarlamp, dretil-
mesi ve ona sunulmast mimkiin olmaktadir.

Muhtemel misterilerin yani pivasamn ihtiyaglan sicekli, diizen-
li, daha hizlt bir gekilde kesfedilmekie ve bu shtiyaglart en iyi kargi-
layacak, trtin, fivat, tutundurma ve dagrtum gibi pazarlama karma-
sinin unsurlan dogru bir sekilde olusturulmaktadir.

Sanal ortamda sunulan Brin veya hizmet segeneklerin ¢oklugu
ve ¢esitlilifi en uygun ve en mantkll secim yapabilmesini sagla-
malktir.

Dogru karar vermesi i¢in tiketici veya kullanictya yardimet ol-
maktadtr.

3. Internet Uzerinden Satisin Nedenleri

Her Grin her satty noktasmida kolaylikla bulunmamaktadir. 1i-
cik ve orta boy isletmeler i¢in pazariama maliyetlerinin yiiksektir,
Zaman herkes icin kistthdir. Ozellikle biiyik gehirlerde trafikte ve
yolda gegen zaman &zel hayata ve dinlenmeye firsat brrakmamak-
tadir.

Internet izerinden satis konusunda ilging uygularalar basin ya-
yin araglartnda yer almaktadir. Bilgisayar kullantminin yayginlasma-
st ve Internet baglantilannm genis bir kesime yayilmast sonucu e-
satts olarak adlandirlan yeni bir saus yontemi ortaya cikmustir.

Bu vontemde, satga sunulan lrinler Sunucu (Server) denilen
bilgisayar sistemlerine yiklenmekte ve Internet baglantisi olan
herkes bu iirlin bilgilerine kolayca erigerek siparis verebilmektedir.

Bu vontem oOzellikle perakende satigcihkta yaygin olarak kulla-
nilmaya baglanmistir. E-satisin telefonla satiga gote bircok tstin-
ligi varder. Oncclikle, misteriyle dogrudan bir kisinin gdrtsmesi
gerckmemecktedir, her ticar iglem, sunucu sistemle tiketicinin
etkilesimde bulunarak siparisin alinmasy, tcretin tahsil edilmesi ve
siparisin yerine ulagtitlmasindan tharettir.



Elekironik Pazarlama 283

TEMEL KAVRAMLAR

* Baglantlarin Qnemi

* Bilgi Akig Yonetimi

¢ CRM

e E-Satig

e Hizh Teslimat

s Internet Ile Satin Alma
¢ Kisiye Ozel Hizmet

¢ Miisteri Destek Hizmet
e Sanal Kart

e Sanal Para

¢ Sitenin Igerigi

¢ Uygulamalann Bitiinlestirilmesi

BOLUME BAKIS

Diinya” da ve dlkemizde tiketicilerin ihtiyag, istek, beklenti ve
karar verme onceliklerinin hizla defismesine ayn1 hizla cevap ver-
me yontemlerinden biti de konumuz acisindan e-Pazarlama olmus-
tut.

Dogru lirtind, en dogru fivatla, en iyi hizmetle, dogru zamanda
ve dogru yerde misterilere satmanmn en yeni vonlerinden biri de e-
Pazarlama olmusrur.

Misterileri, uzmanlart ve meslektaglartyla stirekli etkilegim icin-
de insam merkez alan, 63renen, teknolojiyi amaclars icin eckili bir
sekilde kullanan bankalar, firmalar, kuruenlar, sirketler, e-
Pazarlamanin Snemini kaveayarak ve e-Pazarlama tekniklerini kul-
lanarak dlkemivde de ¢ok basarilt olabilir. Tsletme icindeki ve di-
stndaki mikro ve makro ¢evre ile isbirligi ve rakum ¢aligmast yapil-
malsdir.

Alict ve saticinin bie araya geldigi gercek pazaryeri simdi sanal
ortama tasmnustir. Bu ortamda ¢-Pazarlama icinde Missteri Iliskile-
r Yonetimi (Customer Relationship Management-CRM) 6nemli
bir kavram olmustur.



284 Pazatlama Esaslan

TARTISMA SORULARI

1. “Hayat yasandigi anda defil ancak geriye bakarak anfagihe”
diven Danimarkali filozofun sézlert e-Pazarlama agisindan ne an-
lam ifade etmektedir?

2. e-Pazatlama icinde Misster Iliskileri Yonetimi nasd agiklanie?
3. Turkiye elektronik satis alaninda hangi imkanlara sahiptir?

4. Internet lizerinden satisin zorluklar nelerdir?

5. Intemet tizerinden saugin Gstinliikleri nelerdir?
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ULUSLARARASI PAZARLAMA

“Diinya dizdiir.”
Thomas Friedman






ON BIRINCI BOLUM
ULUSLARARASI PAZARTIAMA

KURESELLESME VE ISLEIMELER
ULUSLARARASI ISLETMECILIK VI PAZARLAMA
ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAVRANIS
KURALLARI

4. ULUSLARARASI SATISCILIIK

Rl S e

Uluslararast pazatlama faaliyetleri konusundaki bu bélim, ulus-
lararas: satgcilik gibi Szellikle, son yilarda tnem kazanan yeni
cgilim ve gelismeled agklayacaktir.

Elektronik, fetigim, bilgt iglem, bilgisayar, enerji, finans ve ban-
kacilik, ilag, kimya, ulastirma ve otomotiv sanayisinde kireselles-
menin ve baglt olarak mali cokiintiniin etkideri ¢ok fazla hissedil-
mistir,

Gelistirilmeye calisilan uluslararast ticaretin esast “karyelasfzrmal;
dstiinliik” ilkesidir. Her tlke, bazt rlin veya hizmetleri bagka triin
veya hizmetlerden daha verimli bir sekilde iiretebilir. Ulkenin efi-
tim ve kiltir dizeyi, dogal kaynaklars ve teknolojik giicii ona bagka
tilkelere gore ustinlik saglar,

Kargtlagtirmal dstiinlik saglamasina ragmen uluslararast ticaren
engelleyen ¢ok farkl ethenler ile birlikkte uluslararas: ticaretin gelis-
tirilmesine yonelik kurum ve kuruluslar vardw. Diinya ¢apinda
uluslararast ticaret anlasmalaz yapdmaktadir.

Dinya capinda ticaret ve farkll killtiizferdeki miisterilern 1stek
ve beklentiletine hizlt ve dogru sekilde cevap verme talebi her
uluslararast caltsan sats temsilcisinin kendt bélgesinde bir genel
miidite gibi diginmesinin saglanmasint gercktrmektedir. [ste bu
nedenle bu bdlém, uluslararast pazarlama konusuyla ilgili temel
kavtam ve tanumlatla baglayan temel bir cerceve susfimaktadir,
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11.1. KURESELLESME VE ISLETMELER

Szepher H. Rhnesmith, 2000 yilinda Tirkee ye cevrilen “Yéneti-
cinin Kiirescllesme Rehberi” kitabmda bu konudaki gérislerini
belirtmektedir’;

“Bir Isletmenin kiresel olabilmesi igin sadece
uluslararast 15 yapmast deffil; aym zamanda kaynakla-
nnt diinyanin en biytk rekabet Gstiinlagii sunacak
dinyanin her hangi bir yerine tagtmasina izin verecek
bir sirket kiltiriine ve deferler sistemine sahip olma-
st gerckir. Bu ihracat, lisans vermek ve dafitim an-
lagmalan ile yabanea teknoloji, sermaye, tesis, is giici
ya da malzeme satin alinmasim Stesinde bir konu-
dur. Kiiresel olmak c¢ofu kurumun meveut capmi
asan bir disiince yapisi ve beceriler gercktirmekte-
dir.”

11.2. ULUSLARASI ISLETMECILIK VE PAZARLAMA

Bolim baginda “Diinya diizdsir” diven Thomas Friedman ve ki-
resel dinyanin diizlesmesine neden olan uluslararast pazatiama
konulagms: daha iyi anlayabilmek icin uluslararasi isletmecilik, ulus-
lararast yonetim ve global pazarlarna komularma bu kisimda ol
lusaca yer vermek bu konulann anlasthmast bakwundan yararh
olacaktir®.

11.2.1. Uluslararasi Igletmecilik

Bu konuda diigiinen ve arastran bilim adamlant, defisen diin-
yada ulusal 4iriin veya tehnoloji, ulusal higbir isletmenin ve ulusal
sanayinin kalmavacafim, ulusal sektdrlerin kiiresel ekenomiden
farkl bir sekilde varhiklatins siirdiiremeyeceklerini, ulusal simrlar
iginde sadece o ulusu olugturan insanlann kalacagint dleri stirmek-
tedir.

Bununla birlikte uluslatarast isletmeciligin tek ayire: duzelligd, iki
ya-da daha fazla iilkeyi tigilendiren igletme ve girisim olmasidir.

1 Stephen L Rhinesmith, Yéneticinin Kiresellesme Rehberi, Cev. Gul-
den Sen, Sabah Kitaplan, 2000, 5.20-23.

2 Helen 1eresky, Intemational Management-Managing Across Borders
and Cultures Text and Cases, Pearson International Edidon, New Jersey, 2008,
8.4-3.
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Uluslararast isletmecilik, tlke stnitlarim asan ézel ya da kamu
kuruluglarnm isletmecilik iliskileridir.

Uluslararast igletmecilik, bir igletmenin, bir girisimin veya 1glet-
menin iki va da daha fazla bagimsiz ilke i¢inde veya arasinda yer
alan her irli isletme faaliyetlerinden olugur.

Argnd 17, Phatak, uluslararast isletmecilik kavraming, “6zel ya
da kamu girgimlerinin ¢esith {lke suutlart iginde kaynak, Grin,
hizmet ve benzeri harcketini gerektren bit igletme faaliyeti” olarak
tantrnlamaktadit?,

Uluslararasi sletmecilik kavramma benzer bir kaveam da ulusla-
rarast yonetim kavrarmuder. Uluslararast yonetim kavramu, orgiitiin
insan ve maddi kaynaldarinm tedarik, dagmim ve kullanimuni ctkali
bir sekilde koordine ederek, global cevre icinde dinamik denge
durumunun korumasint saglavarak, global amaclarina ulagtirlmast
stireci olarak tarumlanabilir.

11.2.2. Kiiresel ve Uluslararas1 Pazarlama Tanimlan

Bircok yazar, uluslar arast pazarlama disiplini kapsamunda ya-
pilmass gereken ¢alismalar konusunda dedisik énerler sunmusgtur®.

“Bir ishetmenin birden fagia iilkedeks tiketicl ya da keullanicilara yinelik
#iriin ve hizmetierin akigim yoneten iglelme faaliyetlerinin yiritilmeridir.”

Uluslararast pazarlamayi, diger disiplinlerinden aywan &zellik
uluslararast pazarlama faaliyederinde gorilen karmagiklik ve gesith-
liklerdir.

Uluslararast pazarlama kararinda énemli olan igletmedir. Ulnsla-
rarast pazarlama misterilerin ihtiyag ve isteklerini belirlenmesi
isletmeye furklt bir pazatlama Gstinligl verecek, Grlin ve hizmet
saglanmast bu Urin ve hizmetler hakkinda bilgi veriimesi ve bir ya
da daha fazla dis piyasalara giris yolu aractligiyla uluslararast alanda
defisim yapilmast anlamina gelmektedir.

3 Arvind V. Phatak, Uluslararas: Yénetim, Cev.A. Baransel ve T. Somay,
LU, Iglerme lakitliesi Yayun, Istasbul, 1990, 5.2-3.

4 Frank Bradley, Uluslararas: Pazarlama Stratejisi, Cev.iglem Er, Bilim
Teknik Yayinevi, Istanbul, 2002, 5.11-12
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Global pazarlama yaklagimy, temel pazarlama ilkelerimn dinya
capinda uygulanmasidr. Ozellikle ¢ok ulushu isletmelerin biitin
diinyada kullandif bir pazarlama stratejisidir®.

Savaglara ve bolgesel catigmalara kargm, insanlar arasindaki
benzerliklerin farkliliklarindan ¢ok daha fazla olduju distincesine
dayanan bir pazatlarna anlayigidir.

Toplumsal, kiltirel, iktisadi, siyasi ve bilitin diger farkhitklara
kargin, belitli bir marka malin, érnegin belitli bir reklam slogantyla
dinyanm her yerindeki piyasalarda pazarlanmas:dir.

Isletmelerin diinya capinda pazarlamayt ditsiinmesine ve global
pazatlama yaklagimim uygulamasina neden olan bashca ctkenler,
diinya capinda gelisen piyasalar, teknolojideki ierlemeler, ham-
madde kaynaklari ile yetenekli insan giiciinden yararlanmak, diinya
gapinda rekabet edebilmek ve sonucta daha gents bir misteri ke-
simine hizmet vermek olarak siralanabifir,

Bu yaklasim, bir Griin ya da mallarin bir kismy icin, diinya ca-
pmda pazarlama detisioni kullanarak igletmenin iktisadi amaclarina
erismesini saglar.

Boylece, siyasi sinirlart agarak gelen bir Griin bagarilt olur, Kisa-
ca dlinyanun her yerinde satar. Alici bulut.

Iste bu nedenle, isletmenin pazariama uygulamalar ile iretilen
mal ya da hizmet standartlastrdmals ve uyumlu bir Srgiit yapist
kurulmalidur,

Eitkili bir global pazarlama yapzst icin, ilk agama, bunu uygula-
vabilecek stratejinin belirlenmesi ve mall kaynaklarin saptanmast-
dir. Tsletmenin kaynaklarinu, kuvvetli ve zayif yonlerinin degetlen-
diren stratejinin belitlenmesi ile birlikte uluslararas: satisa uyguon,
isletme amaciarim gerceklestitecek drglit yapisint kurmak ve islet-
me felsefesini tammlamak gerekmektedir.

Ikinei asama biitin dinya icin ya da hedef alman belidi bir
diinya piyasast i¢in, uygun liriin ya da hizmeti arastirmak, gelistir-
melk, yaratmak, Uretmek ve satmaktir,

5 Birdogan Taskin, “Global Pagarlama Yakizsun:”, Pazartama Diinyas1 Der-
gisi, Yii 6, Say1 34 (Temmuz/Agustos), 1992, 5.16.
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Dunya gapinda pazarlama, Gretilen mahn disandald bir dlkeye
sattimasi, yani sadece bir ihiracat islemi degildir. Cok daha buylk
bovutlu bir faalivettir,

Bu bakimdan, satty gelistitme, tutundurma, teklam, taniom,
halkla iliskiler ile kisisel satg tegkilatiam kurulmasi ve yonetilmesi
de burada ézel bir dnem tagie.

Diinya capinda satlacak bir (riiniin fiyati da hedeflenen en son
tiketicinin veya kullanicinin &deyebilecedi fiyat olmalidyr. Fiyadan-
dirma 1¢in maliyetlerin kontrolli, tretimde standartlasma ve yem
teknolojilerin kullaturmi gerekebilie.

Ayrica Ureticiden, diinya ¢apindaki tiketiciye dogru bir dagum
kanalt kurulmalt ve araci kuruluslar belirlenmelidir.

Dyiinya ¢capmdald pazatlama igin, gerekirse tutundurma faaliyet-
leri ulusal piyasalara g6re degistiriltneli ve bu piyasalardaki tiketici-
lete uydurulmalidiy.

Dinya capindak: pazarlama icin en 6nemli kogau, uluslararas:
pivasalara girisi zorlastiran bu piyasalar onindeki engeller veya
duvarlardir, Stratejik olarak uluslararast piyasalara girebilmek icin
pazarlama karmasinin 4 P? sine ck olarak 2 P? ye daha ihtiyag var-
dir. Bu yeni P’ ler glc (power) ve halkla iigkiler (public
relations)dir, Phiip Kotler bu stratejik disinceyi “megamarketing”
olarak isimlendirmektedir. Pazatlama hedef misterilerin ihtyacla-
rm kargtlarken onlara karl tekliflesin sunulmasini ditzenleme g6-
revidir, Bununla birlikte, bazen miusteri olmayaniara da dogru za-
manda ve dogru miktarda bir baski ile ek yaratlarin yaratilmast
gerekir, Bu nedenle, mega pazurlama belitli pivasalara girmek ve bu
pivasalarda faaliyete gosterebilmek icin gereken beceri ve kaynakla-
ta daha genis bir actyla bakdmasu gerektirir. Piyasaya piriste engel
yaratanlar agmak ve bu piyasadaki misterilere cazip teklifler sun-
mak gerelir. Bu nedenle mege pagarizma belirli piyasalara girmek ve
bu piyasalarda faaliyete pisterebilmek icin steatejik olarak uyumlag-
urilmus, tktisadi, siyasi, psikolojik ve halkla iiskilerle ilgili bir cok
becerinin kazanilmast olarak tacimlane. Mega pazarlama, hem i¢
hem de uluslararas: durumlarda mitcadelede bulunmalktird.

G Philip Kotler, “Megawarkering”, Harvard Business Review, March-April
1986, 5.117--118.
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11.2.3. Uluslaratasi Pazarlama Cevresi

Piyasaya giriste dilsitk maliyetler pivasadan cikigta vitksek mali-
yetler deneyimsizlik egrisi etkileri, ahsilmamis maliyctler ve devlet
miidzhaleleri pazarin bélinmesine neden olur. Misteri begenile-
rindeki stirekli defisim, kltiir ve dildeki farkldiklar ve tekaik stan-
dartlardalu defigiklikler bu duruma kaduda bulunur.

Geleneksel kitle tilketim piyasalarinda, drnefin niifusun yas du-
rumu, ev distnda ¢alisan kadinlatin sayisinda artiy, Farkl dil ve kil-
100 olan toplumlarin taninmast pek cok isletmeyi bolinmis piva-
salar sorununun Ustesinden gelmek icin bogluk dolduzma stratejile-
rint gelistirmeye zotlanustr.

Uluslararast piyasa boliinmesinin cesitli nedenleti vardzr,

Tiketici zevklerdndeki ayrmmlar, yabanct dil, defisik kiltir ve
teknik standartlardalki (arkldiklar yoneticileri verel disiinmek zo-
runda birakarak pazarin bitinlesmesini engellemektedir.

Birden fazla dil ve kiiltiire sahip toplumlann taninmast birgok
sitketi boliinmeyle bas edebilmek i¢in bogluk doldurma stratejileri-
mi gelistitmeye zotlamaktadir.

Perakendeciler genellikle ulusal piyasalara odakldur.

Biiytik isletmeler, astl rekabet gi¢lerinden yoksun kalmugtir.
Cretim ve pazatlamada diek etkisinden ortaya gikan maliyet lides-
ligt Snem kazantmstr,

DPiyasalar surekli olarak bolinmekte ve isletmeler onlart birles-
tirme gorevi ile yizlesmektedir. Uluslararasi pazart birlestirmeye
agafidaki strecin izlenmesiyle uiagilabilir,

Bagarili uluslararasi isletmeler ise dnce pazann dnemli boliimii-
niin gercksinimlerini kagsilayacak standartlaguridmus disiik maliyetli
aranlerle baglar. Bu daha sonra verimi cok sayida Gzellikli iirline

birakir.

Biiyik olciide pazarlama harcainalar, az sayida ve yeterli ser-
maye birikimi bulunmayan rakipleri pazan terk etmeye zorlar. Bu
durum titketim mallan pazarmda bilinen bir stratejidir.
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Tsletmeler rakipleri ele gecirme ve iiretim kapasitesini kullanma-
ya caligtr.

11.2.4. Kiresel Piyasalara Gidig

Kiiresellesme ve kiresel piyasalara gidis farklt kisiler icin farkh
anlamlar ifade cder. Kiresellesmeyi pek ¢ok unsur etkiler kiiresel-
lesmenin ilkeler, sitketler ve insanlar tizerinde farkli etkileri bulu-
nur.

Uluslararast islermeleri etkileven kiresellesme tarugmalan ile
bakss actlart farkli konulan igermektedir.

Isletmenin kiiresel distinmesine olanak tantyan yem bilgl ve ile-
tisim teknolojileri ve mternetin burada Ozel bir gorevi vardir.

Tedarikgiletle birlikre misterileri isletme siiregleri ve titketicile-
rin yagam bigimler ile butlinlestiren yeniliket iletisim teknolojilerd
oriaya ¢thmisr.

Isletmelerde bilgt karar verme acisindan en mithim ve en kiy-
metl: unsur haline gelmistir.

Uluslararast igletmeler ahlaki ve toplumsal sorumluluklaring art-
ttrma ihtiyact igindedr.

TNetisim imkAnlanmin artmast nedeni ile miizik, giyim, kusam ve
cglenceye dayanan kitresel bir kiiltGr ortava ¢hmugtir,

Kitesel matkalan olan hizmet ve Urinlerin piyasadaki ctkist
daha belirgin olmusgtur,

11.2.5. Uluslararas: Pazarlama Stratejisi

Isletmenin uluslararast piyasalarda stratejik gelisiminin fatk ya-
ratan 6zelligl, isletmenin Grin ve hizmeteri, somut ve soyut vatlik
va da kaynaklart ulusal sinitlarmn Stesine tagimasidir.

Bir isletmenin uluslararast piyasalara aclma kararlanini alma

farkli nedenlert bulunabilir.

Kiciik ve doymus verel piyasa ya da yurt disinda daha iyi firsat-
lar bulunabiiir.
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Aul kapasite ve kaynaklar ya da islettmede benzersiz bir vzman-
lik alant vardir.

Yurtdisindaki rakiplerin pazarlama faalivetlering ya da mugterile-
1 izlemek zorunludur,

Yénetimin kararhh@l ya da isletmenin uluslararasi pazarlama
yonetiminin bu kenudald tutumu agik olmalsdur.

Muhtemel yabana kékenls migterilerden gelen istekler ya da 1k
kez verilen sipariglerden yaratlantma imkans vardsr.

Maliyetleri dilgirmek ve denctmi yitkseltmek i¢in geriye ya da
desiye dogru bitiinlegmek mimkindar,

Uluslararast pazarlama firsatlarina yonelik bir genel stratejik
tephi gelistiemede uluslararast isletmenin daha sonraki Gnin ve
piyasa gelisiminde kullaniabilecck agtk bir rekabet Gstinligine
sahip olmast gerckir.

Oncelikle genel uluslararast pazarlama stratejisi olusturmantn ii¢
agamast vardir.

Ik olarak surdiiriilebilic bir rekabet iistinlifine dayalt bir te-
mel yerel piyasa stratejisi gelistirilmelidir. Ikinci olarak igletmenin
faaliyetlerint ulustararast duruma getirerek igletmenin temel yerel
piyasa stratejisinin gliclendiriimelidir. Isletme stratejisini diger filke-
lere yayarak uluslararas: duruma getirilmesi gerekir.

11.2.6. Isletmenin Bagart Diizeyi ve Biiyiimesi

Uluslararast piyasayt hedef isletmede pazatlama basarsiun ge-
listirilmesi gerekir, Geligtirilimis bagart, satislan veya kin ya da her
ikisini birlikte arttirmanin yollarng bulrak anlamima gelmektedir?,

Sattslant arttirmanin déet farklt yolu olabilir, Uluslararas: piyasa-
ya yogunlasmak, yeni piyasalar bulmak, yeni tirin gelistirmels, yat-
rumu ve sirket alimi yoluyla kiiresel piyasalarda iletiye dofru bunin-
lesmek.

7 Stephen I, Rhinesmith, Yoncticinin Kiiresellesme Reliberi, Cov. Giil-
den Sen, Sabah Kitaplan, 2000, 5.20-23; Frack Bradley, Uluslararas: Pazarlama
Stratejisi, (ev. Iglem Er, Bilim T'cknik Yaymevi, Istanbul, 2002, 5.17-19.
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Piyasaya yoguniasmak mevcut verli pivasadakt miigterilere daha
fazla Gelin satmaktsr. Yeni uluslararast piyasalar yaratmak ise vurt-
disinda hentiz yeterince hizmet verilmeyen piyasalar yaratmaktir,

Pazarlama bagarsint gelistirmenta tkinet volu, kant yikseltmek-
tir, Kar, sattg gelirini yikseltmek, Gretim maliyetlerini ditsiirmek,
kiresel tedarikgiletle bitinlegmek, yatirm yogunlugunu azalunak
va da farklt piyasalar Gzerine odaklagsmak anlamma gelebilis.

Uluslararast piyasada biiylimek ddrt temel etkene bagldir:

1. Tzlenecek stratejide saglam zemin olugturmak icin isletmenin
kapasitesi géze almarak yapilacak i3 tamumlanmalsder.

2. Tsletmenin kir elde edebilmesi rekabet Ustinligiine ve sek-
torin gekicilijine baghdir,

3. Rekabet Gstiinligh igin kaynaklann digik maliyetler ve
farklilagma oldufunun anlagilmas: gerekir.

4. Piyasaya giris engellen arasinda yer alan sektoriin cazibesi 1g-
letmenin tcaret sistemi i¢indeki giicine bagldir.

Uluslararast isletmenin pazarlama bagarisim yikscltmek Gzerc
bagvuracafi bazt vollar mevcuttur. Pazarlama bagarinn dilzeyin
yitksclten cabalart sirasinda uluslararasi ssletmenin kullanacaf gok
sayida secenek vardie.

1. Meveut Grinleri uyarlamak va da yeni {irlinler gelistirmek.
2. Yeni ptyasalar yaratmak,

3. Yeni piyasalar icin vent urlin stratejisi bilesenterini belirlemek
bu secenckler arasmdadir.

Ancak igletmenin uluslararass pryasaya nasil girecefine karar
vermesl yan: piyasaya giris yolunu belirlemesi gerekir. Uluslararast
pivasaya girmenin bircok yolu vardir. Thracat, stratejik ortakhiklar
ve yurt disinda dogrudan yatm uluslaratast piyasaga girls icin en
ol kullagulan ti¢ voldur.

[l agamada isletme uluslararast pazarlama stratejisinin kapsa-
munt belirleyerek ve isletmenin uluslararast pazatlama siirecini actk-
lamaya yonclik bir model clustorarak uluslararast piyasalara acilma
stirecine girip girmeyecegine karar verie,
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Tkinci asamada orgiitle ilgiti konularin, isletme kaynaklart ve yo-
netim becerisinin uluslararas: piyasalara acilma streci tzerindeki
etkisi aragticdir,

11.2.7. Uluslararas: Piyasalara Girisg

Uluslararas: piyasalara giris i¢in uluslararast pazarlama plant ya-
pilmalsdir. Thracat sirecinde ilk tamamlanmast gereken adum, ayrin-
tit bir pazartama plantamasiun yapilmasidie. Bir uluslararas: pazar-
lama plani igerisinde belirli baghiklar ve alt baghklar bulunmalidir®,

Pazarlama plant unsurlars:

1. Hedef pazarin tanmmlanmast

2. Ticad gevre

3. Bolgesel ve dncelikli ticati anlagmalar
4., Sosyal ve kiiltiirel ¢evre

5. Siyasal, yasal ve kural koyucu ¢évre
6. Kaynak stratcjileri

7. Rekabetci Ustiinlitk analizi

8. Uriin ve marka strateileri

9. Fiyatama stratejilerf

10. Dagttim stratejist

11. Reklim ve halkla iliskiler stratejist

1. Hedef Pazarin Tanimlanmas:

Tktisadi gevre, iktisadi sistem, pazann gelismiglik durumu (gelic
diizeyi, kisi bas1 gelir vs.), 6nemli iktisadi gdstergeler (uluslararast
ddemeler dengesi, dis ticaret dengest) 6zet olarak tanimianur.

2. Ticati Cevre

Gidilecek ilkenin ticari ortaklant ve Griinlerine gore ithalat ve
thracant gcaretin yapsst bakimmdan incelenir. Turkive fle o ulke
arasinda olan ticari iligkilere bakdir, Ihra¢ driin icin kullamiacak
pivasa aragtinma siired tanumfanit.

8 brank Bradley, Uluslararas: Pazarlama Stratejisi, Cev.Idem Fr, Bilim
Tekatk Yayinesy, Iscanbul, 2002, 5.247-230.
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3. Bélgesel ve Oncelikli Ticari Anlagmalar

Uluslararas: ticaret érgiitlerine iivelikler arastrihr. Oncelikli 4-
caret anlagmalarina ve bélgesel iktisadi bitliklere tyelikler deger-
lendirilir. Uyeligin ve ihra¢ edilecek firine olan uygulamalarin ta-
nimlanmast yapilir. Tirkiye ile olan ticati anfagmalar ve ihrac edile- -
cek lriine olan uygulamalar gézden gegirilir.

3. Sosyal ve Kiiltirel Cevre

Sadece ¢ Urinle Bigili olan, tutum, nang, deger, estetl, tat ter-
cihleri, dil ve iletigim arastirilir. Thrag edilecek olan iiriine olan top-
lumun kiltirel yonlerine uygulamada bakdir,

5. Siyasal, Yasal ve Kural Koyucu Cevre

Ozet olarak siyasal, killtiir ve yapinin tanem vapilir. Ulkedeki
siyasal risk aragtirilir. Ilgili vergiler dikkate aline. Ulke ybnetiminin
yabanci igletme ve yatirirnlara vaklagimit degerlendirlir. Yasal siste-
min genel tanimu verilir. Anlagmazitk durumundaki mevecuat sege-
nekler incelenir. Fural koyucu ¢evrenin thrag firiinine olan uygu-
lamalart tanimlanir,

6. Kaynak Stratejileri

Thracar destelleyen yonetim siyasetine bakihr. Thrag edilen
iirine uygulanan glimriik ve fiyatlandirmalar incelenir. Thrag edilen
iirline uygulanan tarifeler arasturlir. Tthalat engelleyen yonetim
siyaseti ve uygulamalan degerlendirilir. Onerilen ihracat finansmant
ve ddeme secenekleri yazilir. Uriiniin ihracatinda dnerilen $nemh
thracat igtirakciledpe bakilir.

7. Rekabet ﬁstﬁn!ﬁgﬁ Analizi

Ulke pazacndaki rekabeti etkileyen &nemli gligler ve ihrag iirlin
icin énetilen genel stratejiler tespit edilir.

8. Uriin ve Marka Stratejileri

Uriin cesitleri belirlenir, Uriine olan genel tutum incelenir.
Urliniin aynen ya da piyasaya gore degistirilmesiyle Hgili Snerilen
stratejik secenekler aragtirilir, Uriin tammlanir, Onexden Urin de-
neme yontemlerd arasurdin. Aciklamast ile birlikte {irlin icin Oneri-
len marka yazlir.
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9. Fiyatlama Stratejileri

Fiyatlandirma amact ve stratejisi dnerilir. Fiyatlama politikast
actklanur. Fivata ve etkilerine olan 6neml etmenler aciklantr. Usriin
icit dnerilen fiyat tirmants tablosu cizilir,

10. Dagitim Stratejisi

Amaclar ve kusitlamalar agtklansr. Dagitim kanalt carumlanie, Pe-
rakende satsta kullaniabilecek kategoriler agiklanir. Perakende
pazarma giris stratejisi incelenir. Urliniin fiztksel dagitimi ve lojistik
yonetund degerlendirilir,

11. Reklim ve Halkla lligkiter Stratejisi

Halkla tliskiter ve tanitim faaliyetleri actklanir, Kiiltar ve tekno-
loji gibi 6nemli konular incelenir. Mecra karart alsnur. Onemli fikir
ve &rnek reklam metni yazilir. Reklam iceriffinin aynen kullatnm ya
da uyarlanmast yapilir.

11.2.8. Uluslarasasi Pazar Bolimlendirme Ilkeleri

Ulislararast pazarlamada pazar, bazen bir iilke, bazen bir iilhe-
nin i¢inde bir bolge, bazen de birkac Glkenin olusturdugu bir grup
tilke, bazen belli bir dilkedeki tiketcl ya da endiistriyel kullanicida-
rin bir bolimi ve bazen de bircok iilkede ayni anda bulunan birbi-
rine benzer tHiketicilerdir.

Uluslararasi pazan siyasi smurlagt olan devletlere gére bolum-
lendirmek gereklidir. Bugiin yeryliziinde 192 BM Uyesi olmak
uzere 200%la lizerinde devlet vardir.

Bir 1sletmenin bu durumda siyasal sintrlart asarak tlim kdresel
piyasalara iiriin ya da hizmetlerini karli bir sekilde sunabilecedi
beklenilemez.

Uluslararast pazarlamada piyasa, her zaman bir Glke anlamuna
gelmez. Ancak, uluslararast meveut vetilerin cogu devietler tarafin-
dan ve ulusal sinirlar teme! alinarak toplanir.,

Bunun i¢in de piyasa secimi siirecinde Glkeler baslangi¢ noktas
olur. Bazi uluslararas: isletmeler yiizin Gzetinde tikede faaliyet

9 hrp:/ fwww.un.org/ en/aboutun/index.shtmi/ 10.6.2009.


http://www.un.org/en/aboutun/index.shtml/10.6.2009

Uluslararast Pazarlama 296

gostermektedir. Ancak, bu derece kapsaml faaliyet uzun yilar
siiren cabalarmm tGriinudir.

Normalde 6nce isletme bir ya da birkac tlkede faaliyete baslar
ve zamasla ¢abalarin difer {ilkelere dogr yayar.

Hedef uluslararasi piyasalarmni belirlemek isteyen bir igletme
Diinya tilkeleri urasinda bir se¢im yapmak zorndadir.

Diinya milletleri arasinda ikeisadi, kitltiirel ve pohtik agidan bi-
yiik farkllikdar vardur,

Bu nedenle, uluslararast pazartama hedef piyasalarsn gelist gii-
zel secemez. Isletme belli bir ilke ya da hizmederinin basart sanst-
nin en ¢ok oldugu bdlimlen ya da llkeleri hedef pivasa olarak
secmelidirl?,

Uluslararast pazatlamada piyasa bolimi, pazarlama stratejisinin
bazt yonlerine benzer tepki gisteren bir Glkeler grubu demekur.

Piyasa bolimlendirmesi, heterojen dinya pazarmi birbirinden
farklt hemojen Glke gruplarma bélme teknifi olarak tanumlanabilic,

Piyasa bolumlendirmesi “bol ve tatmin et” stratejisidir. Clinkid
pivasa bdlimlendirmesi de toplam heterojen piyasa anlamli ve
homojen bélimlere ayrilatak, gitilecek her bir boliim icin farklt bir
pavarlama karmast tasarlanir.

Boliimlendirme kavramr, bir igletmenin tim dinyaya tek bie
poltikalar grubu ile hizmet veremevece{ gercefine dayanir. Clunkd
tlkeler arasinda politik ve kilturel facklliklar vardir.

Bu durumda, isletme pazarlama strateiising, girmeyi kararlagt-
rildif Glkelere gore hazitlar ve gelecekte veni illkelere girerken ilk
girdigi Glkelerde edindifi deneyimlerden yararlamur,

[HESE nedir? Hedef pazar bsliimiinii secme siireci yontemidir.
Dus tilkelere agilmak isteyen bir isletme, bir hedef piyasa bolini
segme yontemu otarak IHESE kullanabilie,

1. Once kendi driin y2 da hizmeti igin iilkeleri smiflandirmada
(bolimlendirmede) kullanacag: bir Ilke belirlemelidir.

10 Erdogan Taskim, “Glvbal Pagarlama Yakiajmme®, Pazarlama Diinyas: Der-
gisi, Y1l 6, Say1 34 (Temmuz/Agusios), 1992, 5.10. ‘
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2. Sonra bu ilkeye (ilkee-defiskenc) dayanarak tlkeleri ortak
dzelliklere sabip Homojen bélimlere ayirmalidir,

3. Her boliime Etkin bir sekilde nasil hizmet verebilecedini be-
lirlemelidir.

4. Isletme kendi kaynaklar ile thtiyaglarint en iyi sekilde karsda-
yabilecegi pivasa bélimiind SEcmelidir.

IHESE? Iike—~ Homojen-» Etkin hizmet —-Se¢me.

En uygun pazar bélimiiniin cesitl dzelliklerd vardir, Ik olarak
yurtici piyasada oldugu giby, uluslararast pazarlama da piyasa bo-
limlendirmesinden bir yarar saglayabilmek igin bir piyasa bolimi
kolayca dlciilebilir degiskenler ile belirlenebiltmelidit. Bunun icin de
uvlusal ve uluslararas: istatistiklerden yararlanarak ntfus, gelir, egi-
tim dizeyi gibi degiskenleri 6lcip, uluslararast piyasalan gruplara
ya da bolimlere ayirmak kolaydie.

Ikinci olarak, dlgiilerek belirlerunis olan piyasa bolamintn is-
letme agisindan yeterl biyiiklitkte olinasi gerekir.

Aksi halde bu cesit piyasalara girilmemelidir.

En uygun bir piyasa boliimiinde aranan t¢uncl bir ozellik de
ulasilabilitliktir. Bir Griin uluslararast pazarin belli bir bolimiince
talep edilebilie, ama devlet onun ihraci yasaklamus olabilir. Tslet-
me talep edilen bir mali tiretmekte olabilir ancak, o uluslararas:
piyasa i¢in uygun ambalaj bulunamayabilir.

Bu ve benzer nedenlerden dolayt muhtemel piyasalarin birco-
guna girdmeyebilir,

Uluslararasi pazatlama bolumlendirmesinin nasi yapracagt ko-
nusy temel bir sorundur.

Hemen tim uluslararast pazarlama sirketleri diinya piyasalario
bélimler. Fakat bunlarin piyasalan béliimlendirmede kullandiklan
degiskenler yeterli derecede Gnemli grup ya da bélimlerin ortaya
¢ikanimasini saglayamamaktadur.

Geleneksel olarak uluslararass piyasalart bélimlendirmede ikti-
sadi, cografi, politk veya kiiltiirel degiskenler gibi cevresel etkenler
kultanse. '
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Gayri saft milli gelire gore bélimlendirme, iktisadi temele gore
bétimlendirmedir. Dinya Piyasalanini ya da iilkelerni gruplaa
aylrmanin en basic yola, séz konusu piyasalan ya da tlkeleri kist
basina disen gayri safl milli gelire gére boliimlendirme yoluna
bagvarmakur.

Cogu tikettm mallan ve endiswiyel mallar icin milli gelir en
énembh bélimlendirme degiskeni ve pivasa potansiyeli gostergesi-
dir.

Kisi bagina milli gelir pivasadan piyasaya biyik farkldiddar gos-
terir,

Bu durumda, piyasalar vitksek, orta ve disiik gelirli tlkeler ola-
rak ag bolame ayrilabilir.

Geleneksel olarak isletmeler 6nce en ylksek gelieli iilkeleri he-
def piyasa olarak segmekteditler.

Ancak, tlkeleri €lomojen gruplara ayirmada kisi basina diisen
gelir gibi tek bir defiskenden yararlanmak bazen yaniluc sonuglar
verebilir,

Ayrica, sadece iktsadi duruma gore bollimlendivme yapildifin-
da tilkeler arasindaki kitltirel farkithidann dnemi de goz ards edil-
mig ohur.

Ulkeleri gruplamantn bir baska yolu da onlart cografi temel’e
gbre bolimlendirme ya da cografi bolgelere gére bolimlendirme
voluna gitmelktir.

Bircok ¢okuluslu islettne kendi diinya capindaki faaliyetleriai bu
sekilde Srgiitlenmektedir,

Bunun da birgok nedenleri vardir. Cografl actdan yakmbik, bir
llkeler grubuna vonelik igletme faaliyetlerini yonetrneyi kolaylast-
rir. Bolgesel bir temelde ulasim ve iletisim kolaydie.

Ayni cofrafl bir bélgedeki milletler ortak kiltirel dzellikler ta-
sir. Bu gbriis de cofrafi gruplamayt desteller. Aytica, Avrupa
Gumrik Buligl, Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi gibi ticaret gruplart
da iilkelerin bolgelere gére gruplandirilmasina destek olan olgular-
dir.



302 Pazarlama Esaslan

Uluslararast pazarlama actsindan bir isletme bu cesit bir Srgiite
ait tulkelerden binsine drin pazarlayabilirse, aym grupraki diger
iilkelere de girmek kolaylagir. Ayrica, bu demektir ki ayni pazatla-
ma stratejisi bu tlkelerin tlimiine uygulanabilir,

Buna ragmer, piyasa bolimlerinl olugturmak icin cografi grup-
famadan yararlanmak her zaman iyl sonug vermez.

Ulkelerin cofrafi actdan birbirlerine yakm olmalar, bunlarn
aynt piyasa firsatlarini sunacadt anlamina gelmez. Sonuc olarak,
uluslararast pazarlama agqsindan tlkelerin cofrafi olarak gruplandi-
rilmalari en iv1 yol olmayabulir.

Belli bir tilkede belirlenen bir bélimin bir benzeri baska tlke-
lerden bulunamaz. Bazen de belli bir tilkedeki bir bolimin benzer-
lerinin farkh Glkelerde de bulundugu ve bunlarin bélgesel ve bazen
de kiiresel ¢apta bir pivasa olugturduklar: porilir.

Ulkelerarasi bolkimler standartlagmaya gitmeyi saglar. Bunun
sonucu olarak da dretimde arastirma, gelistitme ve pazatlama mali-
yetlerinde dlcek ekonomileri dogar.

Din temeline gore bolimlenditme yapilabilit. Birgok kiltiirde
dinin: énemi biyiiktir.

Din bireylerin hayat tarzlarint ve bu da pazarlamayi etkiler. Bu-
radan hareketle, Olkelerin din temeline pore bolimlendirmesi yapt-
labilir. Ancak, belli bir dine bagh gruptaki tilkelere ortak bir pazar-
lama stratejisi uygulamak yeterli olmayabilir.

Ozetle, din kisilerin hayat tarzlarint 6nemli Slgiide etkileyen bir
olgu ofsa da, tlkelert anlamlt bir gekilde gruplamada tek bagna
yeterlt degildir.

Clkelerin politik temele gére balimlendirmesi de yapilabili.
Bundan sonra, pazarlama stratejilerini gelistirmek icin her bir gruba
girent Glkelerin homojen bir yapr sergiledikleri dustintilebilir.

Diger bir deyisle, her bir bolum icin ayn bir pazarlama stratejisi
geligtirilebilir ve séz konusu stratejt her héliimdeki tiim iilkelere
uygulantr.
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Davranis temeline gore bélimlendirme va da davranus bélum-
lendirmesi, tiketiciletin bir mali, kullanip kullanmadiklarinn yant
stra, onu ne kadar kullandiklart Gzerine odaklastr.

Diger bir deyisle, dnce titketiciler kullanmiclik durumu acisindan,
dizealt kullananlar, cskiden kullananlar, ilk defa o Grini kullanan-
lar, 4rind kullanmayanlar ve rakipletin Gritnlerint lallapanlar gek-

linde bélumlendirilebilir.

Ayrica kullantm derecesi acisindan da diketicler, az kullananlar,
hi¢ kullanmayaniar, riind ¢ok miktarda kullanaclar, orta derecede
kullanaclar olarak da gruplandirtdabilir

Guntmizde igletmelerin cofu yurtici piyasalart bolimlendirme
voluna giderek, difer bir degisle tilke igi bolimlendirme yaparak,
dikkatlerini bolimlerdek: sorunlara ve firsatlara yoneltmektedir.
Ancak bu isictmeler aym geyt uluslararas: piyasalarda yapmamakta,
her ilkeye homojen bir yapiya sahipmis gibi bakmaktadirlar. Hal-
buki bolimiendirmenin her bir ilkenin iginden yapilmast mim-
klnddr,

Demoprafik, cografih, kisilik hayat tarz gibn deffiskenler dlke ic1
béliimlendirmede temel olarak kullanilabilir.

Kisi bagma gayrd safl milhi gelirin bu yetersizlif Uzerine iktisatgr-
lar uluslararast karglasurmalar yapmak amacy ile bazi yeni yontem-
ler geligtirmislerdir,

Bunlar birtsi hayat kalite endeksi (HFKE) olarak bilinir. Bu en-
deks; ortalama beklenen omir, ¢ocuk 6limd ve okur- yazarhk

orant ethenlerinin bir bilesimidir. Boyle bir endeksten pazarlamada
da yararlanlabilir.

Uluslararast pazatlama hayat fiziksel kalite endeksini kullanarak
beliglenmiy graplanm, sadece kist basina gayei saft millt gelive gére
olusturulan gruplardan daha homojen nitelik tagidiklarin gorebiliv.

Bu demcktic ki HFIKE ne gére muhtemel firsar sunan Glkeletin
cogu, sadece gelire gbre vapilan béllimleme dikkate almmayabilir.

Nifus biiyikliji temeline gore holiimlendirme yapilabilir. Dit-
sitk fiyath mallar icin nuafus buytuklugh gelirden daha onemli bir
baélimlendirme defiskenidir.
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Bu aciklamazlara ragmen, piyasa bélimlenditilmest her zaman
gerekli degildir. Bu ozellikle bir tilkede tiketici ihdyaclarinmn genel-
de homojen oldugu va da bir kitle pazarin bulundugu durumlar icin
gecerlidir,

Uluslararast piyasalardaki firsatlart degerlendirmede kullanitan
hedefleme degiskenler yurtici piyasalarda kullanilanlarin aynas:dur.
Acaba meveut piyasa boliimu isletmeye veterli kie getirecck biyik-
likte midie? Der pivesa béliminiin biiyikligi veterli diizeyde
degilse, uzun vadede bu aglardan buyiime potansiyell nedirr Muh-
temel rekabetin siddetli oldufu piyasa ya da piyasa bolimnlerine
girmekten kacminak dogru bir hareket olabilir. Acaba, sletme o
pivasza bolimindeki rekabede bag edebilecek midir? Ancak, bazt
isletmeler bu kuralt ¢ifnemckten gelinmezler.

Eget pivasa veterince biyiik ve pazann biyime potansiyeli ye-
terhi, rekabet de dstesinden gelinebilir bir diizeyde ise, isletme bu
Piyasaya girme konusunda bir karar verme duramundadir.

Belli bir piyasa bélumiine giris, reklam, dagiiim ve diger pazar-
lama mastaflann gerckdrir. Bu noktada isletmenin kaynaklarinmn
bu acidan yeterli olup olmadsds tizerinde ciddi bir sekilde durulma-
lichs.

Sonu¢ olarak dilayadaki dlke sayismin fazla olmasi, bélgesel
fatkliliklar, nihai tiiketicilerin ve sanayi kullantedarinin benzesdikleri,
karlt ¢aligma ilkest, uluslar arast isletmelerin varh@ gibt bircok ilke
isletmenin stratejik olarak ideal bir piyasayt hedeflemesini gerek-
tirmektedit.

11.2.8. Uluslararast Uriin ve Fivat Politikalar

Thracatta basarill olabilmels icin her seyden énce yurt disindaki
misterilerin arz ve ihtivaclazitun farkh olabilecegini digiinilmelidir.
Her {iriia veya hizmet tiketici ve musterilerin belirli arzu ve thti-
yaglarint karsdamak tizere planlanr, tretdir ve pazarant. Tiketict
ve musterticrin talebini karsidlama Szellifinden yoksun olan triin
veya hzmetler uluslararast piyasalarda da tutunamazlar?,

11 Frank Bradley, Uluslararasy Pazarlama Straicjisi, Cev.Iclem Er, Bilim
Tcknik Yayinevi, Istanbul, 2002, 5.197-199.
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Fiyatlandirina amaglart icin dnce igletme hedefleri belirlenmeli-
dir. Sonra kirlibk e yani uzun dénemde kar politikast ile dasik
kir politikast arasinda secim yapthr.

Rekabete gére uluslararast piyasa fivatlarinin belirlenebilie. En
basit ve en ¢ok kullanian piyasada olugmus rekabet fiyat almur,
Farkllagtirma derecesi az olan Griinlerde kullanthr. Rekabet cok
yogun, mallar arasindaki farklar ¢ok oldu@u icin, hicbir isletme
pivasa fivatindan avrilma cesaretni bulamaz.

Uluslararasi piyasalarda pliclii rekabet vardir, Uluslararast piya-
sadaki musterilerin farkl kiilttrel, sosyal ve iktisadi ozellikleri var-
dir. Uluslararast pivasalardaki misterilerin talep yaptlart farklidir.
Uluslararast piyasalardalki migterilerin 6deme yapilari defisiktir.
Urin dagiim kanal nzunlugu farkidie,

Maliyetlere giire uluslararast pivasa fiyatlart belirlenebilir. Mali-
vete gore fiyatlandirma, bivim maliyete belith bir kir yizdesinin
eklenmesi ile satis fiyatnm belilenmesidiz,

Yonetuninin kolay olmast yaminda maliyet karsilamnaya verilen
dnemd vurgular.,

Tam muliyetiere gore fiyatlandirma ve defisic maliyetlere gore
fiyatlandirma ile talebe gére fiyadandirma olarak tce ayrdr.

Tam maliyetlere gore fivatlandirmada, fiyatlar tam maliyetlere
gére hesaplandiginda, birim defisit. Maliyete sabit maliyetlerden
diisen pay hesaplanarak cklenir ve birim bagina toplam malivet
bulunur.

Isletme tarafindan katlanilmis olan tim giderler Gretilen iirtnle-
te vansitdmis olur. |

Degisir malivetlere gore fyatlanditma uygulanabilic. Degisir
malivetlere gore fiyatlandirmada, sabit maliyeiler dikkate alinmaz.
Bu yontemde defistr malivetleri kargilayan ve birim tam maliyetin
alunda kalmakla birlikte isletmenin katlandify sabit maliyetlere
katkida bulunan her fivat "uygun" bir fiyat olarak kabul edilir.

Bu fiyatlandirma yontemi ézellikle awl kapasiteve sahip isletme-
lerde dnerm kazanie.
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Talebe gore fryatlandwma yapdabilir. Uloslararasy pazarlama
faaliyetlerine katilan bir igletrne efer cesith fivatlar karsismda tiike-
ticilerin tepkiletini bagka bir ifade ile satn alma biiyakliklerini
deneyerek kendisi icin ele uygun olani belirlemeye cahgtyorsa bu
yontem tilebe gére fivatlandirma olarak adlandirlir.

Onceki yontemlerde de yani mualiyet ve rekabete gore fiyatlan-
dtrma da giphesiz talep dizeyi dikkate abnmalider,

Thracatctya fiyat acsstndan rekabet glict kazandiracale diger ted-
birler, dafitum kanallar, stok yOmetimi ambalaj ve uluslararass
standartlarin uygulanmasidur,

11.2.9. Pivasaya Fiyatla Girme Politikas1

Dasik fiyat ile rakipleri saf dist birakmak amagclanir. Muhtemel
rakiplerin pivasaya gitisini diigitk bir fiyatla engellemek istenir.
liedef altnan kir diizeyine satts hacmini artirarak ulagmaya calig:-
lir.

Talebin kaymagm alma pelitikasinda miimkin oldugu kadar
yuksek fiyatla uluslagarast Pivasaya girmeye calisilit. Amag hedef
alinan uluslararast piyasada viiksek bir fiyat édeyebilecek misteri-
lerden yararlanmakur. Gelir dizeyl yiksek kesimlerden gelir sevi-
yeleri digtik ve satin alma arzusu daha ditguk olanlara dogru sira ile

Fiyar farkhtastirmass, yani cegitli temellere gore misterilere fark-
i fivatlar uygulanmass, uluslararast pazarlamada hayh yaygin olarak
kullantlan bir pazarlama politikasidir, Musterl temeline gore fiyat
farkllastrmasy, firlin temeline gore fyat farkhlagtizmast, yer teme-
line gére fiyat farkidagtirmast ve zaman temeline gore fiyat farkl-
lastirmast olarak ulusiararas: pazarlamada bashca dort temele gore
gerceklestirihr.

Migteri temeline grore fiyat farkllagtummas: mimkiin oldugu ka-
dat yiksek fiyatlardan misterdlerle anlasarak, isletme ks yiik-
seltmektir.

Uriin temeline gére fivat farkilagtrmasmda liks ve standart
modeller bu cestt bir upgulamaya en ivi Graeltir
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Mekan temeiine gore fiyat fackllastirmasinda fiyat mevsimlere,
iklime, iklime, toprak Srtisiine ve diger cografl ve topografik fark-
lara bagli olarak ayarlanabilir.

Zaman temcline gore fiyat farklilagtirmast, uluslararast seyahat
acenteleri, ugak sirketleri bu temeli yillardir yaygin olarak kullanie-
lat.

Para birimi dnembidir. 1thalatg kendi para biriminin kullantlma-
stg isteyebilir. Clnkid bu ona kendisine vapilan cesiti teklifleri
ulusal para birimi {izerinden kolayca karstlagtrmak imkanmi vere-
cektir. Thracatct icin kendi para birimini kullanmak, ihrac fiyatm:
yurtici piyasa fiyat: ile karstlastrmak bakimmdan daha kolaydsr.
Devalilasyon sebebt ile kendi para birimi kullanmak isteyebilir

Damping yapthr. Damping kisaca bir malin hedef piyasalarda
benzer yerel mallarda, daha disik fiyattan satlmast olarak tanimn-
lanabilir. Damping bu nedenle yerel Greticilere zarat vetict bir fivat-
landirma stratejisidir.

11.2.16. Dagrtun Kanali Secimi

Dagitim kanali secimi ile dolaylt ve dolaysty ihracat Snemli bas-

Uklardir

Dolayl thracatta {iretci fsletme malint yurticinde faaliyet goste-
ren cesitli aractlar vasttast ile thrag eder.

Dolaysiz ihracatta 1se, herhangd bir yurtich aracidan yararland-
makstzin liriin veya hizmetler dogrudan dogruya hedef uluslararas:
Piyasaya ulagtirtl.

Dolayh thracatcta dagieun kanali ¢ok daha uvzundur. Genellikle
tretict ve titketict arasinda dogrudan bir iligki kurulamaz.

Dolaysiz ihracaita ise Greticinin pazarlama [aaliyetleri tizerinde-
ki kontrolu cok daha fazla olacak, ancak gerekli gayret ve giderleri
artacaktir.

Cesitlt komisyoncular kullantlabilir. Bunlar genellikle temsil et-
tilderi yabanct miistert adina hareker eden ve kendilerinden belirli
bir komisyon alan araclardir
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Yerli tiiceatlardan vararlantir. Bunlar ihracat yapan tlkenin va-
tandast olan ve kendt hesaplarina caltgan kisi veya kuruluglardir.

Yabancs uyruklu ticear ve temsilcilerd olabilir. Yabaner uyruklu
ticcarlar kendi adina bir mal sattn alan daha sonra bunu, kendi
tlkelerindekt veya tichneii bir lilkedeki miigtertlerine satan aracilat-
dir. Bunlarm genellikle belirll miisteriler icin alim vapuklae gorilir,

lhracatgt Bielilderi ve Kooperatifler aragtinily. Genellikle tarim-
sal mallarm uluslararas) pazarlamasinda faaliyet gdsteren bu kuru-
luslarin sanayi mamullett icin kurulduklant gbrilebilir

Uluslararas: pazarlamada fiziksel dagium ve Ozelliklert farklidr.
Fiziksel dagitim faaliyetlerini kolaylasuricr kuruluslar ve teknolojik
gelismeler, serbest bélgeler ve glimrilkstz antrepolar, tasima arag-
larinin secimi; isletmenin uluslar arast iirin hattt bilesiminin secimi
gerckir,

Bir dirlin hattiun en énemlt ozellifi biinyesinde defisik arzu ve
thtivaclan karsdayabilme nitelifine sahip mallar bulundurenasidir,

Tsletrne icin dmemli olan, sadece tekil mallaxin uluslararast piya-
sa kogullarma uydurulmast defal, aym zamanda birbirini tamamla-
van veya hbirbird verine gecen mallardan olusan Urin hatlanina da
sahip olabiimektedir.

Uluslararas: pazatlamada dagiten kanallarinin secimi de dolayl
ve dolaystz thracat secenekler! aragtindir,

Dolayl: Ihracat: Uriin veya hizmetlerin uluslararast piyasalara
bir vurt ici atacidan yaratlanilarak ulagmasidir.

Dolays:z thracatt daha ¢ok ihracat hacmi biiytk isletmeler ya-
par. Dolaylt thracat thracata yeni baslamus Gredciler yapar. Dolay-
stz thracat ile dolayl ihracat arasinda tercih yaparken, her iki dagt-
tim seklinin Gretici agisindan malivetine, etkinligine ve koneroline
dikkat edilmelidir.

Dolaysiz ihracatta yer alan araalar icinde acenteler vardir.
Acente Uredcive kendi dlkesinde misteri bufarak malin thracna
yardimc: olur ve satuft malin uzerinden belli bir komisyon alir.

Dolaysiz thracatta yer alan aracdar icinde ayrica Yurtdis: Saus
Biirolars vardir. Bu birolar, igletmenin dagitm ve tutundurma
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faaliyetlerini viiriitiirler ve isletime ile onun uluslararas: pivasalarda-
ki dagitun kanallant arasinda bir baglant kurar, Utreticiden aldiklart
mallau tiketicilere, distributotlere, acente ve perakendecilere akta-
rir,

Dolaysiz ihracatta yer alan aracilar icinde yurtdist sans sirkerleri
bulunur. Bu girketler de saus Ditrolart gibi cabsirlar. Fakat dreticd
isletmeden avet ve bagumsiz bir yonetime sahiptirler ve karlarindan
kendileri sorumludurlar. Yurtdigt satts sirketleri sang bilrolarina
gére daha cok bagimstzdirlar.

Dolaysiz thracatta ver alan aractlar arasinda gezicl sauscilar var-
dir. Gezicl satgcilar isletmenin maliny yurtdisinda  pazarlamaya
calisan ve bu amagla stirekli olarak yurtdigina geziler yapan isletnc
gorevlileridir,

Dolaysiz ihracatta yer alan aracilar ithalatclar ve toptancdardir.
Islettne malint bir uluslararast Glkedekd ithalatct veva topranciya
satabilir. Bovlece o noktaya kadar ilracar dolaystz bicimde yapilong
()lur.

Dolaysiz ihracatta yer alan aracilar ithalatla gorevli devlet kuru-
luglaridir. Blekerik ve telekomunikasyon gibi tirtin — hizmetler dev-
let isletmelerine saulmaktadir. Ayrica, birgok tlkede devletin kont-
rol ettifi igletmeler bawt mallanin alim ve sattminda tam bir tekel
gliciine sahiptir,

Dolayls ihracatta yer alan aractar ise dolaysiz ihracaun pratk
olmadigt durumlarda tiretict isletme tilkesindeki araclardan fayda-
lanir,

Bu aracilar dolaylt ihracatta ver alan aractlardan ilki komisvon-
culardir. Komisyoncular, temsil ettikleri yabancr miisteri adina
gabsirlar ve bunun karsiliinda da ondan belli bir komisyon alular.
Bu durumda, firetict malin satin alan isletme veya kigilerle yii yize
gelmez ve saus kogullaring goriismes.

Dolaylt thracatta yer alan aracilar ikincisi verli ticcarlardir. Yerls
ticcarlar, Greticinin Glkesinde kendi hesaplarina calisan kigt veya
kuruluglardis.
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Yabanet Giccatlar ve temsileiler ise malt kendi adlarina saan alip
bunu kendi tilkelerinde veya Uctnci bir tilkede satarlar. Bunlar
genelde belirli musteriler i¢in alim yaparlar.

Dolaylt ihracatta yer alan aracilar icinde birlikler vardir. Thraca-
tin iki veya daha fazla isletmenin isbitligi ile gergeklegtipi durum-
larda birliklerden séz edilir. Tamamlayict Pazatlama ve [hracat
Bitlikleri olarak Iki grupta toplanabilir.

Dolaylt ihracatta yer alan aracilar bagimsiz- thracat sirket olabi-
lir. Bir isletmedeki ihracat hacmi, ihracatin farkii bir 6rpit tarafin-
dan yapilmasmi gerektirecek diizeye vlagabilir. Bu durumda 1§letme
bagimstz thracat sirketi kurabilir.

Dolayh ihracatra yer alan araciar birlestk thracat yonetimi yapa-
bilir. Bu sirket, bitbirine rakip olmayan az sayida isletmelerin malla-
rint pazatlayan, belli mallarda uzmanlasmis olan ve yurt icinde
faalivet gBsteren kuruluglardir.

Genel ihracat sicketleri olabilir, Bu sirketler Birlesik [hracat
Yonetimi Sitketlerine benzemelkle bidikte, bunlarin sattklarn Grin
sayist daha fazladur.

Thracatcinun kanals farkl olabilir. Ihracatet, uluslaracas: piyasa-
larda malint aracilarla dagitmak verine, kendi dafiim kanalmi da
kurabilir.

Thracatgt busu, uluslaratas: pivasalardaki dagitim tizerinde kont-
role sahip olmak ve uvygun kanal bulunmadifinda dagitimy sadla-
mak gibi nedenlerle yapabilir.

Yurtdisinda dretim, montaj, sdzlegmeli tiretim, lisansla dretim,
imtiyazh lisans anlagmalary, ortaklk, yizde yiz sahiplik sekiinde
yapilir.

Uluslararast kanal kararlart isletrne yoneticilerinin vermeletd ge-
reken en 6nemli sivaset kararlarndan biridir.

Kanal tasarinu gercklidir. Uluslararast pazarlama bir dis pazan
iyi tantmuyorsa, o piyasadaki dagifim sistemi iizerine bir arastirma
yapmalidie. Bu bilgiler saglandiktan sonra ethkili kanalin tasarlanma-
st mimkiin olakilir. Kanal tasariminin 2samalart misteri analizinin
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yapimasi ile baslar. Ianal hedefleri belirlenir. Kanal seceneklerinin
saptanir. [Kanal secenekleri deferlendirilmesi yapilir.

Uluslararast kanal seciminde vasalar, arzu edilen trinin gori-
nlist, Grin cegidi, dagitim kanali Gyeleti arasindaki ¢atismalar, yerel
gelenekler ve taraflar arasindaki gic dengesi dikkate alinmast gere-
ken konular arasindadir,

Kanal Eskimesi: Genellikle, kanal eskimesi, rakip bir igletimenin
timiiyle yeni bir kanal acarak dne gecmesiyle alusur.

Yeni Kanallar: Uretici isletmenin kendiside etkin bir sekilde ra-
kiplerine karst yeni kanallar pelistirmelidir.

Uluslararass fiziksel dagetim, mallazin kaynakiarndan talep mer-
kezlerine, tlkeleri agarak hareket ettirilmesiyle ilgili fzaliyetlerden
olusur.

Fiziksel dagitin faaliyetlerinin amact tiketicilere yeterli bir hiz-
met sunmaktir.

Uluslararast fiziksel dagitumda israf ve giclikler vardir. Ulusla-
rarast fiziksel dagitim yaklagimlan farklidir,

Isletme mallaint bir iiretim yerinden piyasalara sunar. Tsletme,
tiretim ve pazarlama faaliyetlerini yerine getiren bagh sirketler ku-
rat. Tsletmenin bickag Gretiny yeri bulunur ve bunlar kendilerinden
saylca daha cak clan piyasalara dafitm yapar.

Uluslararas: fiziksel dafiarm kolaylagtiner kuroluglar ve gelisme-
ler iginde Serbest Bolgeler ve Gimritksiz Aatrepalar vardir. Tast-
ma Araglarinin Segimi énemlidir. Tasimays Iolaylastran Kurulug-
lardan yararlandmalidr.

Uluslararast ticarette kullamilan teslim sekilleri ve uluslararast {i-
ziksel dafim uluslararasi dearette kullanilan teshim sekillerini belir-
fr.

Thracatta, miistert ve saticirun, vapuklan sézlesmeden dogan
hak ve sosumluluklarint belitlemek icin bazi terimler kullanli.

Bunlarin en baglcalar, Gemi Guvertesinde Teslim (FOB : Free
on Board) Uriin bedeli, Sigorta ve Navlun(CIF : Cost Insurance
and Freight) olarak uygulansr.
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11.2.11. Uluslararasi Pazarlamada Kiiltir

Uluslararast pazarlamada kiiltGr kisounda kiiltGran, uluslazaras:
pazatlamada etkisi, kaltiriin, dzellikleri ve unsurlar, kélnirin ta-
ntmy, uluslararast isletmelerin pazarlama davramising etkileyen kal-
tiirel ctkenler, kaltiitel etkilerin analiz edilmesi, konulart incelene-
cektit,

[KCaletiran uluslararast pazarlamadaki ctkisi goktur, Bir igletme-
nin uluslararast piyasalardaki yonetimsel sorunlan cdzme yetkinligi
ti¢ farkl, unsura dayanmaktadir.

Ilk olarak farkli uluslararast piyasalardaki Liiltiirel hetetojentigin
ustesinden gelebilmelidir.

Ikinci olarak {iriin ve hizmederin pazatlama faalivetlerini, farkl
kiiltiirlerdeki hedef piyasalarda bu drin ve hizmetlere atfedilimis
simgesel anlamlar ile uyumlu durema getirebiimektir.

Uciinet olarak uzun siireli rekabet iistiinliigi saglama dogrultu-
sunda yvabanct kiltiirlerdeks yeni firsatlart belirleyebilme ve bunlae-
dan yararlanabilmelctir.

[Ciiltidin 6zellillert ve unsurlart énemlidir. Kiltirel gevre, aym
kiltiitden gelen kisilerin paylaghdt 6grenilmiy davranigsal dzellik-
lerden, gercek fiziksel ozellikler veya gorintmlerden, fiziksel ola-
rak idealize edilmis Gzelliklerden, nifus biyikligi, yas dagium
gibi demografik dézclliklerden meydana gelmektedir.

Kilsdir farkl selalde tanmmlants. Kilthe, stmrsiz sayidaki farkls
yasama Dbigimleri arasindan toplumun yonlendirmesivle aligilmis
sekilde davranmak, hissetmek ve diisiinmektr. Kiiltiir, insan dav-
rangsiny sekillendiren, nesilden nesile ve kulaktan kulaga aktardan
hem biling diizeyindeki hem de bilingaltidaki degerleri, davranig-
lary, diigtincelers, tutumlari, ahlak kurallaing ve simgeleri igerir!2,

Uluslararas: isletmelerin pazarlama davramslanni belirleyen kil-
tirel etkenler, davranigsal Szellikler (deferler, egitim), demografik
ozellikler (nifissun biyikliga, nitfus artgy, yas dagiluni ) farklidr.

12 Helen Dercsky, International Management-Managing Across
Borders and Cultures Text and Cascs, Pearson International Edition, New
Jersey, 2008, 4.91-92.
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Kiltiriin Szellikleri arasinda (uyarlanabilirlik dinamifi, dedis-
kenlik, Sgrenilmis olmast, dilin ézel konumu), ctnik ethenler (fiztk-
sel gbrintim, ideal tipler) ve maddi killtiie (teknolojik, estetik) sayi-
lir,

Isletmelerin uluslararast pazarlama davramsing etkileyen kiiltiirel
etkenler ve davranigsal Ozellikier farklidr,

Degetlerin roli vardir. Degerler, bir daveanis scklinin diger bir
davrans sckline tercih editmesini saglayan verlesik ya da arzu edi-
len kanaatlerdir. DeZerler ve dint inanglar birbirleriyle iliskili ve her
bitt digerini destekleyen davramssal dzclliklerdir.

Egitim onemlidir. IKiltirel degetlerin bireylere aktarimasinda
editimin oldukea Snemli bir rolG varder. Bagandt uluslararast iglet-
meler, resmi egitim sisteminin yapisini, kimlere acik oldugunu ve
diger kurumlarla kasstlagtinldigmda, kiltirel deferlerin aktanlma-
sindukd goreli dnemini anlamaya ¢alisir,

Demografik ozellikler Snemlidir. Niifus biyukliigi ayrica
dnemlidie. Pek cok trtin icin nufus buyiklagi, piyasa potansiyeli-
nin lk temel gostergesi olarak kullandabilir

Nifus artus orant aragtrder. Niifus artts oranmnin disik olmas:
durumuna genellikle iktisadi olarak geligmus tlkclerde kargilagilir.

Yas dagilimma bakiltr. Yag dajdimz, hem satiglart hem de yau-
rim firsatlarmi etldleyen bir baska etkendir.

Kaltirin cesithi dzellikleri vardw. Uyarlanabilislik  dinamid,
Kiltar degisen gevre kosullarina ayak uydurmasider. Kiiltirin
degiskentigi, kiltarin zaman icinde defisebilir olamasidir. Kiiltiir
dgrendir. Kiltir biyolojik veya miras yoluyla aktanlmaz, 6grentle-
tek veya tectibe edinerek kazandur.

Dilin 6zel konumu vardw, Dil kiltirler arasmdaki en belirgin
farkblikier ve temsil ettifi kiltiriin iceri@i ile nitelifini yansitan bir
kultirel aynadir. Dil aracilifiyla insanlar fikirlerini birbitlerine akta-

T,

Fiziksel goriniim farkhdir. Insanlar arass farklliklarin en belir-
gin olanlar fiziksel Gzellikler ya da gorintindir. Bireylerin beden
dlciileri en cok dikkat ceken farkliliklardan bitidir.
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Ideal tipler, bircok tlke kendi élelitlerine gére arzu edilen tipler
yaratrusur. Cogu reklamlarda genellikle Uriiniin hedef kitlesini
olusturanlarin cogundan daha ince ve daha genc kisiler gésterilir.

Maddi kiiltir le binalar, sanat eserdes, aletler, makineler gibi in-
sanlarin yaratugi ve kullandin maddi nesneler kastedilmektedir.

Teknolo, bit toplumdaki msanlarin efitim ve teknik olarak sa-
hip olduklan bilgidi

Estetik degerler, Bir toplumun sahip oldugu sanat, mizik anla-
yist gibi degerlerdir.

Kiildirel etkilerin analie edilmesi gereklidir. Uluslararasi pazar-
lama kararlarin desteklemeye yonelik bir killtirel ¢alisma, hem
makro hem de mikro dizevde gerceklestirilebilir. Makro caligma-
nin amacy, bir dlkedeks kiltirel cevreenin teasct Gzetindeki penel
etkisini, yabancdara ve veni Urinlere karst wtumun incelemekdr.
Mikro ¢alisma ise, kiltiirtin bir Glkedeki belitli bir grup insan Gze-
rindeki etkisini arastirmakla tlgilenir.

Kiiltiirel gevrenin makro dizeyde analiei kiltirel degiskenlikle
tlgilidir. Insanlarm birbirleriyle hangi vollarla iliski kurdugunu, di-
gerleriyle uyum 1¢inde yagamak igin faaliyetlerini nasil dézenlendi-
gint inceler. Toplumsal smiflar, aile, kadin ve erkegin konumu,
grup davranslart ve yag gruplar farkh killtUrlerde farkl sekillerde
yorumlantr,

Kiiltiirel karmagikhk, bir kdltirin kosullaninmn ne éleiide anlagt-
lacaginin, bu kiltiri uygun baglama yerlestiren geri plan bilgilerine
sahip olmaya bagh olmasi anlamina gelmekredir.

Kiiltiirel gevrenin makro diizeyde analizinde kiiltiirel heterojen-
lik vardir. Farkl kiltirlerin birbirine ne kadar benzedigi veya bitbi-

rinden ne kadar farkh oldugunun Slcusudur.

Kargilikl kitltirel bagunldik, Bir kiltirtin kosullarinin diger kal-
tirlerdeks gelismelere karsi duyatlt olma olcusudir.

Kiltueel digmanlik, bir kiiltirin kosullarmnn sirket hedeflerini
ne oletide tehdit ettiging gdstermektedir.
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Kdltirel cevrenin mikro dizeyde analizinde ulusal ideolojmin
rold vardir, Bir dlkenin tnsanlarmin o piyasaya yeni giren igletmele-
re karsi olan mutumudur.

Tutumlarim rolit acikor, Insanlar yabanct olanlar farkh gorir,
meveut daveants ve kaliplar icin muhtemel tehdit unsuru olarak
deferlendirir. Bazi iilkelerde yabanct kisilere ve yontemlere kars:
gosterilen tepki, temas etme kotkusu ya da disanidan gelen degisi-
me karst duyulan korku sekling alir,

Iiltirel ceveenin mikro dizeyde analizinde yendlikler ve yeni-
liklerin vayilmasinin rold, yabanct bir isletme bir piyasaya girdigi
zaman, soz konusu piyasaya ¢oguniukla “yenilik’ anlamina gelen
bir Griin ya da hizmet tantur. Eger bir Grtin pivasadaki difer driin-
lexden yeterli 6lclide farkli ise, verel tiketiciler bu Grinil tamanuyla
veni bir Urlin clarak degerlendirebilir,

Kiltirel cevrenin mikre diizeyde analizinde ayrmca defisime
kargt gosterilen direnc, firinin algilanan dstinligl, lrinin ne
olctide denenebildigi ya da aciklanabildis, Griniin maliveti, Grinin
kultirel degetlere ve geleneklere uygunlugu gibi bir yeniligin yayil-
masint ctkileven cesitli etkenler vardir,

ICildieel etkenler, uluslararast yonetim daveanisinin onemli be-
lirleyicileri olarak tanimlanmstr. Uluslararast pazatlama, ikosads

oldugu kadar, kiltiicel bir olgu olarak da degetlenditilmektedir.

113, ULUSLARARASI PAZARI.AMADA DAVRANIS
KURALLARI

Is diinyasindaki basarth pazarlama stratejilerinin uygulamadaki
sirfarindan birt de daha dnce de dedinmis oldugumuz gibi is ahla-
kadir. Rekabetin ve farkll kiltirlerin ve toplumlarin piyasalarina
Uriinfering sunan uluslararast sirketlerin 15 dlinyast icinde pazarla-
madaki ahlaki davranss uygulamalart konusunda kitap ve makaleler
yazilmakta, bauli Universitelerin yiksek lsans programiarnda is
ahlaki ve pazarlama konusunda igletme desslerinden bagimstz ders-
ler verilmektedir. Gunlik iktsadi ve sosyal hayatin zorluklart icinde
insanlarin kargt karsiya kaldigs kiemler, 1yl nsanlann almak zorun-
da olduklart zor kararlar, 15 ahlakina yaklagsm, ahlaki idealizm, ya-
sam maliveti le pivasa serbestlifi arasindaki iliskiler bu kitaplarda
ayrintl olarak incelenmektedir.



316 Pazarlama Esaslan

Uluslararast pazarlama acisindan isletmelerde davranis kuralian
son kisminda Tiitkive’den bir érnek yardimiyla agtklanmaya caligi-
lacaktiz. Fsletmelerde davrants kurallan, Turkiye'de perakende
firiinler satan Amerikan kokenli uluslararast bir isletmenin biidin
diinyadaki personelt icin yaymladigt bir isletme i¢1 duyurusudur.
Guniimiizde birgok isletme cocuk is glclintn kullanilmasy, iy gli-
venligi kosullaninin saglanmasy, 15 giiciiniin sendikal haklar, adil
tcretlendirme gibi ¢esitli konularda Davranig Kurallart gelistirmek-
te ve bunlas duyurmaktadir?’s. '

Davrans kurallart duyurusu iginde:

1. Cikar Cangmalan,

2. Muhasebe Standart ve Kaytlar.

3. Gizli Bilgiler ve Bilgi Stzdirma,

4. Yasa ve Yonetmeliklere Uyulmasa.
8. Siyasi Bagis ve Faaliyedler.

6. Tedarikcilerle Tliskiler.

7. Isthdamda Firsar Esitligi.

8. Saglik, Giivenlik ve Cevre Koruma.
9. Uyusturucular.

Olmals tizere dokuz madde ile belirtilen baslklar altnda islet-
menin ahlaki uygulatnalarmin nasil olmast gerektigini aynianh ola-
rak actiklanmakeadir,

Ahlaka uygunluk ve yasalara uygun kavramlarmnm sinirlarin
saptamak cok zordur. Bir pazarlama faaliyetinin yasalara uygun
olup olmadfint bakmak igin gercekten ahlzki olup olmadigma da
bakmazk gerekir. Yasal fakat ahlaki olmayan bir¢ok uygulamaya
uluslararast pazarlama stirect iginde rastlanmaktadir.

13 Helen Deresky, International Management-Managing Across
Borders and Cultures, Sixth Idition, Pearson International Fdition, new Jersey,
2008, £.37.
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11.3.1. Tiirkiye’den Cegitli Ornekler

Tirkiye'de denedin sigara, icki, ilag ve aliskanlik yapan kafeinli
mesrubat satiglarint yapan uluslararast markalarin vasalara uygun
fakat ahlakt olmayan bir cok uypulamalars vardur,

11.3.2. Pazariamada Ahlaki Sorunlar

Allak genis ve kapsamlt bir konudur. Bu konuda insanlarn ah-
laka uygun buldugu hangi davranglarin gelistirilmesi gerektigi igin-
de bulunan kiiltir ve defer vargilan ile de ¢ok yalundan ilgilidis.
Kiiluir, coplumsal olarak insanlara neyin dogru neyin yanhs oldu-
gunu belirler. Manevi ilkeler, yasa ve yonetmeliklere yansiyarak
toplumsal ve iktisadi davraniglan etkiler. Bu itkeler £ ve &d%# kadar
etkin ve etkin olmayar arasindakd geliskilerd de belirler.

Misterinin ihtiyact olmayan trtinlert satarak, drnegin hekimin
regetesine keadi dlaglaring yazdirmak igin ¢esith hediyeler veren ve
biylece satty hedeflerint tutturan ef&iz bir tbbi satty temsilelsi iyl
bir tbbi miimessil saylacak nudie? Son derece basarih ameliyat
yapan uziman bir hekimin kendi hastanesinin reklamlbanini bir gaze-
te ve dergide yayinlatirsa, kotd mu yoksa tibbi ydnden profesyoncl
olmayan bir davtamst mi sergilemektedir? Tyi ve kodi kavramlar,
aynt zamanda suc ve yasalarin ¢ifnenmesi davraniglasi olugturur.

Ahlak, kilririin bir unsuru olarak insanlarin din ve inanclan ile
de valundan ilgilidir. Farkl dini inanclart olan bolgelerde saus ya-
pan uluslararas: 1gletmeler icin ahiaki olan nedir? [Hindistan’da inek
kutsaldsr. Titrkiye'de domuz eti yenmez. O zaman ahlaki acidan
sorun “Misliman mahallesinde salyangoz satmak yasak m1?” ola-
caktte. Yoksa batildann dedigi gibi: Roma’da Romalilar gibi dav-
ranmak mu gerekmektedir?

Bu ikilemi, 6zcliikle yogun rekabetin oldugu, satig hedeflerinin
yiuksek oldugu ve davranty kurallarinin belirlenmedidi uluslararast
Igletrnelerde bitin pazarlama yoneticileri yasamaktadir,

Genel olarak isletme ve pazarlama yOnedcilerinin karsilasuklars
ahlaki sorunlardan bazilari sunlardis:

- Rigvet.
- Hediyeler.

- Eglence davetlent,
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- Fiyat aldatmalan.

- Fiyat farkliiklar.

- Uriin aldatmalan,

- Cinsiyete dayali reklamlar.

- Giivenilir olmayan tisiinlerin satist,

- Miigterilere diiriist davranmlmamasi.

- Rakip hakkinda dogru olmayan sézler.

- Misterinin 6zel bilgilerinin kullanilmast.

- Yanlis veya hatalt yinlendirict reklamlar.

- Utiin garantilerinin yanlis yonlendirilmesi.

- Bilg:, 1statistik ve rakamlarin degistirilmest.

- Uriin, hizmet ve sitket imkanlarinda yanidtmak.

- Yasly, azinltk veya kadin resimlerin kullanidmast.

- Satis yapmak ve siparis almak igin yalan sdylemek.
- Cocuklarin pazatlama stratejileri icin kullantlmast.

- Aym bityiklikteki paket icinde daha az {iriin kontmast.

Genel olarak isletme ve pazatlama voneticilerinin karsilagtiklars
burada belirtlen ahlaki sorunlar ile dirist pazarlama konusundaki
ayrintly tartisma ve digiineeler icindeki giincel konulardan biri de
kiiresel olarak faaliyet gdsteren uluslararast isletrclerdiv. Bazt ulus-
lararas: isletmelerin yoneticileri arasmda yapilan arastirmalarda
Avustralyall yoneticiler %35 ie riigvetin en dnemli ahlaki sorun
olarak belirtirken Amertkall yonedeilerin %3470 risvetin en sik
kargilastlan ahlaki sorun oldugu vurgulanmaktadir. Tirkiye'de ise
thracat yapan isletmelerin ahlaki sorunlart defetlendirmesini konu
alan ve 6.Pazatlama Kongresi icinde sunulan bir arastirmada ise en
onemlt konular olarak sirasiyla, calisanlarin hirsizlik yapimass, miis-
tert hesaplatinin suistimal edilmesi, hesap ve kayitlarda kasitli yan-
Lglildar yapdmass, isletme bilgilerinin cikar saglamak icin kisiler
tarafindan kullanimass, igletmenin miisterinin isini yapmak icin
riigvet talep etmesidir. Bu arasttmada riisvet belirtilen iki tlkede
birinci dncelikli ahlaki konu olarak gézikirken Tiirkiye'de yaptlan
bu hélgesel aragtirmada belirtilen sonuclar ahiaki ihlallerin Giesinde



Uluslararast Pazarlama 319

sug unsuru tasiyan konular icinde rigvet, besinc swada gozikmek-
tedir!4,

Uluslar arasi ticaretin ve ietisimin gelismesi, biitin diinyadaki
ahlaki oltmayan uygulamalart habertlerinin duyulmasina neden ok
maktadie. Biitin dinyada hemen her alanda ahlaki olinayan davra-
nislarn génilmesi bu konunua kiresel bir konu olarak dasiinGlme-
sine neden olmaktadir. Son villarda uluslar arast satslarda, Cin,
Nijerya, Venezuela gibi tlkelerden riigvet haberleri gelirken, [talyan
Fiat isletmesinin bes Ust dizey yoneticisi bir otobls saus sdzlesme-
st icin bir sivasal partiye Isvigre bankalart hesaplarindan riigvet
verdiklerini itiraf etmigtir. Avrupa’da son ytllarda uluslar arasi saug-
lardaki ahlald olmayan uygulamalarin habetlere yansunas: ancal
buzdagiun gériinen kismsdir!s,

11.3.3. Degigen Ahlak ve Erdem Anlayis1

Ahlak kavraminm Ksiler lle batinlestiren bagka bir kavram da
erdemdir. Erdem, iyilikseverlik, yigitlik, acima, dogruluk gibi het-
kes tarafindan dogru kabul edilen niteliklerin tiimudir. Erdemli ise
erdem sahibi kisidir®,

Ahlak ve erdem anlayis ve uygulamalarinin kisilere ve farkl pi-
yasalara gére defismesine izin vermeyen buyik ve uluslararasi
sletmeler, pazarlama faaliyetleri sirasindz bu ilkeleri ihlal eden
lagiler gerekirse calisma sozlegmelerini iptal ederck cezalandirmak-
tadut.

Ahlaki ilkeler, igletmenin toplum ve misterileriyle iliskilerinin
diizenlenmesini sagladifs gibi, cabisanlarin kendi aralarmndaki tighi-
leri de belirginlestirmektedir. Isletmenin bu konudaki yazilt talimat-
lart son derece agik ve anlagiir bir sekilde ortaya konmustur. Yapi-
lan uypulamasn ahlaka uygunlugu konusunda bu tedirginlik oldu-
gu takdirde mutlaka hukuk darismanlarma bagvurulmas: gereliudi
genel miduriin sunus yazisinda vurgulanmigor.

14 Inci Varinli, Kenan Gillii ve Sema Babayigie, ‘Thracaty Firatarn Etiksel
Konnlara f/;{s:éif; Degerlendipnelers’, Atatick Universitesi Iktisadi ve 1dari Bilimler
Fakiiltesi 6.Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabs, 2001, 5.281, 290,

15 James E.Post, vd., Business and Society-Corporate Strategy, Public
Policy, Ethics, McGraw-[ill Inc New York, 1996, 5.105-106.

16 Kemal Demiray, Temel Tiirkge Sézlik, Inkilip Kitapevi, Istanbul,
1988, 5.265.
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Bu talimadar, ozellikle uluslararasi isletmenin ana merkezinden
uzakta verel olarak bir bolgede ¢ahsan sube voneticilerinin karar
vermelerine yardimet olmaktadir.

Zira kiiresel pazarlama faalivetleri tiriin ve hizmetlerin ana mer-
kezin bulundugu ulusal sinwlar distnda akisinin yonetilmesini ve
tilke disindaki piyasalar icin karar verilmesini kapsar. Bltia dinya
kiiresel bir piyasa olarak kabul edilerek miisterlerin ihtiyag ve is-
tekletine gdre imalat yapilarak farkli piyasalarda satis asamasma
gecilir. Kisisel saus icin séz kounusu olan ahlaki davransslarin dnemi
uluslararast pazarlama agisindan da séz konusudur.

Ahlaki davranisin kisilere ve kisilerin icinde bulundugu toplum-
lara gore farklik gostermesi, uluslararast ticareti zotlagtirmakta ve
bu durum uluslararast pazarlama agistadan gesitli giiclikler varat-
maktadir. Ahlak anlayisinin ve uygulamalarinin ¢ok farklt oldugu
llke ve piyasalarda ticast faaliyetlerini slirdiiren, ithalat, ihracat ve
yatirin yapan wluslararast isletmeler ahlaki acidan isletme calisanla-
nmn stutlanng belitlenmesine yardimer olan ve biitin ditnyada ana
isletmenin bu kenudaki pelittkasint uygulanmasint saglayan stan-
dartlatt belitleyen ic yazismalar yaparak temel kurallanim aciklayan
yonetmelikler yayiatanmaktadir.

Iste bu kisminda tam olarak verilen: “Isletmelerde Davrams
Kurallagt” mewn Tirkiye'de perakende triinler satan Amerikan
kékenli uluslararas: bir igletmenin bltlin diinyadaki personeli icin
yayinladi®s bir duyurunun gevirisidir. Bu metnin Tirk isletmeler
icin ilging bir 6raek teskil edebilecegi igin bu béliime alinmast uy-
guu olacaktr.
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ISLETMELERDE DAVRANIS KURALLARI
Sevgili Meslektasim,

Tsletme vygulamalarmizin ablaka vygunlugu, sikeamizin bir
rehber ilkesidir. Isletmemizin bagatsinda oldugu gily, isimizdeki
davransslarimizda da yilksek ve herkes igin aym olan standartlara

bagli kalmaliyiz,

Bu standartian korrmakla, toplumla ve misterilerimizle iligki-
lerde ve kendi aramizda ahlaka uygun bicimde harcket ctmekle, ber
birimiz kisisel otarak yvikdmlayuz.

Burada sunulan rehber, ilke ve talimatlar, sirketimtz ve bagli ku-
ruluglan icin wygun oldufuna inandifimiz ahlaki ilkelerin bir yan-
simastdir.

Bu rehber dkeler, dinvanin her yerindeki biitiin sirket cleman-
lart ve sitkete yaptiklazn isler acisindan girketimizin biitin temsileist
ve acenteleri igin gegerlidir.

Ejer bu standartlar hakkinda soracafiniz herhangi bir konu ve
sotu varsa, litfen midiriniize veya hukuk misavilifimizden bie
avukata damgintz.

Bu ralimatlar kat bicitnde uygulanacakur, Talimat ihlalleri ciddi
olarak ele alinacak ve bazt durumlarda is akdinin feshiyle sonucla-
nabilecektir,

Bu talimatara bagl kalmanue, sicketimizin basarisi acismdan
hayati dnem tagimaktadie,

Yénetim Kuruln Bagkan: ve Gened Miidsir
I. Cikar Catigmalari

Kigisel gtkarmizin sirketimiz veya hagl kuruluglarindan herhan-
gi birinin (hep birlikte “sitket” diye antlacaktrr) cikarlan ile ¢ahstiy
veya catistr gorlindifi duramlasdan kacmimahsingz,

Bur grkar ¢atsmastun dofabilecefi durumlaria hepsini en ince
aytitistna kadar agiklamak miimkiin olmasa da, agagida belirtilen-
ler, kaginmantz gereken belirgin ¢ikat gatigmalarina érnek olarak
verilmigtic:
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Isletmenin herthang: hir tedariki, misteri ya da rakibinin hatirt
sayilir bir hissesini edinmek.

Islettnenin bir migteti, tedarikei veya rakibiyle herhangi bir ki-
sisel danssmanlik veya istindam digkisine girmek,

Disanda, isletmenin 1slerinden herhangl biriyle tekabet duru-
munda olan hethang bir is faaliyetinde bulunmak.

Isletmenin is yapugt herhangi bir kist veya kurulusundan, hedi-
ye mahivetinde olsun clmasin, biiylik bir afulamayt veya maddi
degeri olan bir esyay: kabul etmek.

Sirkete karst sorumluluklannizin yerine getirilmesi gereken za-
man ve dikkati ayirma kabiliyetinize gilge diisiiren dis calisma veya
faaliyetlerde bulunmak.

Yonetim tarafindan uygun gorilmes: disinda, herhangt bir mus-
teri, tedarikci veya rakip isletmeye gorevli yva da yonetim kurulu
tyesi olarak hizmet vermek.

Isletmenia Genel Hukuk Misavirligi ve Yéonetim Kurulu Bag-
kant tarafindan onaylanmadikca, bir kamu kurulu§unun yonetim
kurulu tyeliginde bulunmak.

Iethangi bir yakin akrabasimn amiri olmak, sicilini tutmak,
yaptift isin dcret ve sosyal haklarmnin degerlendirilmesinde séz
sahibi olmak.

Sirketteki ¢alismastnin seyrl icin dgrenilen bir firsat sirket vara-
tina kullantlabilecekken, bunu kendi kigisel yaranna kullannak.

Sizin igin ¢tlear ¢at:ismasi olan her sey, aile mensuplarimzdan bi-
tini ilgilendirdifinde de hir ¢ikar catsgmast olabilir. Mesela eginiz
isletmeniniz tedatikci veya rakibinden degerli bit hediye veya bi-
yik bir agirlamay1 kabul ederse, béyle bir ¢ikar gatigmas: dofmus

olur.

Heride muhtemel hir yanhs anlamaya veya mahcup olabilecegi-
niz bir duruma ver vermemek icin, ¢ikar catismast dogar dogmaz
bunu amitinizle konusmalisiniz.
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Cikar catismalagna iliskin bu politikamuz, uygun sardar alunda
isletmeninde menfaatine olan, tsinizle g olan toplant, agidama
ve eflencelere katilmanizt kesitlama amacim tastmamaktadie.

IT. Muhasebe Standart ve Kayitlan

Isletme defter ve kayitlars isletmenin varhk, borclar, alacaklar ve
giderferint tam olarak yansitmabdie, Burin ddemeler dogra ve
veterince ayrinult olarak aciklanmah ve sadece ddeme belges: ile
Kayitlarda yazilt olan amag icin yaptimig olmalidir.

Yetetli belgeletle desteldenmedikge, sirket adma highir ddeme
yapilamaz. Actklanmayan veya kayda gecmeyen highir sirket fon
veya aktfi, het ne amacla olursa olsun tesis edilemez.

Isletme kaytlarinin isletmenin iglemlerini vansiimast, aktiflerin
kit kullantimasmin ve kaybolmasinin dnlenmesi ve igletmenin
mali tablolarmm dofrulugunun ve gercege uygunlugunun saglan-
mas! icin makul bir givence saflamak tzere, veterli bir i¢ muraka-
be sistemi 1gletilmelidir.

Gerek isletmenin Genel Mahi Misavirliginden, gerekse ic ve ba-
grmsiz dis denergilerden gelecek sorusturmalarda daima tam ve
dogru bilgiler vermelisiniz.

Sirketece acflan ve igletlen butin banka hesaplar ve diger he-
saplar isletmenin defter ve kayitlarinda actkea gosterlmeli ve islet-
menin Mali Isler Midiri tarafindan aksi yazilt olarak onaylanma-
dikea, fonun ait bulundugu sirket birimi adina olmalidsr.

Tsletme tarafindan alnan bitiin nakit ddemeleri derhal isletme-
nir: muhascbe defterlerine yaztlacak ve bir banka veya uygun bir
baska kurulus nezdinde bulunan sirket hesaplarina yatiedlaeaktir.

II1. Gizli Bilgiler ve Bilgi Sizdirma

[sinizin seyri iginde, genelde halka agik olmayan ticard sir, i
plany, saug programi ve difer ézel bilgileri edinebilirsiniz. Igletme-
nin islet! ve islemleri haklunda halka actk olmayan anlamli herhang
bir bilgivi, yonetim tarafindan agiklanmasina jzin verilmedikee, ne
sitketle calisirken ne de daha sonra ifsa etmemelisiniz.

Ayrica, hakkinda herkes tarafindan biliomeyen 6nemli bilgilere
sahip oldugunuz hichir isletmenin menkul kiymetlerind alip satma-
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mabsiniz. Isletmenin veya bagh bulundugu kuruluslapn menkul
ktymetleri Gzerinde genel kural olarak herhangt bir vurgunculuk
yapmamalisintz.

Ozellikle de, hakkinda borsa degerlerini etkileyebilecek halka
actk olmayan bilgilere sahip hulundufunuz hichir menkul kiymeti
alip satamazsintz. Boyle daveantglar hem sahsiniza karst hukuki ve
cezal takihatla, hem de sirket hakkinda olumsuz yayinlarla sonugla-
nabilir. '

IV. Yasa ve Yonetmeliklere Uyulmasi

Isletmenin politikasy, hem ABD’deki hern de isletmenin faalivet
gosterdifi biitiin yargt hélgelerindeki yerel yasa ve yonetmeliklere
uymaktir.

1. Antitrdst Yasalarn

Antitrdst yasalaemnin amacy, piyasada zekabeti gelistirerek iktisa-
di cesitliligi gliclendirmek ve desteklemektir. Rekabet tizerinde
olumsuz ethkisi olan davramglar, Antl trost yasalanmin genel hii-
kiimleriyle yasaklanmistir. Bu yasalar isletmenin giinlik vasamimu
igilendiren bir dizi durumu kapsar.

Ornegin, fiyatlandirma, satts vade ve sartlary, milsteri ve teda-
rikeilerle ilishiler, rakip isletmelerle iliskiler ve ticart derneklere
liyelik gibi konularda almacak siradan ticari kararlar, anti trést yasa-
lar gercevesinde hassas sorunlar yaratabikir.

Anti trost yasalart karmagiktir ve farkina varmadan thlal edilehi-
lir. Bu yasalarmn ihlali nedeniyle vetilecek cezalar gerek birey gerek-
se sirket agismdan vahim sonuclar dogurabilir. Anti trost yasalar-
tun zellikle fiyatlandirmayla ilgili hiiktimlerini ihlal eden bir galt-
gan, para cezast veya hapisle sonuclanacak cezal sorumluluklar
altina girehilir,

Isletme masrafli ve zaman alan sorusturmalara ugrayabilir,
énemli para cezalarina carpurilabilir ve tazminat yéniinden agr bir
mali sorumluluk altina girebilir,

Agyrica sirket de masrafli ve zaman alan sorugturmalara ugraya-
bilir, dnemli para cezalarina carpurilabilir ve tazminat yoninden
agir bir mali sorumluluk altina girebilir,
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Aniritrdst yasalartun ihlaling dnlemek icin her isletmenin kendi
siyaset ve uygulamalan bulunmaktadir. Kendi igletmeninizin politi-
ka ve uygulamalarindan mudaka baberdar olmalssz. ABD
antitedst yasalar, isletmenin hem ABD igindekt faaliyeti hem de
yurtdigindaki, ABD ile ihracat ve ithalat islemlerini iceren faaliveri
igin gecerlidir,

2. Usulsiiz Odemeler

Yurtdiginda Yolsuzlugu Onleme Yasasi ile, gecek Amerika Bir-
lestk Devletlerinde gerekse yurtdisinda faaliyer gosteren ABID sir-
kederinin 15 almak veya 1sini muhafaza etmek maksadivia yabanct
devlet yetkililerine, siyasi partilere ve adaylara delaylt va da dolaysiz
ddemelerde bulunmasi yasaklanmustir.

Isin temini veya muhafazasi amazciyla:

1. Yabanc devlet yethiliterine,

2. Yabanet sivasi partilere, parti vetkililerine, siyasi adaylara ve
3. 5oz konusu para veya deferli nesnenin

Yukarida birinci ve ikinci maddede belittilen satuslara verilece-
gini veya vaat edilecefini bildifiniz veya kuvvetle inandifiniz tak-
dirde herhangt bir kimseye para veyz degerli herhangi bir seyi teklif
edemezsiniz, ddeyemezsiniz veya Odenecefine dair sdz veya
odenmesi igin izin veremezsiniz.

Ayrica bu kisilere, karar veya davrantsiu etkilemek, porevini ko-
titve kullanmak suretiyle bir seyl yapmaya ya da yapmamaya yo-
neltmek veya yabana bir devled ya da boyle bir devletins herhangi
bir daire, kurulus veya merciini etkilemesini saglamak igin herhangi
bir édeme vapidamaz.

Yasaya gore sirket, aktiflerindeki islem ve tasarruflart dogru ve
gercege uygun bicimde yansttan defier, kayit ve hesaplar tutmakla
ve aktiflerin yetkisiz kullanimlara karst korunduguna, sirket islemle-
rinin yonetimce vertlen yeikilete dayanarak yapiddigina ve kayitlarin
dogru oldufuna dair makul givence saflayacak bir i¢ muhasebe
denetimi mekanizinas: gelistirmekle yiikiimlidir.
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3. Hizlandirtet Odemeler

Isletme her ne kadar kolaylastirect va da luzlandirmak 6demele-
re karsiysa da bu ¢esit odemelenn gerekli oldugu istisnai durumlar-
da, isletmenin ilgili mevzuata gire bakks olan resmi muamelelert
hizlandirmak amaciyla yabanct yetkililere, siyasi partilere ve parti
yetkililerine 6nemsts ddemeler yapilabilie. 200 Doolar veya Gstiinde-
i kolaylastirict ddemelerden dnce, efer mumkinse, dédeme iglet-
menin Genel 1Iukuk Migaviri veya tayin etagi bir kigi tarafindan
onavlanmalidir,

V. Sivasi Bagis ve Faaliyetler

Isletmenin destekledigi siyast eylem komitelerinin yonetimi gibi
vasalarca acik¢a cevaz verilen durumlar distnda, sirket elemanlati-
mn mesaileri de dahil olmak tzere, hichir kurumsal fon, imkan
veya kaynak segimle i basina gelinen yénetim makamlarina adayh-
g koyanlan desteklemek icin kuflanilamaz.

Yirirlikteki Eyalet veya Yerel Yonetim mevzuatinda cevaz ve-
rilent hallerde, Eyalet veya Yerel Yémetim duzeyinde yapilacak siya-
si bagislarmn isletmenin Washington 1D.C’dekt hitkiimetle iliskile-
rinden sorumlu Bagkan Yardimos: tarafindan yazii olarak onay-
lanmus olmasr gerekir,

Yiuriirlikteki yasalarca cevaz verilen hallerde yabanci ulkelerde
vapilacak sivasi bafglar sitket Genel Hukuk Musavitlifinin veya
kend: isletme biriminizin Genel Hukuk Milsavitlifinin onayindan
gecmeli ve igletimenin politikasina uygun olmalidir. Yénetim, terci-
hiniz olan aday parti ve siyasi komitelere sizin kigisel siyasi bagiglar
yapmaniz: engellememekte ve sitket tarafindan desteklenen Politik
Eylem Komitesini(“PAC™) tamamen desteklemekredir.

Ancak, hichir durumda, béyle bir bajis karsiiinda size hichir
suretie dolayl ya da dolaysiz bir gerd 6deme veya tazminat 6demesi
yapimayacak, PACa yapuan bagislar da dahil olmak iizere boyle
herhangi bir bagist yapmus ya da yapmamug olmaktan dolayt hizmet
kogullaninizin ya da terfiletiniz olumlu ya da olumsuz olarak etki-
lenmeyecektit,

Yirtrlikteki kanunlarin izin verdigi élcude, sirker fonlan Poli-
tik Cylem Komitesinin yénetitm mastaflaring 6demek icin kullanila-
bilie. Polik Eylem Komitesinin federal adaylara bagislan, isletme-
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nin Washington D.C.’dekd hikimetle figkilerden sorumlu Bagkan
Yardimast tarafindan belitlenen esaslara gdre yapilrmalidar.

V1. Tedarikgilcrle ili§kiler

Yonetim, sirkete trlin ve hizmert saglayan kist ve hkuruluslarla
tiskilerine biyilk 6nem vermektedir.

Tedarikeiler tamamen tarafsiz olarak, {irin ve hizmeilerin fiyat,
kalire, basart ve amaca uygusluklarina gore seciimelidiz.

Bir tedarikeinin gitket menfaaderinin en iyi gekilde gosetilmesi
diginda nedenlerle segildifini disundirebilecek veya bir tedarikeiye
kargt bir diferine uvsulstiz listinlik saglavabilecek hethangt bir ha-
reketten kacinmalismiz,

VII. istihdamda Firsat Egitligi

Isletme, personelle ilgili her konuda ve is fasliyetinin her asa-
masinda, sstthdamda firsat esitligi politikast 1zler.

Isletme calganlarina va da 15 gin bagvuranlara kars: rengi, irks,
cinsiyeti, cinsel tercih, dini, yagt, etnik kékeni, 6ziirld olmast va da
savas gazisi olmast nedenine dayanan aywim yapmavacak ve isve-
rinde boyle nedenlere dayanan tacizletin olmadift bir ortam safla-
maya calisacakr.

{sletme, higbir ¢alisanina veya is icin bagvurana karst, kanundist
bir istthdam vygulamasma karst ctkof, 1sthdamda ayimm gozetil-
digine dair sikayet dilckcest verdii veya isthdam uygulamalartyla
tgili herhangt bir sorugturma, sorugturmalara ya da durusmaya
katildigt igin misilleme va da aymmeilik yapamaz.

Ayrica sirket, azinliklar, kadmlar, Szirliler, malul gaziler ve Vio
etnam Donemi gaziler icin ethin olumnlu Tylem Programlarn uygu-
layacalktsr.

VIII. Saghk, Giivenlik ve Cevre Koruma

Isletmenin islerini, sirket cabisanlartnin saglik ve gitvenlifini ve
ceveeyl koruvacak sekilde yiritmekten soramiusuinuz. 1ler zaman,
tsletmenin dpill bithn resmi ve dzel saglik, glivenlik ve cevre so-
rumluluklating uymasint saglayacak sekilde hateket ctmelisiniz.
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IX. Uyusgturucular

1988 tarthl “Uyusturuculardan Arnnmug Isyeri” Dederal Yasass,
isyerinde veya igyeri diginda sirket islerini takip ederken gayr meg-
tu kontrol altindaki maddelerin dagitimum, bulundurulmasini ve
kullanilmasini kesinlikle yasaklamsstur,

Calisma esnasinda kanunsuz uyustorucularn kullanthmast cali-
sanlarin bagarsinn olumsuz olarak etkilemnekte, galisanlann glivenls-
gini tehlikeye sokmakta, isletmenin igleri ve cikatlart acismdan
tchlike yaratmalktadiz. Isyerimizi bu gesit uyusturuculardan artn-
dirmak icin elintzden gelen her sevi yapmalisiniz.

Sonug olarak: “Yasalara uygun fakat al:laki mi®” Sorusu giini-
milzde kigisel dizeyde, isletme dizeyinde ve toplumsal dizeyde
uluslararast ticaretin yogunlagu@ bir diinyada gesitlt boyudanyla
tartigilan, disince tiretifen konulat arasinda yer almakeadzr.

Taium olarak ahlak, bir kisinin veya bir grubun davranssglatinda
genel olarak dikkate aldift manevi kural veya degetlerdiz. Ahlak,
ayrica hasinin gdrilebilen daveanis standartlandir. Bu standartlar
yasal fakat ablaki olmayabilit. Buna karsilik yasalar, mahkemeler
tarafindan uygulanan deger ve standartlardir. Ahlak, toplemsal
manevi kural ve degerlerden cok kigiseldir

Ahlaki degerlerin daha ¢ok kisisel olmasi nedeniyle uluslararast
isletmelerin farlth bélge ve toplumsal kitltirlerde farkli uygulamalar
yapmasina engel olabilmek ve ana igletmenin igletme polittkasing
farkli sirket killtirlerinde tam olarak uygulanmasint saglamak 6zel-
likle ¢ok ulusha isletme yoneticilerini zihinlerini mesgul ctmekte-
dir'’.

Isletmenin bu konudaki politikast geligtirilirken isletme merke-
zmmin bulundugn dlke ile uyumlu yasalar ve uygun yonetmelikler
vavinlanmakta, duyurular yapdmakta, el kitaplan ckartlmakea,
cabisanlarm is akitlerinde bu konular yazili olarak sézlesme ile ele-

17 ITelen Deresky, International Management-Managing Across
Borders and Cultures, Sixth [Zdition, Pearson International Lidition, new Jersey,
2008, 5.91.
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manlara imzalatlmakta ve hizmet ici efitim konulart ile ahlaki uy-
gulamalarin dnemt vurgulanmakradis,

Bununla birlikte uluslararast pazarlama yapan isletmelenn cals-
saniarina yonelik olarak Davranss Kurallan duyurulan yayinlamast
vetmiyor. Onemlt olan uygulamada bitin calisanlarin davransg
kurallatina uygun davranmasidar,

Uygulamada diristlik ve ahlaki davrantst saglamanin bir yolu,
diketici haklarmi korumaya yonelk yasa ve yonetmeliklerin, top-
lumlarin beklentilerine uygun ve oOzellikle uluslararas: isletmelerin
topluma, miisterilerine ve bu tlkemn gelecegine iliskin sosyal so-
rumluluklarint yerine getirmelerini saflayacak bir sckilde genigle-
tilmesinden gegmelktedir,

11.4. ULUSLARARAST SATISGILIK

Uluslararast ticaret, uluslararast isletmecilik, uluslararas) pazar-
lama ve uluslararast satiscilik birbitleriyle ilgih konulardir.

Uluslagarast pazarlama, baska Glkelerdek bir miigteni grubunun
thtiyag ve isteklernu tatnun etmek igin, isletmenin amaglarina
ulagmay: saflayacak mibadelclerl ger¢eklesdrmek Gzere, mallarimn,
hizmederin ve fikitlerin gelistitilmesi, fiyatlandirilmast, tutundu-
rulmast ve dagrtimuna iliskin olarak, birden cok Glkede yirttilen
planlama, drglideme ve denetim ¢abalarindan olugur®®,

Uluslararas: pazatlama, bir 4tlin veya hizimetin uluslararast fiva-
tinm belirlenmesi, dagiim kanallapnm hangilerinin ne Slgtide kul-
lantlacaginin tespiti, satss artirma cabalarina ifiskin stratejilerin gelis-
tirilmesi gibi cok cesith konularda karar alinmasmni pereltirir!?,

Uluslararast pazarlama icinde yer alan uluslararast satigqilik ise,
uluslararast bir isletmenin ana merkezinin bulundupu Glke disinda
kalan difer bir farkh bolgede yapilan, tutundurma faaliyetlers iginde
uluslararast reklam, tanitim ve sats gelistirmeyle birlikte yer alan
kdgisel sanis faaliyedleridir.

18 Cem Kozlu, Uluslararas: Pazarlama-ilkeler ve Uygulamalar, "Iiirkiye
I5 Bankas Killtiir Yayinlan, Ankara, 1991, 2.2,

19 Ozaur Yitksel, Uluslararas: Isletme Yénetimi ve Tiirkiye Uygulama-
lan, Gazi Kitapevi, Ankara, 1999, 5.18.



330 Pazarlama Fsaslin

Bu nedenle, uluslararasi pazarlamanin tlgiendif konulara glire
daha dar bir alani, yani sadece uluslararast satiscilik faaliyetlerini

kapsar.

Temel olarzk uluslararas: sauscilik gorevi, Isletmenin ana tilkesi
digindaki bir tlkede, kisisel satig gbrevinin tam olarak yapilmasina
oncelik verir. Uluslararasi isletmenin satig temsileisi, isletmeninin
furklt bir bolgesinde veya bir dis litkede sats yapmasiou saglar,

Uluslararas: satisqilik, wluslararast reklamdan sonta en dneml
pazarlama vénternidir. Uluslararast satigetdrk maliyetlerinin yitksel
olmast nedeniyle de, pazarlama bitcesi icinde ulke icindeki satisci-
lik fazliyetlerine gore daha onemli bir yer tutar®,

Uluslataras: boyutlarda orgiitlenmus bir isletmenin satiy giicii
iginde gabsan saty temsileilet, dnemli dzel gdrevler dstlenitler.
Ozellikle reklamla tlgili kasitlamalarin oldugu veya rcklam ortamla-
rin uygun olmadifs, fakat deretlersin disik oldugu gelismelkte
olan ulkelerde, wluslararast satts temsileileri blivitk oranlarda istih-
dam edilerck pazarlama faaliyetleri yiriithitr.

Bircok uluslararas: igletme, kigisel olarak karsillcle gdriigmenin
satig vapmak i¢in 6neml oldugu durumlarda o iilkenin satigedaring
stthdam eder. Gamritk Bitligt gibi, bélgesel tktisadi isbirligl anlag-
malarinin olduu Ulkelerde, bu aniasmalar uluslararast sangethk
konusunu Gzendirirse de ve ticari sinurlar kalksa bile, siyast ve kil-
rirel smutlar o kadar gabuk kalkmamaktadsr,

Satin alanlar, ya da satin almaya karar verenler tikeden tlkeye
cok biiyiik degisikler gosteritler. Ornedin, ubbi firinlerin satigha-
rinda saun almayt eczacy, doktor, uzman hekim veya hastane yone-
ticisi karar verebilir?l.

Karar verme yetkilisinin kim oldufiu dlkeden ilkeye giire degi-
sebilir. Savser, bolge tlkelerindeki miisterilerinin zelliklerini anla-
mak, onlara uyum saflamak ve muhtemelen blgesel mitelikler
yonlnden onlara benzemek zorundadir. Bilgisayar satis temsilcisi

20 Veri Terpstra ve Ravi Savathy, International Marketing, Dicyden Press,
Chienge, 1992, 5,497,

21 Michael “.Brooke ve ILLee Remmers, "Ubatsraraiz Pagarlama Ynetimi”,
Cev. Hrdofan Tagkun, Yeni Is Diinyas: Desgisi, Vil 6, Sayt 68(1Taxiran) 1985,
5.46-50.
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de ayni duramdadr, Gida gibi tiketim maltarine ya da dayanikl
mallazt toptancidan, dikkandan veya bir kooperatiften satin alanla-
on tlkelere giire defisen cok farkl Hzellikleri vardir. Bu ézelliklere
glre, thracat yapan satigeidan gezici satisciva kadar bir gok farkls
uluslararasi satigcilik sekli vardr.

Bir ¢ok uluslararast markanin ditnyanin her kdgesinde tamnma-
sint televizyon ve toplumlar arasinda artan iletisim imkanlart sad-
larrugtir, Fakat bu markalarin bu piyasalarda satilmas: icin cetin
rekabetle miicadele eden kisiler uluslararasi sans temsilcileri olmusg-
tur. Ormegin, Japonya'nin ve Japonya’yi takip eden bazi Asya tilke-
lerinin Amerika ve Avrupa piyasalannin da bagarth olmalanmin
ardinda, ¢agdas muster iligkileti ve sauscilik slkelerni uygulayan
satts temsilcilerinin rolli olmustur.

Sattsorun sats yapmak icin gidecedi tilkenin ve muisteriletinin
thtivaclarim, piyasa beklentilerini, kitltiiriingl, gelenck ve gdrenckle-
rini bir arada incelernesi ve buna giire bir satis programu dizenle-
mesi uygun olur. Ashnda, uluslararast satigcibik dentldipi zaman,
iilke icinde kigisel satista porilen bolgesel farkhiliklarin dlke disinda
daha bityiik boyutlarda oldugu disinilebilic.

Uluslararast caligan saus temsilcisi, gittig dlkenin dilini, 13 diin-
yasmnda gegerli gelenck ve gdreneklerini, calisma anlaysslariu ve ist
igin gerekli o Olkeyle dpili aynintlan éfrenmek durumunda kalir,
Bu bakimdan, uluslararast satis temsileileri icin kiltiirel farkldislars
kapsayan ozel bir sattg eFitimi gercklidir.

Ayrica, ulusiararast calismayr disinen bir satig temsileisi, bir
yabanci dili iyl 6renmek icin gerekli ve yeterli dzel bir caba goste-
rilmelidir. Cok satarak bagarth olmus birgok ulusiararast satis tem-
siletst bir hatta iki yabanet dili ok iyi konugmaktadur.

Tiickiye, dis piyasalara acildikca uluslararasi havaalanlarinda
Tiirk satts temsilcilerine rastlamak ve onlarn basartarini izlemek
bittn ulke icin gurut vercl olacaktr, Uluslaratast piyasalatda kali-
teli Tlrk Grinlerini satan isletmelerin satts temsilcilerd icin gesitli
satiy imkanlan vardir,

Ozecllikle 13 Aralik 1995'de Avrupa Parlamentosu’ nun [Orki-
ve'nin Gumeik Bieliii Gyelifini onzylamas: ve 1 Ocak 1996'da
Gilimritk Birligi dveligimizin baglamast ile Ttrkiye sadece Avrapa
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ve batt ile degil, bitiin dinya ile rekabet sirecine girmistir. Bu
stireg icinde gerekli satig bilgilering almes, uluslararast ¢alisabilecek
kalitel sattg temsilcilerine duyulan ihtivac artmustir,

Aslinda, kigisel satig bilgisini kavramig ve temel satigetlik ilkele-
rini hayat felsefesine dontstirmils, é3renmeyi seven, ok okuyan
ve yetencklerini gelistiren satis temsilcilerine her dénemde ve dia-
yanin her yerinde ¢ok thayac olacaktir.

Guintimizde dinya neredeyse tek bir pivasa olmugtur. Satigcilik
tlusal sturlart asnustir. Gittigi tilkenin yabana dilini iyl kenusan
becerikli satg temsileilerine sitndi her zamankinden daha ¢ok th-
yac vardir, Uluslararas: satigguun yapngi satsglar, esrarengiz bir is
degildir. Onemli olan konu, satiscinin satis veteneklerini tilke icinde
degil bir baska tlkede kullanmasidir.

Bu nedenle, isletmelerin satiy egitimine harcadiklar paralar her
gecen ghn katlanarak artmaktadi, Ozellikle, uluslar arast kisisel
safty konpsunu tam anlamuyla bilen ve dlke dismnda uygulayacak
olan efitimli kigilere simdi Tiirk calisma hayatinda hetr zamankin-
den daha ¢ok ihtiyag vardie. Bu ihtiyact en lyi yontemlerden bir de
gerek kurum 1¢i gerekse kurum distnda yapilan satty effitimlerinden
yararlanmaktir,

LS Walh’ a gore saus yoneticleri icin ulusiararast piyasalarda
gorev yapacak satiy ekibinin olusturulmast ¢ok gi¢ ve bir o kadar
da onemli bir itir. Yurt diginda gbrev yapacak bu personelin gbrev
yapacaklan pazarin gesitli ozeliiklerini kargilayabilecek bilgd, yete-
nek ve karakteristiklere sahip olmast gerekmekeedit. Yurt disina
gonderilecek satiscilarin sahip olmast gereken Szellikler ayn bir
baslk altinda siralanabilir?2,

22 1.8 Walsh, International Marketing, Logman Group Ltd., Loadra, 1993,
5.165-166’den akraran: Fmeah Cengiz, “Ulvslararas: Pazarlarda Satty Giiciiniin Qlug-
Inrulpas:”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yil 15, Sayt 2(Marr-Nisan) -200%, 5.63-
64.
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11.4.1. Yurt D1s1 Satiggilarimn Ozellikleri

Yurt disina génderlecek sangscilarin .sahip olmas: gereken Gzel-
liklerden baghcalar, yonetsel becer, atastirma becerisi, kiiltGrel
uyumn, giventlirlik, saglik, lisan beceresi ve yonetim nitelikleri gck-
linde siralanabilir. ' ‘

1. - Yéneuim Becerisi: Uluslararast pivasalarda gérev yapa-
cak sauscilar kendi iilkelerine aksine cok daha az bilgiyle, daha az
surede, cok gesitli rskler alunda firsatlar degerlendirebilmek igin
dogru kararlar almak zorundadir.

2. Asagtirma Becerisi: Uluslararast piyasalarda gorev yapa-
cak sangciar, bu pivasalarla ilgili gereldi bilgileri nereden elde ede-
ceklerini ve bunlart en iyl sekilde degetlendirme becerisine sahip
olmak zorundadsr.

3. Kiiltiirel Uyum: Uluslararas: piyasada gérev yapacak sa-
uscilar bu piyasalarin sahip olduju killtirel ozellikleri kavrayarak,
kendierim buna uygun davranislart sergilemeye ayarlayabilecek
diizeyde olmalidir. Bunun icin hoggdri, anlayis ve bilgl gibi ¢esitli
ozellikler bir satisgida mutlaka olmast gercken dzelliklerdir.

4. Giivenilitlik: Ulusal piyasalasin aksine uluslararast piyasa-
larda faaliyet gdsteren sanscilarin daha az denetim altnda calisukla-
n ve bu yizden kendi oto kontrol mekanizmalarnni kullanmalan
beklenir. Bu nedenle isletmeler, yurt diginda gorev yapacak satigcl-
larinda giivenilirik 6zelligini 6n planda tutarlar.

5. Saglikh Olmak: Sinir 6tesi satisclik fiziksel ozelliklerin
saglam bir yapida olmasim gercktirir. Iklim degisiklikdert, farkl
yiyecek gesitlen, otel sartlan ve miigterilerin farkl ev sahiplifi yap-
ma alighanlklan bir araya geldifi zaman satgcilarin gicla bir bin-
yeye sahip olmastnin nedenleri ortaya cthmaktadir.

6. Lisan Becerisi: Uluslararas: piyasalarda gérev yapacak sa-
tiscilarin gidecekleri iilkenin lisanmin bilmesi ideal durum olarak
gorilse de, uluslar arast is lisant olan ingi]jzccn_in kultantlmast en
genis kabul goren uygulamadir.
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11.4.2. Yurt Digina Génderilecek Satigcilarla Ilgili Sorunlar
Nelerdit?

Yurt digma gonderilecek satiscilarin ne muddetle yurt diginda
kalacags konusuyla birlikte coziimlenmesi gereken cesitli sorunlar
giindeme getirir.

1. Ucretler: Satigcrya gorev vapacadl iilkenin standartlarinda
deret 6deamesi, kendi ve ailesinin givim masraflaninin karsilanmasy,
arag ve gerekliyse sofor masraflarinin kargtlanmast.

2. Seyahatler: Satiscuun tiim aile fertlerinin seyahat masraf-
larinin kargilanmast, satigginin ev esyalarinin nakli ile ilgili maseafia-
rn kargilanmast, gocuklar anavatanlarinda Sgrenimlerini strdiisi-
yorlarsa bunlann anne ve babalarmnin yanina seyahat masraflarmm
karsilanmasi.

3. Barinma: Satsiya, ev ve mobilya konularinda saglanacak
yardim, satigginin otel masraflasinin karstlanmasi, elektrik, su, dogal
gaz gibi masraflarn karsitlanmast,

4. Egitim: Sastsqinun gocuklart igin yurt dist efitim masrafla-
rinin karsilanmast, sattseimin yabanct dil efitim masraflarinin karst-
lanmasu.

5. Saghk: Satiscinun saglk masraflarmin kargilanir. Adlesinin
saglik masraflarmin kargilanir,

6. Sosyal Yagam: Satiscintn liye olacadi kuliip ve derneklerin
yillik masrafiars karsilanie.

Isletmelerin yukanda sayiian masraflatinim hangilerini tamamen
karsdayacagt ve hangilerini satigcidan karsilanmas: isteyecedi gibi
konular, yurt diginde gérev alacak bu personelin motivasyonu ba-
kimindan da degerlendirilmesi gereken konulardir. Bu sorunlar,
siirekli olarak yurt disinda thamet ederek, cesitli pivasalars dolagmak
zotunda olan satisclar séz konusu oldufu zaman daha cok on
plana cikarken, aym belitli guinlerinde veya bitkac haftayla sinirh
yurt dig: seyahatlerde bu sorunlann birgogu giindeme gelmemekte-
dir. Uluslararast goriismelerde aslinda bir gok defisik sorun siiz
konusu olabilir. Baslt basina dil engeli ortaya birgok sorun gtkarta-
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bilir. Kiltir farklar aber ve satces taraflarin birbirleri ile anlagmala-
rina engel clabilir.

Gergekte 1se, insanlar arasindaki butdn gotiigmeler eveensel ku-
tallar izler. Bir gériismeyi zorunlu kidan kosullar uluslararast satis
goriigmeler: icin de gecerlidir. Kazang saflama istefi, satis yapma
firsati elde etmek ve musteri iligkiletini gelistitmek bu hosullardan
bazilarichr, Bitlin bu én kosullar her kiiltirde yer almaktadie. Han-
gi kitlnirde olursaniz olun, is diinyasmda anlagma saglamak icin yiiz
ylize kisisel gérigme yapmak sarttir. Ulnslararasi alanda tcaret
yapan isletmeler ve insanlar arasinda bagka iletisim segenekleri olsa
bile, satts fizerine etkileri daha azdir,

Uluslararast satigginin yapud satglar, esearengiz bie is degildir.
Uluslararas: caligan satis temsileilerinin de musterilerine gore hare-
ket etmesi gerekir,

Tiirkiye igin ¢ok kazangl olabilecek diinya ¢apinda pazarlama
yaklagims, verimlilifin ylkseltilmesini, dinya tiketicilerinin ihtiyac-
larmna uygun, kaliteli mallarin yarawdmasing, uygun fiyatlandulmasi-
ni, dogru yerde ve dofru zamanda bulundurulmast igie iyi dagiel-
mastm, ¢esitli piyasalarda tutundurmay saglavacak bir gekilde rek-
lamin, tantidlmasing, vluslararast satigedik yapilmasini ve sonugta
bir Tiirk markasyla tiretilen mal veya hizmetlerin satilmasint sagla-
yacakur,

TEMEL KAVRAMLAR
s CIF
¢ Cok Uluslu Isletme
2 Damping
e FOB
» HFKE
« [HESE
s Thracat
s [thalat

#  Kaynak Stratejileri
» Rekabet Ustiinkigii
¢  Ticari Cevre
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BOLUME BAKIS$

Diinyanin her tarafi siyasal, sosyal ve iktisadi anlamda hizia de-
gistyor. Diinya eskisi gibi olmadigi icin pazarlama ve satig faaliyet-
lert eskisi gibi degil. Isletme yoneticileri, stratejik olarak hem yeni
piyasalardaki firsatlar ile hem de diinya haritasinda bir nokta olan
bu yeni piyasalardaki tehditler ile kargtlagtyorlar. Ornefin Tirk
isletmeleri icin Orta Asya boyle bir piyasa. Orta Asya’n ismi ilk
defa duyulan sehitlerine satis yapiliyor ve uluslararast ticaret geligti-
rilmeye galisiliyor.

Kurescllesme veya globallesme kavramlarinin tam olarak ne an-
lattsfn actk degildir, Bir Tuirk igletmesinin Moskova’ da bir magaza
acmast kiiresellesrenin ik adimudir. Yurt diginda magaza agmak,
yurt distyla is yapmak ve tilke digtna driin satmak ulusal bir igletme
ictn ¢ok Onemlidir. Bununla bitlikte, kiiresellesme icin ihracat
yapmak sadece bir ilk baslangig adumudur,

Bir tlkede tretim yapan ve iiretimlerinin bir bolimini dis il-
kelere satan gitketler, ihracatc: igletmelerdir. Bu igletmelerin faali- -
yetlerine ihracat pazarlamast denir, Uluslararast pazardama ise, ge-
nel olatak uluslararast veya ¢ok uluslu sitketlerin pazarlama faali-
vetlerini tanimlar, Uluslararast veya ok uluslu sitketler ihracat
agamasing asnus, yurt ¢l yurt digt ayrum yapmayan diinya capmda
biiylik isletmelerdir. Bununla birlikte, diinya ¢apinda ticaret yapan,
thracati i¢ pivasa iretiminden fazla daha kicik boyuttaki isletmeler
icin de uluslararasi pazarlama kavramu kullandabilir. Ayrica, “yurt-
dist pazarlama” veya “dig pazarlama” kavtamlari da sirketlerin
uluslararast pazarlama faaliyetlerini agiklamak i¢in kullanilmaktadir.

Ulusal igletmeler icin de ilging olabilecek diinya capinda mega
pazarlama yaklagimi, verimliligin yiikseltilmesini, diinya tiketicile-
rinin thtiyaclarina uygun, kaliteli mallanin yaratilmasin, uygun fiyat-
landirilmasini, dogru yerde ve dofru zamanda bulundurulmast icin
iyi dagitilmasini, cesitli pivasalarda mutundurmayr saBlayacak bir
sekilde reklaminy, tanitilmastns ve sonugta satilmasini saglayacaktue.
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TARTISMA SORULARI

1. Ihracat pazart nedir?

2. Islete, neden uluslararasi pazar bolimlendirmistic?

3. Dis Ticaret Boliimii, hangt temeliere gore prvasa bolm-
leme yapmistr?

4. Bu haberden ulusiararast pazarlama ilgili baska hangt ko-
nular gikartdabilir?

5. S.H. Rbinesmith ‘c gre, bir isletmenin kitresel olabilmesi
icin dncelikle ne gerekir?
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Sadece “Ben bir pazarlama sirketryim™
diyerek pazariama girketi olamazsints,
Jetfrey R.Immelt






ON IKINCI BOLUM
PAZARLAMA YONETIMI

STRATEJI VE ONEMLI KAVRAMLAR
ISLETME VE PAZARLAMA STRATRJISI
OGRENME VE DENEYIM EGRILERI
PAZARLAMA DENETIMI

# 01 o

Ik bolimde agrklandsgs gibi isletme, liretim araclarma kullana-
rak insanlarin gereksinmeletini karsilayacak ekonomik nitelik tas-
van mal ve hizmetler treten bir kuralustur. Isletmeler olaylann ve
insanlarn olusturdugu ayrmolt fonksiyonlardan olusan yasayan bir
sistemdir.

Isletme yonetimi ise bilim ve sanat yénleriyle insanlant belirli bir
amaca yonetine, ¢aligma ve ¢abalaninm toplamudir. Béylece calisan-
latin yarduntyla isletme amaclanina ulagtlmaya cahgir.

Isletme fazliyetlerinin basarisindaki en énemli etkenlerden birisi
de pazarlama yénetiminin basanisidir. Pazarlama yonedcisinin ok
farkl gorevleti vardsr.

Bir pazatlama muidiirtinin gorevi sadece satig, dagium veya rek-
lamn degildir. Pazarlama ve satts ¢ogunlukla birbirinin yerine kulla-
nfimaktadie. Oysa pazarlarma yonetimi igletmenin tim pazaglama
programlarinin  hazilanmasi, yiritilmest ve denetlenmesinden
sorumludur.

Pazarlama Esaslan Pazarlama Yénetimi bélum baghg sayfa-
sina aldifim General Electric Yonetim Kurulu Bagkam Jeffrey
R Immelfin; “Sadece Ben bit pazarlama sirketiyim’ diyerek pazar-
lama sitketi olamazsmiz.” Bu bohimiin iginde incelenecek konula-
rin ruhunu dofirudan bélim bashging yansiuyor. Zira dogru bir
pazarlama yonetimi olmadan bir sirketin pazarlama odakli olmas
miimkiin degildic!. '

Pazarlama yonetiminde dnemli bir kavram olan strateji isletme-
nin gelecegine giden yollardan hangisinin secilecefini belirleyen

1 Thomas A.Stewast, “Sirer Olarak Biiiime Jeffrey B Immelt ile Sevteyi”, Stratejik
Yenilenme-EHarvard Busines Review, Cev. Ilker Gilfidan, MESS Yagm,
Istanbul, 2009, 5.20. i
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genel ve kesin kurallardan olusur. Pazarlama stratejisinin varlifs,
isletme yonetcisinin gesith sorvnlatina yeterli cevaplar hulimasin
kolaylagtrir.

12.1. STRATE]JI VE ONEMLI KAVRAMLAR

Stratejinin isletmeye vol gésteren ve isletmenin planlanan cegithi
islevletinin dizgiin olarak strdirilmesi i¢in gerekli olmast bu ki-
simda agtklanacakir.

Isletme yometicisinin, isleune stratejisini belirlerken, sirket
(corporate) ve isletme (business) stratejist e uyumlu ve dis gev-
revle geliskiye diigmeyecek sekilde karar almasi gerektigi gene bu
kisimda anlatdacakur.

Strateji, sadece pazatlama yOnetimine degil igletmenin biitiin
béhimlerine yol gdsterir. Isletme yonetiminin Gretim, pazarlama,
sats gibi, sirketin ve ilgili isletmesinin planlanan ¢esitlt islevlerinin
diizgiin olarak sirdirilmesi i¢in gerekli olan mantiklt se¢imidir.
Tsletmenin dig cevresindeki firsat ve tehlikeleri ile isletme icindeki
imkan ve kaynaklar ile yakindan ilgilidie. Isletmenin amaclarina ve
ilerlerne yonine baghdir. Yoneticinin karar almasini ve ydnetim
faaliyederind etkiles? .

1.1. Genel Olarak Strateji ve Isletme Stratejisi

Stratejt kelime olarak Bizans yonetim merkezini ifade etmekte-
dir. Antik Bizans veya Konstantinopolis’teki yonetim semtlerinden
birt “Strategion” yerlesim boéigesindeydi. Bugiin Istanbul Valiligg
olan Cagaloglu semtinde Bizans Strategion binasi vardr®.

(renel olarak strateji, farkll bilim adamlart tarafindan farkl: se-
killerde tammlanmaktadsr.

Bu tanimlardan yaratlanilarak strateji, isletmenin hangi is'te ol-
dupunu veya olmak istedifini, ne tir bir isletme oldufunu veya

2 Frdogan Tagkin, Tsktme Yinetivi Stratyiéteri ve Efirifers”, Istanbul Universi-
tesi Tktisat Fakdiltesi Mecmuasi Ellinci Yil Sayisi, [stanbul, 1988, 5.337.

3 Mchmet Coral, Bizans’ta Kayip Zaman, Dofan Kitap, Istanbul, 2003,
5.142,
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olmak istedigini tammlayan amag, hedef ve gdrevlerin timi ve
bunlara erismek icin gerekli yontermnleri gosterir®,

Isletmenin i¢ kaynaklant ve becetileri ile dis cevrenin firsat ve
tehlikelers arasinda uyum saglayacak faalivetlerdir.

Isletmenin kir etmek ve biyiimek amacma yonelik olarak, faa-
liyet alanin ve biylme ybninit saptamast stitecidir.

Iktisadi bir ortam icindeki, isletmenin en uygun duruma gegre-
sivle ilgili secenck kararlar buirinidiir.

Isletmenin uzun dénemii temel amaclarinin saptanmast ve bu
armaglara ulagabilmest icin gerekli kaynaklarn tahsis edilerek, bun-
larin pastl kullandacagina ligkin yollanin belirlenmesidie.

Ust diizey isletme yoneticisi, pazatlama stratejisini belitlerken,
sirket (corporate) ve isletme (business) stratejisi ile uyumiu ve dis
cevreyle geliskiye diismeyecek sekilde karar almalidit. Zira bit stra-
teji, igletmenin ama¢ ve girevlerini masil bagaracaginn agiklayan
temel bie plandir. Strateji, isletmenin rekabet istinligana yikseldr,
rekabet igin zayif yonlerini azaltie. Strateji isletmenin farkh alanlar-
dan hangisinde biyiimesi gerektigini belirler.

Genel olarak kuaruluglar, sirket, isletme ve islevsel(functional)
olmak Gzere Gi¢ farkl stratejiyi dikkate almak zorundadie’,

1. Sirket Stratefisi:

Bir sirketin ¢ok farkll iy ve Uriin alanlannin yonetim ve biiyii-
mesinde genel tutumlarimin bitlin yonind taninlar. Sirtket strateji-
s1, sHreklilik, biiyiime ve pekifme olmak Uzere genellikle Ue ceside ayr-
lix.

2. Isletme Stratejisi:

Genellikle isletmenin bir {iriin veya is birimi diizeyinde ortava
ctkan, bu sirketin belicl bir is birimin (rin veya hizmetlerinm y6-
neldigi belirli bir sanayi dalt veya pazar bolimindeki rekabet du-

4 Richard LTiaft , Management, The Dreyden Press, Tort Worth, 1997,
5.248-250).

5 Thomas LWheelen ve J.David Tunger, Sirategic Management and
Business Policy, Prentice | lall, New Jersey, 2000, 5.12-13.
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rumunun gelistirilmesi lizerinde yogunlastr, Isletme stratejisi, reda-
bet veya iy barlygi olmak dzere genellikle ki gegide aynlr,

3. Islev Stratejisi:

Kaynaklarin vetitnhfini yikseltecek sirketin ve 15 hirtminin
amaglarint bagarmasimt saglayacak amaglar ve stratejilerdir. Bunlar
belitli bir fonksivon alamt drnefin pazatrlama tarafindan géz Sniine
alinacak yaklasimlardwr. Isletmenin belirli alanda rekabet Gstiiligi
ve farklilasmasint saglayan yeteneklerdir. Ornegin bir isletmenin bir
butun olarak daha etkin olmast icin arastirma — gelistirme bolumu-
nin islev olarak stratejisi zekrolojide dneiiliik ve leknoloi fider? olmak

olabilir.

Isletmeler bu dic cesit stratejiyi érgiit vapsst iginde tic kademe
scklinde gruplar. Bu kademeler stratejilerin bicbirleriyle olan bag-
lantilatin gésterir. Islev stratejiler igletme stratejilerini bu strateji-
ler de girket stratejisini destekler. Sekil 12.1 Stratei Dizeylerini
gostermektedir.

Bu nedenle bagar i¢in bir strateji gelistitmeden once, igletmede
bagariy1 neyin belirledigi karatlagtiritmalidir.

Sirket Stratejisi

Igletme Stratejisi

Islev
Stratejisi

Sekdl 12.1. Strateji Dizeyleri
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1.2. Bagarn Stratejisi

Pazarlama, basars hedefine ne kadar yaklastt konusunda cali-
sanlarina dazenlt bilgt vermelidir, Ayrica, her calisanin kisisel di-
zeyde de yoneticistyle bitlikte eylem plant yaparak kararlastirdips ve
gelismeyi dlemek icin kullantabilecel bir bagart hedefi olmalidir.

Basart hedeflerinin, performansla ilgili noktzlasmin dgletmenin
bagars hedeflerine erismesine yardim edecek ilkeleri kapsamast ve
Amaglara Gore Yonetim yaklagzmmin kullanidmast etkili olabilir.

Bu yoéntem bir kez yverlestirildikten sonra, gerek calisan ve ge-
rekse st yonetim dizeylerinde uygua stratejilerin kararlaguridmas
mimbkiin olur.

Fger calanlarin hepsi bu yaklagimla ilgilenir ve kendi bagari
hedeflerini, satiy petformanslarina baglarsa, o zaman yonetici de
bagardt olur. Ciinki her ¢alisanin ise ne kadar katksda bulunacagin
bilmeden, isletme amaclarinm beliflenmesi basarsizlikla sonugla-

nabilir.
1.3. Takukler

Taktik, igletme amaclarina ulagiimast icin isletme giiglerinin ba-
rekete gegirilmesi stirecidir. Pazarlama stratejisi ile belirlenir. Belixli
bir stratejinin uygulanmast icin birgok tzkik gerekir. Bu takilder
stratejiyl biltanlegtirir® :

Takiik, islettmenin kaynaklarmm belirli amaglara tahsis edilerek
kullantimasidir.

Taktids, stratejinin nerede ve nasil uygulamaya konulacagtn ay-
rinol olarak agiklayan belirli bir faaliyet planidu? .

Isletmenin pazarlama biltgesinin reklama veya kisisel satisa ay-
nlmast pazatlama ve Igletme yonetimi actsindan nemlidie. Tans-
tm veya kampanya malzemelerinin farkli satis bolgelerine farkl
miktarlarda gonderilmesi de béyle bir takek karardi. Ozellikle
hizla defisen piyasa ve isletme kogullannda taktik olarak, isletme

6 Ralph W. Jackson ve Reobert D.Hisrich, Sales and Sales Management,
Prentice Hall, New Jersey, 1996, 5.278-279.

7 Thomas L.Wheden and JDavid Hunger, Strategic Management and
Business Policy, Addison-Wesley, Massachuserts, 5.121.
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kaynaklarimn farklt kullanim yerlerine ayrilmas: ve béylece bagart
sanstnin yiikseltilmesi gerekir.

14. Isletme Politikas:

Isletme politikast, genel amaclar ve kabul edilebilir yontemleri
kapsar. Meveut kogsullar icinde, bugiinki ve gelecekteki kararlars
belirlemek ve bu kararfara yon vermek icin, birgok secenek arasin-
dan secilen belitli bir yol veya hareket yontemidir.,

Pazarlama politikast isc, isletre amaglarina ve pazarlama hedef-
lerine ulagihmast icin, yoneticinin farkli secenekler arasmndan bir
se¢im yapmasidir. Uygulamada daha cok misterilerc vapilacak
indirim otranlan, vade, édeme kosullar, misteri ceki kabul edilip
edilmemesi, satlan irinin teslimat veya sigorta kosullart gibi ko-
nular de ilgilenit.  Polittkalar, karar verme ve yetki aktarma veva
hangi isi kimin yapacags gibi konularda yénctime yardimer olurs .

Calisanlarin sang strasinda uygulayacagt Ukeler isletme politikast
kapsar. Isletme politikast bit kez belitlendikten sonra hemen de-
gismez. Ozellikle bir isletme ydneticisinin veya ¢alisanin degismesi
ile degismemelidir. Isletme politikast uygulamalart genellikle kisi-
lerden bagimsizdir. Ancak, dis piyasa kosullarinda mali cokiintd ve
isletme icinde olagan digt durumiar séz konusu oldugu zaman

degistirilir.
1.5. Planlama

Planlama, énceden nereye gidilmest gerektigine karar verme is-
lemidir. Yénetimin, kararsizhik ve belirsizlik durumlarni en aza
indirmesi icin bilimsel ve sezgisel tahminlere dayanarak yapilu? .

Pazariama planlars her boliim 1¢in ayr ayn kararlastirilan amac-
lart kapsar. Genellikle rakamlar seklinde yazilmis kisa, orta veya
uzun vadeli olarak belitlenen bir gelecege dénik tahminleri gaste-
rir!e,

8 Fred R. David, Strategic Management, Prentice all [nternational, New
Jersey, 1997, 5.219. '

9 Frances Brassington ve Stephen Pettitt, Principles of Marketing, Pitrnan
Pablishing, Londra, 1997, 5.876-877.

10 Stephen P. Robbins, Managing Today!, Prentice Hall, New Jersey, 1997,
5.130-131.
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Planlaina de belirli bir zaman kesiti icinde isletmenin amaclar-
nin bagartlmasina yonelik olarak her balimiiniin hedeflerinin belit-

lenmesi, igletme politikalarmin olusturulmast ve kararlagtitlmast
anlagilir.

Planlama, belitli bir gelecekte hedefin nerede olacaginmn ve bu
hedeflere nasd ulagdacapinin 6nceden tasarlanmasidir.

Pazarlama yonetuminin amaclant ile bunlara eriymesint saglaya-
biecek araglann kararlagtinlmasidir.

Basit olarak planlama, yoneticinin yarin yapacadt islerin bugun-
den belitlenmesidir.

Pazarlama ydneticisi kendisine bagl bolim, birim ve calisanla-
tin vaptipa bolge, zaman, muasteri, makine gibi kisisel planlarmdan
da sorumludur. Cénkd her caligarmn bu planlara gore tek bagina
zlacads sonuclart kontrol edecek kisi ydneucidir. Aynca, ¢alisanlar-
na bolge planlamasi koausunda destek verecek kisi de deneyimli
Pazarlama yoneticisidir. Planlama siirect bir gtup tarafindan yapila-
bilir. Bununia birlikee stratejik planlama tepe yonetim tarafindan
yetki aktarilamayacak bir gérevdir!l.

Pazatlarna, stratejik planlamada dnemli poreve sahiptir. Pazar-
lama planlamast yonetime rehberlik yapacak felsefe saglar. Pazar-
lama planlamasinda pagardema anlayye kaviamu 6ne gecmelicdit. Pa-
zarlama planlamast stratejivl planlayanlara bilgl saglar. Pazarlama
planlamast Is birimlerinin amaclarina vlasmalarin: saglayacak stra-
tejilert olugturur.

1.6. Programlat

Programlar isletmenin kaynaklannt belicli bir amaca gére di-
zenlemek duglincesivle yapthiddar. Programlar, planlarin ayrntid
actklamalarini kapsar.

Pazarlama yonetiminde program béliimle ilgili herhangi bir faa-
liyetin aymntdarinin, siresinin, yerinin ve hangi kigiler tarafindan
yapdacaginin belitlenmesi siirecidie. Imalac dénemlerine gére her
calisan, her makine veya her satig bdlgesi icin, Urinlere gore bilg-

11 Leonard Goodstein, Limothy Nolun ve [Willlarm Pfciffer, Applicd
Strategic Planning Comperchensive Guide-How to Develop A Plan That
Really Works, McGraw-Hill Inc., New York, 1993, 5.11.
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sayarlar kullantlarak ayrintilan ile respit edilen programlar kesindir
ve cok gereldi olamadikea degistirilmez.

Yontemler, isletme stratejisinin ve isletme poliikasinm uygu-
lanma seklivle ilglidiz. Ornegin isletme politikast pesin satts ise,
pesin satislanin nakit, TOrk Lirasi, doviz, cek, kredi karty, elektron
kart IFT veya banka havalesi gibi farkli 6deme sekiller: ile yapil-
mas1 secilecek ddeme yontemine baglidiy. Her yontemin uygulan-
masinin kendine gbre dstiinlikleri ve zorluklar vardir.

Fatkli piyasalarda farkll ddeme yontenileri gecerlidir. Nakit
tdeme yontemi, igletmenin Uretimini dogrudan paraya donistir-
diig igin dzellikle ekmek, sigara, gazete gibi birim fivatr dasuik
lirinlerde tercth edilir, Ayrica tcari gelenek ve gorenekler de uygu-
lanacak yéntemin belitlenmesinde ethkin olur. Tekel maddeleri
vadeli satilmaz. Fakat dayaniklt tikettm mallart veya gayrimenkuller
vadel: satdabilit,

L7. Yonergeler, Kurallar ve Standartlar

Yonergeler (talimatlar, proseditler) ¢alisanlarin dzerinde du-
stinme Ozcli@l olmayan fakat Pazarlama faalivetlerinin bagarili
olarak yiritilebilmesi icin gerekli hareket sekillerini gosterir. Calr-
sanlarma yol gsteren davramslan beliriir.

Bir talimat sézli veya yazili verilebitir. Kalict olmasi istenilen,
uzun stireli veya ayrintih talimatar sletme ici yazismalar ile yazh
sekie donistirilmelidir.

Bu tabmatlarin bazi durumiarda kiigiik kitapgiklar scklinde ele-
manlara dafsulmast gerekir. Calisanmn kidik kuyafet taliman, arac
temizlik talimatt ve bolge satiy deposu yerlestirme talimat gibi
talimatiar igletme icindeki uyguiamalart standardastuyr.

Kurallar, ¢alisanin neyi, nasil, ne zaman yapacaging ayrmédt bir
sekilde gosteren agiklamalardir, Kurallar yoruma acik degildir.
Kuraliar, gérev yapilirken disiplin saglamak icin konut, Wuralara
uymayaniar cezalandirilie.

Satig kurallart trafik kuralianma benzetilebilir. Trafik kurallarina
uymamatin sonucu sadece ceza gormek degildir. Kurallara uyma-
mak aynt zamanda tehlikeli sonuclara neden olabilir. Satista kural-
lara uymamak ise maddi kayiplara neden olabilir. Caliganin ve Pa-
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zarlama yoneticisinin hedeflerine erisememest sonuc da igletmenin
amaclarina ulagamamasina neden olabilir.

Isletmelerde nicelik veya nitelik dlciisit olmak Gzere konulan
kurallara standartlar denir. Belirh bir davranig ya da kosullazt dit-
zenlemek icin saptanirlar. Planianan amaclarin baganlip bagarilma-
dift konusunda yonetime yardimet olutlar.

Standartlar, nicelik, nitelik, zaman ve maliyet gibi basarlan so-
auclarta ilgili olabilecedi gibi, isletme fonksiyonlars ve sifirecleriyle
de ilgili olabilir. Bir perakende galisanin giinde 30 bayi ziyaret et-
mesi ve bu 30 bayiden 25’inde iiriin gesitlerinin %675 tnini bulun-
durmasi, 15°inde 3 icerde, 3 disarida reklam malzemesi kullanmas:
ve her bayide ortalama 15 dakika kalmasi, nicelik ile 1lgili standart
Srnefidir.

12.2. ISLETME VE PAZARLAMA STRATEJISI

Isletme yénedmi agisindan pazarlama ydnetimi ti¢ asamali bir
catt yardimi ile bu kistmda incelenccelstir. Ust dizey yonetimin
pazarlama yonetimine bakiy agisi U agamalt bir siireg icinde ince-
lenebiliz. Ug asamalt vapt pazardama yénetimine uyguiandigt za-
man, temnel karar verme dizeyleri stratejik, taktik ve uygulama

dizeyi olarak Sekil 12.2 {izerinde gdsteritmigtir!2,

Pazarlama yonetimi agtsindan G¢ asamall yapt burada konunun
anlasiimast icin verilmisur. Gergekte pazarlamayla tlgili kararlar,
sletmenin veya kurumun Orgiltsel tasarimt icinde her diizeyde
verilmektedir. Tepe vonetimden islerin yapilmasina kadar gecen
her agama fonksiyonel yonetimi gdz Onine almak zorundadir,
Pazatlama yonetimi icin gereken talimatlar sirasiyla Gst dizey, orta
diizey ve alt diizey olmak lizere yukaridan asagtya dogru akarken,
geriye bildirim ve ulagilan sonuglar agafidan yukariva dogru cils-
maltadir.

Yéneticilerin  sorumlufuklarng agiklayan {i¢ dizey arasmdaki
yukari ve agaft vonlerdeki oklar karar alma ve ulasian sonuclar
arasindaki etkilesimi simgelemekted:r.

12 Gordon Donaldson ve Jay W.Lorsch, Decision Making at the Top,
Basic Books Inc., New York, 1983, s5.7°den akearan: Erdofan Tagkin, Sanggilara
Yonetimi, U(;L'mcii Basim, Hrko Yayincihik, Istanbul, 2007, 5.26-28,
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Stratejik pazarlama kararlant Gist diizey yonetici veya isletme sa-
hibi gitisimci tarafindan alinir, orta diizey taktik karatlar pazarlama
yéneticisinin sorumlulugu altndadir, Uygulama dizeyi ise defis-
kenlik gésterir. Ornegin piyasada tek bagima misteri ztyaretlert
yapan bir petakende satts temsilcisi, kendi bélgesinin miister1 yone-
timi, lirn dagium yogunlugu, kampanya ve rcklam malzemeleri
gibi konularda karar almaktan sorumiu olabilir.

STRATEJIK
DUZEY
Tepe
Yénetitm

v

TAKTIK
DUZEY
Fonksiyonel
Yonetim

't

UYGULAMA
DUZEY1
Islerin
Yuritiimest

Sekil 12.2. Pazarlama Yonetimi Diizeyleri

Dikey kareler ve aralardaki ¢ift yonld oklar aslinda simgesel bir
nitelik tasir. Uygulamada kareler ve oklar i¢ ice gegmistir. Ashnda
iist diizey isletme yoneticisi veya Yonetim Kuralu Bagkant bir ku-
rumsal milsterivi ziyaret ettigl zaman, taktik diizeydeki bir pazar-
lama midini bir reklam ajansi ile sozlesme yaptid zaman uygula-
ma veya iglem diizeyinde karar almalara kattlmaktadir.
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Pazatlama yonetictler! uygulama, ylriitme ve islem diizeyi ile
daha fazla dgilenmektedir. Oysa stratejik ve taktk dézeyde alinan
kararlar uygulama dizeyini ¢ok yakindan ilgilendirmektedir.

Stratejik planlama, igletmenin amaglar1 ve olanaklar ile degisen
pazatlama firsadart arasinda stratefik uyum yaratma ve gelistirme
strecidir,

Stratejik planlamamn basamalkiars:

1. Isletmenin gdrevinin tanymlanmass.

2. Isletmenin amac ve hedeflerinin belirlenmesi.

3. Portfoy planinm olusturulmasz,

4. Pazarlama ve diger islevsel stratejilerin planlanmas:.

Stratejik planlama basamaklarmdan ilki gdrevdir. Isletme girevi
isletmenin var olma amacinin ifadesidir.

Gorev piyasa odaklt olmalt ve miistert thtiyaclant e tanimlan-
malidir, Gergekei olmali, isletmeye 6zgt olmali, piyasa cevresiyle
uyumlu olmali, isletmeyi farkll kitan yeteneklere vurgu yapmali
tesvik edici olmali, hangi ihtiyact kargiladign belirtmelidir.

Gotev agagidaki sotrularin cevaplari icermelidie:

- Bizim igimiz ne?

- Bizim misterimiz kim?

- Temel yetenefimiz nedir?

~  Gelecekte igimiz nc olmalidie?

- TIsletme ne bagarmak istiyor?

- Piyasada rekabet listinliigimiz nedir?

Stratejik planlama basamaklarindan ikincisi amag ve hedef be-
litlenmesidir.

Amag, isletme tarafindan arzu edilen sonuclanin genel ve nite-
liksel ifadesidir. Uzun dénemli olarak beélirlenir. Ornedin bir ima-
latgt isletmenin amact Anadolw’da mobilya markast olarak bayilik
vermek olabilir.
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Hedef, arzu edilen sonuglarin niceliksel ve dzel ifadesidir. Daha
kisa siireli tarumlanabilir. Ornedin, Anadolu’da her vl en az bes
bilgede minhasw bayilik vermek.

Stratejik planlama basamaklarindan ficlinciisii isletme portfoy
planinn olugturulmasidir.

Portfdy, isletme olusturan is kollanmn ve drinlerin biitiinddiir,
Pozttdy planlamast meveut portfdy analizi ve bilyiime ya da geri
cekilme icin stratejiler gelistirme olmak tizere iki basamakta yapilie

Portféy planmin olusturulmast meveut portféy analizi ile baglar,
Isletmeyi olusturan is ve triinler degetdendivlir. Pazarlama en iyi

portfoyii belitler.

Draha karls is alanlarma kaynaklarin yonlendirilmesi, daha az kar
getitenlerin azalulmast ya da tamamen bidrilmesi yoluna gidilir,

Mevcut portfoy analizi icin isletmenin stratejik ig birimi tanim-
lanir. Stratejik is bitimi kendine zgii gérevi ve amaclan olan islet-
menin difer birimlerinden bafimsiz bir planlamast clabilen bir
birimidir. Stratejik ig birtmlerd isletmenin bir balimi, bir bélimde-
ki bir {irin grubu ya da tek bir Griin ya da telk bir markadan olusa-
bilir. 13

Porttoy planinm olusturulmasmda bityime ya da geri cekilme
igin stratcjiles gelistirilir. Urlin ve piyasa gelistieme stratejileri karar-
lagtirler.

1. Pazara niifuz etme stratejisi:

Pazara nifuz etme stratejisinde meveut piyasada misterilerin
mevent riin kullanpma oranlan yiikseltilebiliv, Rakiplerin musterile-
tt satin almaya tesvik edilebilir. Uriinii kullanmayan - muhtemel
musteriler meveut mistert yapilabilis.

Meveut mugterilerin kullanma oranlannit artirmak igin artan kul-
tamimlar tegvik edilir. Baska driin kullanon alanlart misterilere
tanitilty, Birim satin alma miktar: viikseldlir. Urintn eskime oram
artirilir,

13 Philijy Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice TTall, New Jersey, 2010, 5.65-66.
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Rakiplerin misterilerini cekmelk icin daha etkin marka farkllag-
tirmast vapilie ve satig artturict ¢abalara girigilir,

Urinit kullanmayanlart meveut miisteri haline getirmek icin fi-
vat inditimleri, ddeme kolayliklar ve satin alma dzendirilir. Yiksek
fiyatlama yoluyla Grine sayginlk  kazandirihe, Yeni firiin kullantm
alznlan tanitihir.

2. Pivasa geligtirme stratejisi

Baska cografvadaki piyasalara actlmak icin, sirast ile bolgesel
diizeyde geniglemek, ulusal Slcekte genislemek, uluslararasi ve
kiiresel geniglemek gerekir,

Bagka piyasa bolumlerine girmek icin, tanttum arttirmak ve
baska dagium kanallarina girmek zorunludur. Bagka piyasa bolim-
fert 1cin iiriin gesitleri gelistirmek gerekir.

3. Uriin geligtirme stratejisi

. Uriin gelistirme stratefisi icin trini benimsetmek gerekir.
Uriinde degisiklik yapilabilir. Uriniin renk, bigim, estetik, model ve
tasarimt degjistirilir. Uriindi biviitmek, kiiciltmek, veniden diizen-
lemek ve birlestrmek mumkandir. Degisik nitelikte driinler gelis-
tirilir. Yeni model ve buyikliklerde tiriinier geligtiritic. Yent iiriin
ozelliklerl gelitirilir.

4. Cegitlendirme stratejisi

Uriin tek yéalil cesidendirilir. Bilgisayar donanim firlinler satan
bir magazanin yazilim satmast gibi satin alma yéainden benzerlik
gosteren Urdnlere yonelmest miimkindir.

Cok yonli ¢esitlendirmek icin firsat ve olanaklari farkls olan is-
letmelerin birbitlerinin zavif yonlerini kapatacak sekilde bir araya
gelmelent gerekir.

2.1 Pazarlama Stratejisi ve Pazarlama Karmasi

~ Mistent odaklt pazarlama stratejisi icin piyasa béliimleme vapi-
hir. Hedef piyasa secilir ve istenilen konumlandirma yapalir,

Uriin, fiyat, tutundurma ve dafitunt kepsayan pavarlama kar-
mast olugturulur.
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Pazatlama karmasinin olugturulmast demek hedef pazarin istek-
letine cevap verecek sekilde bir araya getirdifi kontrol ediebilir
pazarlama araclart grabunun clusgturulmas: demektir.

Piyasa boliimleme, karmastk olan pazar, farklt ilkelere, ihtiyac-
lara ya da Ozelliklerine gore gruplara ayirma strecidiz. Bu gruplar
farklt liriin ve pazarlama programlar: gerektirir. Bir piyasa bolamdi,
sunulan bir pazatlama faaliyetine benzer tepki gésteren tilketiciler
grubudur. )

Hedef piyasa se¢imi, her bir piyasa béliimiinin cekicilifi deger-
lendirilerek bir ya da daha fazla piyasa bolimii secilmesidir!4,

Piyasa konumlandirma icin, hedef tiketicilerin zihninde rakip-
lere gdre agik, ayirt edici ve istenilen bir yer elde etmek icin uri-
niin, fiyatin, tutundurma ve dagittmin diizenlenmesi oldugunu
hatidlamak gerekir,

Pazatlama karmasinda iirin, cesitlilil, kalite, tasarim, ozellikler,
rmarha ady, ambalejlama ve hizmetler actsindan tanimlanie.,

Tutundurma iginde, reklam, saus gelistirme, halkla iliskiler ve
kigisel saty glicd isletme ve musteri iliskiled bakis actst ile belir-
lenir.

2.2 Pazarlama Cabalanmin ve Siirecinin Ydnetimi

Sekil 12.3 iizerinde siralanan ve her biti ayt islevleri kapsayan
pazarlama yonetimi, analiz, planlama, ylirlime veya uygulama ile
kontrol olarak siralanmistie,

Pazartama cabalarinin ve pazarlama slicecinin yonetimi dért
fonksiyonu kapsat's:

1. Pazarlama analizi icin dig gevre ve ic kaynak analizlerinin ya-
pilmast gerekir.

2. Pazarlama planlamasi ve marka icin plan olusturulur.

14 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice 1Lall, New Jersey, 2010, $.225-226.

15 Philip Koter ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global 13th
Edition, Pearson Prentice all, New Jerscy, 2010, 8.77-79.
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3. Pazarlama uygulamalarinda Kim, nerede, ne zaman, nasi ve
ne vapilacak tanumlanir,

4. Pazarlama kontrolil igin, uygulama sonuclart deferlendirilir
ve gerekirse dizeltme iglemleri yapalie,

| ANALIZ |

i 1 )

Pladama Uygulama Koatrol

1 1 ]

Sekil 12.3. Pazarlama Yonetimi: Analiz, Planlama, Uygulama ve
Kontrol

Pazatlama planlamass iglegmenin muhtemel glcli taraflart ve
zayif taraflan tle firsadar ve tehditlerin tespiti icin gereklidir,

(iglit taraflar, isletmenin hedeflerine ulagsmasina yardima ola-
cak 1¢ yeteneklerdir. Zayif taraflar, isletmenin hedeflerine ulasma
becerisini engel olabilecek ic stnirlamalardir,

T§letmenin muhtemel g{igli‘l taraflary, dagram kanallanmin ghei,
etlali pazatlama ve ydnetim becerilenidir. Gelismis teknoloji kulla-
ot ve glclll firmalatla ortakliklar Snemlidie, Marka, Grin ve ig-
letme olarak giiclii kurumsal séhret deperlendirilir. Olgek ekono-
misinden yararlinmak mimbkindiir. Sadik caliganlar ve saugeilar
isletrneye giic katar, Tantnnug ve iyt bilinen matkalarin satist dnem-
lidit. Yiiksek trin kalites1 Oneml bir ayrcalktir. Zengin mali kay-
naklart 1sletmenin giicli yonidar.

Isletmenin muhtemel zayif taraflan cok genis firiin hatadie. Di-
stk aragurma ve gelistirme harcamalaridir. Eski teknoloji kullani-
medie. Guncelligini kaybetmis triinlerin varhidic. Tsletme 11 so-
runlardie. Iyi egitilmemis calisanlardir. Olumsuz marka sohreddir.
Suurh dagium imkénlandir, Swurh finans Kaynaklagdie, Stk is-
letmecilik becerileridir. Stratejik yon cksikligidir. Yiiksek maliyet-
lerdir. Mali ve yonetin acismdan zayf firmalasla ortaldiddardur.
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Firsatiar, isletmenin dstiin oldngu kendi lehine cevirebileced
iy unsutlardr. Tchditler, isletmenin performansini olumsuz etki-
levebilecek dis unsutlardir.

Muhtemel dis tehditler, demografik, toplumsal ve kiiltirel degi-
simlerdir. Hikiimetin siyasi kararlandir. Tktisadi daralma ve yeni
teknolojilerdir. Isbirlifi yaptlan firmalatm zayif yonleridir. Rakiple-
rin farkli ve yent stratejiler uygulamasidir. Rakiplerin pazara girme-
sidir. Tiketcilerin 1stek ve ihtiyaclarinda defisimdir. Uluslar arast
siyast karigikhklardir. Piyasaya yeni ikame urtinlerin girisidir.

Muhtemel firsatlar, daginm yontemlerinin degismesidir. Degi-
sen tiketicl istek ve ihtiyaclaridir. Demografik egilimlerdeki degi-
simlerdir. Diger firmalarin isbieligi firsatlart aramasidir. Hizh iktisa-
di buylime duzeyidir. Hitkiimetin piyasalarin isleyisinde kontroli
kaldirmasidir. Piyasadaki hizli biiytimedir. Rakiplerin zayiflamast-
dir. Yabanei piyasalarin disa agtlmastdtr. Yeni tirin icatlart ve yeni
teknolojilerdir. Yitksck marka degistirme oramdir.

Pazarlama planinin igerigi:

. Ayrmtih Gzet

. Meveut pazarlama durumu
. Firsat ve tehditlerin analizi
. Hedefler

. Pazatlama stratejisi

[N U T G Ry

(¥ 1%

6. Faalivet programlart

7. Pazarlama butcesi
8. Kontrol

Kontrol, kuruluslarin ve isletmelerin ¢alisma sonuclarinimn,
amaglar, politikalar, planlar, standartlar ya da tahminletle karsilagt-
wlatak kabul edilebilir sinirlar iginde tutulmast olarak genis bir
bicimde tanunlanabilir.

IKontrol, yonetim fonksiyonlatndan sonuncusudur. Bu fonksi-
yon ile yonetici, gergeklestirmek istedigi amaclara ne dlgiide uiagl-
it belitlemekte, arada fark varsa miktarin: ve nedenlerini aras-
tumaktadir, Yonetimin birinci agamast olan plinlamada ulasimak
istenen amaclar belirlenis. Bunlar bir cesit stzndar? olusturur. Yéne-
timin diger bitin fonksiyonlan bu standartlarin gergeklestirilmesi-
ne yonelmistr.
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Kontrol fonksiyonunda:

I. Planlama fonksiyonunda saptanan standartlarin belirlenmesi,
2. Gerceklesen fiili durumun belirlenmesi,

3. Sapmalarin belirlenmesi ve analizi,

4. Dizeltic dnlemlerin ahnmast olmalk tizere dort asama vardo,

Yonetitn faaliyetler: kontrol fonksiyonu yerine geﬂrﬂcﬁgi raman
bitmis olur.

12.3. OGRENME VE DENEYIM EGRILER]

Biyiik hacimli ve pahal mamuller tireten, drnegin ucak, tirhin,
kazan gibi 1sletmelerde satis fiyatmt belirlemek dnemli bir sorun-
dut. Clnkd bu fivat isletme stratejisim de etkaleyecektr, Her birim
mamuliin, migteri tarafindan istenilen belitli ozelliklere gore tre-
tilmesi ve birm maliyelin Gretim miktanna gore defismesi nede-
niyle satis fiyau genellikle pazarlikla belitlenebilir, Bu fiyau bulmak
i¢in malivetin Gretimden dnce tahmin cdilmesi gerekir. Bu tahmin
yapabilmek icin kullandacak hammadde maliyetlerini hesaplamak,
igcllik tutarlarmt tespit etmek ve aym malin bir énceki ivetimde
ortaya cikan filli maliyetleri bilmek zorunludur. Ancak énceki filli
malivetlere gore belitlenen bir fivat her zaman gercekel olmaz,
Burada énemii olan nokta, mamulin tkinci defa tiretimi sirasinda
isgilerin {31 Ofrenmelen nedemyle aym mamuli daha iyl ve daha
hizlt dretmeleridir. [ste bu énemli Szellik ik dnce 1925 yilinda
ABD'de Wright-Peterson hava Ussii komutant tarafindan bulunmug-
tur.

Ogrenme egrileri, birim iscilile malivetleri ile dretim miktarinin
artmastyla olan iliskileri géstermektedir. Ofrenmeye bagl olarak
sabit fiyatlarla hesaplanan birtm maliyetleri, {iretim miktari artkea
surckli olarak belicli bir oranda azalmaktadsr. Ozellikle iscilik ve
tiretim diizeyi arasmda gorilen bu iligkilere dgrenme efrileri de-
nilmigar.

1970 yillarinda ise Dieneyim Eigrisi isletmeciler arasinda ivi bir ko-
numda dutuyordu. Ancak vygulamacdar arasinda deneyim cgrisi-
nin degisik boyutarinin anlayabilen cok az is adamu vardur,

Hakim pazar payt ve distk maliyetle tretim yapabilmek kav-
ramlant burada ¢ok Onernliydi,. Deneyim efrisi bu digincelerin
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ortaya ¢ikmastni ve mantigin olusturmustur. Sckil 12.4'de bu egrl
gortimelktedir,

Bu grafigin dikey ekseni X'te birim bagina toplam maliyet, yatay
ekseni Y'de isc toplam iiretim (deneyim) rakamlarnt gostermekte-
dir. Buna gére deneyim efrisi X ve Y fonksiyonlar arasindaki bie
iliskiye baglt olarak yukaridan asaftya dogru azalan bie seyir izle-
mistir.

X4

Toplam Uretim Miktar:
4] Y

Sekil 12.4. Deneyim Egrisi

1980 willazinda ise, maliyetlerle bidikte teknolojik yeniliklerde
deneyim egrilerinin yorumuna eklenmistir. Ancak egri bugiia stra-
tejik kavramlar icinde daha diisik bir konumda durmaktadr.

Onemini hild korumasinin nedeni ise pazar payt kavramindan
ileri gelmektedir.

Deneyim eftisinin gecmisine dogru baktigime zaman Boston
Danigma Grubunda cabsan strate)i danggmanlaninin elektronik
ataglar yapan bir isletmnede Gretim maliyeteri ile ilgili olan aragtir-
malarint goriirtz. Dangmanlanin digiince dinyalarinda beliren eski
bir kavram Oprenme crileri olmugtur. Bir parcayr yapmak icin
gecen iscilik-saat zamamnin iiretilen parcalarin saysst ile birlikte
onceden bilinebilir bir gekilde azaliyordu. Boylece birinci ve onun-
cu ucafin montajint yapmatun ne kadar zaman alacagum biten birisi
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bu egrive bakarak yiiziincil ucadin ne kadar zamanda iretilebilece-
#ini kusursuz olarak bilebilirdh,

Boston Danigma Grubu, bu dusinceyt yalnizea iscilife degil,
Gretimnle ilgili bitiin maliyet Ofelerine Grnefin hammaddelere,
encrjiye ve hatta sabit malivetlere bile uyguladi. Elektronik fabrika-
sinda basarih olan kavranu BDG, ABD'de otomobil, buzdolabi,
bira, clekirikls siipirge gibi cesith trinlesin maliyetlerine uygula-
maya gectl. Kavram bu Griinlerde de ise yaradi ve basard oldu.

BDG, uretilen birim miktart tki kat artinca, biram maliyetin %a
25-3(0) kadar diistiigiini buldu. Damgmanlar icin aruk sorun, bura-
dan igletme stratejisine yonelik anlamlar cikarmakt,

BDG, birim maliyetin, dretilen birim mikeariyla dnceden belir-
leaiebilir bir sekilde dismesini "deweyin birikimd” olarak adlandnnis-
tr. O zaman en fazla sayida bitim mamul Greten isletmeci en di-
slik marjinal maliyete sahip ohir. Herkesten daha fazla bir mamuli
dretmek, varsayimn olaral herkesten daha fazla o mamuhi satmay
yani o mamul pazarinda en ylksck pava sahip olmayt gercktirir,

Piyasa paymda ¢énde olan, daha disik maliyetleri nedeniyle ya
da bir baglka deyisle daha yitksck deneyim birikimi nedeniyle rakip-
lerinden digiik fiyatlar uygulayabilir,

Bbylece deneyim egrisini agafiya dogru daha hizls olarak gekebi-
lir. Senunda diger sirketlerin pazar paylan istikrar kazanacak bir
numatradaki biylk isletmenin maliyet istinligi nedeniyle bu is
alanma yeni siket girmeyecektir. Ancak, gercek diinya bu kadar

basit depildir. Pazarlama yoneticisi igin dneml olan raporlan ¢ok
1y1 degerlendirmeletir.

Pivasa paylart icin rekabet savasinda hicbir isletrnenin kazanglt
cthamayacagi ileri strtlmekeedir. Piyasa payt kazanmak i¢in yapila-
cak en iyi iy fivat dusiirmektir, zaten piyasada karsdagilan durum da
budur.

Bir igletmenin stratejik plinlama bagkan yarduncist "bir savaga
basladiniz mi1 herkes kaybeder” diyerek bu durumu belirtrnigtir,

Aytica deneyim efrilesinden, valnizea fivat belirleme strasmnda
bagvurulan konulardan biti olarak yararlandikdarini séylemektedi.
Ancak burada, igletine felsefesinin Gretimn hedeflerinin deneyim
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egrist ile saptamalk, gelecekteki maliyederin tahmin etmek ancak
pazar paywn: genislermek i¢in fiyat diigiirmeyi tercib etmemck ola-
rak gorilmektedir.

Deneyim egrist kavramy, igletme yoneticilerine, liretim hedefle-
rine ulagmak, yeni teknolojderi kullanmak ve kapasite arttirmak
gibi konularda vardunet olmugtur. Ancak bu arada stratejik zorluk-
larmn da meveut oldugu unutulmamalidie. Deneyim efrisini ilk dnee
agafiya ¢elunentn malivet], o sapayl alamnin en bilyitk ve en mo-
detn isletmelerinin maliyetin: ddemekse, isletme bu durumda bu
maliyete katlanmak ya da bu oyunu oynamak ister mi?

Iste bir isletme icin énemli olan ‘bu sorunun cevabint bulmaktr.
Bu oyun oynandifinda, en kéti durum igletme yoneticierinin plin-
laciklart lkar hedeflerine ulasamamalan durumudur.

Bu noktada dencyim egrflerinin uygulanmasinda ortaya ¢tmkan
sorunlar nemlt olmaktadir. Burada maliyetler ve teknolojilerin de
mamuliin yagam seyrine benzer bir gizgi izlemeleri konular vardsr.
Ornegin strateji damsmanlan zamanlzrinin % 73'ni isletme mali-
yetlenini incelemekle ugragmaktadir. Sabit maliyederin, ornedin
pazarlama maliyetlerine ve dafitum maliyetlerine nasd paylasurila-
cadma benzer birok sorun dnemli tartigma konusudur.

Deneyim egriletrine karst bazi elestiriler de yapulmustic. Karstlag-
tirmalt durumlarda deneyim egtileti cok fazla yararlt olmamaktadss.
Deneyimin fiyaty, fiyatin pazar payini, pazar payinin basartyt etki-
lemesinin belitlenmesine karsin, elestirmenler bu duromun bazi
istisnalart oldugunu bulmaya baslamislardie. Ornegin bir Alfa oto-
maobilleri, iyi kir eden bir isletrne ancak araba pazarinda en fazla
satyy yapan isletme olmadiZr gibi en ucuz arabada olmayabilir. Bu-
rada Beta is makinclert bir baska ilging dencktic. Toprak kazma
mazkinelerinde; fiyatlars rakiplerine gore dilsik olmasma karsin en
biyik pazar payma sahiptir Rakiplerine gére bir GstinlGgi vardtr.
Sirket, satts sonrast misteri hizmetlerindeki gostermis oldufu et-
kinlikle basarilt olmaktadir. Burada artik 6nemli olan deneyim egri-
leri degil, pazarin dogru olarak bélimlendirilmesidir. Yani Alfa'da
oldugu gibi biitlin arabalar defil konforlu arabalar; Beta'da oldugu
gibi toprak kazma makineleri degil, toprak kazma makineleti ve
bunlarm siirekli bakimi olimaktadie.
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Deneyim egrilerine soyut diizeyde de elestitiler yapilmakeadic.
Uriine sadece fiyat agisindan bakmak vetersizdir; iiretime yonelik
olmayan ¢aliyma alanlarinda Grnegin bir sigortacilik sektérinde bu
epri onemli defildir; pibi bircok elestirt yapilmustr. Deneyim egrile-
rini savinan BDG ise, tiretimin 15 alanlarinin % 80'ini olusturdugu
bir diinyada bu stratejinin gecerli oldugunu ileri stirmektedir.

Derneyim egrileriyle ilgili aragtirmalarin sonuglarina gére:

- DBelli bir dirinde en cok birikmus deneyimi olan rakibin en
disitk maltyeti olacaktir,

— Bitiken deneyim ile saflanan olanaklara esit dicide maliyet-
lerini azaltmayan rakipler sonugta rekaber eune giiglering
kaybedecekrir.

- Biriken deneyimlerin artmasiyla fivadar, maliyetletle birhkte
aynt hizla azalacakpe.

- En fazla birikmis dencyimi olan rakibin, en biyuk kar va-
ninda en yitksek pazar payi olacaktir.

~  Dliyatlar rakipler arasinda benzer oldugu icin, en diigitk mali-
yetd olan rakip ein cok kir elde edecektir,

Ancak dencyim efriletinin hizht gelisme ddneminin vavasladifi
kabul edidmcktedir. Depigime 6rnek olarak bira sanayi gdsteriiebi-
lir. Bu sanayi dalinda artik rekabet triin farklilifina dayandirilimstie,
Ayni maliyete sahip olmasmna karsin midstert daha ucuz olan A
birast verine daha pahalt olan B birasint sattn almaya inandigimak-
tadir. Piyasa paynun Snemi agisindan bupnun ne anlama geldigi
sonraki kisimda Porter egrisi yardimiyla actklanacakur.

Deneyim egriletinin ézel bicimi 8§ egriler olugturmaktadie. 8 of-
tilert ile tlgth actklama ve elestiriler deneyim egnlerivie baglantididir.
Ornegin, elektrikli kal emtirag, kiigik masa vantlatori ve tagmabilir
matkaptan olusan tc mamulii firiten bir isletme ditstinebilir. Is-
letme, elekteikli kalemtiras pazanni en buyik oranda pazar payina
sahipken, vanulatér pazarinda delineti, matkap pazarinda dérdin-
ciil olsun. Deneyim edrisinin mantifma gore, isletie kit olmayan
matkap ararindan cekilmelidie. Ancak her ¢ mamulin malivetleri
icinde % 30'u olusturan bir elektrik motoru vardie. Matkap isinin
devredilmest, motor tretiminin azalulmasin gerektirecektir. Sonug
olarak bu, vantilatdr ve elektrikli kalemtirag pazar paylarint dene-
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vim egrilermin elektrikli motor Gretimine olan etkisi nedeniyle
olumsuz olarak digiirecekiir.

Bu konudaki tartigmalarin yogunluk kazanmasinda Boston Da-
nisma Grubuna benzer dangmanlk sirketlerinin maliyeder konu-
sundaki ¢aligmalanna karsihk, bu sorun gok karmasik ve uygulama-
ya yonelik 6nemli sorunlart kapsamakeadir. Ornegin deneyim egri-
sini agafiya cekmek isteyen bir araba treticisi arabayla bitlikte lastk
uretmemelidir.

Teknolojinin hayat seyri konusunda da benzeri sorunlar vardir.
Bu kavram deneysel aragtrmalardan ortaya ctkmistir. Ornegin bir
isletme 6nemli miktarda siit sigesi tiretiyor. Uretim miktart zamanla
artiyor ve birim maliyet giderek disiyor. Ancak, amden nereden
ciktsgn bilinmeyen bir isletme, karton kutu ambalajla pazara gidiyor
ve bir anda biyiik bir pazar pay1 elde ediyor. Bu isletme belki de
sise Ureticisi isletmenin deneyim efrisim bile bilmemektedir. Da-
migmanlara gdre teknolojiden kaynaklacan bu tir bir olumsuz du-
rumdan dis gevreyi iyi gpozlemleyerek sakinmale mutmkiindir, Basa-
ril teknolojilerin bile bir hayat seyti oldugu, bazt sinwlamalarinin
bulundugu bulunmusrar. Sekil 12.5 Me Kinsey ve Ortakian Danzgman-
itk Grubunun belirledigi S egrileriyle gosterilen bu durumu gés-
termektedir.

Sekil 12.5. S Egrileri
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Sekil: 12.5'de teknolojinin tarihi X ve Y eksenleriyle belirtilen
bir grafikte S efriletivle gésterilmistir, §1 Egrisinin sol alt vcundaki
ilk baslangic noktast olan A noktasinda, biylik bit emekle, orta
diizeyde bir kazanc elde edilmektedir. Ancak arasurma gelistirme
laboratuart caligmalan basanlt olursa ST efrisi Uzerinde yukariya
dogru hizla ctkthmaya baglanir. Mugteriler tatmin edilir, isletmenin
piyasa deferlert yikselir. ST efrisinin dikey kismindan saga dogru
yatay bir kayss isleri ivi gitmedifini pésterir. B noktasindan sonra,
veamlilik artordarak srdirilen bitin cabalara karsm artmaz.
Pazarlama yvonetiminde, igletmenin Aragtma Gelistirme boli-
minden sikiyeder baglar. Fakat teknolojiye dar actya bakmamak
gerekir, S1 egrisinin vaninda $2 ve daha baska S efrilerinin bulun-
dugu unutulmamalidsr. Ornegin S2 cftisindeki en alt sol kosedeki
nolta olan €, $2'nin daha yiksek bir verimiilik dirzeyinden hareke-
te gectifini gdstermekeedir,

Isletmesinde mevceut eski teknolojinin yerine yeni bir tekneloji-
yi ikame eden bir yatirsmeinmn maliyetlerinde izl bir disige hazir-
Iikh olmalidir. Ayrica bir irtin, Ozel bir teknoloji ile oldukea fazla
bitinlestnis ise, yem bir tekneloji, yeni bir Griin olacady icin S1'den
S2'e stcramak mimbkiindilr, Ancak boévle bir sicramayi yapacak
isletmenin personcli bu durama ¢ogunlukla ayak uyduramaz. In-
sanlar teknolojiler kadar hizlt degismez.

3.1 Porter Egrisi

Tsletme, yasamum siirdiirebilmek ve cevreye uymak zorunda
olan sosyal bir sistemdir. Bu nedenle defisik stratejik segenekler
arasindan uygun olanlardan birini saptamak zorundadir, Iste dnce-
ki kisimda belirtilen, drenme egalerinin gelistirilmis bir sekli olan
deneyim efriler; teknolojivi de kapsayan S egrilerinden sonra;
stratejik seceneklerin saptanmasinda  kullantlan bir bagka arag
Porter egrisidir.

Fgri, Harvard Isletme Fakiltesinde profesor olan yaraticisinin
ismini tagtmaktadit. Egrt dikey cksende yatizimin getisini X, yatay
eksen ise pazar paytnt Y, gostermekiedir. Portet'e gire bu fonksi-
yon, grafik olarak U seklini almaktadw, $ekid 12.6 Porter eZrisini
gostermektedir.

Bu egrinin sol iist késesindeki A noktasinda, oldukea uzman-
lasmig urinlerivle kicik bir pazar payi olan kir elde eden, dusitk
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maliyetli ancak blylk pazar payma sahip olan isletmeler bulun-
maktadir. Egrinin sagd iist kogesindeki B noktasinda yatrimin geti-
risi ve pazar pay1 yiksek isletmeler vardir. U egrisinin en dibindekd
C noktasinda ise dimitsiz bir durumda, sikismis bir sekilde ne belisii
bir lirlind, en iy1 bir pazart ve ne de ¢ok kir elde edebilen igletmeler
bulunmaktadur.

Y

Pazar Pay1

Sekil 12.6. Stratejik Arag Olarak Porter Egrisi

Isletme stratejisinin araglan olan bu efrileri sorunlarma uygula-
nabilir ¢éziimler arayan igletmectler ve danigmanlar geligtirilmistir.
Bu stratejik cgrilerin, her zaman yeterli sonuglari olmadigi ve bazi
eksiklikleri oldugu ortaya ¢tkinea da bagka stratejiler gelistirilmistir.
Bu stratejiler, isletme ¢esitlerine, strateji secimini etkileyecek cevre
kosullatina ve fsletme yoneticilerinin 6zelliklerine gore degisecektir.
Pazarlama yonetiminde, ozellikle uzun vadeli planlama ve stratejik
karar alma konulatinda yénetimin dinya gorist, egitimi, deneyimi,
bilgi binkimi, genel liltiri, kisiligi, sosyal iliskiled, ileriye dénik
diginceleri ve benzerleri gibi bircok aynnti son derece énemb
olmaktadir. Cinkd isletme yéneticisi, dis cevredeki firsatlar ve
tehlikelerle (dig cevre analizi) igletme icindeki kuvvedi ve zayif
yonlerin (i¢ kaynak analizi} degerlendirilmesini yapan énemli bir
kisidir. Pazarlama amaglan ve stratejilerinin belirlenimesinde etkin
bir rol oynar.
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Stratejik egrilerin degerlendirilmesini yapacak ve Isletmenin ko-
sullartna uygun olup olmadifini arastiracak kisi olan isletme yone-
ticisirun aym sonuca giden degisik ¢6zim yollarmm bulundugunu
unutmamalidie, Bu degisik yollar icinden en uygun olan swrateji
saptanmalidir. Sonug olarak strateji, isletmenin en Snemli amac
olan varlifin siirdirme veya yagama amacint gerceklestirecek olan
bir aractir.

3.2. Rekabet Savagt ve Portfoy Analizi

Giintimazin 15 ditnyasinda hakim olan unsur yogun bir rekabet
savagdir, bu savasin ordulart isletmeler, komutanlart isletme yone-
ticileri, kurmaylart Ise danusmanlardie. Bu savasta dofiru bir strateji
saptanmamast bir bozgunla sonuclanabilir. Ozellikle en son tekno-
lojiye sahip 1sletme yonetcilerimin bile rekabet savasm: diiglinmele-
#1 zorunludur,

Nasil rekabet etmeli? Nasil yenmelir gibi sorular bagarils isletme
yoneticilerinin her zaman ana cahsma konulanm olegturan sorular
olmaktadsr. Bu sorularla birlikte "portfdy analizi" kavtami on yil-
dan fazla bir zamandan beri sirketlerin cephane depolarinda balu-
nan énemli bir silah olmustur,

Bu savagta en iyi silah isc isletmenin stratejisinin ¢ok iyi sap-
tanmig -olmasidir. Bu stratejilerle yapilacak rekabet, kum havuzun-
da yapilan bir tatbikat dejil cok daha karmasik ve gercek bir savag-
tir. Strateji gercekte askerlikle ilgili bir kavram olmasina karsm,
isletme biliminde de etkin olarak uygulama olanagini bulmaktadtr,
Burada &nce kisaca strateji kavramina deginilecek daha sonra is-
letmede finans fonksiyonundan pazarlama fonksiyonuna kadar
genis bir alanda kullanma olanagt bulunan portfdy kavrami incele-
necekdr. Boylece portfoy analizi konusunda bir fikit verilmeye
cabisdacakir,

3.3. Strateji ve Portfoy Matrisi

Strateji, amaglara ulagmak icin eldeki kaynaklan veya olanaklart
cn iyi bir bigimde kullanarak uzon donemli actk genel bir isletme
plant yapmaktur.

Bu anlamda stratcji, 6nceden saptanmig amaglarla, onlara erig-
meye vardimcs olacak araclarin karsdikh etki ve tepkilerini kapsa-
* makeadue. Bir bagka deyigle strateji, yeniligi, ilerlemeyi, yoneticinin
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stirekli olarak cevteye vyumunu veya gevre ile karstlikls iliski iginde
olmasini saflayarak, ortaya cikan deg131klﬂder1 denetim alunda
tutan bir yénetim aracidir.,

Strateji saptamak icin kullanilan bir pazarlama aract da portfdy
analizidit. Birden fazla mamul tGreten, birden fazla piyasada sang
yapan isletmeler icin strateji saptanmasinda kolaylik saglamaktadir.
Her bit triin igin farkli fakat isletme i¢in tutarlt bir stratejinin belir-
lenmesi gerekmekeedir. Bir isletmede portféy analizini yapabilmek
i¢in drin portféyi semasing veya bir bagka deyisle pivasa payt mat-
risini cizmek gerekmektedir. Isletmenin treftigi mamuller, pazar
pay1 oranlarina ve satis buyiime hizlanna gore bu matrise yerlestiri-
lir. Bu sekilde goriilen daiteler satiglarin biiyiikligine gire ¢izilmis-
tir. Sekil 12.7 piyasa pay1 matrisini géstermekeedir.

Piyasa Bayiimesi
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Sekil 12.7. Piyasa Pay1 Mattisi

Pivasa payt ve kitllik arasindaki dligkiye dayandirlan bu sekile
gore; bliviime hizt viksek olan pazarlarda pazar egemenlifi en
uygun sirateji olmaktadir. Yavag biyliyen pazarlarda pazar payim
arormanin maliyeti vidksek olacagt igin nzkit akimint maksimum
yapmak en uygun strateji olmaktadie. Bu matrise gore hangi iirGne,
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yatirum sermayest aktardacagma karar verilmektedir. Bu matriste
ama¢ rekabet analizi yapmaktir. Ancak bu analz c¢ok Grinli
ve/veya (cok boliimli) isletmeler igin yapilacakeir. Bu cesit isletme-
ler igin gecerhidir. Bu durumda bir iirGnin (bolimin) calismast
yavaslatdip, dteld lrtne (bolime) hiz veriimcktedis.

Bir analizde her bit Uriine verilen roller bir portfdy stratejisi
icinde birlestirilir. Uriin rolleri, nakit yaratma giiglerine ve rekabete
oranla maliyetlerine gore saptamr. Uriin yatinm olanaklan ve yau-
rim igin fon yaratma durumuna gére belirlentr. Bunu Girin biyiime
hizy, nakit yaratma glicil ve rekabet durumu beliler, Portioy strate-
jisinde pazar payinn Snem ve afirlik kazanmasi, matrisin ikind
etkeni olan pazar bityiimesinin dissal ve denetlenmeyen etkenlere

olan bagimliifindan ortaya cthmakeadir.
3.4, Pertfoy Kavrami ve Uygulama Stratejiferi

Portfdy analizinde ki *6neinli anahtar kavram, lrin ve pazar
kavramlanchr. Uriin, cok cesitli dzellikleri olan ve beraberindeki
hizmetler de kapsayan faydalar toplamidir. Pazarlamada trinler
{mallar, mamuller) genellikle tiketim mallart ve sanayl mallars ola-
rak ikiye ayolir, iktisat biliminde 1se bu ayrtma tanm Gronlett de
eklenmektedir, Pazarlama politikasinda ise triinler, sayi, satts hac-
mi ve kullandigt teknolojiye gore statflandirdmaktadir. Piyasa ise,
bir mal veya hizmet i¢in gercek veya muhtemel alict nitelinidl tagi-
yan bitin kigi ve kuruluslardan clusur.

Bu kavramlara baglt olarak piyasa payr matrisinde géreli piyasa
payr bir Grinde igletmenin satis toplamtna (veya pazar payina)
bolinmesiyle bulunmaktader. Isletme biiyiik pazar payina sahipse,
goreli pivasa payt I'den biyitk olacakur. Isletmenin lider olmads
piyasalarda goreli piyasa payt In altinda olacaktir, Matrisin deisik
hélgelerinde bulunan trinler igin farklt uygulama stratejilen izle-
nebilir,

1 Sol iist kdgede bulunan "yildiz" triinles:
Piyasa bityime orant luzli ve biyiik pazar pays olan drinlerdir.
Bu trinler en kirlt ve buyluneye en elverisht triinlerdir. Isletmenin

gelecekteki nakit aluging saflayacak olan drinler, bu Grtnlecdir. Bu
Girlinler igin en uygun strateji, yatirim stratejileridir.



368 Pazarlama Esaslan

2. Sel ait kégede bulunan "nakit yaratict" iriinler:

Piyasa buylime orant yavas ancak biylik pazar payi olan Grin-
lerdir. Bu tiriinler isletmeye nakit saglar. Aynt zamanda bu Grinler,
bitin portféy icinde en yitksek karlarr saglarlar. Bu Griinler icin
stratejik davranss, pazardan oldufunca yararlanma stratejisi veya
savunma stratejtlerini 1zlemektir,

3. Sap ust kisgede bulunan "sorunlu" triinler:

Piyasa blylime orant hizl, ancak kiictik pazar payt olan Griin-
lerdit. Bu trinlerin isletme icin olumsuz nakit akugi vardir. Bu
driinler igletme icin gesith sorunlarin kaynagidir. Arastirma ve gelis-
titmee, fiyat ve fiyar dist tutundurma faaliyederi pazar payim yuk-
scltmek icin saldin stratejileri izlenmelidir. Ancak pazar payinin
yukseltilmesinin olanaksiz oldun durumlarda genel olarak bu
driinleri kaldirmak yani piyasadan cekilmek stratejisini tzlemek
gerekir.

4. Sag alt kdgede bulunan "bagimh" uriinler:

Yavag pazar blylime oram ile birlikte kilgik pazar payt olan
Uriinlerdir, Bu iiriinler isletmeye kir getirmeyen ve isletmenin gele-
cekteki geligimine katkida bulunmayan drinlerdir. Bu iiriinler icin
pazar bolimlendirme veya mamul farkldastirma politikast yararlh
almazsa; igletmenin vapabilecegi en iyi i yatima son verme stra-
tejisini -uygulamaktir. Clnki bu irinler igletme icin fazla umut
verici Ortnier degldir.

Bir isletme, bu matrise yerlegtirilecedi lirinlerine bakarak den'
bir portfdy clusturabilie. Béylece igletmede strate)ik karatlatt yoéne-
talere, belirli bir riine yatirim yapmak veya dretimi durdurmak
gibi 6nemli konularda bu mateis yardunet olacaktr.

Stratejik Is Birimlerinin yildizlar, nakit yaraticdlar, sorunlu iiriin-
ler ve bagimls dirdnler olarak gruplandmlan piyasa payt matrisinde
bazi sorunlar meveuttur.

Mevcut Portfoy analizi iginde piyasa payt matrisiyle ilgili sorun-
lar vardir. Biylime hizina ve piyasa payina gorindiigii kadar nem
vermemektedir. Frkili planlanmamus drtin veya marka gesitlendir-
mesi yaptlmasina neden olmaktadir. Gelecei planlamadan yapilan
meveut iglere ve onlan simiflandirmaya odaklanmaktadir. Piyasada
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uygulanmasi zor, zaman alict ve maliyetleri vitksek olabilir. Stratejik
Is Birimlerini tanimlamada, piyasa paymi ve biylmeyl dlcmede
sorunlar vaganabilir,

Ancak matris, dis ¢evre ve i¢ kaynak kosullanindaki degismelert
-dilkate almaz. Hkonomik durzmun gelecekte nasil olacagin gds-
termex.

Avrica matrise Urinlerin verlestirilmesi de &nemli bir sorun
kaynagidir. Hangi Grinii, hangi koseve koymak gerektigi veya bir
triintin nakit yaratan lein oldugunu beliflemek cogn zaman ol-
dukca zor bir istir.

Portféy matrisinde yer almayan, ancak isleume acisindan emlbi
bir Grline bakarken yaliuzea matris ile deil, verimlilik nakit doniis

hz1 agilarivla da bu driinii degetlendirmek yararl: olur.

Bunlarin disinda matriste yatay cksende gosterilen karsilagtir-
malt pazar payt kavraminin uygulamada gercekten bu kadar eml
olup olmadif tartisma konusudur.

Bir diger tartisma konusu, nakic akisi kavraminm uygulama faz-
la 6nemli olmadiginin anlasilmis olmasidir. Onemli olan etmenin
karl olmasidir. Burada isletimenin pazarlama ve finans fonksiyonla-
1 arasinda bir digki kurulmalidiz. Matris gelislitken, nakit kat bir
kaynak oldugu disindliyordu. Oysaki gliniimizin yofun rekabet
ortamut icin nakit kit oldufu degil, pahals oldugu distiniilmeye bas-
lannugtir

Bu yénilyle isletmenin mamullerine tek tek nakit saflama ve ya-
trin yoniinden yaklasim, igletmenin stratejik yonetiminde yanlis
sonuglara ulagtirabilir. Ozellikle isletme birden fazla malul tirettigi
i¢in her zaman mamule (ya da her mamul grubuna) ayr1 bakmak-
tansa Urdnlerin hepsine birden bir portfdy icine toplu olarak bak-
mak daha yararh olacakur,

Boyle bir bakis isletmeye cok boyutluluk kazandiracaktir. Béy-
lece yatirtmlar yéninden isletmenin uzun vadel planlamasina da
yardumct edecektir, Portfy analizinin stratejik igletme yénetiminde
pazarlama fonksiyonuna uygulanmast portfdy teorisi ise ik dnce
Szellikle etkili yatirimlar ve yatiim cesitlendirme konusunda islet-
melerin finansman fonksiyonunda uygulanma olanag bulmustur.



370 Pazarlama Esaslan

Isletmeler zorlu bir rekabet savagt iginde varliging stirdiirmekte-
dir. Bu zor kosullar altnda stratejilerin saptanmast uygun dnerile-
rin bulunmasmda portfoy analizi elverighi bir aracur. Bu analiz icin
cizilmesi gereken pazar payt matrisinde, mamullerin piyasa paylan-
nin rakip isletmelerie karsilastislmast ve satiglarin biiylime hizlan-
fun oran olarak bilinmesi gerekmektedir. Isletme matss yardimiyla
nakit akisint dengeleyebilir. Béylece hang riinlerin nakit saglayan,
hangilerinin nakit kullanan {riinler oldugu gosterilebilir Bu matrise
bakatak isletmenin izlemesi gereken stratejiyl ortaya ctkarmasi
mimkiodir,

Isletme eger cok mamul Gretiyorsa ya da gok béliimli bir 6rgiit
vapisina sabipse strateji saptamak zorlagmaktadir. Bu konuda port-
foy analizi, ginimizin igletmeleri icin stratejik gercksinmeler
karsilavan cagdas bir ara¢ olmaktadr. Clinkd Ozellikle pazarlama
fonksivonu acisindan her Grin igin farkly, fakat igletme icin geligkili
olmayzn bir uypulama bulmak gerekmektedir. Iste bunun icin Gre-
tilen mamullerin pazar paylarina ve satig biiylime hizlamma dayani-
lazak bir piyasa pay1 matrisi cizilmustir. Bu matris, isletme mamulle-
rini bir portféy icinde disinerek, 1zlenmest gereken stratejilerin
belirlenmesine yardunct olmustur, Urlin pivasaya bagh olarak vati-
rim stratejilerinden yatirma son verme stratejilerine kadar uygula-
maya elverigh defisik cdzim yollan vardur,

Cagunizin isletmesi, karmagtk ve biliylk bit organizasyondur.
Bu boyuttaki bir organizasyonda zamanla sorun qkmas: kaguul-
mazdir. Isletme yénetiminde meveut sorunlarn bir kismi, muha-
sebe ve {inans fonksiyonlanyla ilgilt malt konulardan kaynaklanie.
Iste, sirket yoneticiletinin meveat sorunlan ¢dzmek ya da yeni
sorunlarin ortaya ¢itkmasina engel olmak icin kullanabilecedi strate-
jik coziim yollarindan birt de "denetim® olmakradir.

12.4. PAZARLAMA DENETIMI

Pazatlama denctimi, yonetiminin mali denetime benzer bir se-
kilde ve daha genis bir bakis agistyla isletrenin yapnus oldugu
gesitl pazarlama faaliyetlerinin denetlenmesidirte,

16 Bu kesum, Brdofan Taskin, 'Tebtwelerde Pagarlama Denetimi”, Xénetim Pa-
zarfama Saug, Doérdinceit Basim, Tirkmen Kitapevi Yayinlan, Istanbul, 2005,
5.140-157"den alinmiy ve yararfandan kaynaklar avnintilt olarak verilmistir.
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4.1. Denetim Kavrami ve Tanumlan

Isletmeler faalivetlerinin 6zellikleri ve érgiit yapdarnin karma-
sths olmass nedeniyle farkl nitelikler tagir. Her seyden Once isletme,
gerek isletme icl, gerekse isletme digt kisi ve kuruluglarla yakin
ligkiler icindedir, Isletmenin faaliyetlerinin olumsuz ya da olumlu
olusu, bunlar dogrudan ya da dolayh olarak etkiler. Bu nedenle
isletmenin verimh calismast ve basanih olmasi istenir. Isletmenin
verimli ¢alismasi ve basarili olmast igin yapilan mali denetim islet-
menin bagarssint arttiran bir yonetim aracide.

Tiirkcede "denetim” kelimesi, ilk énce Ingilizce "auditing” ke-
limesinin karsii® olarak muhasebe denetimi 1cin kullantdmugur.

Tiski yillarda Glkemizde vayinlanan eserlerde ayni kavram icin,
"kontrol, revizyon, murakabe ve teftis" gibi cesitli kelimeler kulla-
nilmistr, )

Kontrol kelimesinin aslt ise Latince "contta rotulus” kelimeleri-
ne dayante. Lztince bu kelimenin anlarm, kargit, z1t {mukabil) kayit-
tir. Revizyon kelimesi ise Latince gormek, anlamina gelen "videre"
kelimesinden kaynaldanmugtir,

Kontrol, denetimi de kapsar. Denetim olmast gercken ile olanin
karstlaguridmasidir, Daha cok geamige yénelikir, Denetim, yalnizea
muhasebe kayitlariyla ve parasal sonuclarla ilgili degildir.

Butlin olarak ethin bir denetim distincest her igletine 1gin ge-
rellidir. Bu diistince 15 dinyasmda yavasea yaygmnlik kazanmalkta-
dr.

"Denetim, tktisadt faaliyet ve olaylarla deili iddialanie dnceden
suptanmug Oleulere uygunluk derecesini arastirmak ve sonuclara ilgi
duyanlara bildirmek amactyla tarafsizea kamt toplayan ve bu kanit-
lart degetlendiren sistematilk i siirectit”.

Bir diger tanum sovledur:

"Bir isleuncnin faaliyederinden elde edilen sonuglarin, isletme
disindan bir kimse tarafindan tetkik ve murakabesine denetim
denilmekredit".
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4.2. Denetim Cegitleri ve Ozcllikleri

Denetim, cesitii zelliklere gore simflandilruste. 1k siuflan-
dirma i¢ denetim, dis veya bafumsiz denetim ve devlet denetimu
scklindedir. Burada devletin resmi organlart tarafindan yapilan
denctim sekillerine girmeden konumuz agisindan Gnemli olan,
isletmelerde ic ve diy denetim kavramlarina kisaca deginilecektir.

1. Ig ve Dig Denetim:

Isletme ici denetim, isletmenin kendi kadrolu personeli tarafin-
dan yiritilen bir denetim seklidir,

Isletme dist denetim ise islerme disindaki bagimstz denetciler
tarafindan uygulanan bir denettm geklidir. Ancak bu bagimsizlik
ayirimit denetim fonksiyonun ézelligi ile ilgili bir ayirum olmayip,
denetgt denilen kisinin isletmenm icinde yénetime bagl olmasi
veya olmamas: ile ilgilidir. Cuankdl bagimsiz veya tarafsiz olmak,
igletmenin icindekt denetgt icin de bir zorunluluktur. Ancak dig
denetim, &zellikle dalia glivendir olmayi saglayacak bir aracttr,

Bazi durumlardz ic ve dis denetgilerin birlikte yapuklar dene-
timler de olmakradir, Karma yapida olan bu gesit denetimlere toplu
denetin denilmelktedir.

2. Diger Denetim Siniflandirmalan:

Ceyitli kayiaklar cok defisik denetim siiflandirmalar vermis-
tir. Bu denetim gegitierinden konumuz acisindan énemlt olan diger
denettm gesitlert, genel ve Ozel denetim, kesiksiz denetim ve rast-
lanth denetim gekilleridir.

Genel denctim, muhasebenin biitintne uypulanr. Konusu is-
letmenin durumunun, muhasebedeki gorintiisiinin, gergek ve
diizgiin oldugunu arastirmaktir. Ozel denetim, belli bazt islemlere
uygulanir. Denetgiden genel durumla ilgth bir yasgiya varmast is-
tenmez, Ondan yalimzea dzel olarak su ya da bu kenuda bilpd ver-
mesi stenir.

[Kesiksiz denetim, hesap dénemi boyunca éenefin haftalik va da
aylk gibi birbirint 1zleven bicimde olur. Cok etkilidir. Diizensizlik-
ler cabuk olarzak bulunur. Dizensizliklerin sakincalarnt fazla etki
uyandirmadan giderilebilir. Zaman yoniinden araliklarn 2z olugu
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ve defisik vonlerivle cok degerli hizmet gériir. Etkinlik ve derinlik
i¢in denetcinin yeterli zamant olmast gerekir. Rastlantli denetim,
daha az gortalir. Daha ¢ok isletme durumunun ya da bilinconun
denetlenmesi bigimde yapiliz.

Finansal denetim, genel kabul gormis denetim standartiarina
gore muhasebe ve diger ilgili kayitlann incelenmesidir. Islemsel
denetitn, isletmenin bir alaninin veya faalivednin gozden gecirilme-
sidir. Ancak bu alan veya faalivet konulan mithendislik, mekanik,
Uretm ve benzer tcknik nitelikler tasiyanlar de@il, isletme voned-
miyle ve isletme politikastyla ilgili konulardir.

Faaliyet denetimni aymt zamanda, isletmelerde ic kontrol sistemni-
nin etkinlifinin ve faalivetlerin vermmliliFinin yiikseltebilecefi ko-
nulann saptanmasing ve dizeltici dnlemlerin neler olduuna iliskin
onerilerin vaptimasint saglar. I¢ kontrol sisteminin etkinlifinin
gdzden gecirilmesi, sistemin kuruldufu gibi isleyip islemedifinin
belitlenmesidir. Bu isletme faaliyetlerinin, yonetim politikalarina,
planlara ve uygulanan yontemlere ve yasalara uygunlugunun arags-
rilmasidie. Faalivetlerin verimlilifinin gézden gecirilmesi, isletmeyi
amaclarina ve hedeflerine ulastirmada sisterin ne dlcide basarih
oldugunun belirlenmesidir.

Faaliyet denetimine benzemekle bitlikte bu denctim biciminden
oldukea farkll bir diger denctim cesidi ise yanesim deirefimi konusu-
dur. Ydnetim denetiminin konusu yoneticilere kisi olarak bakarak
bir deferlendirme vapmaktan ¢ok, bir isletmeye yonetim sistemleri
agisindan bakmuak amactn tastr. Yonetim denetimi, bats dlkelerinde
muhasebe denetimi yapan datssmanlik kuruluslannin giderek daha
gok igisini cekmektedir. Bu damigmanhk kuruluslarinda finansal
denetm ve vinetim denctimi galigmalan avr: bélumler tarafindan
yardtilmektedir.

Uygunluk denetimi, sirketin devletle veya diger isletmelerle vap-
uf: anlagma, sdzlesme ve konwatlarn incelenmesint ve uygualugu-
nun aragtirilmast amactyla yapilan bir denetim seklidir.

Basari denetminin, amact isletme icinde etkin bir ic kontrol
saflamaktr. Dasart denetmi biitin kontrol fasliyetlerinin nasi
vapidif: ile dgilidir. Ozel denetim, finansal islemsel, uygunluk ve
bagart denetimi alanlars diginda kalan blnin denedm konularim
kapsat. Amac 6zel bir konuda denetim yapmaktiz. Bu bir Galeyict
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denetim de olabilir. Onleyici denetimin konusu dogabilecek dii-
zensiziiklere engel olma va da her olumlu tutama karst ortaya ¢ikan
durumlara cabuk olarak engel olmals icin yapidan calismalardr. Bu
denctim bicimi isletme yonetimine degerli gostergeler saglar.

Denctleme gercekte bir amag degil, isletmeyi daha verimli bir
bicimde yuriitme ve yoneltme amactni tagtyan bir aragtr, Bu ne-
denle biitiin bu denetim ¢egitlerd icin, denetleme iglemd bir planla-
ma, sonuclarini degerlendirme ve gerekirse duzeltici 6nlemler alma
islemidir.

Denetim siireci, birbitini izleyen cesith asarnalardan olusur. Bu
slire¢ denetimi yapacak kurulusun misterisinin secilmesi ve igin
kabul edilmesiyle baglar, denctim calismalannin yirGrilmesiyle
sirer ve denetim gdriistiniin raporlanarak agiklanmastyla biter.

Miisteri Secimi ve Isin Alinmasi: Bir denetin gorevinin basla-
masinda ik agama, bu denctimi yapaczk colan sirketin miisterisini
segme agamasidir, Sirket, muhtemnel miisteriyle goriserek topladigs
cesitli bilgileri degetlendirerek 1gin alinmasina ya da alinmamasina
karar verir.

Denetimin Planlanmast Burada amac, denetim konusunu belis-
li alanlara ayirmak ve denet¢ilert bu alanlara dagitarak gorevlen-
dirmektir, Aynica denetim alanlarinda uygulanmast Sngorilen de-
netim yontemi ve islemlezing belirlemek ve denetim faaliyetlerinin
zamanlamasin yapmak da denetim planlanmastin konusuna girer.

Denetim planlamast, denetim géristine ulagmada denetcilerin
faaliyetleri nasd yirateceklerl konusundaki davianis dazenini anla-
tir, Denetim planlarmasinmn amact denetimin zamantnda ve basarty-
la bitirilmesini saglamakur, Planlama asamasinda denetci, gerekli
bilgiyi nasil toplayacagint karar vercrek ise baglar. Denetci denetle-
nen isletmede ilgili yonetict ve calisanlatla gorisme yapar ve diger
kaynaklardan cesitli bilgiler toplar. Denelim planlamast esnek ol-
malidir. Denetim sirasinda ortaya cikabilecek defisikliklere her
zaman uyabilecek bir bicimde planlama calismalart strdirilmelidir.

Denetimin Yirtitilmest: Denetimin yiirttilmesi asamasi, dene-
tim ¢alismalarmin yapild:3t ve denetim kanttazimin toplanip deger-
lendirildigs agamade.,
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Denetim Rapeoru: Denetim stirecinin son evresi denetginin yar-
gistnt belirttigt denetim raporudur. Bu rapor kisa ve dzet olacafy
uzun bir bigimde de hazirlanabilin. Denetm raporu denetcinin
ditstincelerini bagkalarina aktarmasina yarar. Yalniz bu disiincele-
tin yazan ve okuyan icin ayni anlama gelecek bir bicimde raporda
islenmest gerckir. Raporun okuyucusu tarafindan anlagilmamas
degersni digiirir. Bu bakindan denetcinin biltin dikkatin ve yete-
negini toplayarak her durumu kendi kogullan icinde degerlendire-
rek raporundi belirtmesi gerekir. Onemli ve uygun olan biitiin
konlar bu rapora alinmalidir,

Her denetim bu raporun diizenlenmesivle son bulur. Denetc
raporunda galiymalanyla vardig sonuglan beltrtir. Raporda yalmz
isletmede olumsuz bulunan konular dedl, olumlular da gosterilebi-
lir. Denetim raporu acik olmalt kolayea okunmalidir. Kesin ve
ayrintin olmalider. Cizelgeler gerekiyorsa rapora ek olarak konmali-
dir. Rapor denetim sirasinda yapilan incelemeleri ve vartlan sonug-
lan gistermelidir. Denetel, incdledigi olaylardan gikard:fr sonuglara
gore, buldugu kanitlara dayanarak, kendi gérisiing belirtebiiir,
Denetct aceleyle kesin bir vargiya varmaktan kacinmalidee. Bu ara-
da dnceden bilinenler raporda tekrarlanmamagdir. Ornegin, islet-
menin tatihgesi gerekiyersa bu gok kisa olarak verilmelidir.

Denetim ¢aligmalarna yapan mesleld bilgi ve deneyimi olan ta-
rafsiz davranabilen ve ylksek ahlaki nitelikleri olan kimsedir.

Tiirkgede denetgiye murakip, mifettiy, koatrolér de denilmek-
tedit.

Denetim caligmalart ve bunun sonucu olarak hazirlanan dene-
tim raporunun gitvenilir olmast icin denetcinin bazt Szellikler tast-
mass gerekir.

Denetgi bagimsiz olmalidir: Bu -8zellik denetimin temelidir.
Denetgi daveanslari ve dagincelerini agtldamakta denctledigi
isletme ve kisimin etkisinden uzak olmahdir. Denetci hem &zde
hem de goriindigte tarafsiz olmabidir. Karar alirken etki altinda
kalmamalidir.

Denetei yliksek ahlaki nitclider tagimalidie, DGriist, ghvemnilir
onutrly, sie saklayan, nazik, pratik ve sabult olmalider. Kistsel yasan-
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t1s1, ailesi ve sosyal durumu yéniinden saygideger bir insan olmali-
dir.

Denetcl, sorumiuluk tastyan, fdealist, kiiltiirld, ¢aliskan, kigilik
sahibi, yaratict analizci, deneyimli ve iyl bir egitim gérmiis olmalt-
dir. Bu yeteneldeti e birlikte sagduyusu ve meslek ahliki olan bir
denetci konusunda bagartlt olacakr.

4.3. Isletmelerde Pazarlama Denetimi

Burada isletmenin pazarlama fonksiyonunun denetimi incele-
necektr. Pazarlama denctiminin, satty yonetiny denetiminden far-
ki, daha genis bir bakis acisinin olmaside. Pazarlama denetimi,
gercktijinde, satig yonetimini de kapsar.

1. Pazarlama Denetiminin Geligimi

Cajidas bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini geqrmus yillarla
katgtlagterdifonuz zaman en garpict nokta, pazarlama stratejilerinin
degismis olmasidir. Ekonomik ortamin kosullarina baglt olarak
pazatlama stratejileri degismis ve cesitlenmistir.

Pazarlama denetiminin 6nemi, isletmelerin ignde bulundugu
karmasik dis cevrenin farkl kosullarindan kaynaklanmustir. Ciinka
glniimiizin pivasasinn Szellifi, karmastk ve anlastimasmun giic
olmasidir. Boyle bir piyasa ortaminda pazarlama, bir ka¢ yul dnce-
sine kadar yalnizca sinh olarak, driin satma kaveanu biciminde
anlasilirken, gidetek evrensel bir sosyal faaliyet olmaya baglamastir.

Bu yeni diigiince biciminin siyasal partiler, bagkanlik kampanya-
lary, miize voneticileri, iniversiteler ve bagka ckonomik amaglt
olmayan &rgitler tarafindan yaygin olarak benimsendifi gériilmek-
tedir.

Bu orgitlerin de ydneudm ve pazarlama fonksiyonlazt vardrr,
Burada drin hizmettr. Orgit veya kigl kendisini pazarlamak zo-
rundadir. Bu durue tiketim mali pazarlamasina benzemekedir.

Kavram ve bicim olarak bir pazatlama denetiminin, dért temel
Ozellii vardir, Birincisi ve en dnemlisi, dar defil, penis bir bakug
agistnin olmastdie. Pazarlama denetimi kaveamy, sletmenin pazar-
lama gevresini, amaglarmi, stratejilerini, organizasyonunu ve siste-
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mind kapsayan bir "yatay {veya karsilasirmal)) denetiminin” yerirsi
almahdir.

Buna karsthk isletme yoneticileri, satis $rgiatii gibi bazt anahtar
pazatlama fonksiyonlarinin derinlijine bakmayva karar verdigi za-
man "dikey (veya detinlifine) denetin" kullamimalidir. Dikey de-
netimn, bir satiy glict denetimi, bir reklam denctimi veya bir fivat-
landirma denetimi gibi pazarlama fopksiyonlarina gére tsimlendi-
tilmelidir.

2. Yatay ve Dikey Denetim

Buna gdre, bir pazarlama denetirmini yatay ve dikey olmak Grze-
re il temel ceside avirabiliriz. Yatay denetim, pazarlama karmast-
pin bltin unsurlaom inceler. Bu unsurlarin birbirler arasindaki
gorecell Gnemlerini ve belirll zelliklerinin arastilmasina agirlik
vetir.

Bu nedenle yatay denetim, bir pazarlama karmas: denetimidir.

Dikey denetim ise pazatlama gabalarmnin belith unsurlarina
aragtirarak bunlart inceler ve degetlendirir.

Yatay denetim, sistemler dizeyinde bir depetimdir. Bit pazat-
lama faahyetinden cok, biitin pazarlama faaliyetleri arasindaki
iliskilerin aragtrdmasi Uzerine yoZunlagmistir, belirli faaliyetler,
yatay denetim icinde ayrica daha ayrintily olarak incelenebilir. Ta-
kat, yatay denetmin temel amact bu defildir. Ayrinul incelemeler
dikey denctimin amacidir.

Dikey denetim, bitlin pazarlama cabalarindan bir pargasinn,
tatn, diizenli ve nesnel olarak defetlendirilmesidir. Dikey denetim,
Ornedin saty yoneticisinin sorumluluklatt ile baglantli olarak yapi-
lirsa, kavram "satis yonetimi denetimi” olarak isimlendirilir.

Pazarlama denetiminin ikinci 6zelligi, degerlendirmeyi yapan ki-
sinin bagimsiz bir nitelik tagimastdir. Kendi béliuninin faaliyetle-
fnin denetimini yapan bir pazarlama mudird, bitin konulari de-
gerlendirdiginden emin olmalidir, Pazarlama miidiiri icin bu dene-
tim, yararlt olmakla biclikte objektif almamasi énemli bir cksikliktir,
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Pazarlama denetiminin tgilincd ozellify, sistemli olmasidir. Pa-
zatlama denetimini, bir isletmenin icindeki ve disindaki kisilerle
yapan denetcinin belirli bir yonterni yoktur.

Ancak bu, denetcinin vararll bulgulara ulagamayacad: anlamimna
gelmez. Boyle bir pazarlama denetiminin etkisiz olmasi, muhascbe
denetimi gibi diger denetimlere agirlik verilimesine neden olacakur.

3. Dénemsel Olma Ozelligi

Pazatlama denetiminin sonuncu Ozellifi olan periyodik olma
ozellifi, daha az temel fakat istenilen bir &zelliktir. Tipik olarak
igletmenin pazarlama cabalarinin degerlendirilmesi; satislar hizla
distiiginde, sats glclinin morali azaldipinda veya sirket iginde
baska sorunlar ortaya ciktifinda yapilr.

Satislar iyi oldugunda béyle bir deferlendirme disinilmesz.
Oysa bu dénemde yapslacak bir denetim gelecckte sorunlarin orta-

ya cthmasint énler.

Biitiin bu yukaridaki 6zellikler ve aciklamalarin imiginda, bir pa-
zatlama denetimi agafidaki gibi tanmmlanabilir:

"Pagarlama dencting, isletmenin pazariama pevresi, amaglan, stratejileri
ve faaliyelleriyle ilgili sornniar: ve firsatlare belivigyereke, isletmenin pasariama
basarsimz arttracak biv eplemr plams favsive eden, karsiiastoromly, sistemi,
bagimiiz ve perivodik bir incelermedir”

Pazarlama cabalanimin kontrold igin uygun bir mekanizma olan
bir pazarlama denetimi, gu sekilde de tammlanabilir:

"Pasarlama denetimi, biv iletmenin biitiin pazariama gabalarmin, tam
dizenti ve nesiel olarak degeriendirilmesidir.”

Bu tanmmylz bir pazarlama denctimi, isletmenin hedeflerinin,
politikalarimin, &rgiit yapisinn, yéntemlerin, stireclerinin ve perso-
rrelin incelenmesini kapsar.

Ayrica s5letmenin, meveut dururmu e ghcll ve zayif taraflarim
aragtirir,

Pazarlamanin genisleverek artan dnlemiyle bitlikte ortaya cikan
pazatlama denetimine bu tantmlardan baska bir tanim de verilebi-

lig:
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"Pazariama denetimi, irletmentn pagariama basorsme dederfendivmek
#gin bir standart koymaktsr”

Bu tapmnlardan pazarlama denetiminin amactmin, pazarlamada
etkinlifin artordmast oldugu anlastmakeadie. Bir isletmenin, bir
balimiiniin veya bir mamuliinin pazatlama etkinligi biyik élgude
su bes dnemli sorunun cevaplandrimasina bagledir:

1. Mistert felsefest: Yénetim, piyasann ve milsterilerin getek-
sinmelerine ve isteklerine uygun isletme planlamast ve faaliyetleri
yapivor mur

2. Butinlesmis pazarlama Orglitd: Pazarlama analizi, planlama,
yuritme ve kontrol yapabilecek personel, 6rgiit yapist icinde mev-
cut mudut?

3. Uygun piyasa bilgisi: Yonetimin etkili bir pazarlama yapabile-
cek piyasa bigisi var mudir?

4. Stratejik uyumn: Pazarlama vonetcisi, uzun donemll buyime
ve karlilile igin yaratict stratejiler ve planlar meydana getiniyor mur

5. Faaliyet etkinligr: Pazarlama plani, maliyet ethin bir yaldagim-
la yitritiliiyor mu?

Isletmenin dnemli bolimlerinden biri olan pazarlama béliimii-
nin etkinligini arttiracak ve béylece igletmenin bagarisint yiikselte-
cek olan bir pazarlama denetminin uygulanmast Gic asamada ger-
ceklesir. 11k asamada pazarlama denetiminin amaglary, kapsami.ve
denetimde kullanilacak yaklasum kararlastirilir. Ikinei asamada pa-
zarlama denctgisi tarafindan denetimle ilgili veriler toplanir. Uctin-
cll agamada denctel, topladsfn bu verdleri degetlendirerek, bulgula-
rint ve yorumunu bir rapor ile ilgili yoneticilere sunat.

Tam bir pazarlama denetiminde altt Gnemli kistmn vardie

1. Pazatlama gevresi denetimi,

[RS]

. Pazarlama stratejisi denetimi,
. Orgiit vaptsinin denetimi,
. Pazarlama sistemleti denetimi,

. Pazarlama verimlilifi denetim,

[ S T A L)

. Pazarlama fonksivonlan denetimi.
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1. Pazatlama Cevresi Denetimi

[sletmeler, sosyal, ikfisadi, siyasi, teknolojik ve yasal degisme-
lerden ctkilenir. Kamuoyunun isletmelere daha fazla ilg1 gosterme-
si, nifus artigt, kisilerin gelir, yagam dilzeyl konularinda esitlik ta-
lepler, fiyat ve kalite iligkisi konusundaki istekleri, ¢alisanlarin is
ratmini, isinde ilerleme gibi arzulan ve benzeri toplumsal davranis-
lars sosyal etkileri olusturur,

Mevcut ikusadi sorunlar, enflasyon, enerji azhdi, issizlik, yavag
ekonomik biiyime, ¢evre kirlenmesi, kaynaklarin kithg, dis ticaret
dengesinin bozuk olmasi gibi bit¢ok konu iktisadi ethiler olustu-
rur. Ayrica, siyasal partierle, baski gruplariyla, demokrasi, silahsiz-
tinma ve nikleer enerji gibi politik konular da isletmeyi ethileven
siyasi unsurlardte,

Teknoloji ve bilimin rolinén artmast ve teknolojinin yarattdt
sorunlara gene teknolojiyle ¢dzim segeneklert aranmast gibi konu-
lart da toplumlars ve isletmeleri etkilemektedir.

Buna bagh olarak pazarlamanin, vasal cevresi de pazarlama ka-
rarlarin ctkiler. Sézgelisi tekellegmeyi dnlemek icin cesitli iilkelerde
gikartlan kanunlar, biyik sitketlerin birbirlerivle birlegmesine
engel olmugtur,

Ayrica tiketcilerin komnmasiyla ilgili olarak gikartilan kanunlar
da isletmeleri etkilemistr,

2. Pazarlama Stratejisi Denetimi

Cevrede mevent firsat ve tehlikelerle baglantili olarak sirketin
pazarlama stratejisi incelenir. Pazarlama stratejisinin denetiminde
baslangic noktasy, sirketin amaclart ve faaliyet alanidir.

Denetgi bu amaclann zayif ifade edildiini veya iyi ifade edil-
mekle birlikte sirketin ici kaynaklarina ve firsatiarina uygun olma-
digmy bulabiir. Bu nedenle, denetcinin sirket stratejisini ve bu
stratejitun nasil uygulandigim arastirmast gerekde,

Cankt giintmizan is dinyasinda; yavas ekonomik biyime,
yiksek enerji maliyetlerl, gerck ulusal gerekse uluslararasi rekabetin
yan1 sira teknolojik rekabetin artmasi gibi éoemli konular, isletme-
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let i¢in etkin bir pazatlama stratejisinin gelistirilmesini zorunlu
kitmaktadir.

3. Orgiit Yapisimn Denetimi

Isletmeler sosyal ve teknik unsudarin birlikte diigtiniilmesini ge-
rekdten karmagtk Srguderdir. Orgiitler, aynt zamanda kurumlasmis
karar verme birimieridir.

Bunun icin tam bir pazarlama denetimi, pazarlamayla birlikte
liretim, finans, sann alma, aragtirma ve gelistirme gibi anahtar yo-
netim fonksiyonlart arasindaki iliskilerin kalitesinin incelenmest
kadar pazatlama ve satg Orglitiniin etkinlik sorununu da kapsama-

licur,

Satis giicinin pazarlama Srgliti icindeki yetd, ast ve Gst iligkile-
r1, yonetim dizeyled, yetki ve sorumluluklar ile difer boliimlerle
olan iliskileri pzden gegirilmeli ve dneelikle satiy drglitiniin pazar-
lama kavramini tam olarak anlayip anfamadif incelenmelidir.

4, Pazarlama Sistemleri Denetimi

Pzzarlama denetimi, pazatlama faaliyetlerinin konteold, plan-
lanmasi ve bilgl akigiyla ilgili bitiin sistemleri incelemelidir.

Konu yalntzca sicketin pazarlama stratejisinin veya orglt yaps-
sinin incelenmest degildir.

Satts tahmini, satts hedefi, kota belirleme, pazarlama planlama-
s1, pazatlama kontrold, dokim kontrold, satin alma, fiziksel dag-
tim, veni Uriin gelistirme ve difer stireclerle flgili sistemlerin ince-
lenmesi gerekir,

Pazatlama denetimi, pazagamanin planlama, yiritme ve
kontrolla ilgili bitin sistemlerini gézden gecirmelidir. Denetim
sonuglant bir pazatlama Lolimil yoéneticisi icin bir bilgi kayna:
olusturacak ve karar vermeyi kolaylastiracaktr. Bu nedenle, dnce
bir pazatlama bilgi sisterni kurulmalidur.

isletine, pazarlama bilgi sistemi iginde bir veri bankast olugtur-
malidir. Veri bankasinda hangi bilgilerin bulunmas: gerckugi dik-
katli olarak belirlenmelidir.
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Kurulacak pazatlama bilgt sisteminin su ézcllikleri olmahdir:
- Satts yOnetiminin meveut drgut yapisina uydurulmalids,

- Meveut satts bolgelerindekd faaliyetlerin felsefesini yansitmalt-
dur.

- Bltln satis personeli tarafindan bittiiniiyle anlasilmalt ve ka-
bal edilmelidir.

5. Pazarlama Verimliligi Denetimi

Pazarlama denetimi, sirketin dnemli puhasebe kayicaring da in-
celemelidir. Muhascebe kayitlanindan kir durumuna bakidarak gere-
kivorsa pazatlama maliyetleri ayarlanmalider. Bunu igin, éncelikle
sat1g ve sats malivetleriyle ilgih muhasebe kayitlarma bakilmalidir.

Bir isletmede ivi bir pazarlama malivet analizi yapiliyorsa bu
konuda bir dig denetime gerek voktur. Ancak sirketlerin cofunda,
cikkatli bir pazarlama maliyet analizi yapdmamaktadir.

Pazarlama verimlilifi denetimi i¢inde, ayrica satts glcliniin ve-
rimiilifi incelenmelidiv. Sattlan her bitimin icindekt maliyetletd, her
siparig igin yapilan satig gortismelerinin sayisy, her siparis icin yapi-
lan kilometre gibi kontrol oranlarinm hepsi saug giiciiniin verimli-
ligimin &lcithmesinde énemhdir.

Bitiin bunlar sang gbrisme raporlarindan, harcama kayidarin-
dan ve sipariglerinden gtkartdabilir. Saus ve pavarlama muditleri
bu kontrol oranlarindan yararlanip diizenli olarak sattg verimliligini
bulabitirler.

6. Pazarlama Fonksiyonlan Denetimi

Zayif olan énemli pazarlama fonksiyonlarinin derinligine dene-
tmi gereklidir. Denetei, yoneticilerle gériiserek hangl pazarlama
fonksiyonlarinm deneumine agirlik verecegini karatlasueir.

Ornegin konuya pazarlama fonksiyonlart icindeki reklam act-
sindan bakabilir.

Boylece pazarlama denetimi, rcklam ajanshn ve diger temn-
durma firmalarimn hizmetlerinin gézden gecirilmest ve incelenme-
si actstndan da yararl olur,
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Isletmelerde meveut gizli pazarlama sorunlarm teghis edebie-
cek araglardan bird sorun denetimidir. Isletmelerde bazen, yonetici-
lerin sorunlart ve nedenlerini tanumlamak icin gerekli 6zel yetenek-
leri bulunmayabilir, Fakat basansizliklar ¢ogunlukla siradan kusue-
lardan kaynaklamur. Giinlik sikiet isler yonetimin dikkatini azaltir.
Tletisim eksiklikleri ve ekip calismasinmn yoklugu, sorunlarin kék-
lesmesine neden olur. Sonug olarak isletme ve pazatlama bolima-
niln amaclarindaki celiskiler giderifemeden sorunlar bityiie. Etkin

¢oziimler bulunamadify i¢in sorun yillarca strer. Piyasa payi ve
karlihk siirekli diiser.

Iste tam bu noktada, deneyimli, bilgili ve tarafstz bir denetcinin
yapaca@t "sorun denetimi” igletmenin pazatlama ve satg faalivetle-
rindeki temel sorunlanini belirleyerek bunlar icin etkin coziimler
onerebilir.

Sonug olarak pazarlama denetimi, yénetimin dikkatini cekecek,
isletmenin pazarlama faalivetlerine daka agirlikl olarak bakmasuuy
saglayacak ethin bir ydntem olabilir.

TEMEL EAVRAMLAR
Boston Danigma Grubu Plan
Deneyim Birikimi Politika
Kural Portfdy Analizi
Pazarlama Plami Program
Pazarlama Stratejisi Standart
Denetimi Strateji
Pazarlama Siireci Yonetimi Taktik

Piyasa Geligtirme Stratejileri
Piyasa Pay: Matrisi

Uriin Geligtirme Stratejileri

1
Yonerge
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BOLUME BAKIS

Ust dizey Tsletme yoncticisi, pazarlama stratejisini belirlerken,
sirket (corporate} ve igletme (business) stratejisi e uyumlu ve dis
cevreyle celiskiye dilsmeyecek sckilde karar almalichr. Ziea bir stra-
teji, isletmenin amag ve gorevlerini nasd basaracagim aciklayan
temel bir plandir. Strateji, isletmenin rekabet Gstinligiinii yitkscldr,
rekabet icin zayif vonlerini azaltir. Strateji isletmentn farkl alanlar-
dan hangisinde bayimesi gerektifini belirler.

Genel olarak kuruluglar, sitket, isletme ve islevsel{functional)
olmak lizere Uic farklt stratejiyi dikkate almak zorundadur,

Planlama ile belitli bir zaman kesit iginde igletmenin amaclari-
nm bagariimasina yonelik olarak her béliminiin bedefletinin belir-
lenest, isleune polittkalaninm olusturulmast ve kararlagtirdmas:
anlagilir. Belitli bir gelecekte hedefin nerede olacaginin ve bu he-
deflere nasil ulaglacaginin Gnceden tasarlanmasidie. Pazarlama
yénetiminin amaclart de bunlara erismesini saflayabilecek araglarin
kararlasurilmasidir.  Yoneticinin yarin yapacags isicrin bugiinden
belirlenmesidir.

Stratejik pazarlama kararlars dst diizey ydnetici veya isletme sa-
- hibj girisimer tarafindan alinte, orta diizey taktik kararlar pazarlama
yoneticisinin sorumlulufu alundadir. Uygulama dizeyi ise degisir.

Karar alma konusunda, pazatlama yonetimine yardumct olan
araglardan bazilan egrilerle gosterilen stratejlerdir.

Stratejik Is Birimleri piyasa payl matrisinde yildizlar, nakit yara-
ticdar, sorunlu Griinler ve bagunh Uriinler olmak tizere dort grup
vardir, Yildizlar, yiiksek biiyiime hizi ve yiksek piyasa payma sahip
urinlerdir. 1Tzl biyimeyi desteklernek igin yogun vatusm gerekti-
rit. Yagirun yaparak nakit saglayanlar sekline dénistirilmelidir,
Nakit varaucilar, biylime hizi digik, ama pivasa pay: yiksek isler
ve Uranlerdir. Az vatirima ihtiyac duyar. Bunlarin pivasadaki duru-
mu korunmali ya da yildiz yapmak icin ugrasgimalidir. Sorunlu
drinler, buylime Izt yiksek ama piyasa paye digoktiie. Bunlarm
bazlarint yattrunla yildiza gevrilie bazilars elenip aviklanabilic. Ba-
gimb driinler, digik biyiime hrznda diigiik piyasa payi olan iriin-
lerdir. Bunlarn durumu korunur va da portfoyden cikartilmalart
gerelur.
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TARTISMA SORULARI
L. Jeffrey R Dmwelfing “Sadece ‘Ben bir pazatlama sirketiyim’ di-
yerek pazarlama sirketi olamazsiniz.” Sdzlert ne ifade etmektedir?

2. Pazarlama gabalatinin ve pazatlama sirecinin ydnetimi kac
fonksiyonu kapsarr?

3. Stratejik planlamanin basamaklan nelerdir?
4. Urlin ve piyasa gelistirme stratejileri nelerdir?

5. Pazarlama stratejisi denetimi nedir?






KAVRAM BILGISI

Acgikhava reklami, kamuya z¢k ic veya dig mekanlarda teshir
edilen ve herhangi bir Griin ya da hizmet icin talep veya imge
yaratmak ya da gliclendirmek amaciyla olugturulmus yazil ve
gorsel ileti iceren uygulamalardir.

Amag, isletme tarafindan arzu edilen sonuglarn genel ve mitehksel
ifadesidir. Uzun dénemli ofarak belirlenir.

Biitlinlesmis pazarlama iletisimi, bilpisayar yazilim ve donant-
mundan yararlanan, ileri teknoloji kullanan, fletisim ve mistent
deger1 yaratma glici yiksek, actk, Olclebilir, istenilen etkiyi
hezlt olarak saflavabilecek, miisteriyt merkez alan, pazarlama
karmasmnn bitin unsuarlarmmn bir arada toplandigy, dizenli ¢a-
hismalar batinaduir,

Dogrudan pazarlama, herhangi bir bélge veya yerde kolaylrkla
leiilebilen, istenilen bir tepki veya cevap almayt saglayan, etki
varatmaya vonelik olarak bir ya da daha fazla rcklam aracim
kullanan, muhtemel miigteri ile iletisim saglayan etkilesimli pa-
zarlama sisternidir.

Firsatlar, bir igletmenin ustin oldugu kendi lehine cevirebilecegi
dis unsurlardtr.

Fiyat, dar anlamda, mal ya da hizmet icin Sdenen para mikearidur,
Genis anlamda ise tiiketicilerin mal ya da hizmed kullarmak va
da sahip olmak icin miibadele ettikleri degerlerin toplamsdir.

Gérev, stratejik planlama basamaklarindan ilkidir. Isletmenin var
olma amacinin ifadesidir. Piyasa odakhdir. Misteri ihtiyaclan
lle tanmlanir. Gergekel, isletmeye Ozgli, pivasa ¢evresiyle
uyumlu, igletmeyi farkli kilan yetencklere vurgu yapan, tesvik
edici ve hangi thtiyact kargiladafs belirtmelidir,

Giiglit tarafiat, bir isletmenin hedeflerine ulagmasina yardime:
olacak i¢ veteneklerdir,

Halkla iligkiles, bir isletme ile bu isletmenin hedef kitlesi arasin-
daki karstiklt iledsimi, igbitlifini ve kabul edilmesini saglayan
temel bir pazarlama islevidie,

Hedef, arzu edilen sonuglatin: niceliksel ve ozel ifadesidir. Daha
kisa stireli tamimlanabilir,
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lan, copunlukla ticari amacli olmayan duyuru veya bilgilendirme
unsuotlandir,

Hletigim, iletilmek istenilen konunun tamamen anlagilabilmesi
amactyla, bilgl, duygu ve diisincelerin, yazi, konusma ve gérsel
araclar ile veya bunlarin birlikte kullanimuyla ilevilmesi, alinmast
ve degistirlmesidir.

Itigki pazarlamasi, hizmet sunan ve sanayi mamulleri treten
igletmelerde, meveut misteri sadakatim arttirmak ve isletmenin
mevent migterlerinden daha fazla is veya siparfs almak icin ta-
satlanan bir pazarlama yéntemidir.

Isletme politikasi, genel amagclar ve kabul edilebilir yéntemleri
kapsar. Mevcut kogullar icinde, bugiinka ve gelecekteki karatla-
rt belirlemek ve bu kararlara yon vermek icin, bircok secenek
arasindan secilen belirli bir yol veva hareket yéntemidir. Karar
verme ve yetki aktarma veya hangi isi kimin yapacag gibi ko-
nularda yénetime yardunet olur,

Isletme y8netimi, isletmenin amaglarnt gergeklestirebilmesi igin,
meveut 1¢ ve dis kaynaklary, ara¢ ve olanaklari kullanarak; cali-
sanlarin gesitli faaliyetlerini planlar, 6rgutler, kadrolar, yénlen-
dirir, koordine ve kontrol eder. Isletme icinde ve dis cevredeki
kosullar ile hedef farkliillanna ragmen, Griin, hizmet veya di-
slince Oreten kurumu belirli amaclara yoneltmeye calisir.

Isletme, sl kaynaklan kulianaral piyasa icin mal ve hizmet
dreten iktisadi bir kurulustur. Uretim araclarimu kullanarak in-
sanlarin ihtiyaclarm kargiayacak, sktisadi nitelik tastyan mal,
hizmet treten ve bunlan pazarlayan bir sistemdir.

Isiev Stratejisi, kaynaklarin verimlijini yiikseltecek sirketin ve is
biriminin amaglarini basarmasims saglayacak amaclar ve strateji-
lerdir, Bunlar belirli bir fonksiyon alani tarafindan géz onitine
alinacak yaldasimlardir,

Kategori katilleri, belitli bir tirtin kategorisinde cok farkli cesit ve
bu konuda uzman caliganlart ile musterilerine hizmet eden ma-
gazalardir, Bu magazalar e ulusal ve yerel perakendecilerin sa-
trglarint élddrir.

Kategori yonetimi, bir Grin kategorisi icindeki en alt diizeyde
tanimlenmus Uriinlerin yopetimi siirect olarak, fivat, raf yerd,
tanzim, leshir stratcjisi, tutundurma gabalari ve pazarlama
karmasinm diger unsurlari ile birlikte kategori temeline gore is-
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letmenin hedefler], defisen cevre ve tiketici davraniglar Gzent-
ne strekli yonetiming kapsar.

Kurallat, ¢alisanin neyi, nasil, ne zaman yapacagi ayrinth bir
sekilde gosteren aciklamalardir, Kurallar yoruma actk defildir.,

- Kurallar, pérev yapihirken disiplin saglamalk icin konur. Kurala-
ra uymayanlar cezalaodirile,

Kurumsal kimlik, isletmenin pazarlama iletisimi icin kollandif
gorsel kimli$t ve gdrinen her tidld ayunuda kollandigt gori-
nien standart simgeleridir,

Limit fiyat, bir sapayi alaninda meveut igletmemn, alana yeni gir-
mek isteyen muhtemel isletmenin uzun vadeli ortalama mali-
yetlerinin altimda bre fiyattan satig yaparak, bu alana girise sinn
koymasidir,

Marka, b brind tammlayan ve rakiplerinden farklilagtirmaya
yarayan, Ozgin tasarm, sekil, isaret, kelimeler veya biittin bun-
lann birlegiminden olugan bir gorseldir,

Maiigteri Iliskileri Yénetimi, isletmenin miisteri iliskilerinin véne-
tim ve dizenlenmesine yardim eden yontemler, toplam yazilim
ve donantm iimkanlatidir.

Ogrenme egrileri, birim iscilik maliyetleri ile tretim miktariun
artmastyla olan iliskileri gisterir. Ogrenmeye baglt olarak sabit
fiyatlarla besaplanan birtm malivetleri, bretim miktarn artikca
stirekli olatak beliri bir oranda azalmaktadir.

Para, kullantlmaya hazir satin alma glctidir. Birinei derecede lika-
ditedir. Efekdf veya kaydi olabilir. Baslica t¢ fonksiyonu var-
dir: Odeme atacidir, Deer dlctsidiir. Tasarruf aletidir,

Para, iirlin ve hizmetlern piyasa deferini lgen ve altg veris isle-
mine aracidik yapan 6lct bittmidie. Odeme aracidie. Deger 6l
cisudiir. Tasarruf aletidic. Para kullantlmaya hazir satin alma
gucidiir. Birinci derccede likiditedir. Efektif veya kaydi olabilir,

Pazarlama Bilgi Akg Sistemleri, bilgisayar yaziim ve donanim-
larindan yararlanan, karsihkle olarak baglt olan alt birimler, bu
sistem icinde ¢evreden aldit girdileri, uygun teknoloji ile isler
ve ciktiyt yeniden cevresine verir.

Pazarlama gevresi, pazarlamanun hedef musterleri e basards
iliskiler kurma ve stirdiivme yonetimi becerisini etkileyen pazat-
lama digindaki oyuncu ve glclerden olugur,
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Pazarlama denetimi, isletmenin pazarlama cevresi, amaglan,
stratejdleri ve faaltyetleriyle gili sorunlan ve firsatlarr belirleye-
rek, isletmenin pazarlama bagarising arttiracak bir eylem plam
tavsive eden, karsilastirmaly, sistemli, bafimsiz ve dlzenli bir
incelemedir.

Pazarlama planlart, her bdlim icin ayn olarak kararlastirilan
amaclart kapsar. Genellikle rakamlar seklinde yaziloug kusa, or-
ta veya uzun vadcli olarak belitlencn bir gclccegc dénik tab-
m.mlen gosterir

Pazarlama politikast, isletme amaclarina ve pazarlama hedeflen-
ne alagilmast icin, yoneticinin wygulamada farkl secenekler ara-
sindan bir segim yapmasidir.

Pazarlama Stratejisi, genellikle isletmenin bit Uriin veya 1y binmi
duzbyinde ortaya ¢ikan, bu sirketin belirli bir I birimin Grin
veya hizmetlerinin yéneldigt belieli bir sanayi dali veya pazar
bolimindekt rekabet durumunun gelistinlmesi izerinde yo-
gunlagir,

Pazarlama, kisilerin ve toplumlarin ihtivag ve isteklerine uygun
irin ve degetleri yaratarak bunlazin mibadelesiai saglayan top-
lamsal ve yonetimsel bit stiregtir.

Piyasa boliimleme, karmagik olan pazari, benzer ilkelere, ihtiyag-
lara ya da dzelliklerine gére gruplara ayirma strecidir, Bu grup-
lar fatklt dmin ve pazatlama programlar gerektirie. Bir piyasa
béliimii, sunulan bir pazarlama faahyetme benzer tepki goste-
ren tiketiciler grubudur,

Piyasa konumlandirma, hedef tiketicilerin zihoinde rakiplere
gore acik, ayirt edici ve istenilen bir yer elde etmek icin iiriintn,
fyatin, tutendurma ve dagitirmin dizzenlenmesidir.

Planlama, onceden nereye gidiimesi gerektifine karar verme isle-
midir. Yénetimin, kararsizlik ve belirsizlik duremlarint en aza
indirmesi icin bilimsel ve sezgisel tahminlere dayanarak vapihir.

Portfdy planlamast, mevcut portfoy analizi ve buylime ya da geri
. cekilme icin stratejiler gelistirme olmak tzere iki basamakta
yapihir. Portféy planmnin olugturulmas: meveat portféy analizs
ile baglar. Isletmeyi olugturan is ve iiriinler degerlendirilir.
Portfoy, isletme olusturan is kollanmin ve Grinlerin biitiinidiir.
Pazarlama békim en iyi portféyii belitler.
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Programlar, isletmenin kaynakiarini belieli bir amaca gére dazen-
lemek diisiincesivle yapdir. Planlatin ayrintilt aciklamalarim
kapsar. Bolamle ilgili herhangi bir faalivetin ayrintdarinin, sire-
sinin, yerinin ve hangi kigiler tarafindan yaptlacaginin belirlen-
mesi strecidir.

Reklam ajansi, reldam ve flanlart reklam verenin duydugu thtiyac
dogrultusunda hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasi-
na aracilik eden ticari iletigim uzmanm gercek va da tiizel kisiler-
dir.

Reklam veya mecra kurulugu, reklam veya ilant hedef kitleye
vlagtiran detisim kanallarinun ya da her titli aracin sahibi, isle-
tictsi veya kiralayicist olan kist veya lkurumlan ifade eder.

Reklam, bir disunce, mal veya hizmetin bir bedel karsiiginda
kisisel olmayan sekilde kide iletisim araclart ile piyasaya sunul-
masidi,

Satig gelistirme, talebi arurmak icin vapdan faalivetlerdir. Miigteri-
lere yonelk, dagrum kanalindaki aracilara yonelik ve satigcilara
youclik olarak yapilan G temel faaliyetin toplamidir. Satig
Ozendirme ve sats tutundunna olarak isimlendirilir.

Standartlar, igletrelerde nicelik veya nitelik Sleusd olmak izere
konulan kurallardie. Belieli bir davranss ya da kogullart dizen-
lemek igin saptanurlar. Nicelik, nitelik, zaman ve malivet gibi
basardan sonuclarla ilgili olabilecegi gibi, isletme islev ve surec-
letivle de ilgili olabilir.

Strateji, islctmenin hangi is'te oldugunu veya olmak istedigini, ne
oie bir sletme oldupunu veya olmak istedifini tammiayan
amag, hedef ve gbrevietin timi ve bunlara erismek icin gerekli
vontemleri gosterir. Isletmenin i kaynaklari ve becerilert ile dis
cevrenin firsat ve tehlikelert arasinda uyum saglayacak faaliyet-

lerdir.

Stratejik Is Birimi, isletmenin mevcut portfdy analizi igin tanimn-
lante. Kendine dzgi girevi ve amaclan clan igletmenin diger
birimlerinden bagumsiz bir planlamasi olabilen bir birtmidir. Is-
lettaenin bir bélumi, bir bolimdeki bir Gran grubu ya da tek
bir Gitlin ya da tel bir markadan olugabilir.

Sirket Stratejisi, bir sirketin cok farkht is ve Griin alanlacinin yone-
tim ve biiytimesinde gencl mmumlarinm birin yénund tanum-
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lar. Sirket stratejisi, séreklilik, bifyiime ve cekilme stratejisi olmak
Uzere genellikle fic ceside ayridie,

Taktik, isletme amaclarina ulagilmast icin isletme giiclerinin hare-
kete gecirilmesi siirecidir. Isletmenin kaynaklarmun  belidli
amaclara tzhsis edilerek kullandmasidir. Stratejinin nerede ve
nasd uygulamaya konulacafin ayrinuli olarak actklayan belirli
bis faaliyet plantdir.

Tanzim Teghir, bir sats noktasinda belitli bir fiyat ve plan gerce-
vesinde maBaza veya saticl isletmenin sorzmlular tarafindan
yapilan satilan drinlerin dizenlenmesi faaliyetleridir.

Tedarik zincisi yonetimi, ana tedarikciden nihai tiketiciye kadar
misteri icin deger yaratan {iriin, hizmet ve bilgl akigt saglayan
biirlin is strreclerinin bitrinlestiflmesidir,

Tehditler, bir isletmenin performansmt olumsuz etkilevebilecek
dis unsurlardir.

Tutundurma, hedef piyasaya igletme tarafindan génderilen, satn
alicilarla detisim kurmak, hizmeflerle ilgili bilgi vermek ve is-
letme yararna gereklt diger degisildilderi saflamaya yénclik
mesajlarn iletilmek icin yapdan pazarlama cabalaridir,

Uriin konumlandirma, driiniin &zelliklerine ve rakiplerine gére
tiketicinin zihninde isletme driinleri haklunda olugan imgedis.
Piyasa konumlandirmass, piyasa bélimlemesi ve hedef piyasa
secimini takip edet.

Yonergeler (talimatiar, prosedirler), calisanlarin zerinde distin-
me 6zellifi olmayan fakat pazarlama faalivetlerinin bagaril ola-
rak yiratilebilmesi icin gerekli hatcket sekillerini gédsterir. Calt-
ganlarina yol gosteren davranslan belirtir,

Yontemler, igletme stratejisinin ve isletime politikasinm uygulanma
sekliyle ilgilidir.

Zayif taraflar, bir i5letmenin hedeflerine ulagma becerisini engel
olebilecek i¢ sintrlamalardr.
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