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Pazarlama ve pazarlama yénetimi

ONSOZ

Iktisat — Hukuk ve Ticaret Meslek Liselerin iiciincii siniflar i¢in hazir-
lanmis olan Pazarlama ve Pazarlama Yonetimi ders kitabinda genel olarak
planlama, organizasyon ve denetim siireci olarak pazarlama faaliyetlerini
yonetme konusu ele alinmistir. Kitapta, pazarlama faaliyetlerinin gergekles-
tirilmesi ve piyasaya giris sirasinda islerin basarili sekilde yiirtitiilmesi i¢in
kullanilan modern bir yol ve siire¢ olan pazarlama ve pazarlama yonetimi ko-

nusunda dgrencilerin genel bilgi almalar1 amaglanmistir.

Kitapta; pazarlama ve pazarlama yonetimi kavraminin 6grenilmesinden
yola ¢ikarak, pazarlama faaliyetlerini yonetme siirecindeki unsurlar, pazarla-
ma faaliyetlerini yonetme unsurlari, piyasa imkanlarini aragtirma, piyasa ge-
sitleri, piyasanin arastirilmasi ve ayrilmasi gibi konular ele alinmistir. Piyasa
planlamasi ve stratejiler gelistirme ile piyasa faaliyetlerindeki organizasyon

stireglerine de 6zel 6nem verilmistir.

Kitap icerigi, 6grencilerin pazarlama ve pazarlama yonetimi siirecinin
unsurlarini anlamalari, piyasa gesitlerini ayirt edebilmeleri, piyasa arastirmasi
slirecini anlayabilmeleri ve stratejik planlama be strateji gelistirme siireglerini

kavrayabilmeleri i¢in uygun sekilde bolinmiistiir.

Yazarlar kitap igeriginde, pazarlamadan ortaya ¢ikan faaliyetleri yone-
tebilmek i¢in dnceden hazirlanmis siire¢ olarak pazarlama yonetimi ile ilgili

giincel sorulara cevap vermeyi amaglamiglardir.
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DERS KITABIN AMACLARI

Kitap, Pazarlama ve Pazarlama Yonetimi dersine giren dgretmenlerin
ders icerigini daha kolay anlatabilmeleri, 6grencilerin de pazarlama konu-
sundaki bilgilerini genisletebilmeleri i¢in gerekli olan temel bilgileri 6grenme

amacl ile hazirlanmistir.

Kitabin amaci; pazarlama ve pazarlama yonetimi unsurlarinin anlasil-
masl, piyasa gesitlerini ayirt etmeyi saglamak, piyasa arastirmasi metodolo-
jisini 6gretmek, piyasanin genel ayrimi ve hedef piyasalarin belirlenmesin-
de yardimci1 olmak, piyasa faaliyetlerinin stratejik ve taktik olarak planlama
gereksinimlerini belirleyebilmek, pazarlama tiirleri ile pazarlama organizas-
yonundaki ilke ve sekilleri ayirt edebilme ve pazarlama denetimi ihtiyacinin

algilanmasidir.

EK OZELLIKLER

Kitapta yer alan igeriklerin daha iyi anlasilabilmeleri i¢in baz1 ek 6zel-

likleri de vardir. Bu baglamada, igerigin her boliimiinde su 6zellikler bulunur:

Ogrenme hedefleri. Hedefler, kitap icerigin okunmasi ve dgrenilme
sirasinda 0grencinin dikkat etmesi ve dgrenmesi hakkinda gerekenler bilgi

verirler.

Anahtar terimler. Pazarlama dersinin 6grenilmesi icin biiyiikk 6neme
sahip olan anahtar terimlerin yazida altlari ¢izilidir ve ek olarak Ingilizce ola-

rak da yazilirlar.
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Ornekler. Kitap iceriginde; bizde ve diinya genelindeki biiyiik sirket-

lerin pratikte kullandiklar1 ve uyguladiklar: pazarlama 6rnekleri verilmistir.

Resimler. Metinlerde islenen malzemelerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
kitapta resimler kullanilmistir. Resimler sayesinde malzeme hakkinda gorsel

fikir sahibi olunmasi hedeflenmistir.

Sozliik. Kitabin sonunda belirli yerlerinde rastlayacaginiz pazarlama ile

baglantili terimler sozligii vardir.

Kaynak. Kitabin yazilmasi sirasinda, 6zellikle son yillarda basimlari
gerceklesmis bir¢ok kaynak kullanilmistir. Bunun yaninda internet araciligry-

la elde edilmis bilgiler de verilmistir.
Uskiip, Haziran 2010

Yazarlardan
Dr. Bosko Yakovski
Makedonya Cumhuriyeti Avrupa Universitesi

pazarlama profesort,

Dr. Aleksa Stamenkovski
Makedonya Cumhuriyeti Avrupa Universitesi

pazarlama profesorii
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GIRIS

Ugiincii siniflar icin Pazarlama ve Pazarlama Yonetimi dersinin ders
programindan yararlanarak hazirlanmis olan bu kitap, 6grencilere pazarla-
ma kavramu ile pazarlama yonetimi siirecini, pazarlama faaliyetlerini yonet-
me unsurlarini, piyasada miisterilerin davranisi, piyasa arastirmasi, piyasanin
bolimlenmesi, hedef olarak piyasalarin belirlenmesi, pazarlama faaliyetlerini

planlama, organize etme ve pazarlama denetimi siirecini 6grenme firsati verir.

Kitabin i¢eriginde belli bir biitiinliik olusturulmus, ancak digerleriyle de

baglantili olan toplam sekiz boliimden olusur.

Birinci boliim, pazarlama kavrami ve pazarlama yonetimi siirecini kap-

sar.

Ikinci boliim, pazarlama faaliyetlerini yonetme siireci unsurlari, piyasa
imkanlarinin analizi ve hedef piyasa se¢me, strateji kavrami ve pazarlama tak-
tigini belirleme, organizasyonun temel sorularini ve pazarlama faaliyetlerinin

denetim siirecinin dnemini islemektedir.

Uciincii boliim, piyasa imkanlarmin analizi ve piyasanin tiiketici ile
tiretim - hizmet piyasasi olarak béliinmesini kapsar. Uretim - hizmet piyasa-
sina katilanlarin davranisi ve satin alma faktorlerine de 6zel 6nem verilmistir.
Bu boliimde piyasa arastirmasi, oncelikle de piyasanin aragtirilmasi, aragtirma
stireci, bilgi toplama yontemleri ve bilgi sistemi, boliimleme ve hedef piyasa

secimi konular1 da bu boliim altinda islenmistir.
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Dérdiincii boliim, pazarlama faaliyetlerini planlama daha dogrusu pa-
zarlama faaliyetlerini planlama ihtiyaglarini belirleme ve stratejik, daha dog-
rusu uzun vadeli planlamayi gelistirmek, su andakini belirleme - kisa vadeli

planlama ve pazarlama plani igerigi konularini igerir.

Besinci boliimde pazarlama stratejisi, stratejinin igerigi, temel strateji
cesitleri ve sirketin piyasadaki konumuna bagl olarak stratejiler konular is-

lenmektedir.

Altinc1 boliim, pazarlama taktigi daha dogrusu pazarlamanin yonetil-
me araglarini, iirindi satin alma kararini verme, dagitim kanallari, tanitim fa-

aliyetleri ve fiyat konularini kapsar.

Yedinci boliimde, pazarlama organizasyonu ilkeleri, pazarlama yoneli-
mi olusturma stratejisi ve sirkette pazarlamanin organize edilme sekilleri ele

alinir.

Sekizinci boliim, pazarlama denetimi ve denetim gesitleri ile pazarlama

faaliyetlerinin revizyonu konularini igerir.
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ICERIGIN OZETi

Pazarlama kavrami ve igerigi

Pazarlama yonetimi siireci

OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:

Pazarlama kavraminin ne oldugunu ve pazarlamanin esasini bilmelisiniz

Pazarlama yonetiminin esasini anlamalisiniz

Pazarlama ve pazarlama yonetimi kavramlarini ayirt edebilmelisiniz

14
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1. Pazarlama Kavrami ve Pazarlama YOonetimi

Pazarlama igin genel olarak kabul edilmis tek bir tanim yoktur. Ancak
pazarlama, sirket icerisinde miisteriler ile en ¢ok iligki icerisinde olan fonksi-
yon olarak kabul edilmektedir.

Giiniimiizde her yerde pazarlama var. Resmi veya gayri resmi olarak
insanlar ve kurumlar pazarlama diye adlandirilan bir¢ok faaliyetin igerisine
dahildirler. Pazarlama, herhangi bir iste basariy1 yakalamak i¢in yapilmasi ge-
reken esas fonksiyondur ve insanlarin giinlitk yasamu ile davranislari, giyim
tarzlar1 ve iletisimlerini etkilemektedir. Demek ki, pazarlama her tarafi kap-
samaktadir.

Pazarlama sayesinde ihtiyaglarin belirlenmesi, degerlerin yaratilmast,
iletisim saglanmasi ve miisteriyi memnun etme gereksinimlerinden hareket
ederek pazarlamanin daha basit anlatilmasi i¢in bir¢ok yazar ¢ok sayida ta-
nimlar yapmuigtir.

En basit olarak ise pazarlama, bir taraftan miisteriyi memnun edip, di-
ger taraftan da ayni zamanda kar elde edilen fonksiyon tanim olarak sayilir.

Pazarlama nedir?!

Yonetim agisindan baktigimiz zaman, pazarlamanin sik¢a “liriin satma
mahareti® olarak agiklandigini gérmekteyiz. Ancak insanlar pazarlamanin en
onemli bolimiiniin satis olmadigini 6grendiklerinde bunu sagkinlikla karsi-
lamaktadirlar. Satis, pazarlama faaliyetlerinin sadece bir bolimitidiir. Pazarla-
manin amaci satis1 gereksiz kilmaktir. Yonetim alanindaki 6nemli kuramcilar-

' Bu sorunun cevabi, Kotler tarafindan hazirlanmis olan “Marketing Management” kita-
bindaki farkli pazarlama tanimlarinin incelenmesi ile verilir, Twelve Edition, Prentice Hall,
2006, syf. 5-9, Amerika Pazarlama Birliginin - AMA - American Marketing Association ver-
digi tanimlardan da bu sorunun cevabini 6grenebiliriz, ve Wikipedia Free Enciklopedia, ta-
nimlar 2010

15
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dan biri olan Petar Draker, pazarlama i¢in “Pazarlamanin amaci, miisterinin
istedigi tirtinleri belirlemektir. Pazarlamanin, satin almaya hazir olan miiste-

riyi bulmasi gerekmektedir” diyor.

“Pazarlama, sirketlerin hangi iirtin ve hizmetlerin misterinin ilgisini
cektigini 6grenmesine, satis siirecinde hangi stratejilerin kullanilacagina ve
nasil iletisim yapilip, is alanlarinin nasil gelistirilecegine yardimei olan siireg-

» <«

tir”. “Pazarlama, sirketlerin miisterilerden deger gormek amaciyla onlarla ka-
lict iligkiler kurma amaci ile gergeklesen biitiinleyici bir siiregtir”. “Pazarlama
miisteriyi tanima, koruma ve memnun etmek i¢in kullanilir”. “Pazarlama kav-
rami, miigteri memnuniyetini saglamak ve ihtiyaclarini karsilamasiyla bir ku-
rulusun hedeflerine ulasmasini saglayan tiim faaliyetleri kapsar”. “Pazarlama;
misterilerin ihtiyaglarini belirleyen, degerlendiren ve bu ihtiyaclar1 giderip

ayn1 zamanda gerceklestirdigi faaliyetten kar elde edilen yonetim siirecidir”

Yapilan tanimlara bagh olarak pazarlamanin ne oldugunu agiklamak
i¢in asagidaki resim verilmistir:

16
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Resim 1:

Pazarlama Nedir?

Miisterileri memnun etme

Kaynak: Deborah Baker: An Overview of Marketing, Chapter 1, Texas Christian
University, 2009, slaytlar

Kotler “Pazarlama, diger birey ve gruplarla yapilan tiriin ve deger ya-
ratma ile degisimiyle gerceklesen ve bu sekilde birey ya da gruplarin ihtiyaci
olan veya istedikleri seyleri elde ettikleri bir toplumsal stiregtir” tanimini ya-
parak, pazarlamanin asagidaki temel kavramlari kapsadigini soyler:

« ihtiyaglar, istekler ve talep kavramlari;
o Urtin kavramu;

o deger ve memnuniyet kavrami;

o degisim ve islemler kavrami;

« piyasa kavrami;

« pazarlama kavramu.

Pazarlama sik¢a, pazarlama probleminin anlagilmasi i¢in gerceklesen

mikroekonomik yaklasim olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, daha sonra
diizenlenip pratikte uygulanabilmesi i¢in bityiik bir boliimii sirketlerin kapsa-

17
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minda olan faaliyetlerin, uygun araglar araciligryla pazarlama kavramini icer-
mesi gerektigi gerceginden yola ¢ikilarak ortaya ¢ikmuigtir. Ayrica pazarlama
esaslarini agiklamak i¢in birgok farkli yaklagim vardur.

“Pazarlama; planlama, kavram uygulama, fiyat politikas: ytiriitme, fi-
kir - mal ve hizmet dagitimi ile bireysel ihtiyaclar ve biitiin olarak toplumun
ihtiyaglar: ile amaglarinin memnun edilmesi amaciyla degisimin yapilmasi
stirecidir”?

Pazarlama i¢in yapilan tanim ve agitklamalar, onun genis kapsama alani-
ni, glintimiizde kullanildig1 veya basarili calismanin gerceklesmesi i¢in kulla-
nilmasi gereken alanlari belirlerler. Pazarlamanin kullanildig: alanlar asagida-
ki resimde gosterilmistir:

?Michael R. Czinkota and Masaaki Kotabe: Marketing Management 2nd Edition; Chapter
1: Overview of Marketing, South, Western Colege, 2008, slaytlar

18



Pazarlama ve pazarlama y6netimi

Resim 2:

Pazarlamamn Kullanilmasi

allla

Uriinlerin

fae tleri
gelistixilmesi

boyutiari

Aracilarive,
kullanicilar

Kaynak: Michael R. Czinkota and Masaaki Kotabe: Marketing Management 2nd
Edition; Chapter 1: Overview of Marketing, South, Western Colege, 2008

Tarihi agidan bakildig1 zaman pazarlama yonelimi, piyasa mekanizma-
sinin etki gostermesi sirasinda sirketin galigma faaliyetindeki gelisim agama-
larindan biridir. Uriin ve ticari yénelim pazarlamadan 6énce ortaya ¢cikmustir
ve gelisimin hedef bilesenleri tarafindan sartlanmislardir. Buna bagl olarak,
pazarlamanin gelisim sirasinda ihtiya¢ duyulan bir gereksinim oldugu soyle-
nebilir.

Pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi su resimde gosterilmistir:
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Resim 3:
Pazarlamanin Gelisim
Tarihi

Basta 1300 Erken 1900’lar

Barter

Pazarlama
ekonomi
degildir

1930

1960

ilk pazarlama
teorileri

Pazarlama
arastirmasi

1980 & 1990

Baslica is
faaliyeti Misteri ve dis cevre
egilimi

Kaynak: Michael R. Czinkota and Masaaki Kotabe: Marketing Management 2nd
Edition; Chapter 1: Overview of Marketing, South, Western Colege, 2008

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin giderilmesi ve ¢aligmala-
rindan olumlu sonuglar alma isteginden yola ¢ikan kurumlarin piyasa calis-
masindaki aktif orani ortaya koyan ve miisterilere deger dagitiminin yapildig:
ve onlarla iletisime gecildigi degisim siirecidir. Pazarlamanin bu bakisina yak-
lasim su resimle gosterilmistir:
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Resim 4:

PAZARLAMA

i Deger
Mu;terller icin olusturma
deger
Uzun siireli

iligkiler

Deger

dagitimi iletisim

Kaynak: Deborah Baker: An Overview of Marketing, Chapter 1, Texas
Christian University, 2009, slaytlar

Pazarlama, sirketlerin karma calisma fonksiyonudur. Sirketlerin bu

fonksiyonu basarili bir sekilde gerceklestirebilmesi i¢in, pazarlama iizerinde
bir¢ok faktoriin etkili oldugunu ve faaliyetlerin belli zaman cercevesi igerisin-
de gergeklestiklerini ve bircok kararin getirildigini bilmeleri gerekir.

Pazarlamanin karmagiklig1 su resimde gosterilmistir:
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Resim 5:
Pazarlama Karmasiklig
Bircok
faktor
Bircok farkh karar
RazariamaninibeEsteme!
QO UL
Bircok eylem Dis faktorler
Zaman
cercevesi

Kaynak: Michael R. Czinkota and Masaaki Kotabe: Marketing Management 2nd
Edition; Chapter 1: Overview of Marketing, South, Western Colege, 2000

Pazarlama yonetimi (pazarlama faaliyetlerini yonetme), pazarlamanin
amacina ulagsmay1 saglamasi gereken karmasik bir siirectir. Gelismis ekono-
mik kosullar icerisinde, bu siire¢ ticari ve ¢alismalarinda tiiketici istek ve ih-
tiyaglarini karsilamaktan hareket ederek ticari olmayan tiim kurumlarin ¢a-
lismasini kapsar. Sadece bu ¢alisma sekli, daha dogrusu faaliyetler pazarlama
ilkelerine bagl olarak gerceklestikleri zaman pazarlama yonetimi gerceklese-
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bilir. Pazarlama yonetimi, pazarlama tekniklerinin pratik kullanimi ve sirkette
pazarlama faaliyetlerini yonlendirmeye yonelik bir is disiplinidir.

Pazarlama faaliyetlerini yonetme yaklasimindan bahsettigimiz zaman,
calisma merkezinde tiiketici, miisteri veya kullanicinin oldugu ¢aligma kav-
raminin gerceklesmesi faaliyetleri diigiiniilmektedir. Ticari kurumda yapilan
tiim isler ise ihtiyaclarin giderilip, kar elde edilmesine yoneliktir. Bu da ¢alis-
madaki pazarlama yaklasimidir. Bu asagidaki resimde gosterilmistir.

Resim 6:
P azarlama Yonetiminin
Yonu
Musteri Ent Mdusteriyi Sirket amacla-
ihtiyaclar —p- SNIEQIe Pazala o mnun T rinin gercek-
: ) lama cabalari .
Degerlendirme etme lesmesi
2
—_—
Feedback

Kaynak: Evan, Berman, Marketing Today, Chapter 1, Aatomic Dog Publishing,
2002, slaytlar

Pazarlama yOnetiminin temelini olusturan sorular, her seyden 6nce pa-
zarlama ile pazarlama yonetimi arasindaki iliskiye, pazarlamanin stratejik ro-
liine ve pazarlama yonetimi siirecine baghdirlar.
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2. Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama yonetim siireci (pazarlama faaliyetlerini yonetme ve yone-
tisim), isletmenin yani, kurumun veya kurulusun yonetilmesi ve yonetisimi
i¢in kurulmus topyekan siirecle yakindan baglantilidir, daha dogrusu o siireg-
ten ortaya ¢ikar.

Pazarlama yonetimi, “anlayislarin planlandig1 ve gerceklestirildigi sii-
reg, fiyat politikasi, sirket amaglarinin gerceklesmesi icin gerekli olan hedef
grup - tiiketicilerle degisim siirecinin yapilma amaciyla iiriin ile hizmet tani-
timi1 ve dagitiminin gergeklesmesi” olarak tanimlanir. ?

Pazarlama yonetimi; pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, gerceklesti-
rilmesi ve denetlenmesi i¢in gerekli olan tiim faaliyetleri kapsamaktadir.

Pazarlamanin planlanmasi; hedef, amag¢ ve 6devlerin belirlenmesini,
hedef piyasanin segilmesi ve pazarlama karmasinin gelistirilmesini kapsar.
Pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, belirlenmis pazarlama gorevleri-
nin yerine getirilmesi ve onlarin planlanan faaliyetlerin gerceklestirilme siire-
cine dahil edilmesi ile pazarlama planinin gerceklesmesi demektir. Pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirme denetimi, pazarlama faaliyetlerinin gerceklesti-
rilmesinde elde edilen sonuglarin 6l¢iilmesini, sonuglarin 6dev ya da stan-
dartlarla karsilastirilmalari ve plan hazirlandig: gibi gergeklesmedigi durum-
da belli faaliyetlerin alinip alinmayacagina dair kararlar kapsar.

Pazarlama yonetimi agagidaki dnceliklerin gerceklesmesini saglar:

? Paul Peter, Jamess Donely: Marketing Management, Knoweledge and Skills, Strategic
Planning and the Marketing Management Process, McGraw-Hill/IrwinMarketing Manage-
ment, 8¢, 2007 The McGraw-Hill Companies, Inc
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« pazarlama faaliyetleri sistematik ve planl bir sekilde gerceklesir,

« pazarlama arastirmasiyla gerekli bilgiler elde edilir,

« calismalardaki pazarlama eksiklikleri hizli bir sekilde ortaya ¢ikartiri-
Iir ve ortadan kaldirilir,

« var olan pazarlama personeli etkili ve verimli bir sekilde kullanilir,

» pazarlama sirketteki diger fonksiyonlarla daha iyi biitiinlesir,

o Orgiit; miisteri, rekabet ve ¢aliyma alaninda daha iyi bir sekilde ko-
numlandirilir.

Pazarlama yonetimi yardimiyla su 6devler gerceklesir: *

“Pazarlama cevresi ve pazarlama aragtirmasi analizi yapilir. — Basarili
caligma iizerinde etkili olan dis faktorlerin kontrol edilip onlara uyum sagla-
nilmasi. Bu faktorlerden daha 6nemlileri olarak, ekonomik durum, rekabet,
hukuki- siyasi ve sosyo- kiiltiirel sartlar ortaya ¢ikar.

Etki alan1 tanimlanir. — piyasanin biiyiikliigii, daha dogrusu genisligi
belirlenir. Piyasa ic, dis, dogrudan ve bagka olabilir.

Miisteri analizi yapilir. - Miisterilerin o6zellikleri, ihtiyaglar ile tedarik
sekilleri degerlendirilir ve ¢aligma i¢in se¢ilmis hedef tiiketici gruplar: belir-
lenir.

Orgiitiin ¢alisma alani olacak olan iiriinler planlanir. Bunlar iiriin, hiz-
met, fikir vb. olabilir. Uriinler ve tiriin dizileri gelistirilir, resim ve imaj ortaya
konulur, daha dogrusu tiriin ile 6rgiit icin marka olusturulur.

Dagitim planlanir, tiiccarlarla lojistik iligkiler kurulur, fiziksel dagitim
yapilir ve iiriin ile hizmetlerin depolama, koruma, ulastirma ve tahsisi gercek-
lestirilir.

* Evanc, Berman:Marketing Today, Chapter 1, Aatomic Dog Publishing, 2002, slaytlar
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yapilir ve ekonomik tanitim, kisisel satis, satig tanitimi1 ve yayinlama sayesinde

Tanitimin, daha dogrusu miisteri ve kamuoyu ile iletisimin planlanmasi

onlarla iliskiler kurulur.

tanimlar ve rekabet savaginin siirdiiriilm vasitas: olarak fiyatlarla ilgili aktif

Fiyatlar1 planlayip seviye belirlenir, fiyatlarin belirlenme politikalar

politika yiiriittraliir”

Temeline bakildig1 zaman pazarlama yonetimi siirecinin su unsurlar

kapsadig1 ortaya ¢ikar:

gerceklestirdigi ¢evrenin etkisi vardir ve bunu asagidaki resimde gorebiliriz:

26

e Durum analizi,

« Amaglarin belirlenmesi,

o Pazarlama araglar1 programinin hazirlanmasi,
o Planin gergeklestirilme agamasi ve

« Elde edilen sonuglarin denetim agamasi.

Pazarlama yonetimi asagidaki agsamalardan ge¢mektedir:

« Misyonun belirlenmesi;

o Pazar firsatlarinin analizi;

o Hedef piyasanin secilmesi;

o Pazarlama amaglarinin belirlenmesi;

« Pazarlama programinin hazirlanmasi ve

« Pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasi ve denetimi.

Pazarlama faaliyetlerini yonetme siireci tizerinde sirketin ¢aligmalarin:
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Resim 7:

Pazarlama Yonetimi Siireci Uzerinde Etkili
Olan Faktorler

Demografik Teknolojik
- ekonomik

Hukuki -
siyasi cevre

Kaynak: Kanghyun Yoon: Marketing Management, Developing and Implementing
Strategic Marketing Plans, 2007 slaytlar.
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ALISTIRMALAR:

1. Pazarlama kavrami ne ifade eder?

2. Pazarlamanin gelisim asamalar1 hangileridir?
3. Pazarlama yonetimi nedir?

4. Pazarlama yonetimi asamalar1 hangileridir?

5. Pazarlama yonetimi siirecini etkileyen faktorler hangileridir?
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II BOLUM

PAZARLAMA FAALIYETLERINI
YONETME SURECININ UNSURLARI
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ICERIGIN OZETi

Piyasa imkanlarinin analizi
Hedef pazarin se¢im ihtiyaci
Pazarlama stratejisi
Pazarlama taktigi
Pazarlamanin organizasyonu

Pazarlama faaliyetlerinin denetimi

OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra sunlari bilmeniz gerekir:
Piyasa imkanlar1 analizini anlamaniz gerekir

Hedef pazarlarin se¢ilmesi ihtiyacin1 anlamaniz gerekir
Pazarlama stratejisini tanimaniz gerekir

Pazarlama taktigini belirleyebilmelisiniz

Pazarlama organizasyonunu anlayabilmelisiniz

Pazarlama faaliyetleri denetiminin 6nemini bilmelisiniz
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1. Piyasa Imkanlarinin Analizi

Pazarlamanin yonetilmesi ° (bes) temel unsur igeren karmasik bir sii-
rectir:

1. Piyasa imkénlarinin analizi,

2. Sirketin calisma hedefi olacak piyasalarin arastirilmasi ve secilmesi,
3. Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi,

4. Pazarlama taktiginin planlanmasi ve

5. Pazarlama ¢abasini kullanma ve kontrol etme.

Piyasa imkdanlarimin analizi pazarlamanin yonetilmesi siirecinin ilk
gorevidir. Esasta birka¢ ifade 6nemlidir:

o Piyasanin uzun siireli imkanlarinin analizi,
» Mikro ve makro ¢evrenin analizi.

Uretim ve satisa yardimi olan veya iiretim - satis yetenegini etkileyen
tim faktorler mikro gevreyi olustururlar. Makro ¢evre ise, demografik geli-
sim, hukuki - siyasi sistem gibi alanlardaki egilimleri kapsar.

Piyasa imkanlarinin analizi sayesinde; avantaj ve dezavantajlar1 ortaya
¢ikarma, uzun siireli planlama i¢in gerekli olan sartlar1 saglama, pazarlama
planlarinin gelisimine yardimci olma ve pazarlama arastirmasi 6nceliklerini
belirleme gibi etkiler gerceklesirler.

Sirketin ¢alisma hedefi olacak piyasalarin arastirilmasi ve segilmesi.
Hedef piyasalarin arastirilmasi ve se¢imi sirasinda su faaliyetler gerceklesir:

o pazarlamanin genel arastirilmasi,

>Martin J. Kandes: Business 130:The Principles of Marketing, Copyright IOO Associates
1999, slaytlar
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« toplam piyasa biiyiikliigiin 6l¢iilmesi,
« piyasa boliimlemesinin yapilmasi ve
« en uygun boliimiin segilmesi.

Pazarlama taktiginin planlanmasi koyulmus hedeflerin gerceklesmesi
i¢in 6nemlidir. Pratikte birgok stratejik tespitin belirli bir taktigin hazirlan-
mamasindan dolay1 basarisiz oldugu goriilmiistiir. Taktigin hazirlanmasinin
temeli {iretim, fiyat, dagitim ve tanitim gibi 6zelliklerden olusur.

Pazarlama ¢abasini kullanma ve denetleme pazarlama yonetimindeki
son asamadir. Planlanmus strateji ve taktik kullanilmazsa, ¢calismalarda pazar-
lama kavrami ger¢eklesemez. Denetim ise yonetim siirecinde diizeltmelerin

yapilabilmesi i¢in 6nemli unsurdur.

Pazarlama yonetimi stratejik pazarlama agisindan incelendigi zaman iig
ozel asamadan olustugu goriiliir:

1. Planlama asamasi
2. Kullanim agsamasi ve
3. Denetim agamasi
Planlama asamas: ti¢ temel unsurdan olusur:
e Durum analizi,
» Amaglarin belirlenmesi,
« Pazarlama programinin hazirlanmasu.
Bu agamalarin tiimii i¢in bilgilerin olmasi sarttir.

Kullanim asamas: su faaliyetleri kapsar:

« Pazarlama programinin kullanilmasi,
« Pazarlama organizasyonunun sekillendirilmesi.

Denetim agamast ise su unsurlar1 kapsar:
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« Sonuglarin 6l¢iilmesi,

« sapmalarin belirlenmesi amaci ile gerceklesmis gostergelerin 6ngorii-
len gostergelerle karsilagtiriimasi,

« sapma sebeplerinin belirlenmesi,

o calismalarin planlanmis sekilde gerceklesmesi i¢in daha dogrusu, so-
runlarin diizeltilmesi ve imkanlarin kullanilmas1 amaci ile faaliyetlerin ger-
ceklesmesi.

Pazarlama analizi asagidaki resimde gosterilmistir:

Resim 8:
Pazarlama Analizi ve Yonetimi U
Pazarlama
planlamasi. Pazarlamanin
iiriitiilmesi
Pazarlama yurdtuimest

amaclarinin
gerceklesmesi amaci
ile pazarlama strate-
jileri gerceklestirmek

Pazarlama 6devlerinin
gerceklestirilmesi icin
pazarlama planlarini

eylem planlarina dahil

etme
Pazarlama planlari

ve biitcenin
gelistirilmesi

Kaynak: Martin J. Kandes: Business 130:The Principles of Marketing, Copyright
iOO Associates 1999, slaytlar

1.1. Hedef Pazarlarin Secilme Ihtiyact

Pazarlama stratejisi kullanilmaya baslamadan 6nce, hedef piyasalarin
secilmesi gerekir. Piyasa, bir tiriin veya hizmet tedarik edebilme giicline ve
tedariki hemen yapabilme imkanina sahip kurumlar toplamidir. Hedef piya-
sa, belirli bir iriinti satin almak isteyen belirli bir grup miisteriler tarafindan
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olusmus, piyasanin 6zel bir bolimiidiir. Hedef piyasa, ayn1 veya benzer ihti-
yaglara sahip olan miisterilerin toplamidir.®

Satict herbir miisteri i¢in ayr1 piyasa programi hazirlayabilir. Bazi sirket-
ler miisteriye bireysel hizmet vermek isteseler de, herbir tiiketicinin istekleri
ile teke tek ytizlesmek kabul edilemeyecek kadar zordur.

Pazarlama ¢alismasinda hedeflenen biiyiime orani ve boliim bityiiklii-
gl esas alinarak hedef piyasa secimi gergeklesir. Satis, bitylime orani ve farkls
segmentlerde beklenen kar ve segmentlerin yapisal ¢ekiciligi analiz edilip, re-
kabetin etkisi ile ortaya ¢ikan etkiler, kullanilabilecek iiriinler ve miisteri ile
dagiticilarin giici, sirketteki mevcut ham madde, sirketin toplam imkanlar:
ve sahip olduklari rekabet avantajlar1 degerlendirilir.

Hedef piyasa se¢iminde etkili olan faktorler asagidaki resimde gosteril-
mistir:

¢ Philip Kotler: Marketing Managemet, Tvelve Eddition, Market Segmentation Targeting
& Psitioning, Part Three, Chapter 8, Prentice Hall, 2008, slaytlar
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Resim 9:

Hedef Piyasa Se¢me

Sirket kaynaklari

‘ Uriin degisikligi

b 4

Uretimde yasam devri
asamasi

g

Piyasada degisiklikler
Rakipler icin 1
pazarlama stratejileri

Kaynak: Philip Kotler: Marketing Managemet, Tvelve Eddition, Market Segmentation
Targeting & Psitioning, Part Three, Chapter 7, Prentice Hall, 2008, slaytlar

Hedef piyasanin secilmesi i¢in oncelikle sirketin, ihtiyaglar: karsilanma-
mis olan piyasalar1 ortaya ¢ikarmasi, daha sonra piyasanin boéliimlenmesini
gerceklestirmesi, piyasa ¢alismalarin hedefi olacak boliimii se¢mesi ve segil-
mis hedefi piyasada konumlandirmak i¢in pazarlama stratejileri gelistirmesi
gerekir. 7

” The Role of IMC in the Marketing Process, 2003 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-
Hill/Irwin
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Hedef piyasa se¢im siireci asagidaki resimde gosterilmistir:

Resim 10:

Hedef Piyasa Se¢me Sireci

/

Karsilanmamis ihtiyaglar sayesinde piyasanin belirlenmesi

~~

Piyasanin boélimlenmesi I
Hedef olarak piyasanin segilmesi I
Pazarlama stratejileri ile konumlandirma I

Kaynak: The Role of IMC in the Marketing Process, 2003 McGraw-Hill Companies,
Inc., McGraw-Hill/Irwin

Sirketler tamamen boliimleme gergeklestirme yerine, aralarindaki dav-
raniglarda benzerlik gosteren genis homojen miisteri gruplarina yonelirler.
Piyasa boliimlemesi birkag seviyede gergeklesebilir:®

(a) Kitlesel pazarlama;

(b) Bolimlemeci pazarlama;

(¢) Altboliimlemeci pazarlama ve
(d) Mikro pazarlama.

1.2. Pazarlama Stratejisi

Stratejiler sirketlere belirlemis olduklar1 hedeflere ulasmalarina yardim-
c1 olurlar. Stratejiler sayesinde, rekabet savaglarinin yiiriitiilmesi kurallar1 be-
lirlenir ve verimliligi artirip, kar1 arttirir.

8 Philip Kotler: Marketing Managemet, Tvelve Eddition, Market Segmentation Targeting
& Psitioning, Part Three, Chapter 7, Prentice Hall, 2008
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Cevredeki degisimlerin siirekliligi var olan durumlarda, sirket basar
saglama ve rekabet konumunu koruma amaci ile faaliyetlerini siirekli bu de-
gisimlere uyarlamalidir. Yiiriitme potansiyelinin korunmasi i¢in sirket strate-
jisinin tiim unsurlari ve faaliyetlerinin degisimlere nasil uyarlandiklar1 bilin-
melidir.

[stenen kirin saglanmasi ve piyasadaki konumun giiclenmesi icin tiim
strateji unsurlarinda islevsel verimlilik elde edilmelidir. Bunun ger¢eklesmesi
i¢in stratejilerde kombinasyonlar yapilir ve orgiit yapis: ile teknoloji gelis-
tirilir. Tm bunlar misteri isteklerinin kargilanmasi ve belirlenen hedeflere
ulasabilmeleri i¢in yapilir.

Sirketler basarili galigmalar yapabilmek ve piyasay: elde edebilmek i¢in
kendi stratejilerini belirlemeleri gerekir. Onlar rekabeti ihmal etmemek ve ra-
kiplerini yenmek icin tiiketicilere nasil hizmet vereceklerini bilmeleri gerekir.
Mevcut piyasanin korunmasi ve piyasanin yeni boliimlerini veya yeni piya-
salar kazanabilmek i¢in farkli irtin ve hizmetler sunarak misterilerin ilgisini
gekmek gerekir.

Pazarlama stratejileri {iriin satisinin arttirilmasi politikasinin belirlen-
mesi ve kirin elde edilme amaci ile hazirlanirlar.

Strateji en iist diizeydeki hedeflerle somut eylemler arasindaki koprii-
yi olusturur. Strateji; sonuglara ulagmak icin fikirleri, deneyimleri, hedefleri,
analizleri, anilari, algilar1 ve beklentileri igeren bir kavramdr.

Strateji ile mevcut durum ve istenilen - hedeflenen gelecek arasinda bir

baglant1 olusturulur. Bu, digerlerine gore avantaj saglayan ve ilerde olumlu
sonuglar elde etmek icin kullanilan entellektiiel fikirdir.
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Stratejiler sayesinde sirketteki tiim ¢alismalar koordine edilir ve sirket
kaynaklarinin nasil kullanilacag: belirlenip, piyasada belli bir konum saglan-
maya galisilir.

“Pazarlama stratejisi, sirketin istenilen segmentleri belirlemesi ve segile-
cek olan segmentlerin memnun edilmesi i¢in pazarlama karmasi gelistirmek
olarak tanimlanir”® Bu tanim asagidaki resimde aciklanmistir:

Resim 11:

STRATEST

Vizyonun belirlenmesi

Hedefler ve 6devler
Toplam strateji

Pazarlama stratejisi ve taktigi

Hedef piyasa
(Bolimleme, Konumlanma)

Pazarlama karmasi Dagitim
PP PP

Piyasa icin teklif

Kaynak: Jason C. H. Chen: Marketing’s Strategic Role in the Organization, Chapter
3,|School of Business dministration Gonzaga University, Irving?Mc Graw Hill Inc.,
2009

?Jason C. H. Chen: Marketing’s Strategic Role in the Organization, Chapter 3,|School of
Business dministration Gonzaga University, Irving?Mc Graw Hill Inc., 2009
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1.3. Pazarlama Taktigi

Pazarlama taktigi, sirketin pazarlama stratejisini belirlemesi i¢in gercek-
lestirmesi gereken giinliik ¢aligma faaliyetlerinin detayli islenmesidir.

Pazarlama taktiginin temel unsuru pazarlama karmasidir. Piyasadan
sz ettigimiz zaman, tiiketici ve rakiplerin, taktik unsurlar olarak, iiriin ve hiz-
metlerin belirlenmesi, fon tahsisi, fiyatlar, yerlestirme, tanitim gibi pazarlama
karmasinin tiim unsurlarini ve secilmis hedef béliimlerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak olan islevsel faaliyetleri kullanmalidur.

Her isletmenin varolus temelini iriin, daha dogrusu piyasaya onlar sa-
yesinde giris yapilmis ve tiiketicilerin ihtiyaglari karsilanmis olan iiriin ve hiz-
metler olustururlar. Mevcut olan ve yeni iiretilen iiriinler hedeflere ulasmay:
saglarlar. Her iirlin ve hizmetin kendi yasam siiresi vardir ve yasam stireleri-
nin herbir agamasinda farkli pazarlama karmasi stratejileri uygulanir.

Piyasaya basaril giris yapabilmek icin herbir sirket tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak ve kar saglamak amaci ile pazarlama unsurlarindan (iiriin, satis,
tiyat, tanitim) optimal kombinasyon se¢imi yapmalidir.

Pazarlama unsurlarindan yapilacak olan basarili kombinasyonla piya-
sada bagar1 gosterilebilir, daha dogrusu bir piyasa elde edilebilir. Pazarlama
alanindaki islerde ¢alisanlar, tiriin, fiyat, tanitim ve dagitimdan farkli kombi-
nasyonlar yaparlar.

1.4. Pazarlamanin Organizasyonu

Pazarlama organizasyonu yapisinin, bu alanda yapilan ¢alismalarda ba-
sar1 saglanmasinda 6nemli rolii vardir. Bu organizasyon, ayri organizasyon
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parcalarinin toplamindan olusur. Etkili organizasyon yapisi sayesinde insan-
lar, iirtinler ve iletisim sistemi arasinda eylem uyumu ve koordinasyon saglan-
maktadir. Organizasyon sayesinde fonksiyonlar takip edilip daha etkili piyasa
caligmalar1 gerceklesir.

Uygun bir organizasyon yapisinin olusturulmasi her seyden o6nce, tii-
ketici ihtiyaglari, teknoloji, ekonomik sistemin etkisi piyasa mekanizmasinin
etkisine dayanir. Cevre faktorlerinin organizasyon yapisini nasil etkileyecegi,
sirketin dis degisikliklere uyum saglayabilmeye ne kadar hazir olduguna bag-
lidir. Cevre faktorlerine saygi gosterme, esnek ve uyarlanabilir bir etki sekli
se¢me demektir.

Organizasyon esas olarak, toplam, ortak veya grup ¢ikarlarini gercek-
lestirmek amaci ile organize olmus bir grup insan demektir." Bir sirketin pa-
zarlamasina organizasyon yapist uygulandigi zaman, birkag 6nemli yoniin goz
ontinde bulundurulmasi gerekir:

« vizyon: sirket yonetimi her zaman sirletin nasil ¢alismasi gerektigi ve
nasil galistirilacag hakkinda bilgilere sahiptir;

o Odevler: herbir sirket kendi hedef ve 6devleri dogrultusunda ¢alisir;

o degerler: yim igletmeler, kendi faaliyetlerini gerceklestirmek icin bir
yol bulma amaci ile, genel deger ve 6ncelikler dogrultusunda faaliyet gosterir-
ler. Bu degerleri personel veya isletme kiiltiirii olusturur;

o stratejik amaglar: sirket iiyeleri belli basar1 saglamak veya 6devlerini
yerine getirmekle iste belli hedeflere ulasma amaci ile ¢aligirlar;

o stratejiler: Sirketler hedeflerine ulagsmak icin genellikle birka¢ genel
yaklasim izlerler.

10 Carter McNamara: Basic Defenitions of Organisation’, St Paul, Minnesota, 1999, The
Management Assistennce Program.
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Biitiin veya sistem olarak sirket; daireler, boliimler, takimlar gibi alt sis-
temlerden olusmaktadir. Bu alt sistemlerin herbirinin, sirket hedeflerine ula-
silmas1 amaci ile, kendi bagina ve diger alt sistemlerle ¢aligma ¢izgileri vardir.

Sirketin pazarlama alt sistemi ya da dairesi, bagaril1 piyasa ¢alismast he-
definin gerceklesmesi amaci ile kurulmus bir bolimi olugturur. Alt sistemin
farkli giris (input) stiregleri ve ¢ikis (output) faaliyetleri vardir. Bu faaliyetler
sirketin istedigi hedefe ulagmasina yardimci olurlar. Sirket alt sistemlerinin gi-
ris stireglerini; iirtin, teknoloji ve insan gibi kaynaklarin saglanmasi olusturur.
Cikis faaliyetleri ise, alt sistem ¢aligmalari stirecinin sonuglaridir. Onlar; tiriin
veya hizmetlerin satisi, insanlar i¢in yapilmis kolayliklar, is imkan: saglama,
yasam sartlarini diizeltme vb.

Giris ve ¢ikis faaliyetlerinin yaninda, sirkette geri doniisiim (feedbek)
faaliyetleri de yurutilirler. Bu faaliyetler calisanlar, miisteriler, tedarikgiler,
isbirlikgiler ve sirketin bulundugu daha genis ¢evreden (hiikiimet, toplum,
ekonomi, teknoloji) gelirler.

Giinlimiizde, hiyerarsik kanun ve prosediirleri ile insan davranislarinin
kontrol edilmesi ve yonetilme amaci ile, sirketlerdeki pazarlama hiyerarsik
olarak organize edilir. Daha kii¢iik birimler halinde organize olmus faaliyetler
sayesinde, is ve fonksiyonlarda daha biiytik uzmanlagma gortilmektedir.

1.5. Pazarlama Faaliyetlerinin Denetimi

Pazarlama faaliyetleri denetiminin a¢iklanabilmesi i¢in, 6ncelikle onun
faaliyet ve pazarlama yonetimini olusturan 6nemli bir bélim olarak tanim-
lanmasi gerekir.
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“Denetim, yonetim faaliyetleri zincirindeki son halkayi olusturur ve ta-
mamlanmis bir dongiiniin yonetilmesindeki fonksiyonlar: belirler. Denetim,
insanlar tarafindan gergeklestirilen 6dev ve siire¢ standartlarinin gruplanma-
s1 ve birbirine baglanmasi ile gerceklesen bir siirectir. Etkili denetim, faali-
yetleri denetleyebilme ve gerekli ise faaliyete gecebilmek i¢cin mekanizmalar
kullanmaktadir"!

“Denetim; isletme hedeflerinin desteklenmesi, ¢calismalar hakkinda ra-
porlarin yazilmasi, ¢aligmalarin standartlarla karsilastirilmas: ve ihtiya¢ du-
yulmas: durumunda 6nlemlerin alinmasi gibi dort standart getirme agama-

sindan veya isleminden olusmus bir siirectir”?

“Denetim, ortaya konmus hedef ve o&devlerin gerceklestirilme
imkanlarini artirmak igin, yonetici tarafindan gergeklestirilen bir eylemdir.
Bu eylemler birkag sekilde goriilebilir: 6nleyici eylemler - istenilmeyen seyle-
rin ortaya ¢tkmadan ortadan kaldirilmalari, kesfedici eylemler — ortaya ¢ikmis
istenmeyen olaylarin kesfedilmeleri ve ortadan kaldirilmalar: ve yonlendirici
eylemler - istenilmeyen seylerin ortaya ¢ikmalarini engellemek.”*

Denetimin bu sekilde tanimlanmasina iligkin bu yaklasim, dort ana he-
defin ger¢eklestigini gosterir.

« Kaynaklarin korunmasi ve sirkette refahin saglanmasr;

« Gergek bilgiler saglamak;

o Pazarlama 6devlerinin etkili ve verimli sekilde yiiriitiilmesini sagla-
mak;

« Planlar, politika ve prosediirlerin gerceklesmesi ile kural ve diizenle-
melere uygun davranilmasina 6zen gostermek.

"' Gemmy Allen: Management Modern: Controlling Proces, 1998, makale

2Bernard L. Erven: “The Controlling Function”, Department of Agricurtural Economics,
Oxio State University Extension, 1994

"*Policy and Procedures: Policy Statement for Controlling the Operations of the American
University of Beirut, 2002
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Denetim isleminin bagarili bir sekilde gerceklesmesi i¢in standartlarin
uygulanmasi gerekir. Standartlar planh islemden ortaya ¢ikarlar. Zorlugu go-
zetmeksizin, herbir 6nemli 6dev i¢in standartlarin yapilmasi gerekir.

Eger yliriitmenin gergeklestirilmesi standartlarla belirlenmis seviyenin
altinda oldugu goriiliirse, diizeltici faaliyetler devreye girer. Calismalarin stan-
dartlar altinda gergeklestirilecegi tahmin edildigi durumlarda da bir sorunun
ortaya ¢ikmasini engellemek i¢in koruyucu dnlemler alinir. Diger taraftan ¢a-
ligmalarin gergeklestirilmesi standartlar ile 6ngoriilmiis seviyeden ¢ok daha
iyi ise, baskiy1 azaltma ve iglerin kabul edilebilir diizeye indirilmesi seklinde
diizenlenmesi ihtimalini degerlendirmek gerekir.
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ALISTIRMALAR:

1. Pazar imkanlar1 analizi nedir?

2. Hedef piyasa segimi ihtiyaci nedir?

3. Hedef piyasa se¢me siirecini agikla!

4. Pazarlama stratejisi nedir?

5. Pazarlama taktigi nedir?

6. Pazarlama faaliyetlerini organize etmenin temeli nedir?

7. Pazarlama faaliyetlerinin denetlenmesinin 6nemi nedir?
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III BOLUM

PiYASA IMKANLARININ
ANALIZI
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ICERIGIN OZETi

Piyasa tiirleri

Uretim ve hizmet piyasasinda katilimcilarin davranist

Piyasa arastirmasi

Hedef pazarlarda boliimleme ve se¢im
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OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra sunlari bilmeniz gerekir:

Piyasa tiirleri ve tipolojisini anlamak

Tiiketim piyasasim1 tekrarlamak

Uretim - hizmet piyasasini anlamak

Sanayi piyasasini karakterize etmek

Satin alma siirecinde katilimcilari tespit etmek
Satin alma siirecinde faktorleri algilamak

Satin alma karar1 getirme - satin alma asamalarin1 anlamak
Piyasay1 arastirma gereksinimini tespit etmek
Piyasa arastirmasi siireci ve metodolojisini anlamak
Veri toplama yontemlerini ayirt etmek

Pazarlama bilgi sistemini tanimak

Piyasa talebi 6l¢iimiinii tanimak

Piyasa boliimlemenin genel yaklasimini agiklamak
Piyasa boliimleme modellerini ayirt etmek

Piyasa boliimleme prosediiriinii anlamak

Piyasa boliimlemenin temel kriterlerini belirlemek

Hedef pazarlar1 belirlemeyi bilmek
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1. Piyasa Tiirleri

1.1. Piyasa Tiirleri ve Tipolojisi

Bakis ag1s1 ve arastirmalara gore, piyasa veya piyasalar birkag grupa ay-
rilir. Temel olarak iki ¢esit piyasa vardir:

« Tiiketim piyasasi
o Uretim ve hizmet piyasasi

Piyasa ne tiir olursa olsun, birkag agrya gore ayrilir'*:

1. Mekénsal acidan

2. Mal agisindan

3. Baglanti ve iligkiler agisindan

4. Piyasa teknikeri ve kurumlari agisindan

1.1.1. Mekdnsal A¢idan Piyasalar

o Yerel,

« Bolgesel,

o Ulusal,

o Uluslararas1 ve
« Kiiresel piyasa.

Yerel piyasa alan olarak sinirlidir ve aynisinda giinliik piyasa iliskileri
ve olaylarini kaydetmek miimkiindiir (arz, talep, fiyatlar). Yerel piyasa belirli
bir bélgede var olan piyasadir. En yakin oldugu i¢in tarim triinleri iireticileri
i¢in en elverislidir. Ulagim maliyetleri cok daha yiiksek olan diger piyasalarin
aksine, piyasanin yakin olmasi ulasim maliyetlerinde 6nemli tasarruflarin ya-
pilmasina yardimci olur.

“Bosko Yakovski “Pazarlama’, altinci genisletilmis ve degistirilmis baski, Ekonomi Fakiil-
tesi Uskiip, 2002, sayfa 41-48
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Bolgesel piyasa birkag ayri, daha biiyiik ve daha gelismis, ortak tiretim
ve pazarlama altyapisi ve ortak kurumsal sekilleri ile satis1 olan yerel pazarlar-
dan olusur.

Ulusal piyasa bir iilkenin sinirlar1 i¢inde istatistiksel islemlerle belirle-
nir ve bu yiizden ¢ok sayida istatistiksel bilgiler bulunmaktadir. Ulusal piyasa
¢ogu zaman miimkiin ve kaginilmaz piyasa iliskilerini, gerekli olan miidaha-
leleri diizenlemekte 6nemlidir. Uretim malzemeleri ve ¢alisma giicii, gayri safi
milli hasila ve karin dagilimu ile tekrar tahsisi, para — kredi unsurlari, ithalat
ve ihracat kullanilarak ekonomi kosullar1 belirenir. Bu miidahale 6nlemleriyle
tiretim daha dogrusu teklif, titketim ve talep tizerine 6nemli etki edilebilir ki,
tiyatlar1 belirleme sekli de buna baglidur.

Uluslararasi piyasa iki veya daha fazla devlet arasinda olan piyasa veya
dis ticaret iligkisidir. Uluslararasi piyasa iliskilerinin sekillendirilmesine bagli
olarak asagidaki piyasa tiirleri bulunmaktadir:

o uluslararasi bolgesel piyasa: iki veya daha fazla iilke arasinda 6zel soz-
lesme ile 6zel dis ticaret rejimi devreye sokuluyor. Bu, sozlesme imzalamis
tilkeler i¢in gecerlidir ve diger tilkelerle ortak iliskiler belirlenir.

o uluslararas: piyasa: arz ve talep iliskileri genel olarak gecerli norm ve
gelenekler ve dis ticarette takas yapma sekline gore kurulur.

Uluslararasi piyasada satis ve satin alma konusu bir devletin sinirlarini
gecen mal ve hizmetlerdir. Uluslararas: piyasada normalde biiyiik bir rekabet
vardir, iirtinlerin satis1 ve hizmet, nakliyat ile depolama, ayni zamanda tanitim
ve diger pazarlama aktiviteleri i¢in yiiksek meblagda harcamalar yapilmakta-
dir. Uluslararasi piyasa tiim milli ekonomiler i¢in 6nemlidir ¢iinkii, satis ya-
pilmakta ve doviz elde edilmekterdir.
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Kiiresel piyasa uluslararas: piyasalarin toplamidir ve uluslararas: ticare-
tin tamami agisindan oldugu gibi (ithalat, ihracat, transit) kiiresel piyasa ilis-
kilerini belirleyen normlar ve mekanizmalari i¢in de ilginctir.

1.1.2. Emtia A¢isindan Piyasalar

Tiiketim ve tiretim siirecinde mallarin kullanim amaglarina gore piyasa-
lar soyle ayrilir:

o bireysel tiiketim mallari piyasast: tiiketicilerin glinliik ihtiyaglarini kar-
silayan mallarin tedarik edildigi piyasa,

o tiiketim mallari piyasasi: iiretim siirecinde tiiketicilere gereken malla-
rin tedarik edildigi piyasadir.

Mallarin gesidine gore piyasa:

« genel veya karisik: daha dogrusu her tiir iriin ve hizmetin arz ve tale-
binin arasinda iligkilerin kuruldugu evrensel piyasa.

o uzmanlagmus piyasalar: ticareti organize eden veya sadece bir tiir iriin
satan piyasalardir. Mevcut piyasalar kapsaminda, birbirinde ayr1 olarak piya-
salar; uzmanlagmis fuarlar, borsalar ve miizayedeler olarak ayrilabilir.

Piyasaya sunulan veya istenen mal veya hizmetin ézelliklerine bagh ola-
rak piyasalar:

e para piyasast: Para, bankalar diger mali kurumlar ve para sahipleri
tarafindan saglanan, satin alinan ve sunulan kisa vadeli fonlardir ve bunlarin
plasmani kredi hatt1 kullanilarak yapilmaktadir. Edinilen varliklara belli bir
oranda faiz 6denmektedir ki, bu faiz dogal olarak bankaya yatirilmig paraya
6denen faizden daha yiiksektir.
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o sermaye piyasasi: orta ve uzun vadeli finansman piyasasidir ve aynisin-
da pazarlama faaliyetleri borsadaki gibi yapilir.

o doviz piyasasi: doviz alimi, degisimi ve satis1 yapilan piyasadir. Bu, do-
viz ve diger menkul kiymetlerin satildig1 borsa gibi diizenlenmistir

o kredi piyasasi: kisa ve uzun vadeli krediler arz ve talep edilir

o finansal piyasa: farkli finansal varliklarin genel piyasasini temsil eder.

1.1.3. Zaman Boyutuna Gore Piyasalar

Piyasa iliskilerinin gerceklestigi zaman boyutuna gore piyasalar: gegmis,
mevcut ve gelecekteki piyasa olarak ayrilirlar:

o gecmis piyasa: ge¢miste yapilmis ve tiiketici ihtiyaglarinin tatmin ol-
dugu piyasadur,

o mevcut piyasa: tiiketici ihtiyaglarinin belirlendigi ve karsilandigi piya-
sanin bir bolimii veya tamamidir,

« gelecekteki piyasa: tiiketici ihtiyaglarini kargilamak i¢in gelecekte yapil-
mast planlanan piyasadir.

1.1.4. Pazarlama Teknikleri ve Kurumlara Gore Piyasalar

Organizasyon derecesi ve piyasa kurumlar: agisindan piyasalar soyle ay-
rilir:

o serbest piyasa: diizenlemeler yapilmamis, daha dogrusu 6zel talimat-
larla diizenlenmemektedir ve arz ile talep isleri serbest bir sekilde icra edilir,

o nispeten (kismen) serbest piyasa: arz ve talep iliskilerinin diizenlendigi
daha dogrusu, planlama aracigiyla ayarlanan piyasadir.
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Piyasa iliskilerini gerceklestirme teknikleri ve katilimcilara bagh olarak
piyasa ikiye ayrilir: dogrudan (direkt) ve dolaylh (indirekt).

o Dogrudan piyasa - sirketlerin araci kullanmadan hareket ettikleri pi-
yasa tliriidiir daha dogrusu, araci kullanmadan kendi triinlerini tiiketicilere
satmaktadirlar.

e Dolayli piyasa, firmalarin katildig1 daha dogrusu iiriinlerini aracilar
vasitastyla son kullanicilara sattig1 piyasa, sozde ticari isletmeler, kurumlar ve
diger katilimcilar.

Arz ve talep arasinda belirli bir iliski kurma olasiliklar: ile ilgili olarak
piyasalar:

« gercek piyasa: piyasada var olan ve isletmelerin katildig1, daha dogrusu
yer alip bazi tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilandigi piyasa,

« potansiyel piyasa: veya gelecekteki piyasa ileri bir donemde isletmele-
rin katilacag ve tiiketici ihtiyaglarini karsilayan piyasa tiiriidiir,

o teorik, daha dogrusu ideal piyasa: tiiketici sayis1 ve talebin biytuklagii-
ne bagl olarak isletmelerin katildig: piyasadir.

Arz ve talep piyasasi arasindaki iliskinin dogasina gore piyasa, istikrarli
ve istikrarsiz olabilir:

o istikrarli piyasa: arz ve talep arasinda kismen sabit bir iligki vardir ve
fiyatlar uzun bir stire sabittir,

o istikrarsiz piyasa: arz ve talep iliskileri arasinda kismen degisiklikler
oluyor bunun sonucunda fiyatta artis ve diistisler yasaniyor, daha dogrusu
kisa siireli araliklarda fiyatlar diistiyor veya yiikseliyor.
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Miisteri gruplarina gore piyasalar:

o ihtiyag piyasasi, satilan ve belli bazi ihtiyaglar1 karsilamak i¢in satin
alinan triinler piyasasi olarak ifade edilir. Bu piyasa spor malzemeleri, diyet
gida ve benzeri triinler piyasasi olarak adlandirilir,

o diriinler piyasast, belli iriinlerin satilip alindig1 piyasadir. Ornegin
ayakkab1 piyasasi, sebze piyasasi ve baska gibi,

o demografi piyasasi: gengler, sporcular ve baska gibi belli gruplarin ihti-
yag¢arinin karsilandig1 piyasa olarak ifade edilir,

e cografi piyasa, belli bir cografya veya iilke piyasasi olarak ifade edilir
(Makedonya piyasasi, Fransa piyasasi).

Piyasa yapist agisindan piyasalar:

o Kusursuz ya da miikemmel piyasa: arz ve talep esas alinarak belirlenen
piyasa fiyatlariyla degis tokus yapilan piyasadir. Bu tiir piyasada ¢ok sayida
miisteri ve satict oldugu i¢in bazilarinin fiyatlara etki etmesi olanaksizdir. Be-
lirli ihtiyaglar1 karsilamak i¢in sunulan iiriinler agisindan bu piyasa homojen-
dir. Uriinlerin miktar1 ve fiyat: hakkinda tiiketiciler genis bilgiye sahiptirler ve
mallarda biiyiik hareketlilik vardir. Bu piyasa modeli, piyasa iliskilerini agik-
lamak i¢in sadece teorik varsayimdir.

o Kusurlu veya eksik piyasa: teklif sahibi ve miisterileri baglayan piyasa
tirtidiir. Arz veya talep tarafinda bir, iki ya da birkag teklif sahibi daha dog-
rusu miisteri olabilir. Tek teklif sahibi oldugu zaman - tekel, iki teklif sahi-
bi - duopol, ti¢ veya daha fazla oligopol ve polipol olmaktadir. Talep edenler
tarafinda tek miisteri varsa monopson, iki- duopson, ii¢ ya da daha fazla ise
oligopson daha dogrusu polipson olmaktadir. Eksik piyasanin temel 6zellik-
leri olarak farklilastirilmis tirtinler ve ayni amagli fiyatar, talep sahibi ve miis-
terilerin fiyatlandirma siirecindeki 6nemli rolii, varliklarda kismen daha zayif
hareketlilik sayllmaktadir.
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Piyasa katilimcilarina gore piyasalar:

o Uretim piyasasi veya is piyasasi da denilen sanayi piyasasi, bagka iiriin-
lerin iiretim siirecinde kullanilan diriinleri satan ve satin alan isletmelerin ka-
tildig1 piyasadir.

o Alim-satim piyasas: kar ile satmak i¢in satin alan isletmelerden olusur.
Tiiccarlar iireticilerin son miisterilere dogrudan sattiklar1 tiriinler disinda tiim
tretilen farkli tirtinleri alip terkrar satmaktadirlar.

o Kamu alimlar: piyasasi: devlet organlar: tedarik ihtiyaglar1 sahiple-
rinden olusmaktadir, 6ncelik olarak ordu, polis, devlet hastaneleri ve diger
organlar bu piyasaya dahildirler. Bu piyasa genis ve farkli mal tiirlerinin sa-
tin alinmasiyla, biit¢eden saglanan 6nemli mali harcamalar yapilir, satin alma
prosediirii ise dogrudan goriisme veya ihale agilmasiyla karakterize edilir.

Alim - satimin organize edilme sekline gore piyasalar asagidaki sekle gore
ayrilir

« Piyasa olarak fuarlar baz1 sehirlerde ve belirli zamanlarda organize
edilir. Fuarlarda iriinler sergilenir ve genellikle tanitim amaghdir. Genel ve
ozel, yerel, ulusal, uluslararasi olarak organize edilmistir.

e Borsalar, standart kalitede mallarin satildig1 piyasa tiiriidiir. Borsada
satislar, borsa kurallar1 denilen daha dogrusu ticari teamiile gore diizenlenir.
Burada, satis konusu olan iirtinlerin fiyatlarinin belirlendigi ve borsa tiyele-
rinin katildig1 toplantilar diizenlenmektedir. Borsalar mal piyasasi, sermaye
piyasasi, d6viz piyasasi, hisse senedi piyasasi olarak ayrilabilir. Ulusal ve ulus-
lararasi ile genel ve ortak olarak kurulur.
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o Miizayedeler, mallarin agik artirma ile satildig1 pazarlardir. Katilim
hakkinin 6denmesiyle miizayedede yer alma hakki satin alinur.

o Toptan piyasalar oncelikle gida tirtinlerinin satildig1 piyasalardir

e Pazar yerleri, 6ncelikle taze tarim - gida tirtinlerinin satig1 i¢in organi-
ze edilmis piyasalardir. Burada fiyatlar kismen serbestce belirlenir.

Hizmet goren tiiketici sayisina gore piyasalar:

o Potansiyel piyasa: tanimlanmuis belirli bir piyasa teklifi i¢in ilgisini ifa-
de eden tiiketicilerin toplamidir.

o Mevcut piyasa: sunulan herhangi bir piyasa teklifine ilgi gosteren ve
parast olan tiiketicilerin toplamidir.

« Hizmet piyasast: isletmelerin takip etmeye karar verdigi kisitli hizmet
pazarmin bir pargasini ifade eder.

o Isleyen/niifuz edilmis piyasa: gercekten herhangi bir irin satin alan
titketicilerin toplamidir.

1.2. Tiiketim Piyasas1

Tiiketim piyasas1 bir¢ok 6zellige sahiptir, aralarindan en 6nemlileri ise
sunlardir:

Cok sayida katilimci,

Heterojenlik,

Nihai talep,

Arz ve talep esnekligi,

Cok sayida benzer iiriiniin olmast,
Cok sayida ihtiyacin olmasi,
Karmagik dagitim sistemi ve iletisim.
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Tiiketim piyasasinda ozellikle tiiketici alaninda yiiksek sayida katilimci
goriilir. Piyasada tiiketici bireyler ve tiiketici aileler tarafindan, bu piyasada
karsilanan biiyiik sayida farkl ihtiyaclar gorilir.

Titketim piyasasinin heterojenligi, satin almayi etkileyen faktorler agi-
sindan incelenir. Bunlar; cinsiyet, yas, yasadig1 yer gibi demografik faktor-
lerdir. Bu faktorlere bagli olarak tiiketicilerde esit olmayan ihtiyaglar ortaya
cikar. Farkli etnik 6zellikler ve ekonomik faktorler ile satin alma motifleri gibi
faktorlerin etkisi ile de tiiketim farkliliklar: goriilebilir. Tiiketimin temel fak-
torlerinde heterojenlik tizerinde, piyasa boliimlenmesinin de etkisi vardir.

Titketim piyasasinin nihai 6zelligi, iriiniin fiziksel imhasi ya da kullanil-
mas1 sayesinde gerceklesen temel ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in yardimci olan
triinleri satin alma isteginden ortaya ¢ikar. Satin alma ve titketme siireci nihai
faaliyetlerdir.

Arz ve talebin daha yiiksek esneklikte olmasi, tiiketimin bityiimesi ve or-
taya ¢ikan gelirin artmasi orani ile ortaya ¢ikar. Fiyat degisimi ile titketimde
de degismeler goriiliir. Fiyatin artmast, iiriin satiginin azalmasina neden olur.

Ayni kullanim i¢in bir¢ok benzer iiriiniin var olmasindan dolay: titketim
piyasasinda ikame iligkilerinin kurulmas goriiliir. [kame iligkileri, bir iiriiniin
ayni ihtiyaci kargilayan diger bir iiriin ile degistirilmesi demektir. Ikame olan
riinler ayn1 zamanda birbirlerine rakip @irtinlerdir. Bu sayede de bir iiriiniin
titketimindeki artis, ayni ihtiyaci karsilayan diger iirtiniin titketiminde diisiis
ortaya ¢ikarir.
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Bircok farkls ihtiyacin var olmasindan dolays, satin alma motiflerinin et-
kisinde daha biiyiik karmasa vardir.

Heterojenlik ve tiiketici sayisindaki fazlalik, tiim dagitim ve iletisim sis-
temini zorlamaktadir. Bu yiizden de piyasaya giris i¢in hazirlanmasi gereken
pazarlama stratejisi ile diger piyasa ¢aligmalarinin hazirlanmasi i¢in daha faz-
la ¢caba harcanmalidir.

1.3. Uriin - Hizmet (is) Piyasas1

Uretim - hizmet piyasasi nihai tiiketim i¢in olmayan tiim birey ve sir-
ketlerden olugur. Uretim - hizmet piyasasinda isletme organizasyonlar1 ara-
sinda satis gerceklesir. Uretim - hizmet piyasasinda su tiriinler satilir:

o Perakende satilmasi1 planlanan nihai tiriinler,
o Ham maddeler ve ara mallar,
o Is hizmetleri.

Bireysel tiiketim piyasasi oranina iiretim — hizmet piyasasindaki satiglar
¢ok daha fazladir. Bunun ana sebebi ham maddelerin alinmasi ve nihai iiriin-
lerin daha ¢ok satilmasidir.

Sanayi iiriinleri ve hizmetleri talebi, genis tiiketim tiriinleri talebinden

ortaya cikar. Isletmeler i¢in harcamalarin diisiiriiliip karin arttirilmasi her za-
man onceliklidir.
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Uretim - hizmet piyasasinin bir diger 6zelligi de bu piyasada miisteri
ve satic1 arasinda uzun siireli iligkilerin kurulmasidir. Bu iligkiler sayesinde
genellikle karsilikli anlasmalar ve ortak hedeflerin belirlenmesi ile karsilikli
yarar elde etmek gibi anlasmalar ortaya ¢ikmaktadir.
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2. Uretim - Hizmet Piyasasindaki Katilimcilarin
Davranislari

2.1. Sanayi Piyasasinin Ozellikleri

Toplam piyasanin béliimii olarak iiretim — hizmet, daha dogrusu sanayi
piyasasi alaninda yapilan iiriin ve hizmet islemlerinde birgok 6zellik ortaya
¢ikmaktadir. Onlar:"

« mallar - bu piyasadaki alim-satimin konusu, daha uzun vadede ta-
nimlanmis olup onlarin siirekliligi ikamelerin ortaya ¢ikmasini ve yeni ham
maddeler gerektiren teknolojik siirecin degisimini zaman zaman degistiriyor;

o iiretim - hizmet piyasasinda bir satic1 ve bir miisteri arasinda yapilan
mal alim-satimi sirasindaki mal miktars, kisisel titketim piyasasina oranla ¢ok
daha fazladir;

o liretim hizmet piyasasindaki alim-satim konusu olan tiriinlerin degeri,
aligverisin bir satic1 ve bir miisteri arasinda gerceklestigi durumda bireysel
titketim piyasasi oranla daha yiiksektir;

o alim-satim islemleri katilimcilarinin (saticilar ve miisteriler) sayis: az-
dir. Hatta belli tirtinlerin misterileri ve saticilar1 tam olarak bilinmektedir.
Kisisel titketim piyasasinda ise saticilar bilinirken, miisteriler siirekli degisir;

o dretim - hizmet piyasasinin mekéansal anlamda genisligi ¢ok daha
fazladir ve uluslararasi, daha dogrusu kitalar arasi gerceklesir;

« bu piyasadaki alim-satim siiregleri iyi organize olmus ve uzman dai-
reler tarafindan gerceklestirilirken, kisisel tiiketim piyasasindaki alim-satim
slireci satic1 ve miisteri arasinda olusan birebir iletisim sayesinde gerceklesir;

*Bosko Yakovski, ,,Pazarlama’, altinci degistirilmis ve eklenmis baski, Ekonomi Fakiiltesi,
Uskiip, 2002, syf.51-54
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o Uretim - hizmet piyasasinin katilimcilar: arasindaki is iliskileri daha
gelismis, daha giiclii ve daha uzun stirelidir;

o iiretim - hizmet piyasasindaki alim-satimda tedarik siklig1 daha azdir;

« bu piyasada belli {iriin ihtiyaglar1 daha sik goriiliir, kisisel tiiketim pi-
yasasinda ise daha sik degisim goriiliir, bu da arz, zaman faktorii ve farkli psi-
kolojik faktorlere baglidir;

o iretim - hizmet piyasasinda sunulan triinler daha fazla taninirlar;

« 50z konusu biiyiik yatirimlar oldugu i¢in, yeni iiriin iiretimi agama-
sindaki potansiyel taleple ilgili daha 6nce yapilmis daha derin arastirmalar
vardir.

Uretim - hizmet piyasasinin bu 6zellikleri piyasa boliimlemesi siireci
i¢in biiyiik 6neme sahiptirler. Toplam pazarlama stratejisi agisindan en dnem-
li 6zellikler olarak sunlar goriilmektedir:

« liretim-hizmet piyasasi talebinin bireysel satis piyasasi talebinden tii-
retilmesi;

« bireysel titketim piyasasi ile karsilastirildiginda, iiretim — hizmet piya-
sasindaki fiyat degisikliklerinde daha az esneklik goriilmektedir. Birgok iire-
tim — hizmet piyasasinin esnek olmayan talebi vardir: Bu da, tiretim - hizmet
piyasalarindaki bir¢ok dirtiniin toplam arzlari, fiyat degisimlerinden fazla et-
kilenmezler demektir.

« bireysel titketim piyasasina oranla, tiretim — hizmet piyasasinda nispe-
ten daha az miisteri ve satici sayis1 goriilir;

« yatay ve dilkey iliskilerin kurulmasi, daha dogrusu iiretim - hizmet
piyasasinda cift boyutluluk;
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o Uiretim - hizmet tiiketimi piyasasinda, bir iiriiniin tiiketicisi olan miis-
terilerin ayni1 zamanda bagka ekonomik kuruluslara {iriin saticis1 olarak orta-
ya ¢iktiklar1 alim-satumda karsiliklilik iligkileri goriilir. Bu iliskilerin pozitif
ve negatif sonuglar1 vardir, ve

o liretim — hizmet tiiketimi piyasasinda belli grup ve islevlerin daha ¢ok
etkili olmasi, satin alma siirecinde belirli uzmanlarin katilmas: ihtiyacindan
ortaya ¢ikar. Saticilar i¢in satin alma kararini kimin getirdigi 6nemlidir ki,

boylece pazarlama programlarini o kisilerin isteklerine gore uyarlayacaklar-
dir.

2.2. Uretim - Hizmet Piyasasinda Satin Alma Siireci Katilimcilar

Uretim - hizmet piyasasi, daha sonra satilacak, kiraya verilecek veya
baska firmalara verilecek olan iiriinlerin iiretiminde kullanilacak mal ve hiz-
met satin alan isletmeler veya kuruluslardan olusur.

Uretim - hizmet piyasasini sunlar olugturur:
« Sanayi miisterileri,
o Kurumlar,

o Aracilar,
e Devlet kurumlari.
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Resim 12:

Uretim - Hizmet Piyasasinda Miisteriler

& -\
.% Sanayi isletmeleri

" mKurumlar
B Aracilar

B Devlet kurumlari S

Sanayi miisterileri olarak bagka sirketler i¢in iiriin ve hizmetler {ireten
sirketler, hizmet isletmeleri, ulastirma sirketleri, perakendeciler ve toptancilar
goriilebilir.

Sanayi piyasasina dahil olan enstitiiler; okullar, siyasi partiler, dini ens-
titiler gibi gelir saglamayan kurumlardir.

Uretim-hizmet piyasasi tiiccarlar seklinde de ortaya ¢ikabilir ki bu, bu
piyasada triinlerin bagkalarina satilmak i¢in de satin alindig1 anlamina gelir.
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Devlet kurumlar1 iiretim - hizmet piyasasinin bir béliimii olan kamu
tedarik piyasasini olustururlar. Bu piyasaya; bakanliklar, devlet ajanslari, has-
taneler, okullar, polis, ordu vb. kurumlar dahildirler.

2.3. Satin Alma Siireci Faktorleri

Isletmeler — miigteriler hem ekonomik hem kisisel faktérlere tepki gos-
terirler. Onlar o anki ve beklenen ekonomik ¢evrenin etkisi altindadirlar. Bu
cevreyi; birincil talep, ekonomik beklentiler ve para fiyati olusturmaktadir.
Ekonomik giivensizlik arttik¢a isletmeler de yatirimlarini azaltip bu sekilde
stoklarini azaltmayi hedefliyorlar.

Gitgide 6nemi artan faktor, kilit malzemelerin yetersizligidir. $imdi bir-
ok sirket, yeterli kaynag saglayabilmek i¢in kit malzemeleri stokluyorlar.

Isletmeler — miisteriler de ortamdaki teknolojik, siyasi ve rekabet olay-
larin etkisi altindadirlar.

Kiiltiir ve gelenekler isletmelerin davranis ve stratejiler tizerindeki tep-
kilerini etkilerler. Ozellikle uluslararasi pazarlama cevresinde bu etki daha
fazladir. Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda bu faktérler gozetlenmeli,
miisteri tizerindeki etkileri belirlenmeli ve bu zorluklar: firsata dontistiirmeye
tesebbiis edilmelidir.

Uretim - hizmet titkketimi piyasasinda insanlar arasi faktérlerin anlagil-
mast ve kendilerini fark ettirecek faktérlerin dizayn edilmesi gerekir.

Isletmelerde gerceklestirilen satin alma kararinin getirilmesi siirecine

katilan herkes, her seyden 6nce bir siirii kisisel, kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik
ve diger faktorlerden etkilenen birer bireydir.
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2.4. Satin Alma Karar1 Getirme

Uretim - hizmet tiiketim piyasasindaki miisteriler genellikle daha kar-
masik satin alma kararlariyla ytizyiize geliyor. Genelde alimlar biiyiik miktar-
da para, karmasik ekonomik ve teknik sorular ile miisteri organizasyonunun
farkli diizeylerinde bir¢ok insan arasinda karsilikli eylemler icermektedir.
Alimlar daha karmasik oldugu igin, isletmelerin - miisterilerin satin alma ka-
rar1 getirmeleri uzun siirer.

Isletmelerin satin alma siireci, bireysel tiiketim piyasasinda tiiketicilerin
satin alma siirecine nazaren daha resmi olma egilimi vardir. Igletmelerin yiik-
lii miktardaki alimlary, @irtinlerin 6zellikleri i¢in detayl bilgiler, satin almaga
yazili emir, tedarikgi seciminde dikkat etmeyi ve resmi onay gerektirir.

Son olarak isletmelerin satin alma siirecinde, tiiketici ve tedarikgiler
birbirlerine ¢ok bagimlidir. Bireysel titketim piyasasindaki pazarlamacilar, ge-
nellikle misterilerinden uzaktadirlar. Buna karsilik, iiretim - hizmet tiiketim
piyasasinda bulunan pazarlamacilar, satin alma siirecinin biitiin agamalarinda
misterileri ile yakindan isbirligi yapmaktadirlar.

Bir¢ok durumda isletmeler her iki piyasaya iiriin sunmaktadirlar: {ire-
tim - hizmet ve bireysel tiiketim piyasasina. Bu, farkli sekilde kullanilabilen
rtinlerin dogasindan ve sadece tek piyasada ¢aligma riskinin azalmasindan
kaynaklanir, bu nedenle de iiretim-hizmet tiiketiminde tiriinlerin tiretimi i¢in
teknolojik olarak bagli olan, 6zel hatlar gelistirilir.

Isletmeler — miisteriler alim sirasinda kararlarin biitiiniiyle kargilastyor.
Kararlarinin sayisi satin alma durumuna baglidur.

Uriin-hizmet tiiketim piyasasinda satin alma karar1 su agamalardan ge-
cerek yapilir:
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Resim 13:
Uretim - Hizmet Piyasasinda
Satin Alma Siirecinin Asamalarr:

_ ® Uygun Uriin satin

intiyacin genel tasviri |
(tanimi)

alarak sorun ¢c6zme

4

Uriinlerin agiklanmasi

m ¢
Tedarikgiarayisi | W I¢ ve dig gliclerin
= j | tesviki
Teklif talebi

Tedarikgi secimi

4
Siparislerin rutin
aciklamasi

( Uygulamanin
denetlenmesi

Kaynak: McCann and Erickson: Business-to-Business Marketing, Chapter 6, market
Best Practice, Harcourt Inc. 2009,

Sorunun tespit edilmesi — Satin alma siireci, sirkette herhangi birinin bir
mal veya hizmetin satin alinmasi yoluyla karsilanabilecek bir sorun veya ihti-
yacl tespit etmesiye baslar. Sorunun tespiti harici (zaten ziyaret edilmis fuarlar,
izlenen reklamlar vs. den ortaya ¢ikan yeni fikirler) veya dahili tetikleyicilerin
(yeni tirlin lansmany, i yerinde sorunlar vs.) sonucu olabilir.

Ihtiyacin genel tasviri (tanimi) - Bu asamada isletmeler ihtiyaglari tespit
ettikten sonra, gerekli dgelerin 6zelliklerinin ve miktarinin genel bir tanimi-
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n1 hazirliyorlar. Standart 6geler igin bu siire¢ bazi sorunlar teskil etmektedir.
Fakat karmasik ogelerde miisterinin sorunu tespit etmek i¢in miihendisler,
kullanicilar, danigmanlar vb. ile isbirligi yapmasi gerekir. Ekip, 6geleri onlarda
olmasi arzu edilen, olasilik, dayaniklilik, fiyat ve diger 6zelliklerindeki 6nemi-
ne gore siralamak isteyebilir.

Uriinlerin agiklanmast - Isletmenin sonraki gorevi nesnenin teknik 6zel-
liklerini gelistirmektir ve bunu genellikle deger analizi i¢in miihendisler eki-
biyle yapmaktadir. Deger analizi, bilesenlerin dikkatlice incelendigi, aynilari-
nin yeniden tasarlanmasi, standardizasyonu veya daha ucuz iiretim yoluyla
tiretilmesinin miimkiin olup olmadigini belirleyen maliyeti azaltma yontemi-
dir. Ekip, hangilerinin en iyi 6zellik olduguna karar verir ve uygun bir sekilde
aciklar.

Tedarikgi arayist - Misteriler bu asamada en iyi saticilar1 bulmak i¢in
tedarikgi arayisinda olabilir. Tiiketiciler, ticari adres defterlerini gozden ge-
girerek, bilgisayar aracilifiyla veya oneriler icin bagka sirketleri arayarak ni-
telikli tedarikgiler listesi hazirlayabilir. Satin alma gorevi ne kadar yeniyse ve
satin alinmasi gereken iiriin ne kadar daha pahali ve karmasiksa, tiiketicinin
tedarik¢i bulmak i¢in harcayacagi zaman da daha uzundur.

Teklif/oneri talebi - Isletmelerin satin alma siirecinin talep asamasinda,
tilketici nitelikli tedarikgileri teklif sunmaya davet eder. Buna karsilik bazi te-
darikgiler sadece katalog veya satic1 gonderirler. Ancak satin alinacak olan
irlin pahali ve karmasik ise, genellikle tiiketici her potansiyel tedarik¢iden de-
tayli yazili teklif veya resmi sunumlar ister. Uretim-hizmet piyasasinda islet-
meler aragtirma, yazma ve Ozellikle tekliflerin sunumu konusunda yetenekli
olmalidirlar ¢ilinkii, sunumlar giiven telkin etmeli ve rekabet arasinda isletme-
nin vurgulanmasini saglamali.
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Tedarikgi se¢imi - Bu agamada, satin alma merkezindeki iiyeler teklifleri
gozden gegirip tedarikgi veya tedarikgiler seciyor. Tedarikgi se¢imi sirasinda,
satin alma merkezi tedarikgilerde istenilen 6zellikler ve nispi 6nemini belirten
listeler hazirlar (iirtin ve hizmetin kalitesi, zamaninda teslimat, fiyatlarin sevi-
yesi, servis ve onarim, teknik destek, tavsiye vs).

Siparisin rutin agiklamas: - Tiketiciler bu asamada siparisin rutin agik-
lamasini hazirliyor. Bu, segilen tedarikgi veya tedarikgilerle nihai siparisi icerir
ve teknik o6zellikler, istenilen miktar, teslimat icin beklenmesi gereken siire, si-
kayet politikasi ve garantiler gibi 6gelerin listesi yapilir. Bakim, onarim 6geleri
durumunda, tiiketiciler alim i¢in periodik siparisler yerine gétiirii sozlesmeler
kullanirlar. Gotiirii sozlesme, tedarikginin, ihtiyaglara, anlagma fiyatlarina ve
belirli siirelerde tiiketiciye gerekli iiriinleri temin edecegini vaat eden uzun
vadeli iligkiler olugturur. Satici stok tutar ve yeni stok i¢in ihtiya¢ oldugunda
titketicinin bilgisayar1 otomatik olarak satici i¢in siparis yazdirir. Gotiirii sipa-
ris, stok gerektiginde, stok gerekli oldugu durumlarda, her seferinde yapilan
siparis icin pahali bir siire¢ olan anlagmayi ortadan kaldirir. Ayni zamanda bu,
titketicinin alim i¢in daha ¢ok ve daha sik siparis vermesini saglar ki bu, stok
ve igslem masraflarini daha da azaltir.

Gotiirt sozlesme bir ve ayni kaynaktan daha sik ve daha ¢ok 6genin
satin alinmasini saglar. Bu uygulama tedarikgi ve tiiketicinin saglam bir iliski
icinde olmasini saglar ve tiiketicilerin fiyat ve hizmetlerden memnun olma-
mast disinda diger tedarikgilerin araya girmesini zorlagtirir.

Uygulamanin denetlenmesi - Bu asamada tiiketici tedarik¢inin perfor-
mansini gozden gegirir. Tiiketici, kullanicilarla iletisim kurup, onlarin ne
kadar memnun olduklarini séylemelerini isteyebilir. Perfonrmansin gézden
gegirilisi, tiiketicinin sozlesmeyi devam ettirmesi, degistirmesi veya iptal et-
mesi konusunda karar vermesine yol agabilir. Saticinin goérevi, tiiketicinin de
kullandig: faktorleri kontrol edip ona beklenen hazzi saglayacagini garanti et-
mektir.
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2.5. Alim - Satim Piyasas1 ve Kamu Tedarik Piyasasinin
Ozellikleri

2.5.1. Alum-Satim Piyasasimin Ozellikleri

Tiiccar terimi, baz: sirketler veya bireylerin bagkalarina satmak amag-
I1 tireticilerden triinler satin alma siirecini a¢iklamaktadir. Ticcarlar, biyiik
miktarda tiriinler satin alip, onlar1 tekrardan kullanicilara satmaktadirlar. On-
lar iirtinleri daha diisiik fiyata aldiklari i¢in, fiyatlardaki farklar iizerinden kar
kazanmaktadirlar.

Tiiccarlar, arabulucu, distribiitér/dagitimc1 ve bayi olarak bilinen islet-
melerdir. Genellikle onlar tirtinleri satin aliyor veya iirtinlere sahip oluyorlar,
daha sonra ise aynilarini bagkalarina satiyorlar. Uretim - hizmet piyasasinda
tiiccarlar:'s

« Toptancilar;
o Sanayi dagitimcilar olarak ayrilir

Toptancilar farkli tedarikgilerden, treticiler ya da diger toptancilardan
iirlin veya mal alan ve onlar1 perakendecilere ya da bagka toptancilara satan
organizasyonlardir.

Sanayi dagitimcilar: esasen is piyasast alaninda ¢alisan ve sanayi teda-
rikgcileri tarafindan saglanan iiriinleri satan isletmelerdir. Dagitimcilar tirtin-
leri genellikle son kullanicilara, nadir olarakta perakendecilere satmaktadir-
lar. Onlar daha az cesit tiriinle ¢aligip, satis sonrast hizmet vermektedirler.

' Burada perakendeciler her ne kadar tiiccar olarak son kullanicilara irtinleri satsalar
bile ele alinmamaktadirlar. Perakendeciler hizmet - iiriin piyasasinda, satin aldiklari tiriinleri
diger perakendecilere, kurumlara ve devlet kurumlarina satarsa tiiccar sayilabilir.
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2.5.2. Kamu Tedarik Piyasasinin Ozellikleri

Kamu alimlari, kuruldugu islevi gerceklestirmek icin gerekli arag¢ ve
ekipmani saglamak icin, belirli devlet otoritesi tarafindan kullanilan kamu
fonlari siirecini temsil eder. Kamu alimlari iiretim - hizmet piyasasi teklif¢ileri
tarafindan yapilir .

Uretim - hizmet piyasasinda kamu tedariki seffaflik, aciklik ve teklif sa-
hiperinin esit muamele ilkeleri tizerine gerceklesmektedir.

Alimlar teklifcilere ihale belgelerinin sunulmasiya gerceklesir. Ihale bel-
geleri, belge seti, bilgi ve kosullar1 katilim belgesi daha dogrusu teklifin hazir-
lanmasi, sunulmasi ve degerlendirilmesine temel tegkil etmektedir.

Kamu tedariki asagidaki prosediir ile saglanir:"

o yillik tedarik planlamasi,

o kamu alimlarinin gergeklestirilmesi icin karar getirmek,

o kamu alim1 i¢in ¢agrilar gonderme - ihale,

o teklif sunulmasi i¢in tutanak tutmak,

« ihale sonrasinda alinan teklifler i¢in kayit tutma ve degerlendirme,

o siralama listeleri hazirlamak,

« en uygun teklif verenlerin secildigi bildirim mektubu hazirlanmasi ve
kayiti,

« sikayet kabulu,

« ihaleye uygun olarak teslim sozlesmeleri,

« sozlesmelere gore tedarikin izlenmesi,

o lirin ve hizmetlerin, stok ve tiiketimi i¢in kayit tutulmasi,

« ihale, s6zlesme, malzeme ve hizmette farkli kontrollerin hazirlanmasi.

'7Kamu tedarik biirosu: Kamu tedarik yasas1 6 Kasim 2007.
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3. Piyasa Arastirmasi

Aragtirma terimi bir¢ok farkli prosediirleri agiklamak i¢in kullanilir, 6r-
negin bilgi toplama, notlar1 okuma, kitap okuma, satig vb. Arastirmanin ne
demek oldugunu 6grenmek i¢in oncelikle arastirmanin ne demek olmadigini
bilmek gerekir.

Arastirma su anlamlara gelmez:

« sadece bilgi toplama;
« bulgular1 yeniden diizenleme;
e sat1s yapma.

Arastirma,'® cevap bulunmasi gereken sorulardan olusan siiregtir. Aras-
tirma asagidaki ozelliklere sahiptir:

« arastirma, soru veya sorun olursa ortaya gikar;

« arastirma, hedeflerin kesin belli olmasini gerektirir;

« arastirma, bazi 6zel eylem ve islemlere gore yapilir;

« aragtirma, genel sorunlarin alt sorunlar olarak ayrilmasini talep eder,
boylelikle sorunlar daha kolay ¢o6ziilebilir;

o arastirma, Ozel arastirma sorunlar, sorular ve hipotezler tarafindan
yonlendirilir;

« arastirmalar belirli elestirisel yaklagimlar: kabul eder;

« arastirma, toplanilan ve yorumu yapilan verilerin soruna bir ¢6ziim
bulmalarini gerektirir;

« arastirma, dogal olarak konjonktiirel daha dogrusu spiral veya siirek-
lidir.

'8 Philip Kotler & Gary Amstrong: “Principles of Marketing” Ninth Edition, Prentice -
Hall, Inc, New Jersey, 2001
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3.1. Piyasa Aragtirmalar Thtiyact

Isletmelerin daha dogrusu onlarin yéneticilerinin, tiiketicilerin ihtiyaci
olan ve daha iyi yasam ve is kosullar1 saglayan iiriinler ve hizmetler sunmak,
daha dogrusu pazarlamak i¢in bilgiye ihtiyaclar1 vardir. Veriler toplanip analiz
edilmelidir. Pazarlama arastirmasinin amaci, pazarlama kararlar: getirebilme-
si i¢in yoneticilere gerekli olan bulgular1 saglamaktir.

Piyasa arastirmasi tiiketicileri, miisterileri ve halki, pazarlama ile ilgili
is yapanlarla birbirine baglayan islevdir. Arastirmalar bunu enformasyonlar
sayesinde yapmaktadir. Enformasyonlar pazarlama firsatlar1 ve sorunlarini
tanimlamak, tesvik etmek, iyilestirmek, pazarlama faaliyetlerini gelistirmek,
izlemek ve pazarlama siirecinin icra edilmesini ilerletmek i¢in kullaniliyor.

Piyasa analizi verileri 6zellestirir, veri saglama siirecini yonetir ve ilerle-
tir, sonuglar1 analiz eder, sonuglar ve onlarla ilgili ortaya ¢ikabilecek sorunlar
i¢in ¢6zlim sunar.Piyasa aragtirmasy, teorileri uygulama, sorunlari ¢6zme, pa-
zarlama sorunlarini tespit etme ve ¢ézme yontemleri ile baglidir.

Arastirma faydalarin1 maksimize etmek i¢in, onu uygulamak isteyenle-
rin aragtirma siirecini ve karsilastig1 sinirlamalar: bilmeleri gerekir.

Piyasa aragtirmasi bir¢ok farkl: faaliyeti kapsamaktadir:*
« saglama,

« analiz ve
« piyasa hakkinda giincel bilgilerin yorumlanmasi

' American Marketing Association Board of Directors. A new definition of marketing was
adopted August, 2004. Copyright © 2007 MarketingPower, Inc.
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Aragtirma, tiim kaynaklardan bilgi saglamak ve kullanmak i¢in aynilari-
ni1 isletmelerin ihtiyaglarina adapte etmek i¢in yapilan arastirmadir.

Piyasa aragtirmasi, piyasayla her yonden baghdir:

e Uirin,

« satis,

o tiiketicilerin davranist,
o dagitim,

« fiyatlar ve bagka.

Piyasa aragtirmasi, piyasa hakkinda daha fazla enformasyon ve bilgi
vermelidir. Daha fazla bilgiyle performans daha kolay gelistirilip ilerletilebilir,
uygun tanitim (tanitim) ¢esidi segilebilir, halk daha dogrusu tiiketiciler tara-
findan kabul edilebilir sekilde satiglar artirilabilir.

Elde edilen ve uygun bir sekilde diizenlenen enformasyonlar, gelecekte-
ki faaliyetlerin karli bir sekilde yapilmasini saglayan uygun analizlerin gercek-
lesmesi ve mevcut islerin daha verimli yapilmasini saglar.

lyi piyasa aragtirmasi asagidaki 6zelliklere sahiptir:?

1. Bilimsel yontemler kullaniliyor. Etkin arastirmalar, dikkatli gozlem,
hipotez formiilasyonu, tahmin ve test gibi bilimsel yontem ilkelerini kullanir.

2. Aragtirma yaraticihigy gelistiriliyor. Arastirma sorunlar1 ¢6zmek i¢in
yenilikgi yollar gelistirir.

3. Birden fazla yontem kullaniliyor. Daha iyi (sonuglara ulasabilmek
i¢in) ¢6ztim yollar1 bulmak i¢in, farkli yontemler kullanilir ve fazla kaynaklar-
dan bilgi toplanmaktadir. Bu, enformasyonlarda daha biiyiik giivenirlik sag-
lanmasi i¢in yapilir.

Encyklopedia of small business, Market Research 2007
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4. Model ve bilgiler arasinda bagimsizlik vardir. Analiz esnasinda soru-
nun ¢oziilebilmesinde goriisler almak i¢in bulgular kullanilir.

5. Bilgiler ve onlarin edinilmesi i¢in yapilan harcamalar degerlendiril-
mektedir. Analiz sirasinda hangi bilgilerin edinilecegi ve onlar i¢in ne kadar
harcama yapilacag: dikkate alinir.

Bilgilerin degeri, karar verme siirecinde kullanilacak olan sonuglarin
gerceklilik ve uygunluklarina baghdir.

3.2. Piyasa Arastirma Siireci ve Metodolojisi

Piyasa arastirmasi, insanlarin isteklerini, ihtiyaglarini ve neye inandik-
larini ortaya koyan bir siirectir. Ayrica arastirmalarla insanlarin, daha dogru-
su miisterilerin nasil davrandiklar: da ortaya ¢ikiyor.

Piyasa arastirma siireci planlama, sistematik bilgi saglanmasi ve aynila-
rinin sunumunu icermektedir.

Arastirma siireci gesitli etkinlikler iceren dort temel prosediir uygulana-
rak yapilir. Onlar da sunlardir: *!

o arastirma probleminin tanimlanmasi;

o arastirma seklinin belirlenmesi,

« veri saglanmasi ve analiz;

« verileri yorumlamak ve sonuglara varmak.

1. Arastirma probleminin tanimlanmasi iki ana asamadan yapilir:

o sorunu tanimlama;
« arastirma gorevlerini belirleme.

! Green, PE,, Tull, D.S. and Albaum, G. Research For Marketing Decisions, 5th edition,
Prentice-Hall, 2008
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Aragtirma sorununun tanimlanmasi, pazarlama arastirmasinin en
onemli gorevlerinden biri olarak sayilmaktadir. Arastirilmasi yapilacak olan
sorunun net olarak belirlenmesi, arastirmanin daha kaliteli olmasini saglayan
anahtar unsurdur. Aragtirma i¢in yiiklii miktarda harcama yapilabilir, fakat
arastirma konusu diizgiin bir sekilde belirlenmezse, yapilan harcamalar ya-
rarsiz (gereksiz) olacaktir.

Genel olarak arastirma sorunununun tanimlanma siireci i¢in “dogru
seyleri yapmak, dogru sekilde yapmaktan daha 6nemlidir” deniliyor. Yanlis
sorular sormak veya uygun olmayan seyleri arastirmak, ne kadar etkili bir
sekilde yapildig: farketmeksizin, yararli olmayan bilgiler verecektir.

Sorun tanimlandiktan sonra, arastirma sorularini sekillendirmek gere-
kir. Bu hangi sorulara cevap alinmas istendigini belirlemek demektir. Hangi
sorulara cevap alinmasi istendigini belirlemek, aragtirma gorevlerinin belirlen-
mesi demektir. Gorevleri belirlemek daha dogrusu hangi sorulara cevap alin-
masl istendigini belirlemek i¢in asagidakilerini 6rnek olarak gosterebiliriz:*

« potansiyel tiiketicilerin nerden aligveris yaptiklarini kesfetmek;
« neden orada yapiyorlar;

« aligveris yaptiklar1 magazanin biyukligi;

« rekabet durumu;

o tanmitimin tuketiciler tizerindeki etkisi;

« gelecekteki tiiketiciler hangi {iriin ve hizmetleri isterler.

Arastirilmasi gereken sorunun tanimlanmasiyla, arastirma i¢in belirle-
nen gorevler istenilen bilgileri elde etmek veya olanaklarin kullanilmasi i¢in
yapilan aktivitelerin biitiiniinti temsil etmektedir. Arastirma gorevlerinin bu
sekilde belirlenmesi, aragtirmayu yiiriitecek olan kisilere birincil olarak empo-
ze edilecek soru sudur: Sorunu ¢ézmek i¢in hangi bilgilere ihtiyacimiz var?
Acikga belirlenmis olan gorevler, istenilen sonuglar: elde etmeye yarimci olur.

22 Wikipedia, the Free Enciklopedia, 2007
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2. Arastirmanmin tamimlanmasi ve sekillerinin belirlenmesi ti¢ ana pro-
sediirden olusur:

o aragtirma seklinin belirlenmesi;
« bilgilerin kaynak ve tiirlerinin belirlenmesi;
o aragtirma araglarinin belirlenmesi ve sekillendirilmesi

Her arastirma projesi ve her is farklidir. Fakat bilgilerin saglanmasi ve
analizi icin kullanilan arastirma yontemleri ve prosediirlere gore kategorize
edilebilen arastirma projeleri arasinda bazi benzerlikler de vardir. Ug gesit
arastirma vardir: »

« kesifci arastirma - Exploratory;
o betimsel arastirma - Descriptive;
o nedensel arastirma - Causal.

Kesif¢i arastirma sekli yapilandirilmamis ve gayri resmi sekilde bilgi
toplama olarak tanimlanir.

Betimsel arastirma pazarlama degiskenlerini tanimlamak i¢in gerekli
olan yontem ve prosediirleri kapsamaktadir. Tanimlayici ¢aligma kim, ne, ne-
den sorularina cevap vererek pazarlama degiskenlerini gosterir. Bu aragtirma
cesidi, tiiketicilerin erisimi, onlarin niyet ve davranislari veya rakiplerin sayisi
ve onlarin stratejileri gibi isleri tanimlayabilir.

Nedensellik arastirmasi, soruna neden olan faktori belirlemek icin ce-
sitli faktorleri kontrol ederek yapilir. Bu nedenleri ve etkileri ayirmay: saglar.
Herhangi bir faktor degistirilirse, onun sebep olacagi etki ve sonuglar kontrol
edilebilir. Ornegin, fiyat degisirse, bu degisikligin satis iizerinde etkisinin na-
sl olacaginin goriilmesi.

2 Professor Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management, 2006
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Sorgulama ve yazma kullanirken bilgi toplanmasi, arastirmanin baga-
r1ya ulasmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Bilgilerin toplanmasinda iki yontem vardir:
soru sorma ve gozlemlemedir. Aragtirmanin en taninmis enstriimani ankettir.
Iki gesit, daha dogrusu iki tiir anket vardir:

« yapilandirilmis anket;
« yapilandirilmamis anket.

Yapilandirilmis anket katilimcilara “EVET” veya “HAYIR” cevap sege-
neklerinden veya birkag olas1 yanit listesinden birini segme olanag1 sunulan
kapali sorulardan olusuyor. Ayni1 6yle kapali anketler, cevaplari siralama sevi-
yesi de icerebilir.

Yapilandirilmamis anketler agik sorularla yapiliyor, bu da katilimcinin
sorulara kendi ciimleleriyle cevap verdigi anlamina gelir.

Verin toplanmas: ve analizi, genellikle goriismeler yapmak ve birincil
veri toplama isleri i¢in yetkili kisiler tarafindan gerceklestirilir. Birincil veriler
toplamak isteyen isletmeler, kendi ¢alisanlar1 veya birincil veri toplama konu-
sunda uzmanlagmis firma veya kurumlar kullanma arasinda se¢im yapabilir.

Verilerin analizi, toplanmis olan ham verilere anlam yiiklemek i¢in ge-

reklidir.

Veri analizinde ilk asama aynilarinin arinmasidir. Ikinci asama verile-
rin dogru sekilde toplanip topanmadigini kontrol etmek. Bunlar yapildiktan
sonra verilerin kodlanmasi veya isaretlenmesi gerekir. Bu biitiin cevaplarin
numaralandirilmasi anlamina geliyor. Ornegin: katilimcilar erkek ise 1, kadin
ise 2 vs. ile numarandirilabilir. Bu islemden sonra verileri tablolama, daha
dogrusu benzer olanlar1 yani ayni cevaplar: bir yerde toplama islemi yapilir.
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Veriler belli bir derecede niteliksel gostergeler verecek sekilde de saglanabi-
lir. Niteliksel gostergeleri toplamak i¢in sik¢a kullanilan yontemlerden biri de
odak - hedef gruplarin aragtirilmasidir. Onlar anketin yapilmasinda belirli bir
say1 olusturmak i¢in, hedef gruptan segilir.

Verilerin arastirilmasi sonrasinda, verilerin sunumuna bagli olan so-
nuglar hazirlanabilir. Hedef pazar, rekabet ve cevre ile ilgili arastirma sonug-
lar1 tamamlandiginda aynilar diizgiin bir sekilde sirkette karar getirenlere su-
nulmalidir. Bu, aragtirmalarin is kararlar: getirmede yardimci oldugu ve karar
getirenler icin kullanilabilir olmasi i¢in yapilir.

Pazarlama aragtirmasi siireci asagidaki sekildeki gibi gosterilebilir:

Resim 14:
Pazarlama Arastirmasi
Siireci
Arastirma
sorunu ve Arastirma plani Bilgi toplama
odevlerinin gelistirme
tanimlanmasi

Sonuglarin _——L Bilgilerin analiz
sunumu ' edilmesi
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3.3. Veri Toplama Yontemleri

Veri toplama, arastirilan problem veya konuyla ilgili sorulan sorularin
cevaplarindan elde edilen verilerin saglanmasi, karsilastirilmasi, karsit tezle-
rin kontrol edilmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi siirecidir.

Piyasanin arastirilmasi agisindan, zamaninda ve dogru verilerin elde
edilmesi ¢cok 6nemlidir. Veriler ise daha 6nceden hazirlanmis plan ile gercek-
lesir. Veriler farkli kaynaklardan elde edilir ve bu asagidaki resimde gosteril-
mistir:

Resim 15:

Farkli Kaynaklardan Elde Edilmis Veriler

ilgili isletim sistemleri Dis kaynaklardan elde
verileri “. &7 edilen veriler

Mdsteri analizi : ~Arastirma
<« v
Veri
Pazarlama - gereksiniminin { Medyalar *
planlanmasi
Piyasanin arastirilmasi** | Urlinlerin gelistirilmesi
v

| Pazarlama iletisimlerinin optimize
“ edilmesi i¢in hedef boltimlerin
tespit edilmesi

is yapmak icin verilerin kullanimi.....

Kaynak: Market Research & Business Intelligence, The Product Marketing
Handbook, 2007
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Veriler su sekillerde de elde edilebilirler:
« konunun daha dogrusu olayin gézlemlenmesi ya da,
o iletisimin, aragtirmacilar tarafindan dogrudan veya dolayli gercekles-

tirilmesi.

Resim 16:

Birincil Verilerin Elde Edilme Yontemleri

inceleme Gozlemleme Deney Belirli yerde

¥ \ ii / \\:s
| Posta Reel ortam Niteliksel
| yoluyla itelikse

Psikolojik test

—

arastirmalar

Telefonla

Laboratuvarda

| Derin Odak

miilakat
e gruplar

Grup Bireysel J

Kaynak: FAO Corporate document Repositiry, Marketing research and Information

sistem

Gozlem yontemleriyle ele alinmis konu - olaylarla etkilesim kurulmaz,
onlarin dogal gelisimine izin verilir. Sonuglar onlarin davranislarina gore elde
edilirler.

Iletisim yontemleriyle incelenen olaylarla etkilesim kurulur ve onlarin

diisiincesi, davranigi, motivasyonu ve dzellikleriyle ilgili sorular sorulur. Ileti-
sim, aragtirmacilar tarafindan dogrudan ya da dolayl gerceklesebilir.
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Dogrudan iletisim sunlar1 kapsar:
a) Niteliksel aragtirma teknikleri:

o detayli miilakat
« odak gruplar ve
« projektif teknikler,

b) Niceliksel arastirma teknikleri:

o telefon miilakaty,
« elektronik miilakat ve
o dogrudan miilakat.

3.3.1. Gozlem

Gozlem (Observation); insani, mekanik, elektrik veya elektronik tiriin-
lerle birincil verilerin toplanmas: yontemidir. Arastirmaci, incelenen daha
dogrusu gozlemlenip kayda gegen kisi ile dogrudan iletisim igerisinde degil-
dir.

Aragtirma teknigi olarak gozlem, gergeklerin verilere donistiiriildiga
bir siiregtir. Bu insan veya olaylarin, onlarin bilgisi disinda gergeklesen siste-
matik bir siiregtir.

Gozlem teknikleri nitelik veya nicelik arastirmasinin bir pargasi olabi-
lirler.

Gozlem belirli gergek ve olaylarin, davranis takip edilen kisilere sorular
sorulmadan kayda alinmasi siirecidir. Gozlemin amaci, ortaya ¢ikan olaylarin
daha gergegi yansitacak sekilde kayda alinmalaridir. Eger gozlem teknik arag-
larla gergeklesiyorsa buna ¢ekim yapma denir. Eger gozlemi insanlar yaparsa,
bu sistematik gozlemleme olarak adlandirilir.
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Sistematik gozlemleme belli bulgularin elde edilmesi i¢in kullanilir. Bu
gozlemin yapilmast i¢in 6nceden plan hazirlanir ve gézlem gozlemlenecek be-
lirli bir cisme yoneliktir. Bu gozlemle, olaylar meydana geldikleri anda goriile-
bilirler, kayit sonuglarinin ise kontrol edilme imkén1 vardir.

Gozlemle birey ya da gruplarin davraniglar: hakkinda dogrudan bilgile-
re ulasilir, durumun anlagilmasi imkani saglanir ve dogal, alisilmis ortamdan
verilerin elde edilmesi imkani saglanur.

Insanlarin soyledikleri, inandiklar1 vb. geyleri kaydetmek yerine, o an-
daki davranisin canli kaydedilebilmesi imkanini sagladiklar1 i¢in, gozlem tek-
niklerinin dncelikleri vardir. Gézlem, insanlarin nasil diisiinebilecekleri veya
davranis ve yorumlarini nelerin motive ettiklerine dair bilgiler vermez.

Gozlemleme yontemi ile yapilan incelemede, gercek ve degerli veriler
elde edilir. Gozlemin baglica onceligi, inceleme esnekligidir. Thtiyag duru-
munda arastirmacilar yaklasimlarini degistirebilirler, davranislar dogrudan
olculiir.

3.3.2. Inceleme

Herhangi bir isletmenin gizli davranis ve duygularinin detayli bir sekil-
de incelenmesinin énemli oldugu durumlarda, en uygun inceleme sekli de-
rinlemesine roportajdir. Derinlemesine roportajlar genellikle yiiz yiize yapil-
maktadir fakat, telefonla yapilan derinlemesine roportaj da yavas yavas daha
kabul edilebilir hale geliyor.

Katilimcilarin onayiyla réportaj, ses veya video kasete kaydedilebilir
ve bu elde edilen cevaplarin daha iyi bir sekilde degerlendirilmesine olanak
saglar. Iyi bir roportaj icin roportaj konusunun tiim yénlerini kapsayacak bir
hatirlatma yapilmasi tavsiye edilir, fakat roportaji yoneten kisi, sorulari cevap-
layan katilimcinin cevaplari agiklama veya izah etmesini tesvik etme 6zgirlii-
gline sahiptir.
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Bir anket 20 ile 60 dakika arasinda siirebilir. Bu siire esnasinda yapilan
konusmalardan arastirma konusu hakkinda ¢ok ayrintili bir resim elde edile-
bilir fakat, elde edilen bilgilerin analizi i¢in bilgili olmak ve sonuca varirken
subjektif olmamayi gerektirir.

Odak gruplar, bir grup insana iriinler, hizmet, kavramlar, tanitim,
fikirler, paketleme vs. hakkinda goriislerinin soruldugu niteliksel arastirma
seklidir. Sorular interkatif bir sekilde sorulur ve katilimcilar serbest bir sekilde
diistincelerini ve kendi goriis ve izlenimlerini ifade ederler.

Pazarlama diinyasinda odak gruplar, herhangi bir yeni iiriin ve pazarla-
ma alaninda birgok soru i¢in geri bildirim saglayan 6nemli pargalardir. Odak
gruplar aslinda isletmelere, kamuya sunulmadan 6nce gelistirme, satis, yeni
triinlerin adlandirilmasi veya test edilmesi konusunda bilgiler elde etmeleri-
ne yardimci olurlar. Odak gruplarla yapilan goriismelerde piyasada herhangi
bir yeni {iriiniin olas1 kabulu hakkinda yararl bilgiler elde edilir.

Odak gruplar, benzer 6zellikleri olan kii¢iik gruplardaki insanlar, ge-
nellikle sekiz-on veya on-on iki kisi, yuvarlak bir masa etrafinda belirli bir
konu hakkinda gayri resmi tartisma yiiriitmesi i¢in gérevlendirilmis pazarla-
ma arastirmasinin bir aracidir. Odak gruplar arasindaki tartigmay: arabulucu
daha dogrusu moderator yonetir. Moderatoriin gorevi, bakis agilarini deger-
lendirmek veya so6z konusu olan konu hakkinda katilimcilarin tepkisini gor-
mek ki, bu yeni bir iiriin, yeni pazarlama konsepti veya yeni bir pazarlama ko-
nusu, tanitim vs. icin gruptaki iiyeler arasinda sohbete dnciiliik vermektedir.

Projektif teknikler katilimcilara herhangi bir kisi veya nesnenin ken-
di kisisel diisiince ve tutumlarini ifade etmelerine izin verirler. Katiimcinin
gercek duygular: bildiriliyor, ondan sonra ise katilimcinin diger insanlar veya
herhangi bir nesne, {iriin veya baska bir sey hakkinda ne diisiindiigii sonucu-
na variliyor.
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Projektif teknikler, dogrudan soru sorarak elde edilemeyen insanin
diisiinme koklerini kesfetmek i¢in psikologlarin kullandig1 yontemlerdir. Bu
yontemle katilimcinin bagka bir sey diisiinerek, diisiincesini dolayli bir sekilde
ifade etmesini tegvik eder. Farkli sekildeki projektif teknikler agagidaki ka-
tegoriler halinde gruplanmis olabilir: ¢agirisim, sekillendirme, tamamlama,
diizenleme veya ayristirma ve ifade etme.

Projektif teknikler genellikle bireyler veya kiigiik grupular ile yapilan
anketler sirasinda kullanilir.

Bunlar belirli sayida farkli aragtirma yontemi icermektedir, en 6nemli
olarakta asagidakiler sayilmaktadir:

e s0ziin ¢agirigim testi;
o climleyi bitirme testi;
o konusal kavrama testi;
« tigtincii kisi teknigi.

Yiiz yiize anket dogrudan iletisimdir ve birincil bilgiler elde etme yon-
temlerinden bir tanesidir. Katilimcidan geri bildirim alma olanag yiiz yiize
anketlerin 6nemli bir avantajidir. Aragtirma yontemi olan anket ikna etme,
fakat katilimcr istemezse geri ¢ekilme olanag: saglamaktadir.

Anketi yiiriiten kisi anket sirasinda ek sorular sorabilir ve talimatlar
verebilir. Ayn1 6yle anketi yiiriiten kisi katilimcinin agiklama yapmasi veya
herhangi bir cevab1 agmast i¢in soru sorarak cevap alma imkani vardir. O,
bizzat gordiiklerini belirterek cevapari tamamlayabilir. Bu durumlarda kati-
limcilarin cinsiyeti veya anketin yiiriitiildiigii yer veya zamani sormak gerek-
memektedir.
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Yiiz yiize anket, daha genis cevaplar almayi tetikleyen, bireylere sormak
i¢in hazirlan bir dizi sorularla yapilan dogrudan iletisimdir. Bu yontem anketi
yapan kisiye soru sorma firsat1 veriyor, bu sekilde EVET veya HAYIR gibi
cevaplari seciliyor. Anket, katilimciya kendi kelimelerini kullanarak diisiin-
cesini ifade etme firsatini sagliyor.

Anket, genellikle niceliksel pazarlama arastirmalarinda kullanilir. An-
ketle ¢cok sayida katilimcidan yararl bilgiler toplanir. Iyi yapilandirilmis bir
anket bagarili arastirmaya ulasmak i¢in 6nemli bir faktordiir. Sakincali soru-
lar, onlarin koétii bir sekilde dizimi veya siralanist veya kotii bir anket formu
arastirmanin bagarisini azaltabilir.

Birincil verileri toplama araci olarak anket asagidaki durumlarda kul-
lanilir:

« aragtirma araglar1 sinirli oldugunda;
o katilimcilarin 6zelinin gizli tutulmasi gerektiginde;
« diger faaliyeter desteklendigi zaman.

3.4. Pazarlama Bilgi Sistemi

Mikro a¢idan bakildiginda herbir isletme giinliik bilgiler elde eder. Pa-
zarlama kararlarini memnun edebilmeleri i¢in bu bilgilerin incelenmesi ve
aralarinda bag kurulmasi gerekir. Halledilmis, birlestirilmis pazarlama bilgi-
leri, pazarlama bilgi sistemini olustururlar.

Pazarlama bilgi sistemi, {i¢ alt sistemden olusur. Onlar:
« i¢ muhasebe sistemi - the accounting information system (AIS),

« pazarlama arastirmasi - marketing research;
« pazarlama zekas1 - and marketing intelligence;
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Pazarlama bilgi sisteminin alt sistemleri asagidaki resimde gosterilmis-
tir:

Resim 17:

Pazarlama icin Bilgilerin
Saglanmasi

Bilgi kaynaklari

i¢ bilgiler
Sirketin icinden kaynakl bilgilerin toplanmasi

Pazarlama zekasi
Rakipler hakkinda kamusal kaynakl bilgilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi

Pazarlama arastirmasi
Planlama, toplama, analiz etme ve sunma
Sirketin pazarlama durumu hakkinda bilgiler

Kaynak: Charles D. Schewe: Chapter Four, Managing Marketing Information:
Information Gathering for Marketing Management, 2007

Bilgisayar tabanli pazarlama bilgi sistemi, sirketin diger bilgi sistemleri
ile birlikte ¢alisir. Pazarlama bilgi sistemi sirketteki @irlinlerin pazarlamasi ile

ilgili olan sirket problemlerinin ¢oziilmesi icin yonetime destek vermektedir.

Pazarlama bilgi sistemi asagidaki resimde gosterilmis giris ve ¢ikis alt
sistemleri sayesinde veriler saglamaktadir:
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Resim 18:
Pazarlama Bilgi Sisteminin
Alt Sistemleri

Veriler

-

Cikis sistemleri

Giris sistemleri o

Muhasebe
bilgi
sistemi

_.—;(D<

ic kaynaklar

Alt sistem
Pazarlama

{

-

arastirmasi

Cevre kaynaklar

Alt sistem
Pazarlama
istihbarati

- 3 O T Y ~+

Entegre
karma alt

e sistem

Kaynak: Philip Kotler: Chapter 5, Gathering Information and Measuring Market
Demand, PowerPoint by Milton M. Pressley University of New Orleans.
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Resim 19:
Pazarlama Bilgi Sistemleri

Bilgi Sorular ve Kararlar Sonuglar
kaynaklar1 Z cevaplar |ha21rlama . :
n I LI 1
i
Piyasa . Pazarlam'a
arastlrma_ i mOdellerl
larindan 1 Sorular
caligmalar 8
1
1
° Girdiler  |Karar
o : vermeyi Pazarlama
Dahili bilgi verd destelz1 yonetimi
kaynaklar1 tabanlar1 leme karar1
\
| sistemi
|
Harici bilgi l
kaynakl
aynascatt | Teknolojik
| bilgiler
|
|

Kaynak: Philip Kotler: Chapter 5, Gathering Information and Measuring Market De-
mand, PowerPoint by Milton M. Pressley University of New Orleans

“Pazarlama bilgi sistemi; pazarlamanin planlanmasi, gergeklestirilme-
si ve kontrol edilmesi i¢in pazarlama kararlarini getirenlerin kullanmasi i¢in
zamaninda ve dogru bilgilerin toplanmasi, analizi, degerlendirilmesi ve dagi-
timini olusturur. Bu sistemin yapisi insanlar, aletler ve veri toplama prosediir-

lerinden olusur”**

24 Philip Kotler & Gary Amstrong: “Principles of Marketing” Ninth Edition, Prentice -
Hall, Inc, New Jersey, 2001 syf. 131
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Isi ydnetme gelecegi yonetmektir, gelecegi yonetmek ise verileri yonet-
mek demektir. Pazarlama bilgi sistemi, firsatlarn bulunmasini, pazarlama
stratejisi bilesenlerinin test edilmesi ve pazarlama ¢abalarinin degerlendiril-
melerini saglar.

Pazarlama bilgi sistemi, calismalar1 yonetmek igin gerekli pazarlama
bilgilerinin rutin ve planli bir sekilde toplanmasi, depolanmasi ve yonetilme-
sini saglar.

“Pazarlama bilgi sistemi; pazarlamanin planlanmasi, gergeklestirilmesi
ve kontrol edilmesi i¢in, pazarlama kararlarini getirenlerin kullanmasi igin
zamaninda ve dogru bilgilerin toplanmasi, analizi, degerlendirilmesi ve dag1-

timini olusturur”

Resim 20:
Pazarlama yoneticileri —
Analiz Planlama gerceklestirme Organizasyon Denetim
Pazarlama bilgi sistemi
Bilgi ihtiyaclarin gelistirilmesi
Bilgi ihtlyac- i veriler || am—p) V:,:gﬁ;n Verilerin
larinin deger- o
. . dagrtimi
lendirilmesi t X
Pazarlama Pazarlama
istihbarat —> arastirmasi
* Pazarlama cevresi *
Hedef Pazarlama Rekabet Kamuoyu Makro cevre
piyasa kanallar

Pazarlama bilgi sistemi

Kaynak: Philip Kotler & Gary Amstrong: “Principles of Marketing” Ninth Edition,
Prentice - Hall, Inc, New Jersey, 2001 syf. 132

* Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management
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Resim pazarlama bilgi sistemi kavramini agiklamaktadir. Asagidan ilk
kare takip edilmesi gereken pazarlama gevresini gosterir. Pazarlama gevresi
hareketleri dort alt sistem ¢ercevesinde tespit ve analiz edilirler:

« i¢ muhasebe sistemi,

« pazarlama rapor sistemi,

« pazarlamanin arastirilmasi sistemi ve
« bilgi analiz sistemi.

Bilgiler pazarlama kararlar1 alanlara, daha dogrusu pazarlama yoneti-
cilerine ulastirilirlar ve pazarlama faaliyetlerinin analiz, planlama, yiiriitme,
organizasyon ve denetim siireglerinde yardimci olurlar. Getirilen kararlar ve
iletisim tekrar piyasaya, daha dogrusu pazarlama cevresine giderler.

Pazarlama bilgi sisteminin diizenli ve planl bilgi toplama ve isleme ger-
ceklestirdiginin alt1 ¢izilmesi gerekir. Bu esasa dayanarak da kararlar getirilir.
Pazarlamanin arastirilmasi ise pazarlamanin belli alan veya faaliyetine yone-
liktir.

4. Hedef Piyasalarin Boliimlenmeleri ve Se¢ilmeleri

4.1. Piyasa Talebinin Ol¢iilmesi

Piyasada yapilan arastirmalarin temel sebebi, piyasa imkéanlarinin belir-
lenmesidir. Aragtirma biter bitmez, sirket piyasa potansiyelini 6l¢meli ve 6n-
gormelidir, daha dogrusu piyasanin her boliimiiniin bitytikligiini, gelisimini
ve kar saglama imkanlarini belirleyebilmelidir.

Stirekli talebe dayanan piyasa arastirmasi bilgileri, bu piyasayla ilgili
yapilacak ongoriilerin esasini temsil eder. Mevcut talebin degerlendirilmesi,
calistig1 alan icerisinde talebin hangi bolimiinden karsilandig: ve piyasadaki
katiliminin ne kadar oldugu goriilmesi icin esas teskil etmelidir. Bu da, rakip-
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lerin belirlenmesi ve onlarin satiglarinin degerlendirilmesi gerektigini goste-
rir.

Toplam talep bilgileri, farkli ticari ve tiretici kuruluslar1 veya devlet ku-
rumlari tarafindan yayinlanan yayinlardan elde edilebilirler. Bu bilgilerle her-
bir sirket faaliyetleri gercevesinde gelecekteki ¢aligmalarini 6ngorebilir.

Sirketin gelecekteki talebi hakkinda 6ngorii, miisterilerin onlarin bir
rtindi satin alma imkanlarini incelemek, uzmanlardan goériis almak ya da pa-
zarlama testleri diizenlemekle de yapilabilir.

Bir sirketin talebi bir¢cok sekilde 6l¢iilebilir. Onlar:

Uriin diizeyinde - bireysel iiriin, iiriin ¢izgisi, sirket seviyesindeki top-
lam sats, faaliyet seviyesinde satis, iilke seviyesinde sats,

Ortaya ¢ikma yeri diizeyinde - bolge, tilke, dis piyasa,

Zaman diizeyinde - kisa vadeli, orta vadeli ve uzun vadeli.

Her tiirlii talep 6l¢timiiniin belirli amaci vardir. Sirket, ham madde teda-
riki i¢in temel saglamak ve iiretim siirecinin gergeklesmesini planlayabilmek
amactyla bir triiniin belirli zaman icerisindeki talep miktarina iliskin 6ngo-
riide bulunur.

Ol¢me, daha dogrusu gelecekteki miisterilerin degerlendirilmesi soz
konusu olunca, onlarin belirli gelirlerinin olup olmadig1 g6z éniinde bulun-

durulmalidir.

Piyasa potansiyeli, piyasanin belli zaman igerisinde bir iiriin i¢in bekle-
digi talebi temsil eder.
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4.2. Piyasa Boliimlemesine Genel Yaklasim

Esasinda piyasanin daha kiigiik boliimlere boliinmesi demek olan Piya-
sa Boliimlemesinin, amaci satin alma daha dogrusu tiiketim faktorleri ayni
veya benzer olacak kii¢iik homojen tiiketici gruplar: olusturmaktir.

Piyasa boliimii, ayn1 veya benzer iiriine ihtiya¢ duymalarini saglayan bir
veya fazla 6zelligi olan kii¢iik grup veya organizasyonlardir.

Piyasa bolimlemesinin amaci, sirketlerin pazarlama programlarina,
daha kiigiik tiiketici gruplarina yonelmelerini saglamaktir. Piyasanin béliim-
lenmesi uygun bir sekilde yapilirsa, satis i¢in yapilan harcamalarin geri do-
niistimiinii ve belli bir kar saglanabilir. Ne satildigina veya ¢alismalarin hangi
alanda yapildigina, bireysel veya tiiketici ¢aligmasi olduguna bagli olarak, bo-
limlemenin yapilmasina imkan saglayacak belli farkliliklar tanimlanabilirler.

Boliimlemenin®® temeli onun farkl: kategori ihtiyaglaridir. Onlar su se-
kilde siniflandirilabilirler:

o Isletme miisteri ihtiyaglari,
« Bireysel tiiketici ihtiyaclar1.

Piyasanin boliimlenmesine sebep olabilecek isletme miisteri ihtiyaglar
soOyle ayrilir:

o stratejik - sirketin hedef ve 6devlere ulasabilmesi teklifidir. Ornek ola-
rak sermaye yatirimlarini verebiliriz;

o isletim - teklif, iiretim ve {ireticilerin isletim faaliyetleri ile baglidur;

« fonksiyonel - teklif, sirketin bilgi sistemi, muhasebe, insan kaynaklari,
tiretim, denetim gibi 6zel fonksiyonlari ile baglantilidir.

¢ Business Resource Software, Inc.Market Segmentation, 2007
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Piyasanin boliimlenmesi temeli olark bireysel tiiketici ihtiyaglar: soyle
ifade edilebilirler:

« sosyal aitlilik veya memnuniyet - tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarini
memnun eden Urinler sunulmaktadir;

« fonksiyonel - tiiketicilerin fonksiyonel ihtiya¢larini memnun edecek
triinler sunulmaktadir.

Diger bolimlenme temeli, tiiketicilerin boliinmesi faktorleridir. Calisma
piyasasinda bu faktorler: ¢aligma alani, biiytiklitk (gelir, ¢alisan sayisy, yerler),
piyasa pozisyonu, iklim, zamanla baglantili faktorler, dil, gelecekteki potan-
siel, karar getirme sekli, rakip tekliflere yaklasim. Bireysel tiiketicilerin farkli
boliimlere ayrilmasi, psikolojik, demografik ve cografik 6zellikler ile davranis
sekillerine bagli olarak yapilabilir.

Piyasa boliimlenmesinin bu temelleri asagidaki resimde gosterilebilir:

Resim 21:

Piyasa Bolimlenmesinin Temelleri

Amac: Miisteri memnuniyeti l

Uriine baglhhk

Demografik ve cografik 6zellikler

Kaynak: Market Segmentation, Who is being Targeted? Slaytlar, 2010
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Pazarlama boliimlenmesi®” piyasa cercevesi igerisindeki farkll kiigiik
gruplar arasindaki farkliliklarin benzerligine gore, piyasanin boliinmesi siire-
cidir. Benzerlikler, ortak 6zellikler veya ortak ihtiyag ve istekler olabilirler. Pi-
yasanin boliimlenmesi, iiriiniin tiim potansiyel miisterilerinin ayni olmadik-
lar1 ve baz1 temel 6zelliklerin miisterileri ilgilendirmeyecegi sonucuna bagh
olarak yapilir. Bu yiizden, uygun iiriin ile herbir piyasa boliimiiniin kapsan-
mas1 amact ile potansiyel miisteriler arasindaki farkliliklar tizerinde kurula-
cak olan, farkli pazarlama taktiklerinin gelistirilmesi 6nemlidir.

Piyasa bolimlenmesi, pazarlamanin temel yaklasimlarindan biridir.
Digeri kitlesel pazarlamadir. Kitlesel pazarlamada yaklasim ¢alismalar: hedef
piyasaya bakar, tiim boliimleri aynidir. Béliimlemenin piyasaya yaklasimini,
toplam piyasa tarafindan birbirlerinden farkli olan birka¢ daha kiigiik bolii-
miin toplami olarak goriiliir. Bu yaklasim sayesinde, sirketler iiriinlerini yon-
lendirebilecek ilging boliimler belirleyebilir.*®

Piyasa boliimlenmesi, ¢aligma hedeflerinin gerceklestirildigi stratejik
belirlemedir. Herbir béliimleme stratejinin esasi, ka¢ pazarlama boliimiiniin
segilecegi ve onlarin nasil memnun edilecegi kararinin getirilmesidir.

Piyasanin boliimlenmesi ise, sirket kaynaklarinin taleplerle daha kolay
baglant: kurmas: saglanir, imkdnlar analiz edilir, boliimler degerlendirilir ve
talep icin 6ngorii yapilabilir. Boliimlenme iizerine yapilan bu yaklasim su re-
simde gosterilmistir:

*” Marketing Dictionary Barron’s, 2010

* Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2010
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Resim 22:

PIYASANIN BOLUMLENMESI

Firsat
analizi

Kaynaklarin talep- \ Boliimlerin
lerle baglanmasi degerlendirilmesi

Talebin
degerlendirilmesi

Kaynak: Market Segmentation, Who is being Targeted? slaytlar, 2010

4.3. Piyasay1 Boliimleme Modelleri

Bolimleme temelde tiiketicileri gruplara bolmlemeyi kapsar, oyleki
grubun tyeleri:

« miimkiin oldugunca benzer;

« diger boliimlerdeki iiyelerden daha farkli olmali.

Bu yaklagim her bomiin farkli sekilde muamele gérmesini saglar:

o farkli iriinler saglama;

» farkls fiyatlar teklif etme (Baz: tiiketiciler eger onlara sunulursa, daha

ucuz irlner satin aliyorlar, bazilari ise istedikleri sey i¢cin daha yiiksek fiyat
odiiyorlar);
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o Girlinlerin miisterilerin bulunduklari yerlerde satilmalari.
S6z konusu boliimerin yapisi olunca, her bolimiin:*

« kendi kimligi olmali, daha dogrusu ayni sekilde tarif edilebilir ve diger
boliimerdeki iiyelerden farkli sekilde diisiinen tiyelerden olusmaly;

« her boliim sistematik davranista angaje edilmek zorundadir;

« her boliime etkili pazarlama karmasi sunulmak zorunda oldugu belir-
tilmeli

Boliimleme ii¢ seviyeden olusur:

« titketicilerin kisisel 6zelliklerine gore bolimleme;
« titketiciler tarafindan beklenen faydalar bolimlemesi;
« titketicilerin davranis sekline gore boliimleme.

Tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine gore béliimleme demografik boliime-
me olarak adlandirilir.

Beklenen faydalar boliimemesi, tiiketicilerin ne oduklar: degil ne iste-
diklerine bagli bolmleme seklini ifade eder.

Davraniga gore boliimleme, tiiketicilerin isletmenin belirli davranisla-
rina tepki verme sekline gore piyasay: boliimleme seklini ifade eder.

Tedarik¢i agisindan bakilinca piyasa tiiketicilerden olusmaktadir, on-
lar ise aralarinda bir veya daha fazla agidan farkhidirlar. Gergek tiiketicierin
kesfedilmesi daha dogrusu tedarikgi i¢in yararl olacak tiiketici boliimiiniin
kesfedilmesi i¢in asagidaki bes kriter vurgulanir:

» Market segmentation, Who is being targeted?, slaytlar, 2010
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1. birytikliik;

2. i¢ tiirdeslik (homojenlik);

3. diger boltimlere gore ¢ok tiirellik (heterojenlik);
4. erisilebilirlik;

5. gegerlilik.

Boliimiin boyutu o kadar biiyiik olmali ki, tiriin olusturulmasi, distri-
biisyon (dagitim) ve tanitimu da igererek, pazarlama performans: ve harca-
malarini kapsamasi gerektigi anlamina gelir.

I¢ tiirdeglik (homojenlik) segilmek istenen boliimiin yeterince homojen,
daha dogrusu mevcut parayla iiriinti almaya izin vermesi, onu kullanma ar-
zusu olmasi ve ayni pazarama karmasi teklifine benzer sekilde tepki vermesi
anlmina gelmektedir.

Homojen gruplar diger gruplardan yeterince farkli olmalidir, daha dog-
rusu davranis tarzina gore onlardan farkli olmalidirlar.

Erisilebilirlik, ne kadar arzu edildigi farketmeksizin boliimiin karl: bir
sekilde kullanilabilmesi anlamina gelir.

Boliimiin gecerliligi, boliim 6zelliklerinin genisliginin (boyut, satin alma
giicii ve temel ihtiyaglar) dl¢iilebilir olmas: anlamina gelir.

4.4. Piyasa Boliimleme Prosediirii

»Piyasa boliimlemesi*’, ayni sekilde davranan veya ayni ihtiyaglari olan,
piyasanin farkli kisimlara ayrildig: ve boliim olarak adlandirilan pazarlama
sitrecidir. Thtiyag aragtirmasi ve davraniglarda her boliim bir sekilde homojen
oldugu i¢in, ona belirli bir pazarlama stratejisiyle cevap vermek, hedef grupla-
rin tanimlanmasi, piyasanin konumlandirilmasi ve uygun pazarlama planla-
rinin yapilmasi daha kolaydir”

*Wikipedia, the Free Encyclopedia, Redirected from Market segmentation, 2007
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Piyasa boliimleme prosediirii asagidaki resimde gosterilmektedir:

Resim 23:

Piyasa Boliimleme Prosediirii

1. Tiiketici ihtiyaglarinin be-
lirlenmesi

2. Hedef boliim profili gelis-
tirmek

3. Her bolumii cekici
kilmak
4. Hedef bolim se¢cmek

5. Her boliimiin avantajlari-
n1 tanimlamak
6. Konumlandirma kavra-

mini gelistirmek

7. Segilen konum ve her bo-
lim i¢in pazarama karmasi
gelistirmek

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007

Firmalar zamanlarinin ¢ogunu, piyasa boliimemesi yontemlerini daha
dogrusu islemlerini biitiinlestirmek ve kombinasyon i¢in harcarlar. Asagida-
kiler pratikte sik¢a kullanilan kombinasyon yontemleridir:*

e Basit ¢ok degiskenli boliimleme-iki veya daha ¢ok degiskenin kombi-
nasyonu (genellikle demografik);

« Karmagik ¢ok degiskenli boliimleme-birkag farkli degiskenin es zamanl
kullanimi. Cok degiskenli boliimler birkag boyuttan olustuklar: igin tiiketici
hakkinda kesin resim sunarlar.

! Market segmentation, Who is being targeted?, slaytlar, 2010
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Cogu zaman piyasanin dnce bir sekilde daha sonra farki sekilde boliim-
lenmesi gerekir. Ornegin multinasyonel (¢ok uluslu) firmalarin cogu piyasay1
once bolgesel veya ulusal olarak (makro béliimleme) daha sonra ise her bol-
gedeki diger degiskenlere gore (mikro boliimleme) bolerler. Bu cografi bolge-
lerin degisken isteklerini veya yerel yoneticilere kendi islerini yonetmek i¢in
verilen 6zerkligi yansitabilir. Genellikle makro boliimleme demografik, mikro
boliimleme ise psikografik veya tiiketici davranigina goredir.

Piyasanin boliimlenmesi i¢in bir¢ok yolu vardir fakat hepsi etkili de-
gildir. Boliimleme konusunda tavsiye edilen sofistike yakasimlar ve gercekte
uygulayicilarin kullandiklar arasinda biiyiik farklar vardir.

Piyasa béliimlemesinin kullanisli olmasi igin asagidaki 6zelliklere sahip
olmas: gerekir:**

« Olgiilebilirlik- piyasa bolimiiniin boyutunun, tedarik giicii ve kazanci-
nin Ol¢iilebilir olmasi;

« erigebilirlik- piyasa boliimlerine erisebilirlik ve hizmet etme derecesi.;

 Onemi- piyasa boliimlemesinin yeterince biiyiik veya kazangli olma
derecesi, ve

« aktiflik- piyasanin belli boliimlerini gekmek ve hizmet etmek i¢in etki-
li programlarin tasarlanma derecesi.

4.5. Piyasay1 Boliimleme Kriterleri

Piyasa bolimlenmesinde kullanilabilecek birgok kriter vardir. Demog-
rafik faktorlerin ve satin alma siirecinde miisteri davraniglari ile bagli olan de-
giskenlerin daha kolay belirlenebilmesi icin onlar gruplandirilirlar. Tabelada
genis tilketim ve sanayi, daha dogrusu is piyasasindaki bolinmede goriilen
kriter farkliliklar1 gosterilmektedir.

32 Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007
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Piyasa boliimlenmesi kriterleri grafiksel soyle gosterilebilir:

Boliimleme Kriterileri

Genis tiiketim piyasasi
Cografik:

O Alan veya bolge

O Kirsal veya kentsel alan
Demografik:

O Yas, cinsiyet, maddi durum

O Gelir, meslek, egitim

O Din, milliyet, etnik kéken
Psikolojik:

0 Sosyal konum

O Yagsam tarzi

O Kisilik

Davranissal:

0 Uriiniin kullanim yogunlugu

O Markaya baglilik

O Miisterinin davranisi

Sanayi/is piyasasi
O Faaliyet
O Arac1 veya nihai tiiketici

0 Igbirligi tirti (kamusal veya 6zel
sektor)

0 Igbirliginin bitytkligii
0 Cograti konum
0 Uriiniin kullanim sikhig
O Tedarik ¢alismalarinin
organizasyonu
0 Merkezi veya merkezi
olmayan
0 Tedarik politikasi, kurallar
ve kriterler

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle
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Boliimleme Kriterleri

Piyasa cesidi temelleri
Boliimleme
kriterlere
Tiiketim piyasasi Sanayi piyasasi Devlet kurumlar
Yas, ailenin bayukliga,
egitim seviyesi, ailenin Calisanlar sayisi, | isletme tird,
Demografik yasam tarzi, gelirler, meslek, |satislarin miktar, | butce blyukliga,
irk, din, yasam yeri, cinsiyet, | Uretim ¢izgisi testi | bagimsizlik derecesi
sosyal sinif
Cografik U.Ike alanli §ehr|f1 byyyklugu, Ulkenin alani Devlet diizeyinde,
piyasa yogunlugu, iklim yerel
Psikolojik Kisisel 6zellikler, motifler, Sanaylsgl liderlik Gelecegl dusiinme
yasam tarzi derecesi derecesi
Bagimsizlik,
saticlya
L Saglamll.k, ba.g.lm'5|zI|k, guvenlllrllk,.satlg Saglamlik, saticiya
Uriiniin ekonomi, gelisimin sonrasl servis, .
N . L glvenilirlik ve satis
oncilikleri saygilanmasi, sahibin calisma veya .
.. |sonrasli servis
durumu, dayanikhk kullanma verimi,
sirket karinin
artmasi, saglamlik
Kullanim _— - Buyuk, orta, _— -
miktar: Buyuk, orta, kiguk kiiciik Blyuk, orta, kiguik
Pazarlama Tanitim, fiyatlar, garantiler, | Fiyat, servis, Fivat
unsurlarinin purlnin 6zellikleri, Griin garanti, saticlya Si:,tlcll 2 saval
denetimi paketi saygl yasayg

Isletmenin tiiketicilere yonelik oryantasyonu yiikseldikge, piyasa

bolimlenmesi tiiketicilerle iligkiler kurma temeli seviyesine gelir ve miisteri

sadakatinin 6nemi artar. Bu baglamda, sadakat basamag1 unsurlar1 piyasanin
bolimlenmesi degiskenleri olarak kullanilabilirler.
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Resim 24:

Sadakat Basamag

Ortak
Danigman (tavsiyeler verir)
Destekgi

/ siirekli miisteri (Bir defadan daha fazla satin alir)
/ Alici (Bir defa satin alir)
Gelecekteki miusteriler

Tiiketici olmayanlar

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle

Pazarlama caligmalarinda igleyen kisiler, bu degiskenleri segebilirler
¢iinkii onlar belli bir iiriiniin bolimlendirilebilmesi i¢in uygundurlar. Temel
kural, belli sayida 6nemli kriterin yonlendirilmesidir. Piyasanin ¢ok kiigiik ve
farkli bolimlere boliinmesi, pazarlama faaliyeti malzemelerinin bir¢ok etkisiz
boliime ayrilmasini gerektirmektedir. Birgok farkli boliimdeki farkli pazarla-
ma faaliyeti misterileri sasirtabilir ve piyasa boliimlenmesi etkilerini azalta-
bilir.

Kotler® etkili boliimlemede bes ana kriterden bahseder:

% Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle
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- olgtilebilirlik: makul bir ¢aba ile piyasa boliimlemesinde kullanilacak
olan kriterlerin belirlenmesi miimkiin olmalidir. Bu, 6zellikle cografik ve de-
mografik kriterler i¢in 6nemlidir. Dogrudan satis yapan sirketler i¢in, tiiketi-
cilerin kisisel bilgileri, miisterilerin davranisi hakkinda yararl bilgiler verebi-
lir (satin aldiklar1 Giriinler, 6deme sekli, biiyiikliik);

- uygunluk: piyasa boliimlenmesinin biiyiikliik ve kar potansiyeli, bo-
limdeki pazarlama faaliyetlerinin ekonomik olarak yiiriitiilebilecek kadar bii-
yiik olmasi gerekmektedir;

- anlagilabilir: boliim anlagilabilir olmali ve sirkete hizmet verebilmeli-
dir. Bu, 6rnegin ayr1 tanitim faaliyetleri yapilabilecek iki grubun olmasi, dergi
veya Web siteler gibi 6zel tanitim medyalarinin kullanilmasi ve mesajlarin ka-
bul edilme istegi demektir.

- farkhiliklarin taminmasz: piyasa boliimleri farkli olmali ve 6zel pazarla-
ma faaliyetlerinde esit olmayan reaksiyonlar gostermelidir;

- ulagilabilir: 6zel pazarlama programi ile herbir boliime ulagsma
imkaninin olmasi ve onciiliiklerin saglanmasi.

Kotler*, boliim ozelliklerini asagidaki resimde verildigi gibi gosterir:

* Philip Kotler, Gary Armstrong: Principles of Marketing, Chapter 7, Market Segmentati-
on, Targeting, and Positioning for Competitive Advantage, Prentice Hal, 2008,
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Resim 25:

Boliimlerin Ozellikleri

Olciilurebilir - sayilabilir olabilmeli, satin
* alma giicleri olabilmeli
Ulasilabilir - ulagabilir olmalilar
ve onlarla calismalar
yapilabilmelidir
Bijyijklijk - kar elde edebilecek kadar
biiyiik olabilmelidirler

Farklihk - pazarlama faaliyetlerine
| farkl tepkiler vermelidirler

Cekicilik - onlarla calisabilmek igin
birbirlerini ¢cekebilmelidirler

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong: Principles of Marketing, Chapter 7, Market
Segmentation, Targeting, and Positioning for Competitive Advantage, Prentice Hal,
2008, slaytlar

4.5. Hedef Piyasalarin Belirlenmesi

Piyasa boliimlerinin degerlendirme ve se¢imi iki temel faktor® {izerinde
gerceklesir. Onlar:

« Piyasa boliimiiniin gekiciligi,

% Marketing > Target Market: Internet Center for Management and Business Administra-
tion, Inc. 2007 NetMBA.com., makale
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« Sirketin hedef ve 6devlerini ger¢eklestirmesi i¢in boliimiin uygunlugu,
onun kaynaklarini kullanma.

Boliim ¢ekiciligi degerlendirildigi zaman, su unsurlar géz 6niinde bu-
lundurulmalidir:

« Boliim biyiikliigl - misteri sayist,

« Boliimiin bityliime derecesi,

« Bolumiin rekabeti,

« Boliimiin stirekli miisterilerinin markaya sadakatleri,

« Piyasaya siirekli katilim, tanitim i¢in ayrilmis biitce ve rakiplerin har-
camalar;

« Piyasaya istenen katilim,

« Sirketin boliim igerisindeki satis potansiyeli,

« Boliimden beklenen kar seviyesi.

Piyasa boliimlerinin degerlendirilmesi gerekir ve buna bagl olarak sir-
ketin hedef ve 6devlerini gergeklestirmeye ne kadar uygun oldugu ortaya ¢i-
kacaktir. Bu degerlendirme igin su unsurlar géz éniinde bulundurulmalidir-
lar:

o Sirket boliime rakiplerinden daha iyi tiriin teklif edebilir mi,

o Boliimiin sirket itibar1 iizerindeki etkisi,

« Segilmis boliimde calismalar gerceklestirmek i¢in gerekli olan dagitim
kanallar1.
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ALISTIRMALAR:

N ok wb

8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,

Piyasa gesitlerini sayiniz?

Mekaénsal agidan piyasalar nasil bolintir?

Emtia agisindan hangi piyasalar vardir?
Tiiketim piyasasinin 6zellikleri nelerdir?

Uretim - hizmet piyasasinin 6zellikleri nelerdir?
Sanayi piyasasinn ozellikleri nedir?

Uretim - hizmet piyasasindaki satin alma siirecinin katilimci-
lar1 kimlerdir?

Uretim - hizmet piyasasinin satin alma faktorleri nelerdir?
Satin alma kararlar1 nasil getirilir?

Alim-satim ve kamu tedarik piyasalarinin 6zellikleri nelerdir?
Piyasa aragtirmasi nedir?

Piyasanin arastirilmasinin nedeni nedir?

Piyasa aragtirmasi siireci nasil gerceklesir?

Piyasanin arastirilmasi metodolojisi nedir?

Veri toplama yontemler1 hangileridir?

Gozlem nedir?

Inceleme nasil yapilir?

Pazarlama bilgi sistemi nedir?

Piyasadaki talep nasil dlgiiliir?

Piyasay1 boliimlemenin genel yaklasimi nasildir?

Piyasa boliimleme modelleri hangileridir?

Piyasa boliimleme prosediirleri hangileridir?

Piyasa boliimleme kriterleri hangileridir?

Hedef piyasalarin belirlenmesi nedir?
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BOLUM IV

PAZARLAMA FAALIYETLERIN
PLANLANMASI
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ICERIGIN OZETi

Pazarlama faaliyetlerini planlama ihtiyaci
Stratejik- uzun vadeli planlama
Giincel - kisa vadeli planlama

Pazarlama planin igerigi

OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:
Pazarlama faaliyetlerinin planlama ihtiyacini belirlemek
Stratejik- uzun vadeli planlamay1 kavrayabilmek
Mevcut - kisa vadeli planlamay1 tanimlayabilmek

Pazaralama planin icerigini analayabilmek, miimkiin olmali-

dir.
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1. Pazarlama Faaliyetlerinin Planlanma Gereksinimi

Planlama’® genel olarak kaginilmaz insan faaliyetidir. Sadece insan, her-
hangi bir faaliyete baslamadan, ilk 6nce diisiiniir, taslak, aslinda plan yapar.
Tim diger canli varliklar, faaliyetleri icglidiisel gerceklestirirler.

Planlama, ayn1 zamanda, hayatin genel organizasyonunun kalic1 ve sii-
rekli faaliyetidir. Ozellikle, belirli bir gorevi ve herhangi bir ortak hedefleri
olan, daha fazla katilimcilarin koordine edilmesi gereken herhangi bir organi-
zasyon sekli icin gereklidir.

Her organize edilen isletmenin kalici bir faaliyeti olarak, planin degil,
sadece planlama siirecinin 6nemli bir siire¢ oldugunu goz 6niinde bulundu-
rarak, planlama kalic1 bir siire¢ olarak gerceklestirilmelidir. Planin kendisi,
belirli bir siire i¢cinde planlama siirecinin sonucudur.

Eger “ ... karmasik ve belirli eylemler olarak diistintiliirse, plan sirketin
is politikasina ulagsmasi i¢in bir arag olarak goriiniir. Bu ise su anlama gelmek-
tedir, sirketin ¢alisma gorevleri, calismanin ger¢ek organizasyonu ve sirketin
gercek kontrol tiirdi, aslinda onun is politikasini gerceklestirmesinden kay-
naklanmaktadir.

Sirket planinin kurulmasiyla, asagidaki avantajlar (faydalar) saglanilir:

« 0 anda birbirine bagli olan ¢ok sayida katilimcilarin faaliyetleri koor-
dine edilir (ayarlanir);

« beklenen gelisim tespit edilir;

» ortaya ¢ikabilecek bazi zorluklar i¢in hazirliklar yapilir;

%Bogsko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi”, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, 5.48-56
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« beklenmedik durumlarda rasyonel olmayan eylemler azaltilir;

« yonetim personeli ile sirket arasinda iletisim gelisir ve

o sirket ve caliganlarin hedeflerini ayirma durumuna gelebilecek, ¢ali-
sanlar arasindaki farkliliklar azaltilir

Pazarlama planlamasi ise sirket pazarlamasinin yonetilmesinde eleman
olarak tanimlanir. Genel olarak planlama ve pazarlama planlamasi geregi,
triinlerin yagam siirecini kisaltan teknik, tiretim teknolojisi ve bilimin ge-
lismesiyle daha fazla 6nem kazanmaktadir, rakiplerin hatalar1 beklenemedi-
ginden dolay1, sorumlu yoneticilerin tepki verme zamani mecburi olarak hiz-
landirilmaktadir. Bu gibi durumlarda planlama ile ugrasan personel 6niinde
oldukea ciddi bir gorev verilir, “bu fonksiyonlarin yakin baglilig1 ve artan
karmagiklig1, diger sirketler ile daha karmasik ve esit durumda iliskilerden”
yiiksek derecede planlama kabiliyeti gerektirdiginden kaynaklanmaktadir”

Pazarlama faaliyetlerin planlanmasi, pazarlama yonetiminin en 6nemli
unsurlarindan biri olarak, pazarlama faaliyetlerinin i¢ ve dis degisikliklerine
uyum saglayan ve bilingli piyasay1 yaratan dinamik bir siiregtir, aslinda onun-
la, sadece piyasa kosullarina uyum saglamakla kalmayip, genel olarak ekono-
mik acidan, aktif bir sekilde etkiler.

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmas, aslinda isletmelerin piyasa calis-
malarinda karsilagtiklar: sorunlar1 ¢6zmek i¢in planlama yaklagimini sagla-
mak anlamina gelmektedir. Bu, 6zellikle ekonominin dinamik gelisimi, risk
ve yiiksek belirsizlik oldugu kosullarda ifade edilir. Pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasi, belirli bir sekilde, gelecekteki egilim ve gelismeleri tanimak ve
piyasa firsatlar1 degisikligine ugradiginda, zamaninda yanit verebilecek faali-
yetlerin 6ngoriiliip saglanilmasidir.
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Pazarlama planlamasi, tarim triinleri tiretimi, islemi ve ticareti ile ugra-
san kisilerin pazarlamsini yonetiminde pazarlama unsuru olarak tanimlanir.
Genel olarak planlama ve karmasik tarim pazarlama planlamasi geregi, iiriin-
lerin yasam siirecini kisaltan teknik, tiretim teknolojisi ve bilimin gelismesiyle
daha fazla 6nem kazanmaktadir, rakiplerin hatalari beklenemediginden dola-
y1, sorumlu yoneticilerin tepki verme zamani mecburi olarak hizlandirilmak-
tadr.

Cagdas piyasa ekonomilerinde, piyasada yasami stirdiirme (kalic1 ol-
mak) pazarlama faaliyetlerini, aslinda ¢aligma ile ilgili faktorlerin, zamanin-
da planlanmasi yapildiginda saglanabilir inanci vardir. Ortaya ¢iktiklarindan
sonra sadece yeni gelismis siireglere tepki verilmekle kalinamaz.

Faaliyetlerin planlama siirecinde pazarlama, planlamada stratejik yakla-
sim saglayan ve pazarlama vizyonu ve misyonu gelistiren, stratejiler olusturan,
sonuglari dlgen ve degerlendiren, yol gosteren felsefedir.

Pazarlama plany, sirketin stratejik hedeflerine nasil ulasabilecegine yol
gosteren, sirketi yillik faaliyetlerin saglanmasina yonelten aktif bir belgedir.

Pazarlama planlama islemi asagidaki siralamaya gore gergeklestirilme-
lidir:

« hedeflerin belirlenmesi,

« piyasada firsatlarin hesaplanmast,

« alternatif pazarlama stratejilerin tespit edilmesi,

« en uygun stratejinin se¢ilmesi,

« pazarlama karmasinin detaylandirilmasi,

« planin uygulanmas,

» meydana gelen degisikliklere gore planin ayarlanmasi (uyum sagla-
masl).
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Sirketin genel planinda, pazarlama planin yeri, rolii ve 6nemi ¢ok 6nem-

lidir, 6zellikle pazarlamanin biinyesinde sirket planlamasinin islevi ve planla-

manin alt islevini tanimlamasidir.

Pazarlama planlama siirecinde asagidaki asamalar belirtilmektedir:

« teshis (ekonomik varlik nerede bulunuyor ve neden)

o tahmin (ekonomik varlik nereye gidiyor)

« hedefler (ekonomik varlikla nereye gidilmeli)

« strateji (oraya kadar varilmasinin en iyi yollar1)

« taktikler (hangi 6zel eylemlerin alinmasi gerekir ve ne zaman)

« kontrol (ekonomik varligin plani basarili olup olmadigini gérmek i¢in

izlenmesi gereken tedbirler).

lidir:
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Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ile birgok soruya cevap verilme-

« su anda nerdeyiz,

« nereye ulasmak (varmak) istiyoruz,

« belirlenen hedefleri nasil gergeklestirebiliriz,

« belirlenen hedefleri ne zaman gergeklestirmek isteriz,

o belirlenen hedefleri gergeklestirmek i¢in sorumlu olan kim,
» belirlenen hedeflere ulagmak i¢in ne kadar kaynaklar gerekli.
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Resim 26:

PLANLAMA SURECININ
UNSURLARI

] Durum analizi:

“Su anda neredeyiz?”

(] Pazarlama stratejisi secimi:

“Nerede olmak istiyoruz?”

CJ Faaliyetler plani
(1] Pazarlama biitcesi
“Oraya nasil varabiliriz?”

\

=

] Kontrol islemleri

“Oraya ulasabilecegimizden nasil emin
olabiliriz? "

J Degerlendirme islemleri

“ Oraya ulagsacagimizi nasil bilebiliriz? ”

111



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

Planlama stireci, tist planlama ve pazarlama i¢inde gergeklestirilen diger
planlara boliinmiis olmalidir. Temel plan ile pazarlama planlari, tiretim fonk-
siyonu ¢alismalar1 ve finansmani, satin alma fonksiyonu ve diger alanlarin
ayarlanmasi gerekir. Her iki plan da, her tiirli planlamayi igerir (giincel, orta
ve kisa vadeli). Burada su sonuca varabiliriz ki, pazarlama plani tiim unsurla-
r1 icermelidir, ama ayni zamanda kurumsal merkezi plana da bagli olmalidur.

Sirket pazarlama planinda temel ayarlarin belirlenmesi, 6nceki bilgilere
dayanmaktadir.

1.1. Stratejik—- Uzun Vadeli Planlama

Pazarlamanin uzun vadeli - stratejik planlamasi, sirketin stratejik plan-
lamasindan ortaya ¢ikmaktadir, bu ise birka¢ unsurdan olugmaktadir:

1. Durum analizi,

2. Misyon ve hedeflerin belirlenmesi,

3. Faaliyet bilesimlerinin belirlenmesi,

4, ig birimlerinin stratejik analizi,

5. Igletme birimlerinin hedef ve stratejilerinin belirlenmesi,
6. Stratejik planin hazirlanmasi.

Genel stratejik ve pazarlama planlama goriisti asagidaki sekilde goste-
rilmektedir:
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Resim 27:

PLANLAMA iSLEMLERI

Sirketin stratejik planlamasi
1. Amaglarin tespit edilmesi 3. Stratejik 6devler

2. Durum analizi 4. Uygun stratejilerin secimi

Stratejik pazarlama planlamasi
* 1. Durum analizi 4. Hedef piyasa secimi, talep
2. Pazarlama amaglar degerlendirmesi
3. Konumun ve rekabet 5. Pazarlama karmasi secimi
onceliklerinin belirlenmesi

Yillik pazarlama planlamasi
Orgiitiin her diriinii ve béliimdi icin
yillik pazarlama planinin hazirlanmasi

Copyright ©1998 by The McGraw-Hill Companies, inc.

Kaynakga: Sommers, Barnes: Fundamentals of Marketing, Chapter 3 Strategic Mar-

keting Planning, 2000

Pazarlamanin stratejik planlama siireci, piyasa planlama siirecine yo-

neliktir ve birka¢ asamadan olusmaktadir:

1. Durumun analizi,

2. Onemli konular, firsatlar, giiglii ve zayif yonlerin belirlenmesi,
3. Is faaliyetlerin tanimlanmasi,

4. Pazarlama stratejisinin belirlenmesi,

5. Pazarlama planinin yapimi,

6. Planlamanin tiim unsurlari {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan bir

denetim planin yapilmasi.



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

Pazarlama agisindan stratejik planlama, cevresel kapasite, hedefleri ve
cevre imkanlari ile orantili olarak sirketin hedeflerini korumak ve gelistirmek
i¢in bir yonetim siirecidir. Stratejik planlamanin gorevi, bazi zararli galigma-
lar1 oldugunda bile tutunmayi saglayabilecek olduk¢a uygun faaliyeteleri kap-
samak i¢in, sirketi ayarlamalidir.

Stratejik planlamanin belirlenmesi:

« Sirketin vizyonu ve misyonu,

o Hedef ve gorevler,

o Hedef ve gorevlerin gerceklesmesi i¢in stratejiler,

o Gorevlerin gergeklestirilmesi i¢in eylemler ve faaliyetlerden, olusmak-
tadir.

Vizyon, fikir ile yakindan baglidir ve belirli hedefe ulasmak i¢in bir gos-
tergedir. O agik¢a tanimlanmis bir hedef degildir, o degisikliklerin siiriiciisti
ve rehberidir, o misyonun olusturulmasinin temelidir.

Vizyon asagidaki gostergelere dayalidir:

« varsayimlar (piyasa, tiriinler, miisteriler),

« inanclar, kullanishgs, gerceklestirilebilirlik,

o degerler. Orgiitsel degerler, misyon, hedef ve gorevlerde sahip olan
inanglar ile baglidir.

Vizyon, gelecek i¢in bir yol gostergesidir, onunla teknolojinin gelecegi,
triinler, tiiketiciler, piyasalar, gelisim i¢in firsatlar, calismalarin ytiritilmesi
ongoriilmektedir.

Ornegin, bir iireticinin vizyonu, karly, ilerleyen, siirdiiriilebilir ve en

yitksek kaliteli iiretime yonelik olabilir. Uretici, piyasada saygin birey olma-
lidir.
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Misyon, faaliyet alanlari, piyasalar ve isletme felsefesi agisindan vizyonu
somutlastirir. Misyon var olma nedenini géstermektedir. Misyon ile agagidaki
gostergeler belirlenir:

« liretici ve ticaret sahiplerin, faaliyetlerinin temel amaci;
« varligin nedeni ve temel degerler ile inanglar;

o cikarlary;

« rakiplerine gore gesitlilik.

Misyon oncelikle miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve degerleri insa
etmeyi amaglayan genel bir siirectir. Misyon, en azindan umut verici somut
bir sekilde temsil edilmelidir. Anlagilabilir, gergeklesebilir ve motive edici ol-
malidir.

Misyonun temel 6zellikleri, tiiketiciler, rekabet ve tarimsal gida iirtinleri
tireticileri ve ticaret tagiyicilarinin kurduklar: bagimliliktan ortaya ¢ikmakta-
dir, dolayisiyle bu agidan avantajlar: belirleyen yollar ortaya ¢ikar:

« titketicilerin ihtiyaglari,

« rekabet etkinligi,

« mevcut kaynaklar,

o cevresel faktorlerin degistirilmesi,

Bir iireticinin misyonu, kurumlar veya rakipler arasinda, kendi alanin-
da en iyi Ureticilerden biri olarak basar1 ve gelisme, {istiin performans sagla-
yan kendi is alaninda taninmais biri olabilir.

Hedeflerin ayarlanmasi, gelecek durum, hedeflenen planlama faaliyet-
lerinin arzu edilen sonucunu tanimlayan kararlar1 getirme ile baghdir.

Hedefler, gergeklesmeye yonelik olan bir siireci bagtan sonuna kadar

baglar. Onlarin 6nemi asagidakilere yonelik oldugu gerceginden kaynaklan-
maktadir:
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» YOnetimin diizenlenmesi
» Performansi 6l¢menin esasi (temeli)
=  Motivasyon glicii

Strateji, eylem plan1 olarak, rekabet avantaji saglamak amaciyla, ig
imkanlar1 ve ¢evresel imkanlar1 ayarlama anlamina gelmektedir. Bu, rakip sir-
ketin zayif yonlerini azaltir ve rekabetin avantajlarini maksimize eder.

Taktikler, stratejilerin gerceklestirilmesi icin operasyonel prosediir ve
gorevlerdir.

Stratejik planlama i¢in zaman olgiitiin resimsel gosterimi asagidaki se-
kilde gosterilmektedir:

Resim 28:

Stratejik Planlamanin
Stratejik Cercevesi ve Zaman
Boyutu

Vizyon (10+ yil)
Arzu edilen gelecedi gosterir

Amaclar (3-5 yil)
Vizyonun gerceklesmesi icin prosedurlerin
degerlendirilmesi ve aciklanmasi

Odevler (Stratejiler) (1-3 yil)
Hedeflere ulasmak icin prosediirler

Taktikler (1- 12 ay)
Gorevleri gerceklestirmek icin 6zel proseddirler)

Gorevler (Giinliik, haftalik, aylik)
Taktikleri gerceklestirmek icin kisa, net ve detayh
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Bu faaliyetlerin her birinin birkag temel ozellikleri vardir: belirli mis-
yon, kendi rakipleri, sorumlu yonetici vb. Bu stratejik faaliyetlerin her biri
i¢in, sirketin kar elde etmesi agisindan, stratejik potansiyelin kurulmasi gere-
kir. Bu amagla, genel piyasa katilim payini ve gelisim unsurlarini tanimlamak
gerekir. 4 temel unsurun incelenmesi gereklidir:

a) Uriin markast;

b) Baslica faaliyetlerin belirlenmesi;

c) Giris sermaye kaynaklarin belirlenmesi ve
d) Sirket i¢in hicbir degeri olmayan faaliyetler.

Her stratejik faaliyetler i¢in, sonra hedefler belirlenir. Bunlar 4 segenek
olabilirler:

« Piyasa payinin artirilmasi,

« Piyasa katiliminin tutulmass,
o Kisa vadeli kér artisi, ve

« Piyasanin birakilmasi.

Her stratejik faaliyet icin, bir biitiin olarak sirkete yaptiklar: katkilar
acisindan, sonuglarin ayri ayri izlenilmesini saglamalidir. Bu, zamansal ve
mekansal her faaliyeti, her organizasyon birimi i¢in, bireysel olarak her faa-
liyet planin gergeklestirilmesi vb, i¢in portféy plani hazirlanmasini gerektir-
mektedir.

Sirketin mevcut faaliyetleri ve gelisimi i¢in kurulan portfoy plan: ile
belirli bir siire i¢inde, sonuglarin gerceklesme derecesinin belirlenmesi ge-
reklidir. Eger beklenen sonuglar gerceklesmezse veya planlanan ve beklenen
sonuglar arasinda biiytik fark varsa, stratejik planlama doneminde gelismenin
saglanabilmesi ve yeni eylemler i¢in olanaklarin (firsatlarin) isletilmesi gerek-
lidir. Planlanan ve ger¢eklesen arasindaki bu fark, ii¢ sekilde asilabilir:
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1.2. Cari - Kisa Vadeli Planlama

Pazarlamanin uzun vadeli stratejik planlar1 dogrultusunda, kisa vadeli
planlar genellikle bir y1l icinde pazarlama ¢abalarini kisa bir zaman déneminde
organize etmek i¢in bir arag olarak hizmet vermektedir. Ayrica, kisa vadeli plan,
eylem icin operasyonel planlar olusturmak i¢in temel olusturmaktadir, ayarla-
nabilir ve esitlenebilir bireysel pazarlama araglarinin planlarini da dahil eder.

Kisa vadeli planlar yapma siireci, stratejik planlarin yapilmasi siireci ile
bir¢ok benzerlikleri vardir.

Bu siireg, asagidaki asamalardan olusmaktadir:*’

Ilk asama durumun analizidir. Bu analiz pazarlama ortaminin (gevresi-
nin) degerlendirilmesi ve analizini icermektedir, bunlar:

a) D1s faktorler, burada sunlar sayllmaktadir:

« talebin analizi,

« rekabet analizi,

o cevresel iklimin analizi,

o tiriinlerin yasam dongiisii analizi,
« maliyet yapis1 analizi,

o dagitim analizi,

o diizenlemelerin analizi vb.

b) i¢ faktorler, bunlar arasinda sunlar sayilmaktadir:

« pazarlama etkinligi,
e Uiretim,

« finanslar,

« gelisme ve arastirma,
e yOnetim.

7 Bosko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi”, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, 5.57-62
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Planlama siirecinin ikinci asamasi, sorunun tespit edilmesi ve pazar-
lama planlarinin, firsatlarin, giigliikkler ve zayifliklarin hazirlanmasini igerir.

Uciincii asama, pazarlama araglarini birlestirerek, alternatif stratejiler-
den pazarlama stratejisini segme agamasidir.

Dordiincii asama, pazarlama planin hazirlanmasi ve kisa vadeli taktik-
lerin se¢imi ve asagidakilerin uygulanmasidir:

o liriin plani,

o dagitim plany,

« ekonomik propaganda plani,
« satis giicii plani,

« satig tanitim plani,

« fiyatlandirma plani.

Planlama siirecinin son asamast denetim planin hazirlanmasidir.

1.3. Pazarlama planin icerigi

Pazarlama plani sadece 6zel is plani veya is planin unsuru olabilir.

Pazarlama planin, siire i¢inde getirilen ve ne istediklerine bagl olarak
bir¢ok unsurlari vardir.

Her pazarlama plani bir¢ok boliimden?®® olusmaktadir, bunlar:

« Ozet — yOnetici Ozeti,

« mevcut pazarlama durumu veya gorev ve faaliyetlerin gerceklestiril-
mesi i¢in kogullar;

« firsat ve tehditlerin — tehlikelerin analizi;

« gorevler ve faaliyetler;

3 Philip Kotler & Gary Armstrong: “Principles of Marketing”, Ninth edition, International
Edition, Copiright 2001 by Prentice - Hall, Inc, Uper Sadle, River, New Jersey say. 70
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« pazarlama stratejisi;
« eylem programlary;
« gorevlerin uygulnamasini izlemek veya kontrol edilmesi

Pazarlama planinin igerik unsurlar1 asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Resim 29:

Pazarlama Planin Icerigi

Ozet-yénetici 6zeti

Mevcut pazarlama durumu
Firsat ve tehditlerin analizi

Gorev ve calisma kapsami

Pazarlama stratejisi

Faaliyet programi

Kontrol

Kaynak: Strategic Planning and the Marketing Process, Chapter 2, 2008

Ozet, aslinda yonetici 6zet baslica gorevlerin kisa gostergesidir, planin
izlenmesi igin tavsiye ve 6nerilerde bulunur ve planin baslica yonleri nasil kes-
fedilebilecegini gosterir. Planin icerigi, 6zeti takip etmelidir.

Mevcut pazarlama durumu boélimiinde, piyasa, iirtinler ve hizmetler,
rakipler, dagitim, aslinda satis i¢in ¢6ziimsel veriler ve bilgiler bildirilmekte-

dir.

Piyasa i¢in veriler, satis alma kararlarini etkileyecek en 6nemli miisteri
kesimlerini ve onlarin ihtiyaglar1 ve ¢evresel faktorlere iligkindir.
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Uriinler igin bilgiler, satis, fiyatlar, ana iiriinler ve iretim hatlar1 ile il-
gilidir.

Rekabet bilgileri ise esas rakiplerin belirlenmesi, onlarin giici, bityiiklii-
g, piyasa payui ile ilgilidir.

Dagitim bolimiinde ise satis kanallar1 egilimlerin gelistirilmesi ve sati-
sin hangi sekilde gerceklesecegi ifade edilir.

Firsatlar ve ¢oziimler analizi, dis etkilerden ve i¢ zayif yonleri sonucu
ortaya ¢ikabilecek islenilmis sorunlar ve zorluklar icermektedir. Belirlenen
eksikliklere dayanarak, bunlar1 agmak i¢in ¢oztimler alinir, pazarlamanin he-
defleri belirlenir, onlarin gerceklesmesi icin strateji ve taktikler ele alinir.

Pazarlama gorevlerin olusturulmasi, plan siiresince dikkat edilmesi
gerekenler ve gorevlerin gerceklesmesini etkileyecek esas sorular1 goriismek
oldugunu gosterir.

Hedeflerin veya pazarlama stratejilerin gerceklestirilme yaklasimyi, he-
deflere ulagsmak i¢in uygulanarak prosediirlerin gelistirilmesi anlamina ge-
lir, aslinda iiriin ve hizmetlerin satisi, piyasa payini nasil ele gegirebilecekleri,
konumlandirma, pazarlama harcamalari, pazarlama karmasinin her eleman:
i¢in strtatejiler ve bir 6nceki plandan tehlike ile firsatlarin ve kararlarin tepki-
leri nasil yanstyacagini agiklar.

Eylem programlarinda gorevler, gerceklesme tiirii, kapsamyi, tastyicilari,
yer ve zamanina gore gelistirilmektedirler. Planin bu boliimiinde, asagidaki
sorulara yanit bulunacak tiim operasyonel faaliyetlerine tam gelistirme veril-
mektedir:

« Ne yapilmali?

« Nasil yapilmali?
« Kim yapmali?
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o Ne kadar mal olacak?

Pazarlama biitgesi boliimiinde, elde edilmesi beklenen gelir, toplam ge-
lirin ve tiriinlerin satisy, tanitim ve dagitimi i¢in yapilacak harcamalar sunul-
maktadir.

Planin izleme bélimiinde veya gorevleri gergeklestirmenin kontrolii,
planlanan gorevlerin gergeklestirilmesini izlemek i¢in uygulanacak yontem
ve teknikleri gosterir.

Pazarlama planin, igeriginden madda, zamansal 6l¢iitii de olmalidir.
Zamansal 6l¢iit plandaki icerigin, herseyden 6nce, planlama gorevleri ve he-
deflerin, sirket ¢aligmalarinin herbir sahibine belirli yiikiimliilitkleri kapsami
bakimindan, plandaki igerigin belirli 6zelliklerini belirler.

Zamansal boyuta gore pazarlama plani, uzun, orta ve kisa vadeli olabilir.

Uzun vadeli pazarlama ile gelecekteki pazarlama faaliyetlerinin vizyonu
planlanir, orta vadeli pazarlama plani ile sirketin gelecekteki calisma igin te-
mel parametreleri nicel (kantitatif) olarak ifade edilir, kisa vadeli pazarlama
plani ise dinamikleri ve tasiyicilar: agisindan kisa siire icin faaliyetler gelisti-
rilir.

Pazarlama planyi, iiriin veya hizmetlerin piyasada nasil sunulacaklarini
aciklayan bir belgedir. Bu, iiriin ve hizmet, satis, tanitm, fiyatlandirma ile ilgili

tiim pazarlama faaliyetlerinin dahil edilmesi anlamina gelmektedir.

Pazarlama plani, pazarlama hedeflerinin nasil gerceklesecegini belirle-
yen, pazarlama hedeflerine ulagmak igin bir aractir.

Pazarlama planin hazirlanmasi sunlar1 icermektedir:

« hedeflerin belirlenmesi;
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o durumun analizi;

« pazarlama strateji ve gorevlerin belirlenmesi;

« taktik programlarin veya eylem planlarinin gelistirilmesi;

« sermayenin belirlenmesi ve pazarlama planin uygulanmasi;
« izleme ve kontrol.

Pazarlama planin hazirlanma siireci asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Resim 30:

‘ Pazarlama
hedefleri

Pazarlama
gorevleri

Durum
analizi

Hedef
piyasa

Pazarlama karmasi

| Uriin | l Dagitim

| Fiyatlar |I Tanitim ‘

Uygulama, deger-
lendirme, kontrol

Kaynakga: General Bank Management, Marketing Management for Bankers, 2007

Sirketin iyi bir pazarlama plan1 ona sunlar1 saglayacaktir:

o hedef piyasanin belirlenmesi;

« piyasa durumu ve rekabeti taniyabilmek;
« piyasa pozisyonlarini olusturmak;

o etkin pazarlama sistemi kurmak;
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ALISTIRMALAR

1. Pazarlama faaliyetlerinin planlanma ihtiyaci nedir?

2. Planlama siirecinin unsurlari nelerdir?

3. Uzun vadeli - stratejik planlama nedir?

4. Uzun vadeli planlama neyden olusur?

5. Kisa vadeli — mevcut planlama nedir?

6. Kisa vadeli - mevcut planlama asamalar: hangileridir?

7. Pazarlama planin icerigini agiklayiniz?
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BOLUM V

PAZARLAMA STRATE]JISI
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ICERIGIN OZETi

Pazarlama stratejisinin icerigi
Pazarlama stratejilerin temel tiirleri
Kurumsal pazar konumuna bagli pazarlama stratejisi

Pazarlama stratejisinin diger tiirleri

OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:
pazarlama stratejisinin i¢erigini tanimak
pazarlama stratejisinin temel tiirlerini ayirt etmek

kurumsal pazar konumuna bagh olarak pazarlama stratejisi-
ni anlamak

diger pazarlama strateji tiirlerini belirlemek, miimkiin olma-
Idir.
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1. Pazarlama Stratejisinin Icerigi

Pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi, uygun bir strateji ve taktigin
uygulanmasiyla yapilabilir.

Stratejinin anlami,* askeri terminolojisinden kaynaklanmaktadir ve te-
mel olarak silahli kuvvetlerini bir biitiin olarak yonetmek anlamina gelmek-
tedir. Boylece, bir savunma stratejisi, (agresif) saldirgan stratejisi, vb olabilir.
Stratejiye dayali olarak taktik gelistirilip 6zel aktivitelerle stratejinin gercekles-
tirme yolunu belirtmektedir.

Tabi ki, her strateji sirketin ¢alistig1 kosullarina baglidir, onun organi-
zasyonel yapisi ve verimliligi, mevcut fonlari, elde edilecek amaglari vs. Stra-
teji uzun vadede belirlenmketdir ve pazarlamada karar getirmek icin temel
ayar olarak tanimlayabilirz.

Pazarlama stratejisi* aslinda pazarlama hedeflerini gerceklestirecek bir
yoldur. Dikkate alindiginda, pazarlama hedefleri sirketin hedeflerinden kay-
naklanir, pazarlama stratejisi sirketin stratjisi ile bir biitiin olarak uyum sag-
lamalidir.

Strateji, bazi temel 6zelliklere sahiptir:

1. Strateji ile sirketin gelismesi ve bitylimesi i¢in ana yonler belirlenir ve
bu somut bir eylem degildir.

2. Strateji kurum i¢inde ¢alisanlarin firsatlar aramalarini ve digerlerin
inovasyonu tesvik etmelerini uyarir.

3. Stratejiyi segme ve uygulama islemi iki asamali karar verme siirecine
bagli olup ters etki ve dzel firsatlara uyum saglamasidir.

 Mark Liberman:,,Strategy Definition”, Ibis Anociates, Inc SO Pasadena, 2003
“Bosko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi”, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, 5.69-73
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4. Hedefler hedef noktasi olup belirli bir stratejinin belirlenmesini ve is
basarisni 6l¢gmektedir.

5. Strateji ve hedefler benzerdir, ama yine de fark vardir, ¢iinkii hedefler
sonucu temsil eder, strateji ise bu hedeflere ulasmak i¢in bir aragtir.

6. Hedef ve stratejiler birbirleriyle farkli organizasyon ve baska diizey-
lerde kombine edilebilir.

Pazarlama stratejisinin olusumunu bir¢ok faktorler etkiler, ama dncelik-
le sirketin galigma ¢evresini, sirketin organizasyon durumunu, piyasa duru-
munu ve iiriinlerin yasam siirecini etkileyen faktorler yer almaktadir.

Yeni piyasalar1 bulmak i¢in piyasa satis stratejisi uygulanarak veya daha
onceki donemde calisilmamis piyasa boliimiinde, diizenli miisteriler ve yeni

alicilar i¢in yeni iiriinler gelistirilerek elde edileblir.

Stratejik alternatiflerin se¢imi asagidaki resimde gosterilmistir.
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Resim 31:

Stratejik Alternatifler

Piyasaya niifuz = Mevcut alicilar ile paza-

etme rin genigletilmesi
Piyasanin Mevcut iiriinlerle yeni alicilar
genisletilmesi  elde etmek
Uriinleri Mevcut alicilar icin yeni
gelistirmek uriinler olusturmak
Cesitlendirme Yeni piyasalara yeni iirtinleri
tanitmak

=)

Kaynakga: Chapter 2 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, 2004 South-Western/

Thomson Learning

Alternatif stratejiler farkl sekillerde ve farkli kriterlere gore siniflandiri-
lir. Ornegin, stratejiler asagidaki gerekeelerle siniflandirilabilirler:

1. Olusum derecesine gore stratejiler, soyle olabilirler:
e sirket diizeyinde stratejiler;

e sektorler diizeyinde stratejiler;

¢ isletme fonksiyonlar1 diizeyinde stratejiler

2. Kapsamina gore stratejiler:

e daha genis anlamda stratejiler;
o dar anlamda stratejiler.
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3. Fonksiyonuna gore:

e pazarlama stratejileri;

¢ finansal stratejiler;

e arastirma ve gelistirme stratejileri;
e personel (kadro) stratejileri;

e iiretim stratejileri vb.

4. Kisisel stratejiler:

e yoneticilerin deger stratejileri;

e motivasyon;

e cevre analiz yontemleri;

e calisanlarin kendilerini memnun etme yolu;
e insanlarla iletisim teknikleri;

o temel ihtiyaglari karsilamak.

5. Gergeklestirilme derecesine bagl stratejiler:

e amaglanan strateji;

o gerceklestirilen strateji;
e distintilmis strateji;

e gerceklesmemis starteji;
e Ongorilmeyen strateji.

Pazarlamada, yukarida sayilanlardan bagka, daha fazla sayida alternatif
stratejiler de uygulanabilir, bu s6z konusu tiriin veya hizmetle ilgili olabilir.

[s diinyasinda basar1 elde etmek icin, her pazarlama stratrejisinin asagi-
daki unsurlar1 olmalidir:

e Dogru alicilar1 (miisterileri) segmek - oryantasyon miisteri ihtiyac-
larini kesfetmeye yonelik olmali, memnun edici olmayan ihtiyaglar: ve uygun
bir bityiikliikte ifade edilen ihtiyaglar: ele alip onlar1 memnun ederek kazang
saglanabilir. Tim alicilar1 memnun etme yoluna gidilmemeli, fakat piyasa
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analizi yapip olanaklar dahilinde, en iyi sekilde, ger¢ek miisteri memnun edil-
meli.

e Pazarlama gorevlerini kurmak - pazarlama stratejisi oldugunda net
pazarlama gorevleri belirlemek gerekir, aslinda hedeflerin nasil gergeklestiri-
lecegini belirlemek.

e Faktorler belirlenip bununla pazarlama iireticisini aslinda tretici sa-
hibini ve tiriinlerin kazanci ile onu piyasada tek yapar - piyasaya ne sunulaca-
gini1 belirlemek, rekabetin sunmadigini sunmak.

e Net bir hedefin belirlenmesi- hedef piyasanin tiimiinii belirleyip
daha az maliyet yapan ve daha az zaman harcayan triinlerle piyasada yer al-
mak.

e Dogru mesajlar1 sunmak- alicilar ile iyi iletisim kurmak, mesajlarin
net ve kabul edilebilir olmasi.

e Kolaylik sunmak- tiriinler, alicilarin talep ve isteklerini karsilamali.

e Pazarlama stratejisinin hedefi giiven olusturmali, yani @iriinlerin ali-
cilarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapildigini, bununla birlikte uzun vadeli
iliskiler kurulup segilen miisteri kitlenin ihtiyaglarini karsilayip kazang elde
edilecektir.

Pazarlama stratejisinin olusumunu ¢ok sayida faktorler etkiler, her sey-
den o6nce bu faktorler kisilerin calistig1 ¢evreyi, sirketin organizasyon duru-

munu, piyasanin durumunu ve lriinlerin yasam siirecini etkiler.

Stratejinin olusumunu etkileyen faktorler asagidaki sekilde gosterilmis-
tir:
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Resim 2:

Stratejinin Olusumunu Etkileyen Faktorler

Cevre analizi

i¢ analiz

Lojistik

Firsatlar & tehditler
Beceriler & zayif yonleri

Dis firsatlarla tam bir ic uzmanhk

Firma stratejileri

Kaynakga: General Bank Management, Marketing Management for Bankers, C ATI
B, slaytlar 2008

1.1. Pazarlama Stratejisinin Temel Tiirleri

Pazarlama stratejisinin* baglica tiirleri:

1. Konumlandirma stratejisi,

“Bosko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi”, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, 5.74-85
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2. Piyasay1 segmentlere (kesimlere) ayirma ve iiriin farklilagtirma stra-
tejisi,
3. Piyasay1 ele gecirmek i¢in baslica strateji tiirleri.

1.1.1  Pazarlamada Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma igin pazarlama stratejileri, sirketin pazarlama hedefle-
rine ulagmasinda bilyitk 6nem tagimaktadir. Baslica konumlandirma strateji
tiirleri:

1. Tim piyasada yer alma stratejisinde ongoriilen yaklasim var olan pi-
yasada daha fazla pazar pay: elde etmesidir. Burada agagidaki stratejiler yer
alir:

e Kitlesel pazarlama startejisi,

e Boliimsel pazarlama stratejisi (timiinii bolimlendirme, kismi bo-
limlendirme ve ihtiyaglar1 karsilanmamis memnuniyetsiz alicilardan olusan
kesim),

2. Farkl (diferansiyel) avantajlar olusturan stratejiler:

e harcamalar/fiyat stratejisi,
e iriin/imaj stratejisi,

o dagitim/servis stratejisi,

¢ kombine edilmis stratejiler.

1.1.2 Piyasay: Boliimleme Stratejisi ve Uriinii Farkhilastirma Strate-
jisi

Piyasa boliimleme stratejisi ve tiriin farklilagtirma stratejisi ayr1 strateji-
ler olarak da goriilebilir. Ancak bu iki stratejiler birbirine sarthidir. Piyasanin
segmentlere (boliimlere) ayirmanin amaci belirli tiiketici gruplarin ozel is-
tekleri belirlenip, belirli 6zellikleri olan farklilastirilmis tiriinlerle ihtiyaglarin
kargilanmasidir. Iste bu onlarin baghligidir.
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Piyasa boliimlendirme strateji siirecinin anlagilmasinda bazi farkliliklar
vardir. Bu siire¢ sdyle tanimlanabilir:

e rasyonel ve titizlikle tiriiniin uyum saglamasi ve pazarlama cabalari-
nin tiiketici veya alicinin ihtiyaglarina goére ayarlanmas;

e ckonomiklik sinirlar1 dahilinde herkes icin bir sloganla yer etme
amagch ayirim stratejisi;

e ortak dzellikleri olan bazi grup veya davranislarinda baz: belirli ben-
zerlikleri gosteren tiiketicilerin ayrilmasi.

Temel olarak piyasanin boliimlenmesi s6yle olusmaktadir:

1) Yasadiklar1 cevre ve belirli benzer 6zelliklerden olusan tiiketicilerin
piyasa kesimini tespit etmek.

2) Tespit edilmis olan kesimlerde, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla pazarlama stratejisine uyum saglamak.

Bu nedenle, piyasa boliimlenmesi, aslinda arastirma siireci olarak ta-
nimlanir ve bu siirecin sonucu belirlenen piyasa kesimleridir.

Pratikte (uygulamada) ¢ogu kez piyasa kesimi siireci ve tiriinlerin fark-
lilastirmasi arasinda ayirim yapilmamaktadir. Béyle bir yaklasim, tirtinlerin
farklilagtirilmas: tiriin pazarlama politikasinin 6nemli pargas: olup, tiiketici-
lerin karakteristikleri ve ihtiyaglar1 agisindan homojen olmadiklarini, aslinda
piyasada birgok ihtiyaglarin veya kesimlerin bulundugu gergeginden kaynak-
lanmaktadir. Boylece, tirtinlerin farklilastirilma temeli sadece tahmindir, asil
amag satis miktarinin arttirilmasi, bununla birlikte daha fazla kesimler mem-
nun edilebilir. Uriinlerin farklilagtirma siireci aksine, piyasanin boliimlenmesi
onun heterojen (ayrisik) olmasindan kaynaklaniyor, aslinda tiiketicilerin ihti-
yaglarini belirleme amaci vardir, bu temel olarak iirtinlerin farklilastirilma ve
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pazarlama stratejisinin diger unusurlarina uyum saglanmasi olarak da temsil

edilebilir.

Uriinlerin farklilastirma stratejisi ise en 6nemli araglardan biridir,
oziinde piyasa ihtiyaclarinda yakindan bagh olup 6yle bir iiriin sunmak ki,
kendi 6zellikleri veya satis sekli ve yollari, digerlerinden farkli olmali, ashinda
rakiplerin ayn1 amagh @iriinleri gibi.

Stiphe yoktur ki tiriin politikasinda sirketin calistig1 mekanda siddet-
li ifade edilmis etkiler vardir, bunlar ihtiya¢ degisiminde ve memnun etme
yollarinda belirtilmektedir, rekabetin gelisimi vs, yeni veya daha iyi tiriinleri
sunmak i¢in devamli bask: yapan, aslinda herhangi bir 6zelligiyle piyasada
ayirt edilecek olan triinlerdir. Cagdas sartlarda boyle bir yaklasim 6n planda
sirketin (isletmenin) yaraticiligini ve yetenegini koymaktadir, ayrica siirekli
caba sarf etme kabiliyetini, tirin alaninda ve onun kesin sekillendirilmesi
icin en son teknolojik-bilimsel basarilara ulasma amach yatirimlarda bulu-
nup, bununla birlikte bir dncekinden daha iyi tiriinler sunulabilir, boylece tam
ve yeterli bir sekilde piyasanin ihtiyag ve istekleri karsilanacaktir.

Uretim siirecinde, teknik-teknolojik 6zelliklerinde, gorsel 6zelliklerinde
veya daha gagdas sembolik simgelerin olusmasinda uygulanildigina bakil-
maksizin boyle bir siire¢ kaginilmazdir. Boylece, pazarlama politikasi ¢erceve-
sinde, iiriinle sirketin gelisiminde dnemli varsayimlarin gerceklestirilmesi is-
tenir. Boylece farklilagtirma kavrami tiim tedbirlerle tiriinleri piyasaya sunan,
driinlerin degismesine katkida bulunan, aslinda iiriinii degistirme anlamina

gelir.

Uriinlerin farkhilastirilmast ii¢ sekilde olabilir:
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Uriinlerin teknik olarak farkhilastirilmasi, bu temelde iiriiniin tekno-
lojik o6zelliklerinin degisiminden olusur. Boyle farklilagtirma Griiniin tiretim
ve sekillendirme siirecinde belirli bir girisimi temsil etmektedir, aslinda temel
olarak tedbirleriyle @iriiniin piyasada diger tirtinlerden farkli olmasini sagla-
masidir.

Bilgilendirici iiriin farklilastirilimas: 6yle bir {iriin politika aracidir ki
esasen lirtinde herhangi bir degisiklik yapilmamaktadir, fakat uygulanan tani-
tim sekillerinde degisiklige ugramakatdur.

Yani pratikte bilgilendirici araglarla, ekonominin medya propaganda-
s1 vb. lizerinden tiiketici bilgilendirilebilir, digerine kiyasen fazla veya az bir
tiriin, tiiketiciye bu nedenle belirli iiriin satin alma aliskanligini olusturmak-
tadr.

Boyle farklilastirma etkin ve gerekli olabilir, benzeri tiriinler, aslinda tii-
keticinin farkli ¢esit tiriinlerin 6zellikleriyle tanismasi s6z konusu oldugunda
6nemlidir. Buna ek olarak, eger teknik farklilagtirma siireci uygulanirsa, 6zel-
likle dis goriiniimiinii vurgulayamayacak degisiklikler yapilirsa, teknik farkli-
lagtirma neredeyse her zaman gereklidir.

Dagitim farklilastirilmas: iriin politikasinin aracidir, bununla birlikte
gerekli onlemler alinip plasmandaki iiriinlerin ayirt edilmesi uygulanmakta-
dir. Yani bu aragla da tiriinde desisiklik yapilmiyor, ancak sadece asagidaki
eylemler alinabilir:

e Farkli yollar yardimiyla piyasadaki @irtinlere niifuz etme farklilastiril-
mas;

e Piyasadaki iiriinlerin bolgesel farklilagtirilmas;

e Zamansal farklilastirma;

e Uriin yelpazesi yoluyla farklilastirma (daha genis veya daha dar sece-
nek tutarak);
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e Farklilastirma tanitimi (farkl sekilde paketleme, 6l¢iileme, farkl su-
numlama vs);

o Tiiketicilere farkli hizmetler saglama (bilgilendirme, tanitma, sigor-
talama, kredileme vb,).

Uretim sirketleri icin 6zellikle 6nemli olan gergek, iiriinlerin dagitim
farklilagtirilmas: ¢ogu kez icraat firmalarin ¢ikarlarini karsilamaktadir. Bu
nedenle, tretici firmalarin stratejisi i¢in, kendi iiriinlerinin piyasada bir alt
konumda bulunmamalar: 6nemlidir, ¢iinkii bu sekil farklilagtirma iizerinde
onemli etki elde etmek zorunludur.

1.1.3 Piyasay1 Elde Etmenin Temel Strateji Tiirleri

Pazarlamada tig tiir temel stareji vardir:

- Farkilastirilmamis pazarlama stratejisi
- Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi, ve
- Yogunlastirilmis strateji.

Farklilasgtirilmamus pazarlama stratejisi, homojen piyasanin, aslinda
kesimin var olusundan baslar. Piyasada boyle bir goriis gercek konumda na-
dir gorilir, fakat daha ¢ok piyasa yapisi lizerindeki ¢alismalarin yetersizli-
ginden kaynaklanan bir varsayimdir. Belirli kosullarda soyle bir varsayim da
diisintilmektedir, piyasada belirli bilgiler var olsa da, boyle bir strateji bilingli
secilen belirli iiriinler i¢in tanimlanabilir.

Farklilagtirilmig pazarlama stratejisi belirli iriin veya {iriin dizisi
i¢in piyasadan daha fazla bilgi edinmesine dayalidir. Ayrica piyasanin belir-
li boltimlerindeki farkliliklar, her boliim igin ayr1 ayr1 incelenmis yeterli de-
gerlendirmelerin var oldugu ongoriilmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmalar da
her bélimiin tiim tinsurlariyla ayri olarak takip edilmektedir (izlenmektedir)
(niifus, kisisel gelir seviyesi, tiiketicilerin aligkanliklari vs.). Bununla birlikte
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ayr1 bir boliimleme i¢in yapilan 6zel taktik secimi ve ayr1 boliimlere yonelik
farklilagtirma yaklasimi ortaya ¢ikar.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisiyle sirketin odaklanip etkili ol-
dugu belirli bir piyasa bolimii belirlenmektedir. Boyle bir strateji iiretici sir-
ketlerde sinirli iiretim yapan ve genelde yerel ¢er¢eveyi memnun eden veya
piyasaya yeni iiriin siiren kuruluglar icin uygulanir. Béyle durumda piyasa
caligmalarindan en uygun boliim veya etkiye maruz kalani segilir.

Boylece kesim(segment) se¢imi ¢aligmalar1 ayr1 kesimlerin temel so-
nuglarini vermelidir:

e Cesitli tiiketici kategorisine gore belirli tirtiniin gercek mal tiiketimi;
e Ay veya mevsimlere gore titketim mallarin dagilimy;

e Tiiketim mallarinin (farkli yas gruplari i¢in) yashlik dagilimi;

e Uriinlerin ayr1 bir grup halinde uygulanmast i¢in dogru bilgiler;

e Sirketin ve rakip tiiketim mallarinin bélgesel dagilimi;

e Ekonomik propagandanin etkisine duyarlilik;

e Hedeflerin gergeklestirilmesi i¢in bilgiler vs.

Calismalardan ¢ikan sonuglar, farklilastirilmis pazarlama stratejisinin
uygulanabilmesinde segmentler se¢iminde olanaklar temin etmektedir.

1.2. isletmenin Piyasadaki Konumuna Bagli Olarak Pazarlama Stra-
tejileri

Isletme piyasada farkli konuma (pozisyona) sahip olabilir. Béyle bir
pozisyon cesitli faktorlerden kaynaklanabilir, bunlar da: sirketin biytkligi,
iretim yapisy, iiretim miktari, Girtinlerin kalitesi, ¢calismada pazarlama kavra-
minin gelisimi vs. Piyasadaki sirkelter hakim bir konuma, giiclii bir konuma
pazar liderindeki gibi degil, epeyce sabit bir sekilde piyasa payina ve kiigiik
piyasa payina sahip olabilirler.
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Piyasa hakimiyeti nedir?

Piyasa hakimiyeti bir sirketin piyasada ne kadar bilindigini, satilan tiriin
ve hizmetlerin ne kadar alicis1 oldugunu, sirketin ne kadar gii¢lii oldugunu,
biitiin bunlar rakiplerin hangi 6zelliklere sahip olduklarina kiyasen ifade edi-
len tedbirdir(6nlemdir). Piyasa hakimiyetin cografi unsurlari da vardir. Sirket
piyasada ne kadar yaygin oldugunu, hangi iiriin ve hizmetleri sattigini, tiriin
markalarini veya belirli piyasa alaninda ne kadar iiriin kategorisinin kontrol
edildigini bilmesi gerekir. Sirketin sahip oldugu piyasa béliimii, toplam piya-
sanin ylizdesi olarak ifade edilir.

Sirketin sahip oldugu piyasa payi, piyasa hakimiyetini dlgebilecek tek
unsur degildir. Her zaman alicilarin (tiiketicilerin) etkisi, tedarikgiler, rekabet
ve ticari sirketin faaliyetiyle ilisikili olan faaliyetler de dikkate alinmalidir. Ay-
rica, piyasa hakimiyetinin degerlendirilmesi i¢in, kanun yasast n goriilmeli-
dir. Yiizde ile ifade edilen, genellikle {iriin ve hizmetleri satan ve toplam %60
pazar payina sahip olan sirketin, piyasaya hakim oldugu soylenebilir. Piyasa
pay1 %35’ten fazla, fakat %60’tan az oldugunda, 6nemli bir piyasa payindan
bahsedilmektedir, fakat bu hakimiyet anlamina gelmez. Piyasa pay1 %35’ten
az oldugunda bu ne piyasaya katilimi ne de piyasa hakimiyeti anlamina gel-
mez.

Faaliyet katiliminin yiizde ile ifade edilmesi zordur. Piyasada bir, iki
veya birkag sirket mevcut olabilir, bu nedenle basit bir veri gibi kiyaslama i¢in
kullanilmaz.

Payin nicel gostergelerinden ve piyasa hakimiyetinden bagka, nitel un-
surlar da kullanilmaktadir. Bunlar piyasada hakimiyetin 6lgiilmesinde kulla-
nilan, dort kategoride gosterilmektedirler. Bu dlgiilere gore sunlardir: piyasa
liderleri, piyasada degisikligine neden olan katilimcilar, takip eden ve bogluk-
lar1 dolduran katilimcilar.
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1.2.1. Piyasa Lideri Stratejileri

Piyasa lideri ¢alistig1 is alanina hakimdir. O, piyasanin en biiytik bolii-
miinii kontrol eder, ticari iiriinlerin tedarikgileri ile ¢calisilmis anlagmalari var-
dir, yenilikgi isler gelistirir, yeni tirlinler sunar, yeni teknoloji ve satis siirecleri
tanitir, sattig1 ve temin ettigi {irtin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda etkili
olabilir. Piyasa lideri stratejisi gok etkili ve kazangli olarak kabul edilir. Piyasa
liderlerinin, piyasadaki liderligini koruyabilmeleri igin birkag se¢enek:

1. Piyasaya yayilmak:

e (iriinlere yeni alicilar bularak,

e (iriinlerden yeni faydalar bularak,

e kullanilan her firsattan yararlanarak.

2. Varolan piyasa payini korumak i¢in:

e iiriin ve hizmetler i¢in yeni fikirler gelistirmek:
e alicilara sunulan hizmetleri ilerletmek:

e harcamalar1 azaltmak.

3. Piyasada kendi payini artirmak igin:

e rakiplere diisen pay1 elde etmek.
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1.2.2. Degisim Tetikleyicileri Stratejileri

Degisim tetikleyici stratejisi piyasa hakimiyeti olmayan fakat piyasa-
da 6nemli pozisyona sahip olan katilimcilar1 ifade eder, bu yiizden piyasada-
ki paylarini artirmak amaciyla girisken stratejiler uygulamaktadirlar. Onlar
piyasada daha biiyiik katilimcilarin payini almak i¢in (6rnegin Pepsi, Cola
Coca Colaya yoneliktir) ya da daha kiigiik ve zayif rakiplere yonelirler. Bu
stratejinin altinda yatan temel ilkeler sunlardir:

o hedeflenen rakiplerin avantajlarini ve isbirligi yaptig1 firmalardan
aldig1 destegi degerlendirme,

e ayni zamanda, tamamen hedeflenen bir rakibin se¢ilmesi,

e hedef rakipte zayif noktalarin belirlenmesi ve bu zayif noktalara sal-
dirmak,

e saldirinin dogrudan hareket edilmesi ve dar bir bélgede yapilmasi,

e saldirinin miimkiin oldukga hizla gerceklestirilmesi.

Piyasadaki katilimcilara agik bir sekilde mevcut olan ve degisikliklere
neden olan segenekler sunlardir:

o fiyatlarin diisiiriilmesi veya indirimler sunmak,

e yeni iriinler sunmak,

e iretim hatlarinin yogunlastirilmasi,

e {iriin kalitesinin artirilmasi,

e miisterilere sunulan hizmetlerin gelistirilmesi,

e dagitim (distribiisyon) kanallarinda degisiklikler yapmalk,
e harcamalarin azaltilmasi,

e tanitim faaliyetlerin yogunlastirilmasi.

1.2.3. Takip Etme Stratejileri

Takip etme stratejisini piyasada gliclii ve hakim konuma sahip olmayan
fakat olduklar1 pozisyonda kalmak isteyen sirketler olusturmaktadir. Bu sir-
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ketlerin rasyonelligi paralel olan stratejilerin gelisimiyle ve pazar liderlerinin
stratejilerini takip ederek, daha biiyiik riskin olabilecegini beklemeden piyasa-
nin bir boliimiinti edinmek istemeleridir. Bu stratejilerin avantajlar1 sunlardir:

e arastirma ve glistirme i¢in biiyiik harcamalar yapilmiyor,

e kotii calisma modeli riski yoktur,

e iyi caligmalar ¢abuk kabul ediliyor,

e liderlerin tanitim aktivitelerinin kullanilma firsatlarini olusturuyor,
e rakiplerin saldirma riski ¢ok diisiik,

e pazar liderleriyle savagsmak i¢in para harcanilmiyor.

1.2.4. Bosluklari Doldurma Stratejileri - Piyasa Tamponlari

Bosluklar1 doldurma stratejisini, hedeflenmis birkag secilen piyasala-
ra konsantre olan sirketler uygulamaktadirlar. Boyle stratejiler odaklanmis
stratejiler olarak da tanimlanmaktadir. Sirketler pazarlama ¢abalarina odak-
lanarak bir ya da iki yakin bolimiin memnuniyeti saglanilmamig piyasanin
ihtiyaclarini karsilayip, basar1 edebileceklerini umuyorlar. Piyasa bosluklar:
kazangli (kérl1) olacak kadar biiyiik ve daha biiyiik sirketlerin ilgisini cekecek
kadar kiigiik olmalilar. Sirketler daha fazla elverisli ¢aligma yerine rekabetgi
avantajlariyla daha etkili olmayi tercih ediyorlar. Bu stratejiler, 6zellikle kiigiik
sirketler icindir ve asagidaki 6zellikleri vardir:

¢ daha biiyiik degerler olusturan faaliyetlerin uygulanmasi,

e belirli (spesifik) piyasa boliimlerine yonelme egilimleri olmast,
¢ isletme giderlerinin diisiik seviyede tutulmasi,
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1.3. Diger Pazarlama Stratejileri Tiirleri

Michael Porter*”in gelistirmis oldugu, ¢alisma siirecinde ortaklasa kul-
lanilan ve {i¢ ana tiir stratejiden olusan diger strateji tiirlerine ise jenerik stra-
tejiler ad1 verilir.

Bu iig strateji iki boyutlu olarak tanimlanmaigtir:

e stratejik boyut ve
e stratejik giic.

Stratejik boyut, talebi temsil etmektedir ve piyasanin biiyiikligiine ve
olusumuna yoneliktir, ki bu sirketin alakadar oldugu konudur.

Stratejik gii¢, donanimlarin boyutunu, ¢aligma harcamalarin ve iiriinle-
rin farklilagtirilmasini, aslinda verimliligini tespit etmektedir.

Porter bu boyutlar1 s6yle siralamaktadir:

e farklilastirma diizeyi;

e calismada orantili harcamalar;

e hedeflenen piyasanin biyiikligini, disiik, orta ve yiiksek diizeye
gore siralamis. Bu boyutlari ti¢ boyutlu matriste uygulamaktadir.

#Porter generic strategies: From Wikipedia, the free encyclopedia, 2006
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Resim 33:

Porter’e Gore Jenerik Stratejiler

Avanatajlar
Hedef alan:
Diisiik harcamalar Benzersiz (tek) iiriin

Genis alan (faaliyet) Maliyet liderligi stratejisi | Farklilastirma stratejisi

Dar alan Diisiik maliyete yonelik Farklilasmaya yonelik
(boliimlendirme) odaklanma stratejisi odaklanma stratejisi

Kaynakea: Quick MBA Strategic Management, Knowlage to Power Your Business,
2004

Rekabet ve isletme analiz tekniklerini {i¢ tiir strateji olarak gelistirmek-
tedir:

e maliyet liderligi;
e farklilagtirma ve
e bolumlenme ile odaklanma.

Maliyet liderligi ve farklilastirma piyasada nispeten biiytik, boliimlenme
ise kiigiik bir boliimii kapsar.

1.3.1 Maliyet Yiiriitme Stratejileri

Maliyet liderligi stratejisi elverisliligi temsil eder. Biiyitk miktardaki
standrat iriinlerle ¢alisarak, sirketler diigitk maliyetler avantajiyla onciilitk
saglayip biiyiik etkiler elde edebileceklerini umarlar. Fakat, bu her zaman her-
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bir tiriiniin diisitk maliyette ve biiyiik sayida tiiketicilere satilabilecegi anla-
mina gelmez. Bu strateji stirekli alanlar1 arastirarak, herbir ¢aligma agisindan
maliyetlerini nereden azaltabilecegini amaglamaktadir. Miimkiin oldukga ge-
nis dagitimin uyulanmasini gerekli gérmektedir. Tanitim stratejisi genellikle
iretim maliyetin azalmasiyla elde edilen onciiliiklerin ortadan kaldirilmasi
girisimlerini igerir.

Bu stratejinin etkili olabilmesi i¢in, genelde piyasanin énemli bir pa-
yinin kontrol edilmesi, ham maddelere erisebilme 6nciiliigii, yedek parga,
enerji, is¢ilik ve tiretim i¢in gerekli olan girdilerin diisiik maliyette temin edi-
lebilmesi gerekir. Bu avantajlardan bir veya birka¢1 olmazsa, strateji kolayca
rakipler tarafindan asilabilir. Stratejinin basarili uygulanmasi i¢in destekler;

o gelismis iiretim yetenekleri;

e (iriinlerin kolayca iiretilmesi i¢in tirtinleri tasarlama;
e daha az pahali olan sermayeye ulagmayi saglamak,

e el emeginin dolaysiz kontroli;

e harcamalarin siki kontroli;

e nicel hedeflere dayali inisiyatifleri ele almak

1.3.2. Farkhilastirma Stratejisi

Farklilastirma stratejisi benzersiz (tek) olarak kabul edilen iriinlerin
getirilmesini kapsar. Tiiketicilere sunulan iiriinlerin benzersiz 6zellikleri veya
avanatajlar1 bu stratejiyi daha iyi ve basarili yapmaktadirlar. Bu sundan 6tiirii-
diir ki, tiiketiciler bu iiriinlere benzersiz ve baska rakip iiriinler yokmus gibi
bakmaktadirlar, talebin fiyat esnekligi diisme egilimine sahiptir, tiiketiciler ise
irtine aslinda markaya sadik olurlar. Bu strateji rekabet izolasyonuna neden
olabilir. Bu staretjinin uygulanmasinda tiriin 6zelliklerinin farklilagtirmasiyla
ilgili ek harcamalar da olabilir ve bu nedenle bu harcamalarin kapatilmasi i¢in
tiyatlandirma stretjisinin uygulanmasini gerektirir.

145



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

Isletmenin bu stratejiyi uygulayabilmesi i¢in agagidaki unusurlara sahip
olmalidir:

e gelistirilmis arastirma;

e satis icin yeterlilik;

e Onemli yaratici yetenekler;

o tedarik¢i kanallari ile iyi is birligi;

o gelistirlimis pazarlama yetenekleri;

e biiyiik ol¢ii bireysel gerekgelere dayal, girisimler;

e driinlerin farklilagtirilmasini yapacak olan, 6nemli karakteristikler
iin iletisim yetenegine sahip olmaly;

e vyenilik ve gelistirme siirekliligini vurgulamali;

e son derece yetenekli ve yaratici insanlari etkilemek;

1.3.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklasma stratejisi birka¢ hedeflenen piyasa kisimlarinin belirlenme-
sine yoneliktir. Bu stratejiye piyasalar1 doldurma stratejisi denilir. Pazarlama
cabalarini bir veya iki daha kii¢iik piyasa kisimlarina ve pazarlama karmasini
oOzellestirilimis piyasalara yoneterek, hedeflenen piyasadaki tiiketicilerin ih-
tiyaglarini karsilayabilecekleri diistiniilmektedir. Sirket elverisli ¢aligarak re-
kabet avantajin1 korumak i¢in ¢aba gostermektedir. Bu strateji, genel olarak
kiiciik sirketler i¢indir, ancak herhangi bir sirket tarafindan kullanilabilir.

1.3.4. Biiyiime Stratejileri

Stratejik biiytime, sirketlerin faaliyetlerini gelistirmek i¢in dort ana se-
genek olarak ifade edilir, bunlar yayginlagmalarina yoneliktir:

e piyasa;

e piyasanin gelistirilmesi;

e iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve
e cesitlendirilmesi.

146



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

Piyasay genisletme stratejisi (market penetration), diisiik risk ile bii-
yiyen stratejidir ¢iinkii, var olan piyasalara mevcut mal ve hizmetlerin satigini
artirmaya yoneliktir.

Piyasayr gelistirme stratejisi yeni piyasa kisimlar1 veya yeni cografi
alanlar1 elde etme anlamina gelir. Bu yaklasim hedeflenen piyasanin degerlen-
dirilmesini ve farkli kiiltiirlerin deger sistemlerini, demografik karakterleri ve
tiyatlandirma yonlerini kesfetmeyi gerektirir.

Uriin ve hizmet gelistirme stratejisi sirketlerin uygulamalarina en ya-
kindir, avantajlari ise tiiketicileriyle olan iletisimleri veya marka olarak sattik-
lar1 tirtinlere dayalidir. Eger sirket mevcut tiriinleri piyasalara ve bagka bolge-
lere genisletmek isterse bu strateji bagarisinda risk mevcuttur.

Cesitlendirme stratejisi, rekabetin sahip olmadig1, mevcut olan {iiriinle-
re 0zellikler eklemek veya benzersiz {iriinler iiretmek anlamina gelir.

Gelisme stratejisi s6z konusu oldugunda, su soruyu sormak gerekir: Sir-
ket nasil genisletilecek?

Farkli genisleme yollar1 vardir, en karakteristik olanlar ise;

e Yyatay entegrasyon;
e dikey entegrasyon ve
e cesitlenidrme veya kiime olusturma.

Yatay entegrasyon cesitli pazarlara, tirtinlerinin satisini gergeklestirmek
i¢cin sirket veya igletmeler tarafindan kullanilan stratejidir. Pazarlar1 kaplamak
i¢in, daha fazla kiigtik firmalar olusturulur. Tim piyasalarda iirtinler farkls
segmentlerinde veya farkli cografi bolgelerde satilmaktadir. Yatay tiretim en-
tegrasyonu, firmalarin ayni triinleri farkli yerlerde satma bolgeleri oldukla-
rinda olusur.
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Dikey entegrasyon sirketlerin hiyerarsik sekilde birlesmeleri ve ortak
miilkiyetin diizenlenmesi anlamina gelir. Genelde hiyerarsinin her iiyesi farkli
iriin veya hizmet satar ve ortak ihtiyaglar karsilamak i¢in triinler kombine
edilir (birlestirilir).

Cesitlendirme - aslinda kiime olusturma, var olmayan faliyetler kap-
sayacak veya cesitlendirme yapan ve mevcut faliyet gosteren sirket ile hi¢bir
baglantisi olmayan bir girketin kurulmasi anlamina gelir. Ug tiir gesitlendirme
vardir: yogunlastirilmus, yatay ve yigisim.

Yogunlastirilmis (konsantre) gesitlendirme (tek yonlii) nihai sonug olarak
teknolojik ve sinerji onciiliikleri olan tiriin hatlarini, yeni {iriin veya hizmet
dizisini, hatta yeni alicilar gekebilecek iiriinleri kapsar.

Yatay cesitlendirme sirketin yeni triinleri mevcut tiiketici gruplarina
sunmasidir.

Konglomeratif (yigisim) gesitlendirme (¢ok yonlii) teknolojik ve sinerjik
pazarlama etkileri olmadiginda, yeni grup veya bireysel tiiketiciler kesfetme-
sinde olusur.

1.3.5. Saldirgan Stratejiler

Pazarlama faaliyetleri agisindan olgiiliiliir; piyasa risklerinin varligy,
mali destek, iirlin inovasyonlari, karar getirme hizi. Genelde agresif stratejiler
derecesi dort gruba ayrilir:

e vyenilikgi;
e savunmaci
e analizcive
e tepKkici.
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Yenilikgi strateji, en saldirgan stratejilerden biridir, isletmenin yeni pa-
zarlara yayilmasini ve yeni firsatlar1 tegvik eden programlari igerir. Yeni iiriin-
lerin tanitimi, rekabete gok giiglii bir saldiridir ve piyasanin daha biiytik bolii-
miini elde etmeyi miimkiin kilan bir yoldur. Bu strateji, piyasa olanaklarina
¢ok ¢abuk cevap verir ve ¢ok kiiciik analizle hazirlanir. Kazancin biiyiik bir
kism1 yeni piyasalardan gelmektedir. Piyasa basarisizlik riski yiiksektir, ancak
piyasa her zaman yeni iiriinler i¢in yeni imkénlar sunar, eskileri ise ortadan
kaldirilir. Fiyatlandirma stratejisi, kaymagi toplama olarak adlandirilan bu tiir
piyasada yer alma stratejisi igin uygundur. Tktisadi propaganda, kisisel satis ve
satigin ilerletilmesi, artan satisi etkiler.

Savunmaci strateji, piyasada agresif olmama anlamina gelir. Bu stratejiyi
uygulayan isletmeler yenilikgi strateji faaliyetleri ¢aligmalarini uygulayanlar
gibi, calismama egilimindedirler. Savunmaci stratejisi piyasay1 giivenli ve sabit
tutar. Bu strateji, yeni teknoloji, yeni iiriinlerin gelismesi ve piyasanin dinamik
hale getirme uygulamalarin disinda kalmayarak, savunmaci miimkiin olduk-
¢a degisikliklerden korunmaya ¢aligir. Istikrarli bir piyasa saglayarak fiyatlar
diisiik tutulur, ayni 6yle tanitim harcamalari da, dikey biitiinlesme uygulanir,
daha diisiik sayida tiriinler ve daha iyi kalite ile da iyi hizmetler sunulur. Yavas
karar verme egilimleri vardir, degisiklikler ise yogun arastirma ve analizlerle
yapilir. Hedefler etkili galigmalardan daha az, verimli bir ¢alisma ile gergekle-
sirler.

Analizci strateji, yenilik¢i ve savunmaci stratejileri arasindadir. Bu stra-
tejide daha az risk alinir ve yenilikg¢i stratejisini uygulayan sirketlerden daha
az hatalar yapilir. Bu strateji ile isletmeler savunmaci stratejisini uygulayanlara
gore istikrara daha az baghdirlar. Bu stratejiyi uygulayan isletmeler ilk defa
degisiklik yapan degiller fakat yetkili sayilan ve mevcut is yerlerine yakin olan
alanlara yayilma niyetleri vardir. Cok az yeni tiriinleri sunarlar, tamamen yeni
pazarlara yayilmazlar, ancak bunu mevcut olanlara yapmaktadirlar, faaliyetin
gelisimini dogrudan takip ederler ama bu dogru zamanin geldigini emin ola-
na kadar hareket etmezler.
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Tepkici strateji, aktif stratejisine yonelmemek demektir. Bu stratejiyi
uygulayan sirketler bu hususlara onlar ortaya ¢iktiginda tepki gosterirler. On-
lar makro ¢evresi tarafindan zorlandiginda tepki verirler. Bu strateji, bu dort
stratejiler arasindan en etkin yontemdir. Bu 6gretici ve odaklanmis degildir.

1.3.6. Miicadeleci Stratejiler

Saldirt stratejileri savag strateji prensiplerini ticari durumlarda uygula-
mak ve pazarlama savasi arasinda karsilagtirma yapma amaciyla pazarlama-
da uygulanan strateji tiiriidir. [ diinyasinda diigmanlar yoktur, ama rakipler
vardir. Miicadele (savas) iilke icin degil, piyasanin biiyiik payini ele ge¢irmek
i¢in yapilir.

Strateji belirlenen hedeflerin ger¢eklesmesi i¢in kaynaklarin paylagimi-
n1 organize eder ve bu yiizden ticaretin ve savasin ortak bir benzerlige sahip
olduklar1 kabul edilir. Savas stratejileri:

- saldiri savas stratejileri - hedeflenen rekabete saldirma boylece kont-
rol edilen piyasa payini ele gecirme, anlamina gelir,

- savunma savas stratejileri- bu stratejiler kontrol edilen piyasa payini
tutma, kazanci siirdiirme, satis gelirini veya baska hedefi savunma amaghdir,

- yanal savas stratejileri- rakipler i¢in ¢ok az 6nem tastyan alanlara sal-
dirilir,

- gerilla - saldiriliyor, ¢ekiliyor, saklaniyor, rakip baska piyasaya cekile-
ne kadar, bu hep tekraralanir,
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- caydircilik stratejileri - rakibin diger rakiplerle miicadelesini kaybet-
me korkusuyla piyasadan ayrilmasi sonucunda elde edilen miicadeledir.

- saldir1 stratejisi - sirket rakipler tarafindan saldiriya ugramadan 6nce
saldirir.

1.3.7. Miidafaaci (Savunma) Stratejileri

Savunma stratejileri sirketin sahip oldug1 piyasa payini, kazanci, iiriin ve
hizmetlerin pozisyonlarini koruma amagli olarak hazirlanan strateji tiirtidiir.
Bu strateji tiirtiniin uygulanabilmesi i¢in agagidaki ilkelere uymak gerekir:

e her zaman esit veya daha biiytik giigle saldirtya cevap vermek;

e her dnemli piyasay1 savunmak;

e potansiyel saldiricilarin nasil degerlendirilecegine dikkat etmek. On-
larin ortaklar: ve destekgileri tizerinden gelebilecek destegi ve giiclerini de-
gerlendirmek;

e en iyi savunma, zayif yonlerini ortaya ¢ikarip ortadan kaldirmaktir.

Savunma stratejileri piyasa liderlerinin biiyiik 6l¢iide uyguladig: stra-
tejilerdir.

Daha fazla savunma stratejileri vardir, bunlar da:

Konum (pozisyon) savunma stratejisi - bu stratejilerle, yeni tiriinlerin,
markalarin, tirtin dizisinin, yeni piyasalarin agilmasi veya yeni kesfedilmis bo-
limlerinin piyasaya giris engellerini inga eder. Bu, markalarin esitligini artir-
mak, tiiketicileri memnun etmek, onlarin sadakatini yiikseltmek, donanimla-
rin tekrarlanmasi, dagitim i¢in miinhasir anlagmalar getirmek, patent hakkini
korumak, piyasa monopoliinii yapmak veya monopolcii durumunu devletten
koruyarak yapilabilir. Eger savunuldugu yerde homojen piyasalar kullanilirsa
hakimiyet konumuna sahiptir, potansiyel saldiricilar ise saldir1 i¢in ¢ok sinirli
firsatalara sahip olacaktir.
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Hareketli savunma stratejileri - bu stratejiler siirekli kaynaklarin de-
gismesi ve yeni stratejiler ile taktiklerin gelistirilmesini igerir. Piyasalara yeni
driinler sunulur, mevcut olanlar degistirilir, yeni kullanimlar bulunur, piyasa
boliimleri veya tanitim faaliyetleri degistirilir. Bu stratejiler organizasyondan
esneklik istemektedir, bunlar; gelismis pazarlama, girisimcilik, iirtinlerin ge-
listirilmesi ve arastirilmasi gibi.

Yandan savunma stratejileri - bu stratejiler herhangi bir boliim gerceve-
sinde bazi piyasa payini kaybetmekten kacinmak i¢in kaynaklarin énplanini
icermektedirler. Bu yeni iiriinler veya diger taktik faaliyetleri ile o bélimde
rekabet¢i konumunu giiglendirerek yapilir.

Karsi saldir stratejisi - karsi saldiriyi ele alma stratejisidir. Sirketin nasil
saldiriya ugrayacagina bagl olarak, karsi saldirtya gecgecektir, 6rnegin; eger
propaganda kampanyasiyla saldirilirsa, o zaman kendi saldirgan propaganda
kampanyasiyla saldirgan: ortadan kaldiracaktir. Ayni saldir1 rakiplerden yeni
rtiin sunumuyla yapilirsa, yeni iiriinler sunularak da yapilabilir.

On vurus stratejisi - bu stratejiler, rakipler saldirmadan énce onlara ka-
risiklik yaratip alinan eylemlerdir. Bu stratejiler kars1 saldir stratejilere ben-

zerdir ve pasif stratejilerden daha aktiftir.

Geri gekilme stratejileri - bu stratejiler, kaynaklar1 daha verimli kullani-
labilecek giiglii alanlara kaydirmaktir.
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ALISTIRMALAR

1. Pazarlama stratejisinin igerigi nedir?

2. Alternatif stratejiler nedir?

3. Hangi faktorler stratejinin olusumunu etkiler?

4. Pazarlama stratejisinin baslica tiirleri hangileridir?

5. Konumlandirma stratejisi nedir?

6. Piyasa bolimlemesi ve tiriin farklilagtirma stratejisi nedir?
7. Piyasay1 fethetmek stratejisinin baslica tiirleri hangileridir?

8. Sirketin piyasa konumuna bagli olarak pazarlama stratejileri
nelerdir?

9. Pazarlama stratejilerinin diger tiirleri hangileridir?
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BOLUM VI
PAZARLAMA TAKTIKLERI -

PAZARLAMA ARACLARIYLA
YONETME
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ICERIGIN OZETi

Uriin i¢in kararlar

Uriin fiyatlar icin kararlar

Dagitim kanallari i¢in kararlar

Tanitim faaliyetleri i¢in kararlar
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OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:

Pazarlama konseptinde iiriinle tanismak

Uriin karmasi kararlarim1 anlayabilmek

Uriin hatlarini agiklayabilmek

Uriin 6zelliklerini ayirt edebilmek

Pazarlama araci olarak fiyat 6ziinii taniyabilmek

Fiyat belirleme kararlarini anlayabilmek

Ayarlama - fiyat degisikligi kararlarini anlayabilmek
Fiyatlar1 degistirme kararlarini ayirt edebilmek

Dagitim kanallarinin dogasini tanimak

Dagitim kanallarini olusturmak i¢in kararlari anlayabilmek
Dagitim kanallarini degistirmek icin kararlar1 anlayabilmek

Perakende dagitim kanallar1 se¢imi ile ilgili kararlar1 agiklaya-
bilmek

Toptan dagitim kanallar secimi ile ilgili kararlar1 agiklayabilmek
Tanitim hedeflerinin belirlenmesini taniryabilmek

Tanitim biitgesi kararlarini taniyabilmek

Mesaj kararlarini anlayabilmek

Tanitim etkilerin 6l¢iimiinii kavrayabilmek, miimkiin olmalidir.
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1. Uriinle Ilgili Kararlar

1.1. Pazarlama Kavraminda Uriin

Uriin® iiretim sirketinin, iiretim siirecinde elde edilen ¢abalarin so-
nucu olarak tanimlanir. Bu siiregte yapilan ¢abalarin nihai sonucu piyasada
gergeklestirilir, burada alicinin ayni veya benzer amagl iiriinlerin se¢imine
karar vermesidir.

Pazarlamada iiriin, dikkat ¢ekmek i¢in piyasaya sunulabilecek olan her
seyin, satin alinmasi, kullanilmasi veya tiiketilmesi, bazi istek veya ihtiyaci
kargilayabilmesi olarak tanimlanir.

Cogu triinler, fiziksel formda goriiliir, ancak bunlardan bir boliimii hiz-
metler ayn1 zamanda triinler (hizmet iriinleri) olarak bilinir. Insanlar, yer,
kurulus hatta herhangi bir diisiince de iirtindiir. Oradan ve genel olarak, arzi
olusturabilen, fiziksel nesneler de dahil olarak, hizmetler, insanlar, yerler, ku-
ruluslar ve fikirlerin iiriinler olarak ifade edilebilecegini soyleyebiliriz.

Uriin ihtiyaglari memnun etme siirecinde, ne kadar alicinin tamamen
hayalindeki veya gercek istegine cevap verirse, o kadar fazla mali sonuglar ger-
ceklesecektir.

Uriine her zaman biiyiik 6zen gosterilmesi sundan ortaya cikar:

e Yenilesme derecesinin iriinler ve teknolojik yontemlerin alaninda
bitylimesiyle, {iriiniin yagama siirecinin azalmasina neden olmas.

9«

“Bogko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi’, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, s. 135-167 ve Aleksa Stamenkovski, Daliborka Blajevska: “Tarim
Uriinlerin Pazarlamasi”, M.C.A.U., 2010, s. 98-138
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e Uriin giderek 6nem kazanmaktadir, rekabetin klasik bigiminden (fi-
yat) pazarlama aracina aktarimindan dolayidir, bu da basarili ¢aligmanin te-
mel gostergesi olarak piyasada yer almakla saglanilir.

Pazarlama kavraminda iiriin nedir asagidaki sekilde gosterilir

Resim 34:
Uriin Nedir?

Uriin,
karma pazar-

- lamanin

Fiyat Tanitim

Satis (dagitim)

Kaynakga: Deborah Baker, Product Concepts, Texas Christian University, Agricultu-
ral Technical Institute, 2008

Uriiniin 6zelliklerinden diger pazarlama araglar1 da kogulludur.

Uriin iizerinden tiiketiciler, iki tiir hedef gerceklestirir:

e aragsal, aslinda fiziksel anlamda kendi ihtiyaglarini kargilamalaridur,

e psiholojik, birkag sira psiholojik boyutlardan ortaya ¢ikar, alic1 i¢in
biiyiik 6nem tastyan 6zelliklere sahip olmasidir.
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Pazarlamada, piyasaya sunulabilen hersey ve herhangi bir istek ya da
ihtiyac1 kargilamasi iiriin olarak kabul edilir. Iki tiir Giriin vardir:

e somut (fiziksel) ve
o soyut (fiziksel olmayan- hizmetler).

Uriinler tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, fizyolojik ve sosyolojik ihtiyag-
larini karsilar ve onlar alicilar: satin alma kararina yonelten sebeplerdir.

Uriinler, kendi kalitesi olan karmagik fiziksel somut olan nesnelerdir,
belirli degerin fiyat: olarak ve belirli yasam dénemi sathasinda bulunurlar.

Uriinler goyle ifade edilebilir:

e Temel triinler - tiiketicilerin temel ihtiyaglarini karsilamak icin ta-
sarlanmuis iiriinlerdir;

e Mevcut iirtinler - belirli kalite, uygun 6zellikler, marka, form, amba-
laj ile tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ilgili irtinlerdir.

Temel {iriin, ashinda tiiketicinin gergekten satin aldig1 ve ondan herhan-
gi bir yarar1 oldugu tiriindiir. Alicinin belirli @iriinii satin almasiyla elde ettigi
avanatajlara dikkat verilmelidir. Alic1 hangi tirtinii satin alacagina karar veren

kisidir ve bunu, onun igin elverisli olabilecek iiriinii segerek yapar.

Uriinden ne elde edildigi asagidaki resimde gosterilir.
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Resim 35:

Miisterinin Memnun Edilmesi

Deger hakkinda Bngérﬁl —

Sahsi degerler _— Miisteri
=—ricin toplam
Hizmetlerin degeri |— deger

Uriiniin degeri —_

Kaynakga: Philip Kotler: “Marketing Management”, Chapter 1 Defining Marketing
for 21 Century, 2009

Somut iiriinler, asagidaki 6zelliklere sahiptir:
o kalite seviyesi,

o ozellikleri,

e gorunumd,

e isim (marka)

e ambalaj (paketleme).

Uriiniin 6zellikleri asagidaki sekilde goriintiilenir.

160



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

Resim 36:

URUN

hizmetleri ozellikler

Kaynak: Karen A. Blotnick: Fundamentals of Marketing, Chapter 9 Product Planning
and Development, Ninth Canadian Edition, Mount Saint Vincent University, Halifax,
NS, 2009

Somut iiriin ile ilgili ek hizmetlerin yapilmasi, tirlin degerinin artmasi-
na yardimci olur. Yiiksek deger tasiyan iriinler, tiiketicilerin daha genis alani-
n1 ve isteklerini karsilayabilir, rakiplerin tiriinlerinden daha farkli olmalarini
ve gelecekteki alicilarda iiriiniin imajini olusturmaya etkisi olabilir.

Uriiniin birkag seviyesi vardir:
Birinci ve en 6nemli seviye temel faydasidir, temel hizmeti, aslinda alic1-

nin gergekten satin aldigidir. Bu, temel ihtiyacini karsilamak i¢in satin alinan
riiniin, gergek ozelliklerini icermeli anlamina gelir.
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Ikinci seviye markasiz {iriindiir, aslinda temel ihtiyaglarini tatmin ede-
cek belli bir @irtiniin temel versiyonu anlamina gelir.

Uciincii seviye beklenen tirtindiir, aslinda tiiketicilerin bir tiriinii satin
alirken bekledikleri 6zellikleri ve sartlari igerir.

Dérdiincii seviye zenginlestirilmis tiriin demektir ya da ek hizmetler ve
kullanimlar iceren tiriinlerdir, boylece arz rakiplerin arzindan ayirt edilebile-
cektir.

Sonuncu seviye gelecekte iistlenmis olabilir potansiyel bir iiriin veya de-
gistirlimis tirtindiir.

Uriiniin i¢ boyutu vardir:

e Uriiniin asil 6zii tiiketicinin, ne satin aldigiyla ilgilidir. Buna gore her
triin yaninda hizmeti de transfer eder, bununla birlikte alic1 da fayda goriir.

e Somutlagmis triin birka¢ ozelliklere sahip olmalidir, belirli kalite,
ozellikler, sekil, marka ile paketleme ve

e Zenginlestirilmis iiriin kendinde ek ozellikler de icermeli, bunlar da
satis sonrasi 6zel hizmetler ile ilgilidir.

1.2. Uriin Karmasiyla Ilgili Kararlar

Uriin karmasi, iireticinin veya tedarikgi sahibinin sevk ettigi veya sattig
tiriin ve hizmetleri (birlesimine gore, boyutu, tiird, kalite ve diger 6zellikleri)
icerdigi anlamina gelir. Uriin karmasi birka¢ a¢ida ortaya cikar:

e Belirli isletmede, iiretim programini olusturan iiretim grubunda or-
taya ¢ikan karma gibi. Bu tiir kosullarda belirli tiriin yelpazesi s6z konusudur.
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o Uretim kavramu bir biitiin olarak iiretim programi ozelliklerini ve
karmagikligini ifade eder.

Uriin karmasi, farkli iiriin yelpazesinin ayri gesit iiriin ve iiriin dizilerin
toplamini temsil eder. Ornegin: siit iiriinleri iiretici firmasi iiriin grubu ola-
rak, yagli siit, orta yagli ve yagsiz siit tiriinleri satabilir. Ayni firma ilkinden
farkl1 olarak ikinci bir iiriin de satabilir, bu ise yogurt grubu olabilir; meyveli
yogurt; ¢cilekli yogurt, vanilyali yogurt ve benzerleri gibi.

Resim 37:

Uriin Karmasi

Uriin karmasi

- sunulan tiim Uriin
hatlan

Kaynak:Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 8, Product and Services Stra-
tegy, 2009

Birden fazla iiriin grubu ve bir¢ok ¢esidi ile calismak tiiketicilere, bir¢ok
farkl piyasalara girmelerini ve elde etmelerini, farkli iiriinler satmak isteyen
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ticaret sahiplerini kapmak, daha fazla verimlilik elde etmelerini, ¢alisma har-
camalarini azaltmalarini, daha etkin terfi edilmelerini saglar.

Birden fazla iirtin grubu karmasinin avantajlari asagidaki resimde gos-
terilmistir:

Resim 38:

Uriin Karmasi Avantajlar

1. Daha etkin tanitim

Uriin gizgisinin
avantajlar

Benzer kalite

Kaynak: Deborah Baker, Product Concepts, Texas Christian University, Agricultural
Technical Institute, 2008
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1.3. Uriin Cizgileriyle Ilgili Kararlar

Uriin ¢izgisi (veya iriin yelpazesi-Product Line) ayn1 miisteri grubu-
na satilan, ayni yerlerde ve ayni fiyat araliginda satilan ve benzer fonksiyonel
ozellikleri olmasi nedeniyle birbiriyle yakindan baglantili olan iiriin grubudur.

Uriin yelpazesi alaninda, {iriin ¢izgisi i¢cin pazarlama kararlari en 6nem-
lidir. Bu agidan bakildiginda her hedef piyasanin kar etme agis1 gergevesinde
her iiriin ¢izgisi analiz edilmeli, yani1 sira tiim riin ¢izgisinin siirekli rakip-
lerin baskisini dayanabilme durumunu da analiz etmelidir. Bu nedenle, ayr1
driinlerin analizi pazarlama acisindan, her iriiniin tim plasman ¢izgisinde
yaratabilecegi muhtemel zayifliklarini belirlemesi gerekir.

Analiz, ¢izginin uzunlugunda yapilir ki bununla ¢izginin arttirilmasi
veya azaltilamsi arastirilir, herhangi bir ¢izginin 6zel olarak belirtilmesi, yeni
trtinlerle desteklenmesi, modernlesmesi vs. gerekli olup olmadigini dne siirer.

Birden fazla iiriin satmak i¢in, pazarlama faaliyetlerini tistlenerek, soyle
calisma ifade edilebilir:

e Tek iirtin — sadece bir tiriin;

o Uretim ¢izgisi (yelpazesi) — ayni tiirden gelen bir¢ok iiriinler;
e Uriin karmasi - {ireticinin ¢aligma araci olan iiriin grubu.
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Resim 39:

Uriin, Uretim Cizgisi, Uriin Karmasi

Kaynak: Deborah Baker, Product Concepts, Texas Christian University, Agricultural
Technical Institute, 2008

Karmanin ti¢ boyutu vardir:

e genislik
e derinlik ve
e tutarlilik

Genislik karmas1 boyutu, belirli bir sirketin tiretim programinda bulu-
nan farkl triinlerin sayisina cevap verir. Diger bir deyisle, genislik karmasi
ne kadar triin hatlarinin iretildigini gosterir: daha fazla ¢izginin bulunmasi
tiretimin genis cesitliligini gosterir ve tersi - daha az, dar cesitlilik demektir.
[sletmenin sahip oldugu farkli iiriin hatlarinin sayisini ifade eder.
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Her iiriin gizgisi cercevesinde, bir hat icerisinde iiretilen biiyiik veya kii-
ciik sayida gesitli @irtinler olabilir. Cok sayida ¢esitliligin varligi, iiretim gesit-
liligin derin ve aksine s1§ oldugunu gosterir.

Bununla birlikte, ¢izginin uzunlugu yeni kaliteli tiriinlerin eklenmesiyle
biiyiir, yukariya uzanan uzunluk anlamina gelir, veya diistik kaliteli tiriinler
ekleyerek, bu ise ¢izginin asagiya dogru devam etmesi anlamina gelir. Uzanti
her iki yonde olabilir.

Bazi piyasa kosullarinda, plasmandaki belirli @iriin ¢izgisi sorunlari ne-
deniyle, tiretim programindan bazi iiriinleri ¢ikararak uzunlugun degisimine
yol agabilir.

Tim boyle ve diger kararlar, belirli piyasa verilerine dayali olmalidir.

Nihai olarak iiriinlerin baglilig, aslinda tiiketici agisindan ayri gesitleri,
tiretim faktorleri, satis hatlar1 ve baska tiriin tutarligi olarak adlandirilir.

Uriin hatlarinin boyutlari, aslinda iiriin yelpazesi ekonomik varligin
toplam calismas1 anlamina gelir, s6z konusu iiriin gesitliligi olan tiretici sirketi
veya satis gesitliligin 6nemli boyutlari1 olan ticari sirket i¢indir.

Pazarlama kavramindan baglayarak, gesitlilik, her seyden 6nce, tiiketici-
lerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik agisindan degerlendirilir, fakat 6ziinde

birkag faktor etkisi altinda ekonomik varligin yonelimi de yer almaktadur.

Uriin cizgisinin derinligi asagidaki resimde gosterilir.
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Resim 40:

Bir Uriin
Cizgisindeki
Uriin Sayis1

# Uriinlerin farkl: siiriimleri ile alicilar
etkilenir

Uriin ¢izgisinin
derinligi

4 Piyasa béliimlenmesiyle satis/ kar artar

& Gelisim yiiksek seviyeye ulasir
® Sezonluk ozelligini asar

Kaynak: Deborah Baker, Product Concepts, Texas Christian University, Agricultural
Technical Institute, 2008

1.3. Uriin Ozellikleriyle Tlgili Kararlar

Pazarlama teorisinde ve pratikte kullanim degerini olusturan baz1 seri
ozellikler sayilir. Tiiketici mallarinin en 6nemli 6zellikleri sdyle ayirt edilir:

1) Ozellikleri,

2) Markasi

3) Paketleme ve etiketleme
4) Garantiler
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Uriin 6zellikleri agagidaki resimde gosterilir:

Resim 41:
Uriin Ozellikleri
L Ozellikleri
Markasi

$

Paketleme

<

Garantiler | |

Kaynak: Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 8, Product and Services
Strategy, 2009

1.3.1 Uriin Ozellikleri

Her iiriiniin temel 6zellikleri sdyle ayirt edilebilir:

e goriiniim- tasarim (dizayn),
o kalite,
o islevselligi (fonksiyonelligi).

Uriin tasarimi icin konuguldugunda, her seyden énce onun sekli, as-

linda goriintiisii, rengi, buytikligi vs. diistiniiliir. Tasarim iriin ve ihtiyaglar
arasinda olusturuslan iligki, aslinda bir biitiinlitk olarak tanimlanabilir. Ta-
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sarim siirecinde sadece iiriiniin sekli 6nemli degildir, daha ziyade {iriiniin
bulundugu ortama nasil uyum sagladig1 6nemlidir.

Uriiniin sekli, iireticinin belirli ihtiyaclar1 karsilamasi ¢abalar1 sonucun-
dan ortaya ¢ikar, fakat ayn1 zamanda tiretim, dagitim ve benzeri kosullarina
da baghdir. Bu nedenle, tasarimin benzersiz, hatta estetik gereksinimlerini
karsilama sekli olusumunda bile 6nciil bir anlam1 yoktur.

Tasarimla sadece iiriin sekli olusmuyor, ¢iinkii @irtinlerin tasarlanmasi
yaraticilik ugrasilar ister. Bu nedenle tasarim yaratici faaliyeti olarak unsurla-
rin yeniden incelenmesi, iiriin ile ilgili veri ve gerekgelerin analizi, dar anlam-
da ise kendi aralarinda yeni ilisikler kurmalar: olarak tanimlanabilir.

Tiiketici i¢in tasarim agisindan en 6nemlisi onun fonksiyonelligi, giive-
nilirligi, dayanikliligi, kullanicinin amacina uyumu (maliyet, iiriniin fiyati,
kullanimy, diger teknik - fonksiyonel 6zellikleri).

Uriiniin tasarimi, onun ayrilmaz kalitesi acisindan, ayni dyle ulagim, de-
polama, dagitim, satis sartlarina uygun olmalidir.

Uriin kalitesi belirli, mevcut veya gelecekteki ihtiyaglar1 kargilamak i¢in
uygun hale gelmis olan iiriin 6zelliklerin toplamidir. Kalite iiriiniin tamamen
misterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamasini saglamalidir. Bu, tiretici
ile alic1 arasinda bir koprii olarak hizmet etmelidir.

Uriiniin kaliteli 6zellikleri anlam1 sadece fazla boyutlu olmakla kalma-
y1p, ayn1 zamanda fazla unsurlar kapsadigi i¢cin karmagiktir, her seyden once;

e (iriiniin tretildigi malzeme,
o sekli,

e birlesim,

¢ konstriiksiyon,

e rengi,

e tat vb. agisindan ozellikleri.
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Cogu zaman iiriinlerin kalitesi tiretim siirecinde kullanilan malzeme ve
teknoloji seviyesi agisindan bakilir. Ancak, neyin 6nemli oldugu, bu alicilarin
kalite ozellikleri anlayisina baglidir, bunlari ihtiyaglar: tatmin derecesi agisin-
dan degerlendirirler, ayn1 amagla diger {iriinlere kiyasen ayirma kalitenin di-
key farklilagtirilmasi denir, burada farkliliklar iiriiniin sadece dis goriiniisiin-
de (renk, tasarim vb.), veya goriinmeyen niteliklerde olabilir.

Uriin kalitesinin boyutlar1 asagidaki sekilde gosterilir.

Resim 42:
Performans
Algilanan __——
Kalite Ozellikler
Kalitenin L
Estetik boyutlari Givenilirlik
Dayaniklihk — —  Uygunluk

Daimilik

Kaynak: Deborah Baker: Consumer Stakeholders Product and Service Issues, Bu-
siness and Society: Ethics and Stakeholder Management, 7e « Carroll & Buchholtz
Copyright ©2009 by South-Western, a division of Cengage Learning.

Pozisyon, piyasadaki iriin kalitesi acisindan fiyat: etkile, bu ise tiiketi-
cinin belirli @iriin i¢in karar vermesinde biiyitk 6nem tasir, ayn1 dyle cogu kez
sembolik karakterlerin de belirli 6nemi vardir. Ustelik ekonomik varlik icin
tiikteicinin hangi 6zellikleri temel olarak gordiigiine dahil net bir fikre sahip
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olmasi biiyiik 6nem tasir, eger iirtinler biiyiik ol¢iide kalite agisindan ayirt
edilirlerse bu karmasik bir stire¢ degildir.

Uriiniin kalite performansi agagidaki resimde gosterilir.

Resim 43:

Kalite

Astlmamzs ve
Uriine dayal: Tiiketiciye dayal

Intlyaglar
o S
|
Oriinler Degere m ,
dayali : Uretime
; dayali

m/l

Bilgi akist ...........
Uriin akig ——

Kaynakg¢a: Management and Control of Quality, Chapter 1, Introduction to Quality,
2002

Eger tirtinler kalite 6zellikleri acisindan yaklasik olarak esit diizeyde ise,
alicilarin karar verme hakimiyet 6nemi, onlarin kendine 6zgii istekleridir, be-
lirli dreticiye egilim ve ayn1 dyle fiyatlarin sozde kalitenin yatay farklilasma
tizerinden gergeklestirilmesidir.

Bu tiir farklilastirma sadece yaklasik esit harcama sekliyle yapilabilir,

bdylece tiriinler sadece biiyitk 6nem tasiyan sembolik 6zelliklerle de avantaj
olusturabilirler.
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Uriinlerin kalite 6zellikleri agagidaki resimde gosterilir.

Resim 44:

Kaynakg¢a: Deborah Baker, Developing and Managing Products, Texas Christian
University, 2002

Uriin kalitesine erigim ilkesi, yaklagik olarak tiim iireticilerin piyasaya
daha kaliteli iriin sunma egilimi vardir. Ancak, kalite sadece tireticilerin, istek
ve egilimlerine bagl degildir, diger faktorler de yer alir, her seyden 6nce tire-
tim kosullar1, hava durumu, iiriin fiyatlar1 ve tiretim harcamalari gibi.

Bu temel faktorler verimli galisma igin kaliteyi en uygun seviyede belir-
leyip, piyasada benzeri iirtinlerin var oldugunu géz tiniinde bulundurmalidir,
kalite 6zelliklerinin belirlenmesinde iiriin ile fiyat uyum saglamalidir, veya
ozellikleri ilerletmek agisindan gereksinimleri dikkate alinmalidir.
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Uriiniin fonksiyonelligi en dnemli 6zelliklerden biridir, ¢iinkii tiiketici-
lerin belirli, kendine has ihtiyaglarini (gida, giyim) tatmin eder.

Fonksiyonellik ayricalikla 6nemlidir, ¢linkii pazarlama stratejisinin en
o6nemli unsurlarindan biridir.

Bu anlamda sunu goz tiniinde bulundurmalidir ki, tiriiniin fonksiyo-
nelligi olmadan iirtiniin kullanim degeri yoktur, bu nedenle gergek anlamda
tirtin olarak tanimlanamaz.

Ayrica, 6nemli olan sey dis goriiniisi, islevi agisindan bir ikilem olug-
turmamalidur.

1.3.2. Uriin Markasi (Brand)

Benzeri olan kendi* iriinlerini rakiplerin iiriinlerinden ayirt etmek
tizere kullanilan ayirt edici kelime, isaret, sembol, tasarim, marka olarak ta-
nimlanmaktadir.

Pazarlamada marka - piyasaya sunulan herhangi bir {iriin ile ilgili tim
bilgilerin sembolik sunumudur, bununla birlikte alicilarin istek ve ihtiyagla-
rin1 da kargilamaktadir. Uriin, yararlar ve memnuniyet “paketi” olarak adlan-
dirilir, bununla birlikte alic1 tiriinii satin aldiginda bunlardan yararlanabilece-
gine inanir. Uriin tiim fiziksel, psikolojik, sembolik ve hizmet 6zelliklerinin
toplamidir.

Marka - bireysellestirilmis ve karmagik goriintii tizerinden fikir, dene-
yim, duygu seti ile sunulan tiiketicinin deneyimidir.

“Wikipedia, Free Enciklopedija, Brand, makale, 2010
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Markanin taninmasi - marka tiriiniin dogrudan kullanima ile ilgili belir-
li irtin/hizmet i¢in akumiile edilen deneyimle olusur.

Markanin 6zellikleri, daha 6nceki deneyim ve aligkanliklari arasinda ki-
yaslanabilen katma degerleri karmasik bir set olarak gelistirilir, ek hizmetler,
iktisadi propaganda mesajlar, kalite, bazi kullanici gruplar arasindaki tiriiniin
popiilaritesi. Marka algisi i¢cin temel olarak, taninan bir marka bir gecede inga
edilemez (tanilamaz). Bir marka yaratmak zaman, gii¢lii finansal pazarlama,
pazarlama becerileri ister, bunlar:

e tiiketicilerin ihtiyaclarini anlamak;

o ihtiyaglar1 karsilayabilecek hizmetler sunma yetenegi;

e heyecan verici denilen tanitim iiretimi igin yaraticilik;

e tiiketicilerin anlayabilecek ve motive edebilecek bir sekilde farklilas-
tirilmis iletisim yetenegi.

Marka, iiriintin 6nemli bir 6zelligi olarak, iireticiler ve ayn1 dyle tiike-

ticiler igin biiylik 6nemi vardir ve asagidaki resimde gosterilen 6zelliklere sa-
hiptir.
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]
Siireklilik Kalite ve deger

y >
A &‘ﬂ AN
Ozellikler Kimlik

Marka isminin
[ avantajlan

Resim 45:

Marka degeri

- >

S~

\_4/

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing Eighth Edition,
Chapter 8, Product and Services Strategy, Prentice Hall, 2002

Markanin tiiketicilere sundugu avantajlar:

e Marka, iirtinii satin alma se¢imini kolaylastirir bilhassa piyasada
benzer 6zelliklere sahip olan iiriinler sunuldugunda biiyiik 6nem tasimakta-
dir;

e Marka, miisterilerde belli bir deneyimin olusmasini saglar ve tekrar
satin alma aliskanligini yaratir, ¢iinki tiiketici markanin avantajlar: hakkin-
da giivence saglayinca tekrar ayn1 markadan triinler satin alma aligkanligini
olusturur;

e Marka kalitede belirli bir garanti verir, ¢iinkii pratikte markal tiriin-
lerin kural olarak kalitesi belirli bir seviyede tanimlanir.
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e Miisterilerin belirli duygusal ihtiyaglarini da karsilamaktadir, ashinda
diger tiiketicilere gore statii yaratur.

Tiiketicilerden madda, marka iireticilere de avantajlar saglamaktadir:

e marka kontrol saglar ¢iinkii piyasada iiriin, marka iizerinden tespit
edilir, 6zellikle ayni amagli @irtinler oldugunda. Tabii ki, piyasada tiriinii boyle
izleme olasillig: sirketin cesitliligi artirmak i¢in sonunda ek islemler almasini
saglar;

e bagimsiz fiyatlandirma politikasi icin firsatlar saglar, ki bu marka
politikasinin temel kurallarindan biridir. Pratikte bu iiriinlerin ¢ogu markasi
olmayan iiriinlerden pahallidir;

e marka yeni Uriiniin plasmanini kolaylastirir, 6zellikle aile markasi
s6z konusu oldugunda bunlara piyasada bulunan markali tiriinler i¢in giivene
sahiptirler;

e tanitim eylemleri kolaylastirilir, bununla birlikte harcamalar da dii-
suktir.

Bu avantajlardan bagka, iiriin markasinin veya sirketinin dogru isim
se¢mesiyle bir¢ok avantaj daha olusturur:

e {iriinlin tekrar satin alinmasinda etkiler,
o tiiketici sadakatini olusturur,

e piyasa segmentini genisletir,

o tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve

e sirket icin olumlu bir goriintii olusturur.

Markali iirtinlerin sunulmasi kararini agagidaki faktorler belirler:

e iiriin i¢in piyasada giiglii bir talep olmaly;
o talep kalic1 6zelliklere sahip olmaly;
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e iiriin gercek veya potansiyel 6zelliklere sahip olmalidir, boylece rakip
triinlerden ayirt edilebilir;

e markanin goriilebilir olmasi i¢in, iiriin belirli bir alana sahip olmali-
dir.

Markanin avantajlar1 asagidaki resimde gosterilmistir.
Resim 46:

Miisteri Yonelitali Markanin Deger Picamidi
/

& Yogunluk,

N, aktif baglilik

Z  Olumlu aktif

iliskiler: Bizim- ™.

le ve Sizinle ne
olacak? /7

L/

\
Cevap: Ne N

Sizin icin? tepki
—_— — .
— N /-/ Giiglii kabul
am: A gih \ {_edilebilr
Nesiniz?
/ S \ N\ marka
—\\ ——
Kimlik: N /’ \\\ / Derin ve genis
Kimsiniz? \ marka bilinci
// Z \

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Product and Service Strategy and Brand
Management, Chapter 5, Prentice Hall, 2002

Tanitim faaliyetleri ve tiriin kalitesi tiiketicinin {iriin ismini bilmesini
saglar. Bu siire¢ dort seviye, aslinda dort asgamadan geger:

e marka bilinmezlik agamasi, 6zellikle Griinler yeterince farklilastiril-
mamis olduklarinda alicilar markay1 vurgulayamazlar (taniyamazlar);

e tanima agamasi (taninmis marka), titkketicilerin tirtin markasini fark
etmeleridir;
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e Marka tercihi, bu agamada tiiketiciler markaya yonelir (ilgilenirler),
ve

e Marka 1srary, tiiketiciler 6zellikle belirli marka satin alma konusunda
wsrarli olurlar, ki bu da marka politikasinin amacidir.

Markayla tanisma asamalar1 asagidaki resimde gosterilmistir.

Resim 47:

Uriinii Tanima Asamalar:

cagrisimin gelistirmesi

Alicilarin zihninde marka hakkinda goriis olusturma

a kimligi ve anlami icin alicilardan uygun
olusturmak

Alicilarda markaya yonelik tepki olusturmak

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Product and Service Strategy and Brand
Management, Chapter 5, Prentice Hall, 2002

Isim secme siirecinde, belirli tanimlamalar olusur, kelimelerin alinmas:
veya uyum saglamasi ya da makamlar tarafindan verilen onaya dayali bir isim
kullanmak. Ayrica marka adu:

e Kisa, basit, okunmasi ve telaffuzu kolay olmaly;
e Taninmasi ve hatirda kalmasi kolay olmaly;
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¢ Yazilmasi ve okunmasi sirasinda memnuniyet vermeli;

e Telaffuzu kulaga hos gelmeli;

e modern olmali (eski degil);

e isim, ambalaj ve etiketleme ihtiyaglarina gére uyum saglayabilmeli;

e ismi sadece sirket kullanabilmeli;

e farkli dil konusulan bolgelerdeki kisiler tarafinda kolay telaffuz edile-
bilmeli (6zellikle ihracat tiriinleri i¢in);

e kirici ve negativ ¢agrisimlar: olmamaly;

e isim satisa tesvik edici olmali ve

e tiim medyaya uyum saglayabilmeli.

Marka politikasinda farkli yaklagimlar kullanilabilir:

e tek dreticiden olan tiim driinler ayn1 markaya sahip olabilirler (aile
markasi), veya

e her iirliniin 6zel markasi olabilir (bireysel marka).

Uygulamada ¢ogu kez belirli kombinasyonlar kullanilmaktadir, aile
markasi ayr1 homojen grubu tiriinleri i¢in kullanilabilir veya farkli tiriin grup-

larinda bir¢ok bireysel markalar bulunur.

Marka i¢in alinan 6nemli kararlar agagidaki resimde gosterilmistir.
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Resim 48:

Baslica Marka Kararlari

N

Marka adinin secilmesi

secim
koruma

Marka sahipleri

uretici

tliccar

ruhsat
yardimci marka

Marka stratejisi

hatlarin yayilmasi
markalar grubu
daha fazla markalar
yeni markalar

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing Eighth Edition,
Chapter 8, Product and Services Strategy, Prentice Hall, 2002

1.3.3 Uriinlerin Paketlenmesi

Ambalaj ya da iiriiniin paketlenmesi, tiriinlerin en 6nemli 6zelliklerin-
den biridir, karmagik iiriin:

o fiziksel,
e ckonomik ve

e psiko-sosyal unusurlardan olusur.

Ambalajin 6nemi, harcamalar {izerinden goriilebilir. ABDde baz1 aras-
tirmalarda %1-%70 arasinda degisir.
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Ambalajin temel fonksiyonlar:
o koruyucu fonksiyonu, tiikketici Girtinleri tiretiminde baskindir.
Paketlemenin esas amac1 asagidaki resimde gosterilmistir.

Resim 49:

Paketleme

e Uriinleri sarma ve yerlestirme ambalaj;

e Dagtun fonksiyonu, tiriiniin satis kanallarina baglidir;
e Miisterilerin etkisini yansitan tiiketim fonksiyonu ve
o Dikkat cekme acisindan satis1 ilerletme fonksiyonu, iiriinii teshis et-

meyi, istenen iiriin resmini ve propaganda etkisini saglar.
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Ambalajin fonkisyonlar1 asagidaki resimde gosterilmistir.

Resim 48:

Ambalaj, cagdas uygulamada biiyiik ol¢iide, dagitim harcamalarinin
azaltilmasini saglar. Buna ek olarak, ambalaj en dnemli iletisim aracidir, 6zel-
likle paket {izerinden tanimlanir.

Pratikte, dort temel kategori ambalajla karsilagiriz:
¢ Birincil ambalaj, tiretim siirecinde bile korunan ve son kullanma ta-
rihine kadar, ambalajin iiriini barindirmasidir;

e Ikincil ambalaj, iiriinii birinci ambalaji ek olarak korur, tiiketicileri
etkilemez. Genelde kullanilmadan 6nce atilan ambalajdir;
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e Gosteri ambalaji, veya perakendeci (diikkanlarda) vitrin i¢in amba-
laj, mallar1 giizel bir sekilde teshis etmeye yarayan ¢ekici karton kutu ve

o Ulasim ambalaji, 6zellikle ulasim performans: sirasinda koruma
amaghidir.

Ambalajin dis goriiniisiinii dikkate alarak, asagidaki*® gruplara ayirabi-
liriz:

e sanatsal (gorsel, resim) ambalaj sadece koruyucu isaret veya iiriin
ismi ayn1 zamanda koruyucu isaret olarak da hizmet vermektedir;

e (iriiniin transparan veya goriilebilirligini saglayan ambalaj;

o etiket yardimiyla alicilarin iiriinleri taniyabilmeyi saglayan ambalaj.
Bunlar genelde (siv1 yag, meyve sular1 vb.) ile ilgili tiriinlerdir;

e iiriiniin gergekgi resim ¢oztimleri ile ambalaj;

o gercekei ¢izim ve isim veya yaziyla goriintiilenen iiriin ambalajlary;

e irlni gorsel belirgin eden ve dekoratif unsur olarak kullanilan am-
balaj;

o dikkat cekmek icin espiri gosterisli ambalaj;

e alicrya 6diil, oyun vb. gibi sunulan ambalaj; ve

e standart ambalaj - iiriin gorsel olarak iiriin adi, kendi isareti ve is-
miyle belirlenir.

Pazarlama agisindan, ambalaj bircok gereksinimleri karsilamasi gerekir:
e tasarruf, sadece iiretimde degil, ayn1 zamanda ulasim ve yonlendir-

mede olmaly;
e fonkiyonellik, 6zellikle tiiketicilere dagitim agisindan;

*Philip Kotler Marketing Management, Tenth Edition, Chapter 13, Managing ProductLi-
nes, Brands, and Packaging
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¢ ckomiinikasyon, s6z konusu markanin tanitim ve rakip markalardan
ayirt etme agisindan kullanilan ve {iriiniin bazi temel 6zelliklerinin tanimlan-
masidir, 6rnegin; icerik, birlesim, kullanma yontemi vb;

e herseyden dnce ambalajda paketlenen iiriiniin boyutu ve iriinlerin
miktari belirlenir. Buna ragmen ticari uygulamalarin etkisi vardir, tiriin fiyati,
tilketicilerin 6zel gereksinimleri vb.

e sekil genelde iiriin sekliyle belirlenir, ancak bir¢cok faktorler daha etki
ederler, 6rnegin: paketleme gelenegi, paketleme harcamalari, koruma yeri ve
tiirdi, kullanim pratikligi (kolaylig1), gorsel ¢ekiciligi vb;

e kagit, metal, cam, plastik, ahsap, tekstil vb. kullanildigina bagli olarak
ambalaj i¢in malzeme biiyiik 6nem tasimaktadir. Malzeme se¢iminde 6nemli
faktorler: harcamalar, gorsel gekiciligi, gelenek, saydamlig vb.;

e yapist biiyilik 6lglide harcamalara, tirtinti koruma ihtiyac, kullanma
yontemine, gekiciligine vb. baghdir;

¢ acilma ve kapanma yontemi ambalajin 6nemli 6zelliklerinden biridir
ve bu dayaniklig1 agilma ve kapanma fonksiyonu, ¢ekicligi ve fiyat gereksi-
nimleri agisindan belirlenir;

e dis dizayn1 en 6nemli 6zelliklerinden biridir, ayn1 dyle rengi, harfle-
rin sekli, illiistrasyon (¢izim) vb. 6nemli 6zellikleridir.

Ambalaj se¢imi birgok faktorlere baglidir, en 6nemlileri ise:

e hasara kars1 tirtintin duyarliligy;

e irlni her riskten korumak ¢ok pahali oldugundan dolayi, @irtiniin
normal ticari paketlemede maruz kaldig: risktir;

e irliniin ambalajda kalabilecek siirecinde ambalajin yine de tatmin
edici ve propaganda roliine sahip olmasidir.
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Uriinlerin ambalaj tiretiminde, genel temel ilkeleri goz dniine almak ge-
rekir, dzellikle:

e ambalaj i¢inde barindiran {iriin igin gekici goriintii saglamali, bu ise
cam, tselofan vb. malzemeler kullanarak elde edilir,

o kaliteli iscilikle, boyutlar1 ve estetik goriiniim kalitesiyle tirtiniin go-
riinimiini daha iyi bir sekilde gosterebilmek,

e kullanilmasi ve memnuiyetini saglayan iiriinii énermek, bu kullani-
lan metin veya goriintii ile elde edilebilir.

Paketleme, iiriiniin farklilasmasinda yardimei role sahiptir. Uriinlerin
farkli paketlenmesi, sekil, boyut, renk, malzeme ve harflerle, {irtin i¢in istenen
konumlandirmay1 elde etmek ve farklilastirmay: uygulamak miimkiin olabi-
lir. Taze iirtinlerin tedarikgileri, meyve gibi taze {irtinler, bunlar ticari agda sa-
tilan, diizgiin paketlenmemis olanlarin satilmasi zor oldugunu diisiiniiyorlar.

Etiketleme paketlemenin bir par¢asidir, baslica tiriin hakkinda bilgiler
icerir ve paketlemede goriiniir. Etiket bir kagit parcasi, kart, metal veya farkls
malzeme olabilir, béylece tanimlayabilmek i¢in ilistirilmis veya bagh ya da
riiniin tizerine basilmis olabilir, irtinii koruyabilme, bakimi ve kullanimi
i¢in talimatlar vermelidir.

Etiketleme tanimi agagidaki resimde gosterilmistir.
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Resim 51:

Etiketleme == Bilgilendirme

| Uriiniin iiretimi (kimden, ne zaman, nerede)
~ Uriiniin icerigi

=

 Kullanim talimatlar:

=
- Tanitim: grafik tasarim

Koruma

| Olasi riskler

5 Faydalar

Kaynak: Chapter 9 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel,©2004 South-Western/Thom-
son Learning

Etiketler asagidaki durumlarda kullanilir:

paketlemede veya posette basilmak i¢in;
kilavuz olarak da kullanilabilir;

e {irlinii tanimlamak icin de miimkiindiir;

e dekorasyon olarak da kullanilabilir, bununla iiriiniin goriintiisiini
gliclendirir.
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Sayilan fonksiyonlar: gerceklestirmek i¢in, hangi {iriin ve ambalaja ko-
nulduguna bagl olarak etiketler farkli sekil ve boyutlarda hazirlanabilir.

Etiketler iyice yapistirilmalidir, eger yapistirilmayla uygulanirsa, ¢evre-
nin etkisi altina diigmemeleri ve yazilanlarin silinmemesi gerekir. Kétii hazir-
lanmis ve isletilmis etiket paketlemenin dizayn goriintiisiinii ve iiriin kalitesi-
ni bozabilir.

Etiket sadece iriiniin igerigini degil, ayrica tanitim fonksiyonuna da sa-
hip olmalidir, asagidaki resimde gosterildigi gibi.

Resim 52:

Etiket

Janitimini
yaplyor.

Belirliyor

Kaynak: Philip Kotler Marketing Management, Tenth Edition, Chapter 13, Managing

ProductLines, Brands, and Packaging
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1.3.4. Uriinlerin Sunulmasi

Pazarlamada tiriinleri sunma hizmeti, tiiketicilere tirtinleri tamamiyle
ve dogru kullanimini saglama agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bazi tiriin
gruplari igin ise satig sonrasi servisi, sirketin rekabet yetenegi artisini etkile-
yen onemli bir faktordiir. Satis sonrasi servis hizmeti 6zellikle titkketim hizmeti
mallar1 i¢in 6zel anlami vardir, bu ise pazarlama politikas i¢in vazgegilmez bir
arag olabilir, herseyden 6nce tirtinlerin dogru kullanimi igin.

Genel hizmet tiirleri sunlardir:

Fazla kisimlardan olusan tirtinler i¢in kullanma kilavuzunun 6zel anla-
mi vardir, bunlar kompleksli mekanizmalarin oldugu iiriinlerin dogru kulla-
nimu ve iglevselligi i¢cin 6nemlidir, ayni1 dyle tirtini kullanmadan 6nce zorunlu
olarak belirli 6n bilgisi olmas1 gerek durumlar da vardir, ayrica yeni iiriinlerin
ozelliklerini tanimayan tiiketiciler i¢in de yararldir.

Uriinleri monte etme belirli bir tiir servis olarak, kullanima baglamadan
evvel, belirli iirlinlerin daha 6énce uygun montajlanmasi ve tesisat aygitlarinin
baglanmasi anlamina gelir. Buna ek olarak bu tiir servis, tirlinler parcalar ha-
linde satildig1 durumlarda bunlar1 dogru bir sekilde olusturmada kullanilir.

Uriinlerin bakimi ve tamiri bityiik sayida uzun vadeli kullanimi ve yiik-
sek fiyatls iirtinlerin onarim yapilmasinda, bazi durumlarda ise belirli bir siire
icinde bakimi tstlenilir. Bu tiir hizmet servisi titketim hizmeti mallar1 i¢in
neredeyse vazgecilmezdir. Bu gesitli sekillerde yapilabilir.
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e cfabrikadan ekip gondererek;

e belirli 6nemli yerlerde servis hizmetin kurulmast;

e ticaret veya Ozel servisler tizerinden servisi tiiketicilerin hesab1 adina
gerceklestirmek;

Denetim ve kontrol, dayanikli tiiketim mallarinin nasil kullanildigin
kontrol etmek i¢in vazgecilmezdir.

Uriin parcalarimin degistirilmesi, iiriiniin diger kisimlarina gore, kisa
vadesi olan iiriiniin spesifik parcalarina gore hizmet veren 6zel tiir hizmet
servisidir;

Garanti en 6nemli servis tiirlerinden biridir, dis gériintisiinde 6zellikle
kalite ve ozellikleri belirlenmesi zor olan iiriinlerde (6r: ev aletleri), boylece
satin alma giivenini ve belirli rakip iirtinleri ayirt edebilmeyi saglar, aslinda
belirli farklilagtirma gerseklestirir.

Garanti politikasi, ayn1 zamanda iirliniin degistirilmesi anlamina gelen,
kusurlarin kaldirilmasi veya para iadesi, sinirli zaman stirecinde gerceklesir.
Bu servisin uygulanmasi bir¢ok faktore baglidir:

e genel is pratiginden, eger rakip isletme garanti sunarsa, bu durumda
eger sirket satisin azalmasini istemez ise garanti vermekten kaginamaz anlmi-
na gelir;

e (iriinlerin 6zelliklerinden, kural olarak, dis 6zelliklerini degerlendir-
mekte zor gekilen iiriinler igin, garanti vazgegilmez bir aragtir;

e dagitim sekline gore, dogrudan satis gerceklestiginde garanti zorun-
ludur, 6zellikle pesinatli 6denirse ve

e driinlerin fiyatlar1 - fiyat ne kadar yiiksek ise, garanti ihtiyact da o
kadar ytikselir.

190



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

2. Uriin Fiyatlaryla Ilgili Kararlar

2.1. Pazarlama Araci Olarak Fiyatin Anlami

Fiyat, pazarlama araci olarak, dogrudan ¢alismanin finansal efektlerini
etkiler, diger araglar kombinasyonunda ise is hedeflerinin gerceklesmesine
olanak verir. Fiyat, pazarlamanin tek aracidir bununla, gelir elde edilir, diger-
leri ise sadece harcamalar olusturur.

Piyasa ekonomilerinde, fiyat, pazarlama karmasinin unsuru olarak bu-
nun lzerinden is hedefleri gerceklesiyor, aslinda gelir yaratiyor ve gittikce
6nemi artmaktadir. Pazarlama odakli sirketlerin hedefi, fiyat maksimizasyonu
degildir ve olmamalidir, ancak pazarlama karmasinin diger unsurlari ile bir-
likte, belirlenen hedefleri gergeklestirmek ve ¢izilen is politikasini uygulamak
i¢in bir ara¢ haline dontgiir.

Fiyatin isletilmesi i¢in ¢ok anlami vardir. Onun yardimuiyla, bir tarafta
gelir olarak ve @irlintin tiretimi ve hizmetlerin sunumu i¢in harcamalar, diger
tarafta ise, isletmenin politikas: olugur. Pazarlama agisindan, fiyat mikrosiste-
min bir pargasi olarak goriilmelidir ve pazarlamanin diger unsurlari ile tutarh
olmalidir. Fiyat diger pazarlama araglarindan ayri1 olarak gériilmemelidir.

Fiyat, arz ve talebin ve sirketin gelisim ¢ikarlarinin genel sartlar1 altinda
kurulmalidir. Diger yandan ise, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve bu ihityaglar1 be-
lirleyen faktorler, harcamalar ve sirketin hedefleri, pazarlama unsuru olarak
fiyatin belirlenmesinde bir baslangi¢ noktas: olmalidir. Fiyat1 baglamada ve
onun iiriinle uyum saglamasi, satig ve tanitimu, tiiketicilere uyum saglamali-
dir, boylece fiyat isletmenin hedeflerine ulagsmasinda bir vasita ve arag haline
gelir.
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2.2, ¢Fiyatl Belirleme Kararlari

Fiyatlandirma calismanin en 6nemli kararlarindan biridir, fakat ayni
zamanda karmagik bir sorundur. Bu sadece fiyatlandirmayi etkileyen faktor-
lerden degil, hatta fiyatlarin diizeyine bakmadan (umursamadan) piyasada
olusacak neticelerden de ortaya cikar. Bundan bagka, fiyatin belirlenmesin-
de, sirket fiyatlar1 ile gerceklestirmek istedigi hedefleri ve pazarlamanin di-
ger araglarini dikkate almalidir. Bu yiizden fiyatlarin belirlenmesinde, belir-
tilen prosediire, aslinda belirli agsamalara dikkat edilmelidir, her seyden 6nce
sunlar:*

e fiyatlandirmada hedef se¢imi;

e talebin belirlenmesi;

e harcamalarin belirlenmesi;

e fiyat ve rekabet arzin analizi;

o fiyatlandirma yontemlerinin se¢imi ve
e nihai fiyat se¢imi.

Bu alt1 agamalar, 6zel analiz gerektiren bir¢ok 6nemli sorular igerir. Bu,
agagidaki grafikte gosterilmistir.

¢ Philip Kotler and Kevin Lane Keller: Marketing Management12th Edition, Chapter 14
Developing Pricing Strategies and Programs, 2003
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Resim 53:

Gergek Fiyat1 Tespit
Etme Islemi

Fiyatlarla gerceklesmesi gereken hedeflerin
belirlenmesi

Kaynak: Philip Kotler and Kevin Lane Keller: Marketing Management 12 Edition,
Chapter 14 Developing Pricing Strategies and Programs, 2003

2.2.1 Fiyat Olusturmada Hedef Secimi

Fiyatlarin belirlenmesi i¢in pazarlama karar1 getirildiginde, sunu goz
onitinde bulundurmak gerekir ki, fiyatlarla ¢aligmada ve pazarlamada belir-
li hedeflerin gerceklestirilmesi gereklidir. Diger bir deyisle, fiyat1 belirlemek
sadece kendince bir hedef degildir, o ayrica pazarlama hedeflerinin gercek-
lesmesi i¢in bir aragtir. Bundan bagka, fiyatla pazarlama stratejisi de uygulan-
malidir.

193



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

Fiyatlandirma karar1 getirilmeden once, asagidakiler temel hedefler ola-
rak ayarlanir:*’

e isletmenin yliriirlige devamini saglama, sirketin hayatta kalmasini
saglamak

e cari geliri maksimize etmek,

o yiiksek piyasa payi,

e Lkalitede liderlik,

Isletme varlgumin devamliligimi saglama, ozellikle nesnel kosullar ve
diizensiz hareketlerden kaynaklanan, rekabetin etkisi vb.sorunlarla karsilas-
tig1 siirectir. Bu tiir kogullarda, genel olarak yiiksek karlar elde edilmeyecek
diisiik fiyatlar belirlenir, ancak hayatta kalmasini saglayacaktir.

Cari gelirin maksimizasyonu, piyasa kosullar1 izin verdigi siirece; farkly
tiyat seviyesinde kar ve masraflar1 iligkisini inceleyen ve kisa siire igerisinde
maksimum kar elde etmek firsatini saglayan fiyat: segme anlamina gelir.

Yiiksek piyasa payimin elde edilmesi, veya piyasa lideri olmak i¢in ra-
kiplere gore diisiik fiyatlar olusturma egilimindedir, boylece uzun vadede kar
gerceklesitirilmesini saglar.

Kaliteli iiriinler ile liderlik saglama, eger piyasa buna izin veriyorsa,
¢iinkil bu tiir yaklagim yiiksek maliyete, boylece yiiksek fiyatlara da neden

oluyor.

Fiyatlandirma hedefleri asagidaki resimde gosterilmistir.

7 Philip Kotler and Kevin Lane Keller: Marketing Management 12* Edition, Chapter 14
Developing Pricing Strategies and Programs, 2003
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Resim 54:

Fiyatlandirmada Pazarlama Hedefleri

Varhigin devami
Varligin devamini saglamak amaciyla
daha diisiik fiyatlar

Cari kazancin maksimizasyonu
Maksimum kar icin fiyat segimi
Pazarlama hedefleri

Piyasa payinda liderlik
Piyasada liderlik saglamak icin miimkiin
oldukca daha diisiik fiyatlar

Uriin kalitesinde liderlik.
Uretim harcamalarini kapatmak igin
yiiksek fiyatlar

Kaynak: Pricing Products: Pricing Considerations and Strategies, 2006

2.2.2. Talep Analizi

Fiyat, talebin temel faktorlerinden biri oldugunu goz 6niinde alindi-
ginda, talep analizi her seyden once, degisik fiyatlarla talebin kapsamini ve
yapisini belirleme anlamina gelir. Genelde fiyat artisinin talebin azalmasina
yol actig1 bilinir, istisnai durumlarda hari¢ ve bu nedenle olagan dis1 olarak
adlandirilirlar.

Talebin farkl: fiyat seviyesinde belirlenmesi icin, talep 6l¢eginin islen-
mesi vazgegilmezdir, inceleme ise alternatif fiyatlarla yapilabilir. Sunu da g6z
tiniinde bulundurmak gerekir ki, talep esnekligi tiriinlere esit degildir. Bu
farkli fiyat esnekliginden dolay, tiriin fiyatlarindaki degisikliklerin her zaman
talep degisikliklerine ayni etkisi olmadigi anlamina gelir. Kural olarak iiriinler
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insanin hergiinliik yasaminda ne kadar gerekli (mecburi) ise, fiyat agisindan
esnekligi de o kadar diistiktiir. Yine de ne olursa olsun, fiyatlarin seviyesi piya-
sadaki tiriinlerin talebi dogrultusunda olmalidir.

2.2.3. Maliyet (harcamalar) Analizi

Biiyiik olgiide talep iiriin igin maksimum fiyat seviyesini belirler, daha
fazla kér elde etmek i¢in maliyetleri diisiirmektir. Burada onlarin 6zellikleri
ne olursa olsun ¢aligmanin toplam maliyeti diistintiliyor.

Calismanin toplam maliyetleri sadece tiretim maliyetlerini degil, ayrica
pazarlamanin harcamalarini ve diger harcamalari, ¢aligma i¢in gerekli (mec-
buri) olup olmadigini bakmaksizi kapsamakatadir.

Uzun siire boyunca davranis agisindan, harcamalar:

e Sabit,
e Degisken, olabilirler.

Sabit maliyetler, tiriin ve hizmetlerin kapsamina bakmayarak sirketin
gerceklestirdigi harcamalardir.

Degisken maliyetler ise liretim ve satis seviyesine bagl olan harcama-
lardir. Oradan sirket farkli boyuttaki iiretim ile satig harcamalarini analiz et-
meli ve bu harcamalar tizerinden en uygun harcama seviyesini belirlemelidir.
Bu sekilde piyasada ortalama tiretim maliyetleri ve satig iiriinlerine dayali ola-
rak daha rasyonel ¢alisma ve fiyatlandirma saglayabilir.

Maliyet cesitleri asagidaki resimde gosterilmistir.
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Resim 55:
Maliyet Turleri
Sabit maliyetler Degisken
Satis veya liriin TEIRTELiEn
seviyesinin Ham madde
el ve mazlemeler
bagl olmayan oranina bagh
maliyetler. olarak degisen
maliyetler.

Kaynak: Philip Kotler and Kevin Lane Keller: Marketing Management 12 Edition,
Chapter 14 Developing Pricing Strategies and Programs, 2003

2.2.4. rekabet Fiyatlarin Analizi

Farkl: fiyat seviyesinde talebin belirlenmesi, daha sonra maliyetler ve
diger faktorlerin analizi, sadece sirketin fiyatlandirmada rasyonel yaklasimi-
n1 saglayacaktir. Dikkate alindiginda, fiyatlandirma, piyasa iliskileri ile rakip
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firmalarin fiyat seviyesi etkisi altinda belirlenir ve hatta daha fazla rakiplerin
triinleri, fiyatlarin maksimum seviyesini belirleyecektir.

Sirket, kendi iiriiniin her birini ve piyasay1 goz 6niinde bulundurarak
rakiplerin fiyat seviyesi hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

2.2.5. Fiyat Belirleme Yontemlerinin Secimi

Islem tizerinden él¢iilen ve satig fiyatini olusturan unsurlara fiyatlandir-
ma yontemi denir.

Literatiirde yazilan temel yontemler disinda, pratikte ¢ok sayida temel
yontem degisiklikler ile karsilagiimaktadir, bu kullanilan yontemlerin her za-
man teoridekilerine uymalar1 anlamina gelir. Genellikle harcamalar, satis fi-
yatinin olusturulmasinda en biiytik zorluk getiren faktorlerden biridir.

Fiyatlandirmada tam ve kismi yontemlerin oldugu kabul goriiliir. Tam
yontemler fiyata ulasmay1 “agagidan yukariya” saglar ve fiyatin nasil belirlen-
digini ve ne kadar i¢in degistigini gosterirler. Kismi yontemler ise varolan bazi
tiyata dayanmaktadir ve fiyatlarin 6zel zamanda ve 6zel kosullar altinda nasil
olustuklarini anlatir. Buna ek olarak, agiklama her zaman fiyatin ge¢miste-
ki kullanimina dayanmaktadir yani fiyatin esas belirlenme sekli anlatilmaz.
Tipik bir 6rnek olarak herhangi bir rekabetci sirketin fiyatlarini taklit ederek
yapilabilir.

Literatiirde pazarlama fiyat politikas1 alaninda fiyatlarin belirlenmesi
i¢in ¢ok sayida yontemler goriiliir. Temel olarak, fiyatlarin belirlenmesinde
dort tiir yontemin var oldugu belirlenebilir:

Calisma harcamalari, hangi harcamalar olduguna bakmaksizin bunlar
toplam harcamalar, ortalama, standart veya sinirli (marjinal). Bu grupta en
iyi bilinen ve en sik uygulanan maliyet-art1 yontemidir, belli sekillerde (esnek
gelir oran1 yontemi, sezgisel ve deneysel yontem), ondan sonra kullanilan var-
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liklarin gelir oran yontemi, marjinal yontem, sinirlandirma faktorleri yontemi

vb.
Arz ve talep piyasasi, karsilikli iliskileri,
Rekabet, piyasa liderleri fiyatlarinin izlenmesi, ve
Yontemin asil amaci kdr elde etmektir.

Uriin fiyatlarinin belirlenmesindeki faktorler asagidaki resimde goste-
rilmistir.

Resim 56:

Fiyat1 Belirleme Faktorleri

Talep

Rekabet, harcamalar, arz

Diger faktorler
Ekonomik kosullar
Tuccarlarnn tepkileri
Hukidmet faaliyetleri
Sosyal kosullar

Kaynak: Pricing Products: Pricing Considerations and Strategies, 2006
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Fiyatalarin harcamalara gore belirlenmesinde ¢ok sayida yontem uygu-
lanir. Maliyet arti gelir yontemi ile fiyat1 belirlerken fiyat seviyesi her seyden
once iktisadi ¢alisma harcamalarini 6rtmeli, boyle hesaplanmis harcamala-
rin lizerine belirli bir pay miktar: eklenir (genelde %) bu, isletmenin calistig1
kosullara gore en uygun olarak diisiintiliir. Harcamalarin, sirket kayitlarinda
daha kolay takip edilebilir olmasi nedeniyle, bu yontem pratikte yeterince uy-
gulanmaktadir.

Maliyetin hesaplanmasinda ilk 6nce dogrudan, sonra ise dolayli (genel)
harcamalar hesaplanir, sirketin pratikte bu yontemin uygulamasinda temel
sorun olarak goriiliir. Bundan sonra iiriinlerin toplam harcamalar1 hesaplanur,
bdylece tiriin basina belli bir oran pay1 eklenerek ortalama harcamalar elde
edilir.

Piyasa kosullarini dikkate almayan, bu yontem, baslica ¢ tiir degisik-
liklere ayrilir:

Esnek marj uygulamas: ile degisiklik piyasa kosullarina gére maliyet
art1 yonteminde farkli gelir miktar1 (oran1) eklenerek yapilan, ayni sekilde he-
saplanan harcamalardan olusan gelir oranidur.

Sezgisel yontem, maliyet art1 yontemi ile esnek gelir orani degisimin
kombine edilmesinden olusur. Yontem, temel olarak rakiplerin gelir orani ve
bu yontemin uygulanmast i¢in temel hizmet veren piyasa fiyatinin, harcama-
lara eklenmesinden yola ¢ikar, ve

Deneysel fiyatlar yontemi temelde piyasanin test edilmesi istenildigi
zaman uygulanir, boylece uygulamada en uygun finansal sonucu veren fiyat
ugulanir. Bu degisiklikte de harcamalarin korelasyonu (bagi) maliyet art1 gelir
yontemi gibi ayni sekilde gerceklestirilir.
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Kullanilan varliklarin gelir orani yontemi, maliyet art1 yontemin dina-
mik farkini ifade eder.

Harcamalarin gelir oran yiizdesi (yillik plana gore) yaklasik olarak be-
lirlenmez, ancak uzun yil amaci — daha uzun siire i¢inde gerceklesmesi gere-
ken kullanilan varliklarin gelir oranina gore belirlenir.

Kullanilan mali varliklarin gelir orani uygulanmas: faktorlerin i¢ ve
dis karakterini tanima anlamina gelir. Bu yontemin uygulanmasinda fiyat:
belirlemek icin planlama doneminde kullanilan varlik miktarinin bilinmesi
gerekir. Sonra planlama déneminde sabit ve doner sermaye yatirimlarinin bi-
linmesi gerekir. Eger tirtiniin birim basina degisken dogrudan harcamalarin
belirlenmesi istenirse, bu ayn1 maliyet art1 yonteminde sorun olmadig: gibi
burda da problem teskil etmez.

Genel harcamalarin standart miktarini tanima bilgisine dayanarak, ka-
pasite kullanimin standart orani i¢in, genel harcamalarin birim basina tiriin
standart miktarin belirlenmesi gerekir. Sonugta isletmenin planlanan aktivite
sermaye yatirimini hakli kilan gelirin orani belirlenir.

Ciinki bu yontem, fiyatlarin uzun siirede uzun vadede belirlenmesi i¢in
kullanilir ve bu uzun vadede sirketin tiretim hacminde gesitli dalgalanmalar
vardir, yontemin kullaniminin 6ngoriilmesi normal kullanim yiizdesinin be-
lirlenmesindendir. Boylece harcamalarin hesaplanmasi temeli olarak ifade
edilen ve kullanilan sermaye gelirin ve doner sermaye oranin ¢arpilmasiyla
elde edilen harcamalarin gelir orani ifade edilir. Temel (standart) fiyat, harca-
malarin da hesaplanacagi standart iiretim hacmine dayanmaktadir. Dogrudan
harcamalarda olusan (emek ve malzeme) dalgalanmalar goz oniine alindigin-
da, eger bu harcamalar yiizde olarak ifade edilir ise, yontemin kullanilmasi ba-
sitlesir. Bir¢cok nedenden dolay {iretim harcamalar1 ve ticaret yil doneminde
degisir, fakat bu degisiklikler temel fiyat durumunu degistirmez.
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Asagidaki fiyat stratejilerini pratikte gormek mimkiindiir:
e Yiiksek fiyatlarla “kaymag toplama”,

e Talebi artirmak i¢in kullanilan diisiik grime fiyatlar,

e Status quo fiyatlar

Fiyat stratejilerinin se¢imi asagidaki resimde gosterilmistir.

Resim 57:

Fiyat Stratejisi Secimi

Statiiko fiyatlari

Kaynak: Philip Kotler and Kevin Lane Keller: Marketing Management 12 Edition,
Chapter 14 Developing Pricing Strategies and Programs, 2003

Birinci veya ikinci fiyat secenegi birkag faktorlere baglidir, bunlardan en
onemlileri:
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e gelir ve maliyet faktorleri, 6zellikle gelirin mutlak miktari, satisa ya-
tirilan sermayenin agisindan gelir oran1 ve diger ¢aligma harcamalars;
e drlnler agisindan piyasada rekabet faktorleri, rakiplerin tepkileri

vb.;

e piyasa potansiyeline kosullu olan beklenen satis hacmi, pazar payi
vb.;

e diger faktorler, bunlardan biiyiik 6nemi olan alicilarin tepkileriridir,
tiyat sabitligi vb.

Belirtilen yontemlerden bagka, pratikte baskalarina da rastlanabilir:

¢ Fiyatlarin hedeflenen kazang iizerinden olusturulmasidir, bu baslan-
gictaki kazanca dayali olarak analiz edilir. Elde edilen kazancin farkli sevi-
yedeki harcamalar1 ve belirli zaman siiresi i¢in planlanan kazang seviyesinin
analiziyle elde edilir.

e Alici tarafindan tiriintin algilanma degerine dayal: fiyatlandirma.

e Cari fiyatlara dayal fiyatlandirma, burada temel olarak rakiplerin
tiyat1 hizmet sunar, harcamalar1 degil.

e Kapali arzile fiyatlandirmada, 6zellikle farkli konkur, ihalelerde vb.,
gelecekte gerceklesebilek bazi maliyet fiyat: i¢in tahmin ytriitilir.

Nihai fiyat se¢imi, farkli yontemlerin uygulanmasina ragmen, yine de
ayr1 bir sorundur. Bu faktorler boyunca, 6zellikle piyasada, son derece dina-
miktirler ve nihai fiyatlandirmada 6zel yaklasim isterler. Bu faktorler sunlar-
dir:

e sirketin fiyatlandirma politikasy;

e fiyatlandirmada psikolojik yonler;

e fiyatin diger piyasa katilimcilarina etkisi (alicilar, dagitimeilar (dist-
ribiitorler), saticilar, rakipler vb,).
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Nihai fiyat se¢cimi asagidaki resimde gosterilmistir.
Resim 58:

Nihai Fiyat Sec¢imi

olojik fiyatla

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong : Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 11, Pricing Products: Pricing Strategies, 2009

Fiyatlar tanitim karakterine sahip olan fiyatlar olarak belirlenebilir. Ta-
nitim Ozelligine sahip olan fiyatlar1 belirleme iki sekilde olabilir:

e bircok iiriin i¢in fiyat belirleme, 6zellikle tiiketim mallar1 miktar in-
dirimine benzer, iiriinleri ticaretin kabul ettigi biiyiik ambalajlarda paketlen-
mesiyle yapilir. Ayrica biiytik miktarlar satin alindiginda bir birim igin fiyat:
azaltilir; ve
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e lider fiyatlar belirleyerek miisterileri magazalara ¢ekmek amaciyla,
ozellikle ozel treticilerden tanitim karakterine sahip olan bazi iiriinler i¢in
vazgegilmezdir.

Ug tiir lider vardur: diisiik fiyatlarla, zararla (kayip) ve cezbetme.

Psikolojik fiyatlar dyle fiyatlardir ki, psikolojik nedenlerden dolay1 alici-
lar1 belirli tiriinler satin almalari igin etkiler. Bu fiyatlar, sunlardir:*®

e alicinin durumunu belirleyen bazi prestij fiyath tirtinler,

o tek rakamli fiyatlar genelde 9 ile sonlanir ve diisiik fiyatlar olarak ya-
niltir,

e lider ve cazip fiyatlar vb.

Psikolojik fiyatlarin belirlenmesi asagidaki resimde gosterilmistir.

Resim 59:

Psikolojik Fiyatlar

L
i >

Kaynak: Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Chapter 15, Desig-

A Cok gekici?
A Daha iyi degeri?

A Psikolojik nedenler?

ning Pricing Strategies and, Programs, 2000

* Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Chapter 15, Designing Pricing
Strategies and , Programs, 2000

205



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

2.3. Fiyat Degisikligi

Uriin ve hizmetlerin belirlenmis fiyatlar1 belirli kosullara uyumlu ola-
rak, genelde belirli degisikliklere dayalidir. Birkag farkl: fiyat degistirme** stra-
tejileri vardir:

e cografi fiyatlandirma;

¢ indirim (iskonto) ve gelistirme sistemini sunmak;
e ayirimci fiyat uygulama ve

e belirli (6zel) tiirde fiyatlar olusturmak.

2.3.1. Fiyatlarin Cografik Olarak Belirlenmesi

Eger sirket tirtinlerini genis cografi alanlarda satmak isterse, cografi fi-
yatlandirma uygulamasi vazgecilmezdir, farkliliklar sadece harcamalar plas-
maninda degil, piyasa kosullarinda da mevcuttur. Bundan bagka, farkl: yakla-
simlar da olabilir:

FOB kikenli fiyatlandirma. Bu iriin fiyatlariin tiim alicilar igin esit
oldugu anlamina gelir, fabrika fiyat: gibi, fakat her alic1 kullanim (satin alma)
yerine kadar yapilan masraflar1 karsilamkatadir. Béylece nihai fiyatlar farkli
olacaktr.

Tek fiyatl teslimat olusturma FOB’a aksinedir, ¢iinkii tasima masrafla-
rinin miktarini 6nemsemeden, bu tiir uygulamada fiyat tiim alicilar i¢in esittir

(aynidir).

Bolgesel fiyatlandirma, belirli teslimat merkezlerinde (bolgelerde) fi-
yatlandirma anlamina gelir ve bu bolgeler iginde teslimat fiyat1 o bolgede bu-
lunan tiim alicilar i¢in aynidir.

“Bosko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi”, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, 5.209-212
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Belirli temel noktasina gore fiyatlandirma. Bu yontem, ¢ogu kez, 6zel-
likle otomobil satis1 ugulamalarda kullanilir. Bundan sonra temel noktadan
nakliyat harcamalar1 hesaplanir ve alicilarin fiyatlarina dahil edilir, bu malla-
rin gergekte hangi yerden nakliyat edildigine bakmadan alicinin yerine kadar
hesaplanir.

Nakliyat harcamalarinin tamaminz ele alarak fiyatlandirma, bunu tire-

tici belirli bir piyasa veya pazar segmentini elde etmek istediginde uygular.

2.3.2. Indirim ve Avantajlar Sistemi

Sirketin ¢ikarlarina ait belirli faaliyetleri gerceklestirmek i¢in miisterile-
ri tegvik eden bir sistemdir.

Bu sistemde sunlar1 sayabiliriz:

Kasa iskonto, nakit veya belirli bir siire i¢inde yapilan 6deme unsuru-
dur.

Miktar indirimi, bir seferde veya belirli bir siire icinde bilyitk miktarda
triinler satin alindig1 i¢in indirimli fiyat anlamina gelir.

Fonksiyonel indirimler veya ticaret indirimi, depo, promsyon vb. belirli
faaliyetler gerceklestiren tiiccarlara verilir.

Sezon indirimi, sezon disinda verilen indirimlerdir.

Avantajlar iskontodan farklidir, ¢linkii bazi 6zel faaliyetler i¢in verilen
indirimlerdir 6rnegin: yeni i¢in eski satis1 vb.
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2.3.3. Ayricalikli Fiyatlarin Olusturulmasi

Ayirimci terimin anlamy, iiritinlerin tiretimi harcamlarinda farklilik var-
1181 olmadan, ayni triinler i¢in farkli alicilar ve farkli zaman diliminde esitsiz
tiyatlar uygulama anlamina gelir.

Ayirimct fiyatlandirmayla asagidaki hedeflerin gergeklestirilmesine ¢a-
ligilir:

e rekabet etmek veya rekabeti agmak,

¢ talebin sezon ve diger siire degisikliklerini azaltmalk,

e iriini satin alan alictya kullanim degerinin fiyatini ayarlamak,

o farkli kategori alicilara alisverisi saglamalk,

e verilen servis veya yapilmis hizmeti telafi etmek,

e bazi satis kanalini favorize etmek ve korumak,

o fiyatlar izerinden miisterilerin cografi konumu etkilerini azaltmak,
ve

o isletme kapasitelerinin kullanim derecesini artirmak.

Fiyat ayrimciligy, farkli gerekgelerle yapilan, ancak en sik satis kanallari,

satilan miktar, alicilarin cografi konumu, satin alim zamani, 6deme kosullar:
ve lrlniin kullanilma amaci, kullanilmaktadir.
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2.3.4. Farkl Fiyat Sekillerinin Olusturulmasi

Fiyatlandirma politikasinda 6zel bicimler:

e miizayede yontemi ile
e borsa ve agik artirma fiyatlari,
e blok fiyatlar vb.

Miizayede yontemi ile fiyatlar agik veya yazili artirmayla gergeklesir,
baslangi¢ fiyati ile baslanarak alicilar arasinda rekabet baslatilip, en yiiksek
tiyat1 verecek alicty1 bulmak i¢in uygulanan satis yontemidir. Benzer bir se-
kilde agik artirma fiyatlar1 da olusturulur. Borsa fiyatlari ise tek ve aralarinda
degisken olan 6zel fiyat olusturma yontemidir;

Paket veya blok (¢oklu alim) fiyatlar tiketiciyi tiiketime tesvik etme
amciyla tasarlanmais tirtinler kombinasyonundan olusturulur;

Diisiik fiyatlar, fiyat politikasinin en 6nemli ara¢larindan biridir. Fiyat-
larin diisiis nedenleri sunlar olabilir:

e fiyatlandirmada hatalar,
e satis hatalar1 ve
e kontrolsiiz faktorler.

Tim bu hatalar tiriinlerin satilmamasina neden olur, bu yiizden fiyat-
larin asagiya dogru diisiiriilmesi (indirilmesi) gereklidir. Bundan bagka tiike-
ticilerin ilgisini ¢ekmek i¢in indirim fiyatlarinin zamanlamasi ve biytkligi
belirlenmelidir.

2.4. Fiyatlar1 Degistirme Kararlari

Fiyatlarin degisimi, fiyat esnekligi olarak da adlandirilabilir, satig hac-
mini dinamik haline getiren en 6nemli araglardan biridir.
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Fiyat degistirme, piyasa kosullarina uyum saglama anlamina gelir. Ozel-
likle alicilar1 belirli kriterlere gore tanimladigimizda, boyle politika belirli
triinler igin gerkelidir.

Uriinlerin satildig1 fiyat temel olarak olmadigindan dolayy, fiyatlarin de-
gisme nedenleri bilinmesi gerekir.

Eger bir {irtin i¢in talep diiserse, o zaman sermaye verimliligin daha iyi
olmast i¢in, standart etrafinda iiretim hacmini ve talebi tegvik edecek disiik
tiyatlar uygulamak gayet mantiksaldur.

Biiyiik talep ve yiiksek fiyatlar siiresi icerisinde gelirdeki diisiis telafi
edilebilirse, fiyat herhangi bir esdeger temel fiyat altinda olamaz. Gergek fiyat,
talebin, rakip ve maliyetlerin etkisi altinda olmasina ragmen, aktif varliklarin
gelir oran1 yontemi 6nemli sermayeleri ayarlayan biiyiik isletmeler i¢in yararh
bir aragtir.

Rekabetgi piyasa iliskileri kosullar: altinda fiyat belirlenmesi, arz ve te-
lep arasindaki iliskiyi temsil etmektedir. Fiyat belirlenmesinde arzin esitsiz
esnekligi nedeniyle, tiriinlerin arz ve talep degisikliklerinde esit davranma-
diklarini g6z 6niinde bulundurmalidir.

Piyasada normal sart olarak artan fiyat talebin diismesine hareket etme-
si ve tersidir, fakat sonra farkli durumlar ortaya ¢ikabilir:

Piyasada isletme iiriinleri esit seviyede arz olundugunda, talebin azal-
mast (arz ayni kalir), tirliniin fiyat1 diiser.
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Talebin esitligine arzin degismesi, ayn1 zamanda fiyat degisikliklerini
etkiler. Soyle ki, arzin artis fiyatlar: diigiiriir ve tersi gerceklesebilir.

Es zamanli arz ve talebin degismesi ise degisikliklerin yogunluguna
bagli olarak farkl: iligkiler ortaya ¢ikabilir. Dolayisiyla, genelde dort ana ilgki-
leri ele alinabilir:

e {riinlerin arz ve talebi esdegerde arttiginda, fiyat ayni kalir,

e talebin arzdan daha yiiksek olmasy, fiyat artisina yol acar,

e arzin talebe kiyasen yogun bir sekilde artmasi, fiyatin diigmesine yol
agar, ve

e arz ve talep esit yogunlukta azaldiginda, fiyat degisikliklerine yol ag-
maz.

Fiyat belirlemede arz ve talep arasinda degisen iliski, piyasa mekaniz-
masinin oldukga 6zgiir ve rekabet sartlar1 icinde homojen tiriinlerin aralarin-
daki etkilesim anlamina gelir.

Piyasa liderlerinin satis fiyatlarini takip etmek. Bireysel tireticinin kii-
¢iik arz pay1 oldugundan ve imkénsizliktan dolayz, piyasa fiyat1 uygulanmasi-
na iliskin herhangi bir etki yapamadig: i¢in, en yiiksek piyasa payini elde eden
sirketin fiyatlarini takip etmek zorlugu konumunda bulunabilir.

Indirimli fiyatlar verme karary, fiyat degisikligi olarak sayilir. Arag ola-
rak indirim, miktar indirim yoluyla verilebilir, s6z konusu nicel (miktar) indi-
rim oldugunda, veya degerli, bir defada verilen indirimler, veya satis hacmini
artirmak amaciyla, ¢esitli indirimler verilebilir.
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3. Dagitim Kanallari ile Ilgili Kararlar

1.1. Dagitim Kanallarinin Dogasi

S6z konusu dagitim yollar1 olunca, bu terim ilk kez tiriin ve hizmet tire-
ticileri® ile tiriin ve hizmet kullanicilarini birbirine baglayan ticaret kanallar1-
n1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu su gercekle aciklanabilir, mallarin herbir
hareketi uygun takas saglama anlamina da gelir, yani para karsiliginda mal ve
hizmetlerin degis tokusu(takas). Bunu nasil gergeklestiriyorlar? Dagitim ka-
nalinin temel unsuru arabuluculuk oldugu gergegi ile aciklanmaktadir. Ara-
buluculuk kanallar1 bireysel veya kuruluslarin degis tokusta elde ettigi deger
ve faydalardir. Aracilar, iireticiler ile {iriin ve hizmet kullanicilar arasindaki
formlari, yer, zaman ve/veya adil degerleri gelistirirler.

Pazarlama kanallari, alisilmig bir sekilde iireticileri tiiketici ile iriin ve
hizmetlerin kullanicilarini baglayan bir koprii olarak goriilmektedir. Pazar-
lama kanallarinin bu aligila gelmis bakis agis1, mal, hizmet ve bilgi aligverisi,
pazarlama siireci akiminda olusan ag iliskisi karsilikligini agiklar. Pazarlama
kanallar1 karmagikliginin 6ziinti kavrayabilmek i¢in, degis tokusun dinamik
bir siire¢ oldugunu kabul etmek gerekir. Takasla iligkiler devamli bir sekilde
gerceklesir ve yeni pazarlar ve teknolojiler igerir. Pazarlama kanallar1 ile piya-
sada rekabetci avantajlar da yaratilabilir. Bu basarili bir sekilde yeni piyasalara
girerek ve mevcut olanlar1 genisleterek yapilabilir.

Pazarlama kanallari stirekli gelisme ve degisme durumunda ¢alisir. On-
lar siirekli uyum saglayip piyasada meydana gelen degisikliklere yanit vermek
zorundadir. Bugiin piyasada higbir sey kalic1 degildir. Hersey degisebilir.

>0 Allen Truell, Lou Pelton, David Strutton, Channels of Distribution, Encyclopedia of Bu-
siness, 2nd ed.,2007
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Dagitim ve pazarlama kanallar1®, sirket pazarlama organizasyonunun
bir parcasidir ve gorevi, tiriinleri iireticiden tiiketiciye, aslinda nihai tiiketici-
ye teslim etmektir. Her kanal tireticiden baslar, tiiketici veya aliciyla son bulur.
Urteicileri titketiciler ile baglayan sirket veya organizasyonel pazarlama araci
olarak adlandirilir. Dagitim faaliyetlerinde mallarin miilkiyetine sahiplenen
ticari aracilar vardir. Mallar1 yeniden satmak i¢in onlar1 satin aliyorlar. Ticari-
den yani sira, fonksiyonel pazarlama araci da vardir, bunlar mallarin miilkiye-
tini tireticiden tiiketiciye veya alictya kadar devredilmesinde yardimei olurlar.
Onlar triinlerin miilkiyetini almazlar.

Tiiketim ve sanayi aslinda ticari mallarin dagitimi icin ¢esitli dagitim
kanallar: vardir.

Titketim mallar1 tiiketicilere soyle dagitilabilir:>

e Ureticiden tiiketiciye;

o Ureticiden sonra, perakendeci tarafindan tiiketiciye;

o Ureticiden, toptan alicidan perakendeciye, sonra da tiiketiciye;

o Ureticiden, temsilci aracihfiyla toptanciya, sonra perakendeciye,
daha sonra tiiketiciye;

e Kombine edilmis sekilde, dogrudan ve aracilarla.

*! Chapter15: Wholesaling, Retailing, and Physical Distribution, 2008
>2Karen A. Blotnicky: Chapter 15, Channels of Distribution: Conflict, Cooperation, and
Management, 2007
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Resim 60:

Tiiketim Mallar1 icin Dagitim
Kanallar

Toptanci Toptanci

Perakendecil Perakendeci |Perakendecil Perakendeci

thai tuketici

Kaynak: Karen A. Blotnicky: Chapter 15, Channels of Distribution: Conflict, Coope-
ration, and Management, 2007

Sanayi misterileri i¢cin kanallar yoluyla mallar teslim edilir:

e Ureticiden sanayi kullaniciya;

o Ureticiden araci vasitasiyla - acente- sanayi kullaniciya kadar distri-
butor (dagitimci).
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Resim 61:

Sanayi Uriinleri icin Kanallar

retici

Y

tiriinleri dagitimaisi) uriinleri dagitimcisi)

Kaynak: Karen A. Blotnicky: Chapter 15, Channels of Distribution: Conflict, Coo-
peration, and Management, 2007

3.1. Dagitim Kanallar1 Olusturma Karar1

Dagitim kanallar1 olusturmak i¢in karar vermek, bir sirketin pazarlama
operasyonlari siirecinde verebilecek, pazarlama kanallar1 dagitiminin 6nemi
ve katkisina baglidur.

Pazarlama kanallar1 asagidakileri tahsis etmektedir:
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e Dagitim maliyetlerini etkiler;

e DPiyasada yeterli kapsama alani saglamayi izin verir;
e Tiketicilere hizmet verirler,

e DPiyasa ile iletisim kurarlar,

e Dagitim agini1 kontrol ederler.

Dagitim harcamalar: analizi, alternatif dagitim kanallar olusturma is-
leminin birinci asamasini temsil eder. Bu analiz esas maliyet satis- ilkesine
dayal1 yapilir. Analizde (dogrudan veya dolayli) ¢esitli kanallar kullanilarak,
triinleri iireticiden tiiketiciye teslimat dagitiminda ortaya ¢ikan temel ve di-
ger harcamalar ile dagitimin toplam maliyetini siniflandirmak igin gereklidir.
Dagitim maliyet analizi yardimiyla, toplam satislar {izerinde olumlu etkiler
elde edebilecegi ve sirketin gelir saglayabilecegi dagitim kanali segilebilir.

Dagitim kanali olusturmanin en 6nemli yonlerinden biri, gelecekteki
satig ve elde edilmesi istenen pazar yayginlik payimm 6ngormesidir. Alicila-
rin sayisl ve piyasanin cografi veya bolgesel kapsama degerlendirilmesinde
bir arag olarak kullanilir. Piyasa kapsamini uygun bir diizeyde saglamak igin,
sirketin iiriinlerini satin alan alicilarin sayisini artirmaya veya farkli cografi
bolgelerde, yurt ici veya yurt disinda piyasanin daha biiyiik béliimiinii kapsa-
ma katkisinda bulunan her kanalin degerlendirilmesi gerekir

Alicilara verilen hizmetlerin seviyesi isledigi ticari faaliyete bagh ola-
rak tiiketiciden tiiketiciye degisir. Miisterilere sunulan hizmetlerin seviyesini
degerlendirilmesi, dogrudan gelen yanit ve baz testlerin, anketler yardimiyla
veya bagka pazarlama arastirma yontemiyle elde edilebilir. Bu alicilara veril-
mesi gereken hizmetlerin belirlenmesi i¢in {izerinde yeterli bilgi saglama an-
lamina gelir. Alicilara nasil hizmetler saglancagina baglh olarak, her kanalin
olanaklari ve eksiklikleri belirlenir.
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Iletisim, miisteriler ve sirtket arasinda bilgi akisini ifade eder, kontrol
ise dagitim kanallarinin istenen islemi ile gecerli sonuglarini karsilastirmak
i¢in baz1 eylemler alma islemidir. Her kanal ayrica kontrol edilir, iiriinleri
treticiden tiiketiciye sunma faaliyetleri sirasindaki avantajlar ve dezavantajlar
degerlendirilir, istenen bilgi ve onlarin dogrulugu, giincelligi ile uygunlugu da
degerlendirilir.

Dagitim aginin kontrol edilmesi, iiriinlerin tireticiden tiiketiciye, mev-
cut, geleneksel, uygun bir sekilde gerceklestigini veya teknolojik degisim so-
nucu olarak ortaya ¢ikan tiriinlerin degisikliklerine uygun bir sekilde gergek-
lesip gergeklesemedigini belirtir. Uygun kanal se¢imi, iireticinin iiriin ve hiz-
metleri satig tanitimina katkida bulunabilecek, iireticinin belirli kanal tespit
etmesi anlamina gelir.

Uriin ve hizmetlerin iireticileri i¢in dagitim kanallarinin 6nemini goyle
belirtebiliriz:>

e Harcamalar azaltirlar - dagitim kanallar1 6zellestirlimis kuruluglar
olarak, gérevleri, dagitim alaninda deneyimi olmayan organizasyonlara kiya-
sen bunlar daha verimli ve daha diisitk maliyetler ile ger¢eklestirmektedirler.

e Degisim zamanini azaltiyorlar - dagitim kanallari tirtinleri hizlica bir
sekilde tiiketiciye ulagtirma islemini yapar ve béylece degisim siirecini hizlan-
dirir.

> Karen A. Blotnicky: Chapter 15, Channels of Distribution: Conflict, Cooperation, and
Management, 2007
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o Farkli tireticilerden tek bir yerde ve daha kiigiik miktarlarda gelenek-
sel satin almayi saglarlar.

e Cevre degisikliklerine hizla uyum saglayabiliyorlar.

e Dagitimda inovasyonlar yeni pazarlama firsatlar1 yaratirlar.

Rekabetci avantajlar olustururlar.

Islemlerin sayisini azaltryorlar.

Resim 62:

Dagitim Kanallar: Islemleri Nasil
Azaltabiliyor

4 B.Dagitimayla irtibat
numaralari
Magaza MxC=3+3=6

i
- —

nl Uretici m = Miisteri E= Dagitimc

Kaynak: Charles D. Schewe, Distribution, 2008

Dagitim kanallari iyi faliyet sonuglar1 elde edebilmek i¢in hangi katkida
bulunabiliyor?>*

>*Karen A. Blotnicky: Chapter 15, Channels of Distribution: Conflict, Cooperation, and
Management, 2007
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e Kanallar, iiriinlerin nihai tiiketicilere tagima siirecinde birkag irtibat

gerceklestirirler;
e Kanallar, arz ve telebe uyumlu olarak farkli tiriin yeplazesiyle basvu-

ru yapmay1 saglar;
e Kanallar zaman boglugunu, yeri ve sahipligi tiriinleri tiiketicilerden

ayirma islemini agabiliyorlar.

Resim 63:
Pazarlama Kanallarinin
Onemi

e Dogrudan kanal
Pi > Rock Fan
ioneer _
= Pop Fan

\\ e .
Ve <_'_ _ = CIassmalfan
S o

S oe2 S ST =] CountryFan
MagnavoxBie——r = >N 2> Reggac Fan
~==>¢| New Age Fan
Sony = I

- Rap Fan

32 irtibat

Kaynak: William M. Pride O. C. Ferrell, Chapter 14 MKanlarketing Channels and
Supply Chain Management, Multimedia Slides, 2005
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Resim 64:
Pazarlama Kanallarinin
Onemi

 Pazarlama kanallar1 degisim verimliligini arttirir

Pioneer ) I:’ock:an
op Fan
\ /" _~V|Classical Fan
JVC \ ?(/4 'lDr Pu
) Magaza | | '
Magnavox \\ CountryFan
v \\ [| Reggae Fan
Sony . [[New Age Fan
12iletisim  \| L_apFan

Kaynak: William M. Pride O. C. Ferrell, Chapter 14 Marketing Channels and Supply
Chain Management, Multimedia Slides, 2005

Kanal olusturmak igin karar verirken, dagitim kanalinin kullanilmasiy-
la, sirketin hangi faydalar1 elde edilebilecegine dayanmaktadir.

Dagitim kanali kullanmanin avantajlari, soyle degerlendirilebilir:>

e DPiyasa kapsamasi nasil olacaktir;

e Miisteriler ile iletisim nasil olacaktir;
e Pazarlama maliyetleri ne kadar azaltilacaktur.

> Karen A. Blotnicky: Chapter 15, Channels of Distribution: Conflict, Cooperation, and
Management, 2007
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e Nakit akisi nasil olacak;

e Pazarlama faaliyetlerin gerceklestirme siireci ne kadar ilerletilecek;
e Pazarlama bilgileri ne kadar ilerletilecektir;

e DPiyasa bolimlenmesi nasil gerceklestirilecek;

e Pazarlama stratejileri nasil uygulanacak.

Ayni 6yle dagitim kanallarinin, lojistik yardimiyla mallarin 6nce ve son-
ra verimli teslimatini, satis servisleri ve miisterilere hizmetlerin nasil gergek-
lestirilecegini ve ne kadar basarili olmay1 saglayabilecegi goz 6niinde bulun-
durulmalidir.

Dagitim kanali olustururken dikkat edilmesi gereken olumlu bir unsur
ise, ureticilerin piyasada yer almalar1 igin stratejilerin olusturulmasi ve uy-
gulanmasinda yapic1 ve olumlu iligkiler diizeyinde yapilmalidir. Dogru {iriin,
uygun fiyat politikasi ve tanitim ireticiye tiriinlerinin arz ve talebini kont-
rol etmesini saglayabilir. Tiiketiciler ile iletisimler farkli pazarlama stratejileri
kullanarak insa edip siirdiiriiliir, bunlar arasinda tanitim stratejisi ile piyasay1
arastirma yardimiyla, tiriin ve hizmetlerin tiiketicileri etkileyerek ortaya ¢ikar
ve onlar i¢in degerler yaratilarak yapilir.
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Resim 65:

- Kanallar tiiketiciler

icin degerleri nasil I
arttiniyorlar? o
Tiiketiciler icin
degerleri
- Musteriler Hizmetler-
. . le onciil-
icin faydalari iikler
arttirarak Markalarla
onculikler

- Tedariklerin harca-

malarini azaltarak

Kaynak: Marketing Channels and E-Marketing, Market-Based Management, 4" edi-
tion, Chapter Nine, 2007

3.2. Dagitim Kanallarini Degistirme Karar1

Tiiketicilere mal arzinda bulunmak ya da yaygin olarak dagitim kanal
olarak adlandirilan bu yontem, piyasay1 absorbe etme ve bununla basarili sa-
tis sonuglari elde etmek i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Dagitim kanaly, ayrica
nihai tiiketiciye dogru zamanda en iyi sekilde gerekli olan mal ve hizmetlerle
memnuniyetini saglamalidir.

Iktisat literatiiriinde ii¢ tiir dagitim farklilagsma kanali vardir: dogrudan

satig, Ureticinin perakende ag1 tizerinden satis ve dolayli dagitim kanali iize-
rinden satis.
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Dagitim kanallar1 asagidakilerden bagli olarak degistirilebilir:

e Satis yontemi - dogrudan satis ve perakende iizerinden olusan dolay-
11, perakende acenteleri, toptan ile perakende ve sonunda ii¢liniin kombinas-
yonu acenteler, toptanci ve perakendeci araciligyla.

Dogrudan satisin yararlar: sunlardir:

e (iretici ile titketici arasindaki dogrudan iletisim,

e mallarin dogrudan kontroli,

e perakende fiyatlarini kontrol etme imkani,

e iiretici ile titketici arasindaki uzakligin az (kisa) olmasi.

Ancak, bu tiir satisin dezavantajlari da vardir:

e {retici satis1 ve harcamalarin riskini tasur,
e sabit harcamalar artar ve personel eksik kullanilir, ayrica satis yogun-
lugu diistiktiir.

Dolayli satisin avantajlar, Giretim ve tiiketimin, zamansal, mekansal ve
miktar arasindaki uyumdan, ayrica gelismis olan ticaret agindaki satis finans-
manini ve riski tasiyan ticaretin, hatta diger tiir mallarla kombinasyonlar yap-
ma olasiigindan olugsmaktadir.

Uriin ve miilkiyeti nihai tiiketiciye ulagtirma faaliyetinde bulunan her
araciya kanal seviyesini temsil ettigi diisiiniiliir. Ayrica kanallar gozlemlenebi-
lir ve su sekillerde olusabilirler:*

> Marketing Channels and E-Marketing, Market-Based Management, 4th edition, Chap-
ter Nine, 2007
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e Sifir diizeyde kanal olarak, dogrudan pazarlama kanali, aracilar1 ol-
mayan kanal,

e Bir diizeyde kanal olarak, ya da bir araci ile kanal,

e ki diizeyde kanal, veya iki araci ile kanal vb.

Kanallarin degisikligi mallarin hareketine gore gergeklestirilebilir.

e Fiziksel hareket, iiriiniin fiziksel anlamda {tireticiden tiiketiciye ha-
rekti s6z konusudur.

e Sahiplik hareketi, lireticiden arac1 lizerinden (veya aracilar) nihai tii-
keticiye kadar.

e Uriin ve hizmetlerin 6deme hareketi.

e Bilgilerin hereketi, iireticiden tiiketiciye ve tersi.

3.3. Dagitim Kanallarin1 Se¢gme Kararlar1

Dagitim kanallar se¢imi ile ilgili kararlar asagidaki faktorlere bagli ola-
rak yapilir:*’

e bazi kanallarin satis hacmi,

e bazi kanallarin satig maaliyetleri,

e (iireticinin finansal giic,

e iiretimin Uriin yelpazesi (¢esitleri),

e {iriiniin (birim) basina degeri,

e topluca satin alinan iiriinlerin miktari,
o tiiketicilerin konsantrasyonu,

e satis icin gerekli olan teknik hizmetleri,
e irinler icin gerekli olan sevris.

Dagitim kanallar1 secimine karar vermek i¢in saymis oldugumuz unsur-
lardan bagka 6nemli unsurlar da vardir, bunlar:

*” Marketing Channels and E-Marketing, Market-Based Management, 4th edition, Chap-
ter Nine, 2007
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e tiiketicilerin sayist,

e onlarin bolgesel dagilima,

e satin alma sebepleri,

e rekabetin satis kanallar1 vb.

Dagitim kanali se¢imini etkileyen faktorler ti¢ grupta siniflandirilabilir:

Birinci grubu, piyasa segmentlerinin 6zellik ve niteliklerini olusturan,
toplam tastyici ihtiyaglari i¢in tirtiniin miktar, kalite, zaman ve benzeri amagh
ozellikleri icerir.

Ikinci grubu, dagitim kanallarinin se¢iminde sinirlayicr faktérleri, du-
rumun genel unsurlari ile genel ekonomik egilimleri, niifusun yapisi, dagitim
yapis1 vb. degisim egilimlerin ortak dgeleri olusturur.

Uiincii grup, bunlar secim sirasinda ve temelde {iriiniin 6zelliklerini,
dagitim 6zelliklerini, se¢im kararlarini getiren ekonomik varligin 6zellikleri-
ni, rekabetin kullandig1 kanallar1 vb. karar getirmede etkileyen 6zel sinirlayici
faktorlerdir.

Aracilarin sayisy, tiirii ve dogasi i¢in karar getirme, veya dagitim kana-
linin se¢imi, asagidaki prosediire uygun olarak yapilabilir:

e iiriine karmagik (kompleks) analiz yapmak, onun kullanim sekli
ozelliklerini ve piyasa i¢inde dogasini belirlemek;

e mevcut olan veya kullanilan kanallarin incelenmesi, 6zellikle rakip-
ler tarafindan kullanilan;

e satis, harcamalar ve gelir potansiyeli hacim agisindan her kanalin de-
gerlendirilmesi;
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e crakip lider isletmeleri kullanan kanallar i¢in miisteri ve aracilarin
goriislerini belirlemek i¢in piyasa arastirmalar1 yapmak;

e (iireticini se¢mis oldugu kanallardan bekledigi isbirliginin dogas: ve
cercevesini belirlemek;

e (ireticinin rekabete vermek istedigi planlarin yardim niteligi ve tiirii-
ne gore olusturulmasi ve

o kanallarin gelistirme konseptine gore se¢ilmis olan kanallarin tama-
miyle incelenme ihtiyacinin teshis edilmesi.

Kanal se¢iminin pazarlama kavraminda, diger faaliyetler gibi, tiiketici-
den baglanilir. Bu anlamda kanal seciminde:

e satin alma esnasinda, kanallarin alicilarin aliskanliklarina uyum sag-
lamast,

e kanallarin, sirket pazarlamasindaki temel hedeflerine uyum saglam-
s1,

e esnek olmasi, digerini hari¢ turmak anlamina gelmeyen bir kanalin
kullanilmasi,

e her iiriin i¢in kanallarda isletmelerin bagimliligini yiiksek derecede
tutmay1 saglamak,

e kanallar 6nceden belirlenmis piyasa katilimina ulasma imkani ver-
meli, ve

o kanallarda belirli degisikliklerin olusmasi.

3.3.1.  Perakende Satisa Dagitim Kanali Se¢me Kararlari

Perakende™ satisini, lreticilerden veya diger firmalardan tiriinleri satin
alan, sonra da satin alinan iiriinleri tiiketicilere satan organizasyonlar olustu-
rur. Perakende satisinda dagitim kanalinin se¢imi kararini getirebilmek igin,
perakendecilerin tesvik edici anahtar faaliyetlerinin bilmeleri gerekir:

*$ Principles of Marketing Main 5. Distribution Retailing, 2008
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e Tiiketicilerin memnuniyeti;

e Uygun iriinleri sunma becerisi;
e Uriinlerin sunumu;

e Ilging olma;

e Magazalari diizenleme;

e Konum (mekan);

o Teknolojiye ayak uydurmak.

Perakende dagitim kanalinin temel faaliyetleri asagidaki resimde goste-
rilmektedir.

Resim 66:

Perakendecilerin Temel Faaliyetleri

/ - —\‘\
~ ) . \-._
/’-’ \.\ \\A
/Magazanm Mal\
‘,/ goriniimii ve cesitleri ‘\\

|." diizenlenmesi

- / : 5 -
% S Tanitim “ 4
\k/ karmasi /
S~ e

Kaynak: Introduction to the World of Retailing, Chapter 1, McGraw-Hill/Irwin Levy/
Weitz: Retailing Management, 5/, 2007
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Resim 67:

Jud @

Perakendecilik ve Yeni Teknoloj

g t’%ﬁ;f [

Glinlimiizde
perakendeciler

=

Kaynak: Introduction to the World of Retailing, Chapter 1, McGraw-Hill/Irwin Levy/
Weitz: Retailing Management, 5/e, 2007

= 33_?25»-‘,,

Pazarlama dagitim ihtiyaclar1 agisindan degerlendirilen 6zelliklerine
bagli olarak, perakende kanallar1 soyle goriilebilir:*

e Hizmet ettikleri hedef piyasast;

¢ Sunduklari iirtinler;

¢ Fiyatlarin yapisy

e Uguladiklar: tanitim;

e Dagitim yontemleri;

e Ayr bir kriter olarak hizmetlerin seviyesi;
e Miilkiyet.

* Principles of Marketing Main 5. Distribution Retailing,2007
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Resim 68:

Perakendecileri Gruplandirma

Hedef piyasa

Tanitim

Yerlesim

Kaynak: Kotler, Keller: Marketing Management, 12 edition, 16 Managing

Retailing, Wholesaling, and Logistics,2007

Perakendecilerin siniflandirilmasi su sekilde de gosterilebilir:
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Resim 69:

Perakendecilerin Siniflandirilmasi

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing Eighth Edition,
Philip Kotler and Gary Armstrong, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 2007

Perakende kanallar1® veya perakendecilerin siniflandirilmasi hizmet
ettikleri piyasaya gore yapilabilir. Bu perakendeci kategorisinde sunlar1 saya-
biliriz:

e Toplu piyasa igin perakendeciler - bu tiir perakendeciler hemen he-
men tim alicilarin ilgisini ¢eken iiriinleri satarak daha biiyiik piyasa payina
hizmet sunmak i¢in ugrasiyor. Béyle genis ¢apli piyasada perakendeciler ara-
sinda rekabet oldukga giicliidiir;

0 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing Eighth Edition, Philip Kot-
ler and Gary Armstrong, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 2007
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e Uzmanlasmis piyasa igin perakendeciler - perakendeciler, belirli
ozelliklere sahip olan iiriinlere (gida iriinleri, tekstil, ev esyas1) ihtiyag duyan
belirli tiir miisterilere hizmet etmek i¢in uzmanlagir.

o Ogzel (tekelci) piyasa icin perakendeciler - bu tiir tiiccarlar, satin al-
diklar1 iirtinler i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye hazir olan belirli tiiketici
kategorisine hizmet ederler. Bunu herseyden 6nce iiriinlerin 6zellikleri, onlar
i¢in irtinlerin degerli olmasi ve 6zel bir sekilde hizmet edilmesi isteginden
dolay1 yapryorlar.

Perakendeciler sunduklart iiriinler agisindan goriliip farkli kategorile-
re ayrilir, iiriin ¢izgisinin sayisi ve tek iiriin ¢izgisi ¢cer¢evesindeki tirtinlerin
sayisina gore. Bu boliinmeye gore perakendeciler:

o Genel perakendeciler - bu tiir tiiccarlar derin ve genis yelpazesi olan
genis kapsamli kategoride tiriinler sunarlar;

e Birkag ozel iiriin hatlar: olan perakendeciler - bu tiiccarlar belirli sa-
yida genis yelpazesi olan iiriin hatlarini sunarlar, ancak genel perakendeciler
tarafindan sunulandan daha fazla igeri girmeye neden oluyor;

o Tek iiriin ¢izgisi ile perakendeciler - bu tiir tiiccarlar sadece kiigtik bir
genislige sahip olan tek tiir iiriin tipi sunuyorlar, hatta bazen bir tiriin (bilgisa-
yar oyunlar1 i¢in program, saatler vb).

Perakende kanalinin se¢imine karar verirken, perakendeciler uygula-
diklar: fiyatlandirma stratejisine gore goriilmelidirler, ki bu rekabet¢i miica-

delesini siirdiirmek veya kazang elde etmek i¢in arag olarak yardimci olabilir:

e Indirimli magazalar - diisiik fiyatlarda tirtinleri satan ve {iriiniin bi-
rim bagina diisiik kazanca sahip olan perakendecilerdir;

231



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

o Rekabetci fiyatlarla perakendeciler - bu tiir perakendecilerin amaci,
ne fiyatlarla rekabet etmek, ne de yiiksek fiyatlar belirlemek degildir;

o Tam fiyatlandirma politikas: ile perakendeciler - bu tiir perakendeci-
ler, tiiketicilerin aslinda alicilarin fiyat seviyesine ¢ok duyarli olmadiklar 6zel
piyasada faaliyet gosterirler

Perakende secimi karari, tiriinleri tiiketicilere, perakendecilere dagit-
mak i¢in uygulanan yontemlere dayanarak getirilebilir, bir¢ok durumda be-
lirli fiziksel konuma baghdirlar, bazilar ise ditkkanlar bile olmadan yapabi-
liyorlar. Ayrica belirtilmelidir ki, gok sayida perakendeciler dagitim igin iki
yontemi de kullanmaktalar. Bu kritere gore perakendeciler séyle ayrilir:

o Satisi, magazalar araciligiyla yapan perakendeciler - bu tiir tiiccarlar
satis1 belirli fiziksel konumda bulunan magazay: ziyaret etme prensibini uygu-
layarak gergeklestirirler.

e Magazalar: olmayan perakendeciler - bu tiir tiiccarlar, magazada fi-
ziksel varlig1 gerektirmeyen satis yontemlerini kullanirlar.

Perakende dagitim kanallar1 se¢imine, ticari hizmetlerin hangi sekilde
verildigine bagl olarak karar verilebilir. Bu boliinme altinda, perakendeciler
gruplagsmada tiiccarlar olarak asagidaki yontemleri uygulamaya yonelirler:

o Self —servis - bu sekilde perakende satin alma siirecinde, saticiya ne
satin alacagina kendi karar getirmesi saglanilir;

o Belirli hizmetler sunmak - (simirli servis) perakendecilerin ¢ogu, belir-
li diizeyde hizmetler sunarlar, 6rnegin: baslica donatim islemlerini diizenle-
mek, iiriin se¢iminde yardimci olmak, 6demeleri diizenlemek, {irtinii alicinin
yerine kadar teslim etmek vb.
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e Tam servis - bu tiir perakendeciler donanimin her agisindan alicilar
ile yakin iligkiler kurmak icin ¢aba gosterirler. Bunlar iliskilerini, alictya daha
fazla deger yaratmak amaciyla farkl tiirlerde, temel ve ek hizmetler gostererek
kurarlar.

Dagitim kanallar1 bir tercih olarak bu tiir perakendeciler asagidaki re-
simde gosterilmektedir.

Resim 70:

Ticari Hizmetlerin Diizeyi

Self- servis

Kisisel se¢cim

Belirli hizmetler

Kaynak: Kotler, Keller: Marketing Management, 12 edition, 16 Managing

Py
B
(|

Retailing, Wholesaling, and Logistics, 2007

Dagitim kanalinin segilmesi perakendecilerin miilkiyetine gore ayril-
mastyla da gergeklestirilebilir. Miilkiyete gore, perakendeciler su sekillerde
goriilebilir:
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e Bireysel perakendeciler - bir veya kii¢lik sayida, sahiplerine ait olan
ticari sirketlerdir. Bu tiir ticari sirketler kiiciik diikkanlar: olan tiiccarlar i¢in
karakteristiktir;

e Perakendeci kooperatifler zinciri - tek sirket olarak ve benzer kiigiik
ticari faaliyetler gerceklestiren birkag ticari sirketlerdir.

e Kurumsal perakendeciler - bu grupta biiylik perakendeciler bulunur,
bunlarin ¢ogu magazalari olmayan tiiccarlar olarak ¢alismaktalar, aslinda sa-
tis1 online, katalog veya otomatik satig mekanizmalar yoluyla gergeklestirmek-
tedirler.

o Sozlesme ve bireysel odakli — bu tiir perakendecilikte isletme, ticari
faaliyetlerini ytiriiten sahipleri, isletmenin dogrudan sahipleri degildir. Onlar
islerini anlagmaya dayali olarak yiiriitiirler, bu anlasmada ticari isletme islem-
lerin yiiriitiilmesindeki haklar1 ve gorevleri, mallarin alinmasi ve yerine geti-
rilen islerin karsiligini agiklayan anlagmalardan olusur. Bu kategori franchise
ticari anlagmalarini da igerir.

Resim 71:

Orgiit Acisindan Sartname

Ticari holdingler N\, Géniillii zincirler ]
“ |

Y 4
,\ s 7
Franchise t ~~Per iler =«
1~ /\-l:

— L/

isbirlikgi tiiccarlar ’ I

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing,Eighth Edition,
Philip Kotler and Gary Armstrong, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 2007

Kurumsal zincirler
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3.3.2. Toptan Satisa Kanal Se¢me Kararlari

Toptanci kuruluglar, tireticilerden tiriinler satin alarak diger kuruluslara
satarlar. Genelde biiyiik miktarlarda mal satin alarak perakendecilere veya
ticari alicilara satarlar.

Dagitim kanali olarak toptanci organizasyonlar sunlar saglarlar:

e Uriinlere erigim,

e Piyasaya giris,

e Uriinlerin depolanmasi ve korunmasi,

e Tasima maaliyetlerini azaltir,

¢ Yeni teknolojilere uyum saglamayi tesvik eder,
e Ek hizmetler sunarlar.

Toptanc1® dagitim kanali se¢imi, dagitim siirecindeki gorevi agisindan
soyle yapilabilir:

° 1§ledikleri urunler;

o Ustlendikleri tanitim faaliyetleri;
e Uyguladiklar: dagitim yontemleri;
e Yaptiklar: hizmet diizeyi, ve

e Miilkiyet.

Toptancilik bir dagitim kanali olarak ¢alistiklar: iiriin ¢izgilerinin de-
rinligine ve genisligine gore faaliyet gosteren tasiyic1 dagitimi olarak secilebi-
lir. Bunlar soyle olabilir:

o Cesitli - genel iiriin hatlar ile toptancilar — bu tiir toptancilar, genel
trtinlerle ¢alisan tiiccarlar kategorisine girdikleri i¢in, pek ¢ok farkl iiriin hat-
lar1 saglarlar.

¢! Principles of Marketing Main 5. Distribution Wholesaling, 2007
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o Ogzel - spesifik iiriinler sunan toptancilar - bu tiir toptancilar daha az
sayida tirlin ¢izgisi ¢alismalarina yoneliktir, bunlar 6zel amagl veya faaliyetler
i¢in s6z konusu olan, 6zel se¢ilmis tirtinlerdir, 6rnegin elektronik, ilag, deniz
triinleri vb.

Toptan satig kanalinin secimi tanitim faaliyetlerinin o6nemine gore de
yapilabilir, bu faaliyetler miistrilerin tirtinleri satin almak i¢in tesvik edilmesi
amactyla yapilan islemdir. Bu kritere gore onlar soyle segilirler:

o Kapsaml (genis ¢apl) tamtim yiiriiten toptancilar - bu toptancilarin
asil igi tanitim alaninda aktif olarak alicilar1 ve tedarikgileri etkilemek ve ¢ek-
mektir.

o Simirli tanitim gerceklestiren toptancilar - bu tiir toptancilar bazi ta-
nitim faaliyetlerini uygularlar, 6rnegin alicilar1 daha fazla miktarda Griinler
satin almalarini ikna etmek i¢in satis personelini gorevlendirmek veya mevcut
mallar1 tutmak i¢in kabul ettirmek.

Toptan satis kanali secimi, dagitim yontemlerine gore toptancilarin bo-
linmesi ile de yapilabilir. Bu tiriinlerin fiziksel hareketini yoneten toptancila-
rin saptanmis (sabit) bolgeleri var olup olmadigiyla ilgildir. $oyle siniflandi-
rilir:

o Siirekli - sabit bolge ve tesislerle toptancilar - bu tiir toptancilar tiriin-

leri depoladiklari ve ¢alistiklar: bir veya daha fazla binalara sahiptirler. Bu bi-
nalar soyle olabilir:
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o Alcilar igin ulagilabilir - alicilar tesislere gelip ihtiyaglar1 i¢in donani-
mu1 gergeklestirebilirler;

o Alcilar igin ulasilmaz - toptancilar alicilarin satin almak istedikleri
driinleri segmek icin tesislere gelmelerine izin vermezler. Siparisleri genelde
telefon, WEB, internet, faks, ya da toptanci temsilcileri ile yiiz yiize dogrudan
temas ile yapilir.

o Siirekli — sabit (yerlesik, duragan) tesisleri olmayan toptancilar - top-
tancilar calistiklar: tirtinlerin kaydini ve depolanmasini yaptiklar: sabit tesis-
leri yoktur. Bunlar séyle olabilirler:

o Seyyar - mallar alicilara kadar, aslinda perakendeciler, tasit araglari
kullanilarak nakledilir, misteriler ise bu satis araci seklindeki ditkkéani ziyaret
ederek alisveris yapabilirler;

o Tesisleri olmayan - toptancilar. Perakendecilere sattiklar: dirtinlerin
teslimatini treticilerin tesislerinden gerceklestirirler.

Toptan satis dagitim kanali se¢imi, sagladiklar1 hizmetlerin sayist ve de-
rinligine gore de yapilabilir, bunlar séyle ortaya ¢ikabilirler:

o Tam hizmet veren toptancilar - bu tiir toptancilar, onlarin ¢alismasina
tabi olan iiriinlerin satisin1 perakendecilere satarlar, kural olarak bu yakin ve
uzun vadeli iligkilerin kurulmasini gerektirir.

o Simirli hizmet sunan toptancilar - bu tiir tiiccarlar miisterilerine, satin
alinan mallarin ulagimini veya edinim mallar1 igin krediler saglar.

e Herhangi bir hizmet sunmayan toptancilar - Girtinlerin nakit 6denil-
mesi sistemini saglayan toptancilardir.

Toptanci dagitim kanali se¢imi kriteri olarak miilkiyetin tiirii olabilir,

aslinda galigmalarina tabi olan iiriinlerin miilkiyetini alip almadiklar1 sorula-
bilir. Bu kritere gore soyle olabilirler:
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e Uriinlerin miilkiyetini alan tiiccarlar, iiriinleri satin alarak, iiriinlerin
sahipligini tizerine alirlar ve daha sonraki faaliyetleri iirtinlerin sahipleri ola-
rak gergeklestirirler;

o Uriinlerin miilkiyetini almayan tiiccarlar, saticilar1 (iireticileri ve ali-
cilari, perakendecileri ve isletme alicilar1) birlestirmeye yonelik ticari faaliyet-
leri gergeklestirirler.

Resim 72:

Toptanci Tiirlerié

- ]

EVET (mal tiiccarlari) HAYIT (acenteler-aracilar)

Bazi faaliyetleri

Sinirl fonksiyonlu mal

Tum faaliyetleri tiiccarlan

Hizmet toptancilar

Kaynak: BA 590, Basic Marketing Concepts Overview , Exhibit 12-5, 2007
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4. Tanitim Faaliyetleri i¢in Kararlar

4.1. Tanitim Amaglarinin Belirlenmesi

Tanitimin temel fonksiyonu, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi, neri ve
fikirler iletmek ve de satin alma siirecini tegvik etmektir. Tanitim, satin alma
siirecinde kayirmaya giden iriinler hakkinda olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla yapilan, sirket ile tiiketicilerin iletisim siirecidir. Tanitim faaliyetle-
ri, tanitim, sirketler karsilikli ¢ikarlar: ve ihtiyaglarinin uyum saglamasindan
dolayy, kisisel veya diger mesajlar seklinde, bireylerle, grup veya kamuya agik
farkl: faaliyetler ¢esitliligi anlamina gelir.

Tanitim tiiketiciye mesajlar1 aktarmak, aslinda onlar1 bilgilendirme
amagli iletisim kurmak, hatirlatmak, diger tiriinler ile karsilagtirmalar yapa-
rak satin almak i¢in onlar1 ikna etme amagh unsurlar: temsil eder.

Tanitimin bu tiir amaglar1 asagidaki resimde gosterilmektedir:

Resim 73:

Tanitim Amaglari

= (zel gorevlerin belirlenmesi
= Belirli kitleyle ile iletisim kurmak
= Belirli zaman siirecinde ger¢eklestirmek

Kaynak: Chapther 9 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004 South-Western/Thomson

Learning
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Tanitimin temel hedefleri soyle ifade edilebilir:*

¢ Dikkat ¢ekme - s6z konusu piyasada taninmayan iiriin veya sirketler
oldugunda, tanitimin, piyasada onlarin kendi kimliklerini olusturmaya yo-
nelik olmasi gerekmektedir. Bu durumda, tanitim miisteri kesfine yonelik ol-
malidir ve hangi {iriin ile sirketlerin var oldugunu ve piyasaya neler sundugu
bilgilerini aktarmalidur.

e llginin tutulmasi - alicilar1 iiriin hakkinda edinilen temel bilgi ba-
zinda tesvik ederek iirtinii satin almay1 veya sirketle isbirligi yapmalari i¢in
diisiinmelerini saglamak. Bu asamada tanitim faaliyetleri, alicilarin Griinler
hakkinda gerekli temel bilgilere sahip olduklari i¢in onlart memnun etmeli ve
ihtiyaglarini kesfetmeye yonelik olmalidir.

e Istek uyandirma - bu asamada tanitim faaliyetleri, alicilarin ihtiyag-
larini karsilama amaciyla tiiketicilerde satin alma arzusunu yaratip, ek bilgiler
saglamaya yonelmelidirler.

e Harekete gegme - bu tanitim asamasinda artik {iriin veya hizmetin
varligindan haberdar edilmis, bunlara ilgisi uyandirilmis, satin alma istegi
olusturulan alicilarin, simdi satin alma isteginin eyleme doniistiiriilmesi ge-
rekmektedir. Bu tanitim konseptin alicilar ile iletisimde bulunmasi AIDA ola-
rak adlandirilir ve agamalar1 asagidaki gibidir:

62 Chapther 9 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004 South-Western/Thomson Lear-
ning
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Resim 74:

uyandirma

ilgittyandirma

Dikkaticekime

Kaynak: Chapther 14 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004 South-Western/
Thomson Learning

4.2. Tamtim Biitcesiyle flgili Kararlar

Mevcut ekonomik kosullarda ¢ok sayida dis etkenler, sirketin {riin ve
hizmet satiglarini artirmak amaciyla tanitimu® biiyiik 6l¢iide kullanmalarina
neden olmaktadir.

Yeniden uretme siirecinde, tanitim harcamalari ciro masraflarina dahil
edilmektedir.

Tanitim harcamalar yiiksekligine birgok faktor etkiler, bunlardan daha
onemlileri sunlardir:

% Sekulovska N., (2005) “Tanitim”, Ekonomi Fakiiltesi-Uskiip, s.156
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e Sirketin sahip oldugu veya piyasada elde etmek istedigi pay,
e Rekabetin tanitim i¢in verdigi sermaye seviyesi,

e Tanitim frekansi (¢ok sik goriilmesi, yayginlig),

e Piyasada iiriiniin siirdiiriilebilirligi,

e Uriiniin yagam dénemi agamasi.

Tanitim biitgesinin olusumunu etkileyen faktorler asagidaki resimde
gosterilmektedir.

Resim 75:
Tanitim (Reklam) Biitcesini Etkileyen
Faktorler

Pazar payi

Tanitimin yayginhig

Kaynak: Chapther 9 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004 South-Western/
Thomson Learning
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Reklam i¢in kullanilacak olan sermayenin hacmi ya da biyiikligi, bir-
ok faktore baglidir ve cesitli yontemler kullanilir, bunlar:*

Satis yiizdesi yontemi. Bu yontem pratikte sik¢a uygulanir ¢iinki ser-
maye miktar1 belirlenmesinde basittir. Aksi takdirde yiizde belirlenmesi belli
bir satig hacmine bagli olarak degisecektir.

Satis birim yontemi, her liriiniin satisina bagh olarak ekonomik pro-
paganda icin sermaye yiizdesinin belirlenmesi disinda 6nceki yonteme ben-
zerdir. Bu yontem de pratikte basit bir sekilde uygulanabilir, rekabetin ekono-
mik propagandas: dikkate alinmayarak, bir 6nceki yontem gibi piyasada sabit
kosullar oldugu zaman uygulanabilir.

Keyfi biitce belirleme yontemi, ekonomik propaganda sermayesi belir-
lendiginde, olabildigince belirli bir siire icinde ayrilmalidir. Agik¢a su goriiliir
ki, iktisadi propaganda pazarlama araci olarak goriilmiiyor, sadece belirli kisa
stirede hedeflere ulasma amagh kullanilir.

Rekabetci esitlik modeli, ekonomik propaganda maliyetinin belirlen-
mesi, rakiplerden kaynaklanmaktadir. Tutundurma biitgesini olustururken
rakipleri yakalamaya calisirlar, biitceyi yaklasik onlar kadar esit miktarda ay1-
rirlar. Bu yontem iktisadi propaganda seviyesi hakkinda kendi gézlem eksikli-
ginden dolay1 yaygin olarak kullanilir.

Amag (hedef) ve gorev yontemi, iktisadi propaganda, satis hacminin
artirllmasina katkida bulunmasindan ortaya ¢ikar ve oradan biit¢enin plan-
lanma kriterleri de kaynaklanir. Bu yontemi kullanirken piyasada ulasiimasi
gereken belirli hedefin olmasi lazim (bu genelde gergeklestirme hacmin art-
masidir) ki ekonomik propagandaya yeterli yatirim yapmadan elde edilemez.

64 Yakovski B.: “Pazarlama”, Ekonomi Fakiiltesi-Uskiip, 2002, 5.285-287
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Marjinal yontem ya da sinirli harcamalar yontemi, temel ayar1 mali so-
nuglar1 maksimize etmekle baslar, bunu sinirli harcamalari kullanarak - birim
basina satis maliyetleri gerceklesen gelirden daha yiiksek oldugu noktaya ge-
linceye kadar, yatirmis olduklar1 sermaye gelirini maksimize etmeye ¢aliligir-
lar.

4.3. Mesajlarla Ilgili Kararlar

Mesaj, aslinda iletilme araciligiyla verilmek istenen bilgiyi ifade eder.
Mesaj1 gonderen isletme, fikir gelistirerek:

¢ bilgilendirmek,
e ikna etmek,
e hatirlatmak mi diye belirler.

Mesaj1 gonderme karari verdikten sonra, mesaji gondermek i¢in gonde-
rici ne tiir ve hangi simgeleri kullanacagini belirler.

Kelimeler iletisim yapmak isteyenin bulundugu ¢evrede diger insanlarla
gorislerini paylagsmay1 saglar.

Bagarili bir tanitim saglamak i¢in mesaji gonderen, alicinin mesajint:
¢ anlayabilmesi,

e yorumlayabilmesi, ve

e cevap verebilmesi i¢in, yaratict olmalidir.

Mesajin:

o igerigi (iletilmek istenen sey);

e yapisi (mesajin mantiksal diizeni);

e sekli (mesajin sembolik ifadesi); ve
e kaynag1 (mesaj1 ileten) olmalidir.
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Mesajin igerigi, hedeflenen kitleyi veya tiiketicileri diisiinmeye yonlen-
direcek gagr1ve motivasyonlardan olusur. Cagrilar (bilgiler) rasyonel olabilir,
saglayabilecegi fonksiyonellik agisindan belirli bir tiriinii dikkate almasi i¢in
titketicilere hitap eder. Duygusal bilgiler, belirli bir tiriiniin satin alinmasi i¢in
pozitif ve negatif duygular yaratir. Moral bilgiler, tiiketicilerin duygularina yo6-
neliktir.

Mesajin yapist, hem gonderen hem de alici tarafindaki iletisim siire-
cinde belirli sonuglara varilacak bir sekilde olmalidir. Sonug bir tiriiniin ka-
bul edilmesi veya edilmemesine, amag ve uygulamalar sonucun getirilmesine
yonelik olmalidir. Mesaj yapisi belli bir diizene sahip olmalidir, bu temelde
tirtiniin kanitlanmasi, en bagsta kabul edilenleri ve birincil olanlari, sonunda
ise nihai iirtiniin kabul edilme kanitlarinin sunulmasi anlamina gelir.

Mesaj sekli, metnin konumu ve sekli, yer alacagi resimler ve renkler igin
metnin bagligina karar verilmesi anlamina gelir. Mesajin ilgi ¢ekici olabilmesi
i¢in, yapisi sayacagimiz kriterlere uygun olabilmesine yonelik olamlidur: fark-
lilik ve yenilikler saglamaly; ilgi ¢ekici olmaly; mesajin baglig1 ve resmi olmaly;
biiytikliik, renk ve form gibi 6zel 6zelliklere sahip olmali.

4.4. Medyayla Ilgili Kararlar

Tanitim veya mesaj ve bilgilerin iletilmesi, iletisim kanallar1 olarak ad-
landirilan kanallar tizerinden veya medya araciligiyla mesajlarin iletimi yapil-
dig1 anlamina gelir.

Medya tiirleri soyle olabilir:
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e cyazili olarak: gazeteler, dergiler, posta gonderileri dahildir :

e clektronik medyada ise: radyo, televizyon ve goriintii medyalari,
WEB, internet,

e propaganda levhalary, afisler.

Tanitimin gergeklestirilmesinde, en 6nemli sorulardan biri tiiketiciler
ile iletisim yapacak olan medyanin, aktarici veya aktaricilarin dogru se¢imi-
dir. Tiiketiciler ile iletisim i¢in medya se¢imine karar verirken, asagidaki bul-
gular dikkate alinmalidir:

o tiiketiciler ile iletisim kurarak elde edilmesi istenen hedefler;

e hedef grubu, aslinda tiiketici kitlesine hitap edecek olan iletisim me-
saj1;

e {iriiniin 6zellikleri ve yasam dongiisiy;

e piyasanin genel durumu;

e sati§ sezonu;

e satis ritmi;

e iletisim araglarinin elverisligi ve sayisy;

e mesajin alinma sekli.

Gazeteler, tiiketiciler ile iletisim kurulmasi i¢in en 6nemli ve en yaygin
medyalardan biridir ve olduk¢a diisiik maliyetlerle sunlar1 saglayabilir:

e mesaj1 hizl iletir;

e cok sayida ¢ikmasi, mesaji daha fazla tiiketicilerin 6grenmesini sag-
lar;

e yerel tanitma, yerel bir karaktere sahip oldugundan ve ¢ok sayida ga-
zetelerin yerel bolgelerde ¢iktigindan dolayz;

e uygun tanitim imkans;

Dergiler, haftalik ve diger yayinlar olarak goriinmektedirler (ticaret
dergileri, 6zel titketim degileri ve tiiketiciler i¢in genel dergiler). Dergiler,
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ozellestirilmis medyalar olarak, istenilen piyasaya ulagsmak icin etkili bir yol
olabilir. Dergiler su avantajlara sahiptir:

tilkenin tiim bolgelerinde okunur;

belirli sayida okuyucular okumaktadir;

daha iyi kagida basilmaktadirlar;

dayaniklilik, aslinda okuyucular tarafindan korunmas: giinliik gaze-
telere kiyasen daha biiytiktiir;

Dergiler soyle goriilebilir:

o haftalik: siyasi, kiiltiirel, eglence;
e mesleki dergiler: teknik, ekonomik, hukuk, tip, tekstil, spor vb.

Dogrudan veya posta gonderileri, istenilen piyasa heterojen ve daginik
oldugu zaman medya olarak kullanilmaktadir. Harcamalari yiiksek olmasina
ragmen, posta gonderilerinin biiyiik etkinligi olabilir. Bunlar diger medya-
lar istenilen veya hedeflenen piyasa tarafindan okunmadig1 zaman etkildirler
(verimlidirler).

Radyo daha yaygin ve hizli iletisim mesajlarindan biridir. Radyo ¢ok in-
san tarafindan dinlenir, evde, araglarda ve iyi hazirlanmis bir mesaj ile, iyi bir
konusmaciyla 6nemli etkiler elde edilebilir. Tiiketiciler ile iletisiminde, radyo
asagidaki avantajlara sahiptir:

¢ radyodan yayinlanan ses dogrudan hareket eder, sicak, samimi ve bi-
reysel;

e miizik ve ses efektleri ile mesaj1 vurgulayabilmek i¢in imkan (firsat,
olanak) vardir;

¢ radyo yayinlar1 en hizli kitlesel bilgilendirme araglarindan biridir;

e tiim radyo dinleyicileri mesajlar1 alirlar;

¢ radyo mesajlari, yazili mesajlara kiyasen daha yogun bir sekilde ali-
nir.
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e cradyo tizerinden mesajlar giin boyunca tiiketicilere ulasilabilir;
e radyo bagka isler islendiginde de dinlenir.

Televizyon ses ve goriintii bir araya geldiginde tiiketici ile iletisim igin
en etkili ara¢ olarak ifade edilir. Televizyon izleyicilerinin sayis1 biiylimekte-
dir, harcamalar ise daha diisiik oluyor. Televizyon, dagitici olarak, asagidaki
avantajlara sahiptir:

e hizli enformasyon saglar;

o ses ve gorsel efektler ile islem goriir;

e Oneri ve tanimlama olasilig1 vardir;

e propaganda mesaji i¢in yer ayirimy;

o gergegin temsil edilmesi;

e canli (dinamik) goriintii;

e evrensellik;

e mesajin alinmasinda yakinlagma saglanmasi;
e iriinlerin gergekgi gosterilmesi;

e {iriiniin gosterilmesi ve tanitimi.

Tiiketici iletisim mesajlarinin yeni iletim araglar1 olarak:

e compact disc,

e fakslar,

e clektronik posta ve

e acik bilgisayar veya

e on line shoping, veya

¢ yeni informatik teknolojiler, yer almaktadirlar.

Kisisel bilgisayarin, belirli is veya kisisel ev ihtiyaglarinda kullanilmas:
mesajlarin verimli ve hizli bir sekilde iletilmesini saglar. Avantajlar::

e mesaj belirli tiitketici kitlesine iletilir;
e mesaj gorsel ve ses tonuyla olabilir;
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o ctiiketici ile dogrudan temas kurulabilir;
e {irtiniin ozellikleri sunulabilir;
e dogrudan satin alimi yapilabilir.

4.5. Tamtim Yatirimlarinin Etkilerinin Olgiilmesi

Tanitima yapilan yatirim etkilerinin 6l¢tilmesi, yeterince karmagik bir
sorunu teskil etmektedir. Bu, bireysel ve karsilikli iliskide satis hacmini birkag
faktorlerin etkilemesi agisindan kaynaklanmaktadir. Buradan tanitim yatiri-
m1 sermayesinin sonucu olan, talep miktarinin (veya satisin) tam olarak ne
kadar arttigini belirlemek neredeyse imkansizdir.

Ayrica, tanitim yatirimlarinin satis hacmin artirilmasi iizerinde anlik
etkiye sahip olmasi zorunlu degildir, fakat bu etkileme daha uzun bir siire
icinde icra edilebilir. Tanitim etkileri, pazarlama karmasi unsurlari tizerinden
satis hacminin etkilenmesine yonelik olan genel ekonomik varliklarin ¢abala-
r1 agisindan izlenmelidir.

Tanitim yatirim etkilerinin belirlenmesinde harcamalar teorisinin un-
surlar1 kullanilir, Bunlar, sinirli harcamalar ve sinirli gergeklestirme ile en uy-

gun yatirim hacmi belirlenir.

Tanitim yatirimlar etkilerinin dlgiilmesinde, baska yontemler de kul-
lanilir:

Yontemler iki gruba ayrilir:

e dogrudan ve
e dolayl.

Dogrudan yontemler, etkilerin gerceklestirilen hacim degisikligi iize-
rinden Ol¢iilmesidir. Bu dogrudan 6lgme grubu abonelik tizerinden sirketleri

249



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

igerir, ayrica piyasanin daha dar alanlara béliinmesi, ki boylece birilerine ta-
nitim ile etki edilir, digerlerine ise etki edilmez.

Tanitim yatirim etkilerini 6l¢menin bir bagka grubu ise, en iyi propa-
ganda mesaj1 bulmak, teslimat i¢in daha iyi yontem se¢mek vb. i¢in ise yara-
maktadir. Bu grupta sunlar vardir:

e mesajin test edilmesi,
o Olcii teknikleri, mesajlar1 dinleyen ve dinlemeyenleri, ilanlar1 tanima
tekniklerini 6l¢me anlamina gelir.

Etkililigin 6lgiilmeme nedenleri sunlardir:®

Fiyat,

Arastirma sirasinda ortaya ¢ikan sorunlar,

Test edilmesi gerekli olan konuda anlasmazliklar,
Yaraticilik agisindan anlagsmazliklar,

AN

Zaman

Bir kampanya ¢ergevesinde, notlandirmada baz: testlerin kullanilmas:
i¢in genel kabul goren en az 4 asama vardir:*

Yaratici siirecin basinda (konsept testleri);

Yaratici stirecin ortasinda ve sonunda (ilk testin test edilmesi);
Mesajin medyaya goriilmesi sirasinda (ayn1 anda test edilmesi);
Mesajin medyaya goriilmesinden sonra (test sonrast).

Durum analizinden sonra ve tanitim faaliyetlerinin tamamlanmasin-
dan once, plan yapanlar, bir gesit test kullanarak genellikle kendi fikirler ve
stratejilerinin dogru yolda olup olmadiklar: fikrini belirlerler.

% Parente E. D., (2006) Advertising Campaign Strategy: a Guide to Marketing Communi-
cation Plans, Thomson, 4e, say. 296

5 Parente E. D., (2006) Advertising Campaign Strategy: a Guide to Marketing Communi-
cation Plans, Thomson, 4e, say. 299
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Bu tiir testin amaci, pahali reklamlar tiretmek icin ¢ok caba, para ve
zaman harcamadan Once tiiketiciler tarafindan geri bildirim elde edilmesi an-
lamina gelir. Kavram testi belirli bir kampanyanin stratejik gelisimini kontrol
etme anlamina gelir.”’

 Parente E. D., (2006) Advertising Campaign Strategy: a Guide to Marketing Communi-
cation Plans, Thomson, 4e, say. 305
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Pazarlama kavrami acisindan tirtin nedir?
Uriin karmasi ile ilgili kararlar hangileridir?
Uriin hatlar ile ilgili kararlar nelerdir?
Uriiniin 6zellikleri hakkinda kararlar nelerdir?
Uriiniin 6zellikleri hangileridir?

Uriin markasi nedir?

Uriin paketlenmesinin rolii nedir?

Uriinleri etiketlemenin énemi nedir?

Neden {tiriinlerin servis edilmesi gereklidir?

. Pazarlama araci olarak fiyatin asil amaci nedir?
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15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

Uriinleri fiyatlandirma kararlar1 nelerdir?
Fiyatlandirmada hedefler nelerdir?

Harcamalar analizi nedir?

Neden rakip fiyatlarinin analizi gereklidir?

Fiyat1 belirleyen faktorler nelerdir?

Fiyat degisikligi nedir?

Fiyatlar1 degistirme kararlar1 hangileridir?

Dagitim kanallarinin niteligi nedir?

Dagitim kanallarini olusturan kararlar hangileridir?
Dagitim kanallarini degistiren kararlar nelerdir?
Perakendecilikte dagitim kanal se¢imi kararlar1 hangileridir?
Toptancilikta dagitim kanal se¢imi kararlari nelerdir?
Tanitimin amaglari nelerdir?

Tanitim biitcesi nasil belirlenir?

Mesaj karar1 nedir?

Tanitim etkileri nasil 6l¢iiltir?
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BOLUM VII

PAZARLAMA
ORGANIZASYONU
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ICERIGIN OZETi

Pazaralam organizasyonun ilkeleri
Sirkette pazarlama yonelimi stratejisinin olusturulmasi

Pazarlama organizasyonu sekilleri

OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:
Pazarlama organizasyonu ilkelerini tanimak,
Pazarlama yonelimi yaratma stratjisini anlamak,

Sirkette pazarlama organizasyonu sekillerini ayirt edebilmek,
miimkiin olmalidur.
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1. Pazarlama Organizasyonun ilkeleri

Pazarlama organizasyonu®, ayni sirketin toplam organizasyon ilkeleri-
ne dayalidir. Temel ilkeler olarak:

Uyumluluk ilkesi temel olarak hedeflerin, gérevlerin, yetki ve sorumlu-
luklarin birbirini telafi edilecek sekilde uyumlu hale gelmesi anlamina gelir;

Calisma ilkesi kendi performans: hakkinda bir fikre sahiptir, ayn1 dyle
toplam ¢alismalar ile ilgili yenilik¢i 6nerilerin baglamasi ve uygulanmasinda
calisanlarin yaraticilik ruhunu tesvik eder;

Minimum hiyerarsi ilkesi, isletmede ayr1 olan goérevlere olumsuz etki
yaratabilecek catigmalar1 6nlemek i¢in ¢aligma kararlarinin getirildigi yerde
hiyerarsi zirvelerinin daha az olmasi yolundan ¢ikarak ifade edilebilir.

Kontrol ilkesi, is¢ilerin imkanlari cercevesinde gorevlerin dogru bir se-
kilde paylasimini ifade eder, ayni1 6yle bunlarin ger¢eklesmesi sirasinda gérev-
leri yoklama kosullarini yaratmak.

1.1. Isletmede Pazarlama Yonelimi Olusturma Stratejisi

Isletmede pazarlama organizasyonun olusturulmasinda ¢ok sayida so-
runlar ortaya ¢ikar. Onlar genel organizasyon yapisindan ve pazarlama ye-
rinden, ayni 6yle bireysel organizasyon birimlerinin baglilig1 ve koordinasyo-
nundan kaynaklanmaktadir.

Sorunlar iki temel gruba ayrilabilir:

Organizasyonun genel sorunlari, burada sunlari igerir:

8 Bosko Yakovski'ye gore: “Pazarlama Yonetimi”, “Az. Kiril ve Metodiy” Universitesi, Eko-
nomi Fakiiltesi, Uskiip, 2002, 5.291-312
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e cyatay anlamda organizasyon yapisi, aslinda bireysel organizasyon
birimlerinin olusumu ile bagl olan sorunlar,

o dikey anlamda organizasyon yapisi, 6zellikle hiyerarsik iliskiler ku-
rulmasi alaninda, ve

e organizasyon yapisinin ayri boliimlerinde ve hiyerarsi alani arasin-
daki koordinasyonun belirlenmesi.

Spesifik sorunlar genelde siirekli mevcut olan merkezlesme derecesi
sorusundan veya pazarlama araglarinin bir merkezden yonetilmemesinden

kaynaklanryor.

Isletmenin her giinliik caligmasinda organizasyon ve pazarlamanin uy-
gulanmasi karmagik bir siirectir. Birkag sinirlayici faktorler vardir, bunlar ¢6-
ziilmeden konseptin uygulanmasi diisiiniilemez. Bunlar:

¢ anlayis ve istegin var olmasi, ayrica isletmedeki ¢alismanin i¢ reorga-
nizasyon yonetim anlayusi,

¢ isletmede pazarlama personeli getirmenin var olusu veya istegi (ar-
zZusu),

e bagka bir gorevi gerceklestirmek i¢in bir gorevi gergeklestirerek kay-
naklarin biiyitk miktarda ayrilmasi ve uygulanmasi,

e pazarlamada belirli hizmetlerin diizenlenmesi igin yeterli alana sahip
olmas.

Pazarlama kavrami sunuldugunda isletmelerede iki 6nemli nokta ayirt
edilir, bunlar:

e sunum gerc¢eklestiriliyor mu - yeni kurulan isletmede pazarlama
konsepti diizenler ve

e sunum gergeklestiriliyor mu - var olan isletmede pazarlama konsepti
uygulanir.
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Boyle sinirlandirma isletmenin konsept organizasyonuna yaklagimini
farklilastirdigindan dolay: gereklidir. Pazarlama konseptinin getirilmesi igin,
sirketin kurulmasinda onu projeleyip ve organize ederek, daha kolay ve daha
basarili olacag: inkar edilemez bir gercektir.

Bu durumda tiim personel ekipmanini saglar, toplam isletim sistemi ¢a-
lismasinda pazarlamay1 entegre etme agisindan emegin i¢sel dagilimini saplar.
Eger baslica projeyle yeni kurulan isletmede pazarlama konsepti saglanirsa, o
zaman o ¢aligmada gelisme ve onaylama emin oldugu bir sekilde belirlene-
bilir, veya konsept yaklagimi ile isletmenin genel organizasyon yapisi, roli,
gorevleri ve pazarlama hizmetlerinin yeri belirlenir.

Ikinci durumda, zor sorunu ifade eden sirkete pazarlamanin getirilme-
si, ¢linkii bir kez kurulan organizasyon iliskilerin kokten degistirilmesi gere-
kir. Bu durumda pazarlamanin uygulanmasi sirasinda karsilagilan zorluklar
¢ok sayidadir:

e Yeni uzman subelerin organizasyon ve islevselligi i¢in galigilmak-
tadir, ozellikle (kadro yonetimi) subelerinde direnis yaratir, bunlar simdiye
kadar ¢alismalari ile, organizasyonda pozitif anlamda ulagilan her seyi hak
ettiklerini ve basta yeni ¢alisma konseptine kars1 ¢ikarlar (ki ¢ogu durumda
yeterli olarak bilmiyorlar).

e Pazarlamanin getirilmesi yeni faaliyetlere neden olur, bunlar: piyasa
arastirmasl, planlama ve {iriin gelistirme, 6nceki ¢aligma yerleri, islevleri ve
caligma ortamina ilisikin degisim korkusu yaratan piyasa isletim alaninda bil-
gi sistemlerinin diizenlenmesi ve gelistirilmesi.

e Isletmede daha 6nce uygulanmayan (“olumlu iklim” yaratmadan)
ayr1 islev ve uzman subelerin ihtiyaci, pazarlama servisinin yararlilig1 ve ge-
rekliligi (direnis finanasal-muhasabe ve planli-analitik servisinde daha yay-
gindur, gelistirmede ise daha disiiktiir).
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e Eger yonetim organlarina, dnceki ¢alismalar bazi olmadan sunulur-
sa, yonetimin arttig1 izlenimini yaratir, bununla birlikte verimsiz is yerleri i¢in
biitce sermayeleri de, ¢iinkii bu agamada hi¢ kimse dyle bir hizmetten ne elde
edebilecegini belirleyebilecek durumda degildir.

1.2. Isletmede Pazarlama Organizasyonu Sekilleri

Pazarlama organizasyon sekilleri, gorevlerin yerine getirilmesi amaciy-
la ¢alismalarin nasil 6rgiitlenebilecegi yolunu ifade eder. Ancak, her varligin
karsilastig1 zorluklardan dolayi, herkes i¢in benzersiz tek bir pazarlama or-
ganizasyonu formunda uygulanabilmesi kabul edilemez. Orgiitlenme sekli
secildiginde hedeflerin pratik ve etkili isleyisi g6z oniinde bulundurulmalidir.

Pazarlama teorisinde pazarlama organizasyonu faaliyetlerinin ¢ok ¢esit
orgiitsel sekilleri saf halde pratikte nadiren karsilanir. Onlar genellikle, 6zel-
liklerini dikkate alarak, isletme organizasyin yapisinin gelistirilmesi igin temel
olarak kullanilir.

Temel olarak, teoride pazarlama organizasyonu faaliyetlerinin iki kiire-
sel sekli vardir, bunlar:

o Tek boyutlu ve
e Cok boyutlu.

Tek boyutlu pazarlama faaliyetlerinin tipik sekilleri, dort temel tiir or-
ganizasyondan olusur, bunlar:

1) Pazarlama fonksiyonlari,
2) Uriinler,

3) Bolgeler, aslinda piyasalar,
4) Tuketiciler.
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Pazarlama faaliyetlerin konumlandirilmasi asagidaki resimde gosteril-
mektedir.

Resim 76:
Pazarlamanin Organizasyonlarda
Konumlandirilmasi

L

O \l /
4N Pazarlamanin 7
or*on
=5 ,\IIJ‘:

Kaynak: Kotler on Marketing: Marketing Strategy: Partnering to Build Customer
Relationship, Chapter 2005, slaytlar

Pazarlama faaliyetlerinin bu dort tiirden her biri, iki sekilde olusur,
bunlar:

(1) hatli ve
(2) merkezi-hatli organizasyon.
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Pazarlama faaliyetlerinin fonksiyonel organizasyonu, pazarlama fonk-
siyonunun her biri ayr1 bir organizasyon birimi olarak 6rgiitlenmis olmasiyla
tanimlanir (piyasa arastirmasi, planlama ve iiriin gelistirme, dagitim, tanitim).

Resim 77:
Fonksiyonel Pazarlama
Organizasyonu

PAZARLAMA

YENi URUNLER
GELISTIRME

ARASTIRMA DAGITIM TANITIM

Uriinlere gore pazarlama faaliyetlerinin organizasyonu, yonetim ve
diger araglarin iiriinlere gore yapilandirilmis olmasiyla karakteristiktir.
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Resim 78:
Uriinlere gore pazarlama
organizasyonu

PAZARLAMA
r 1
' URUN1 ' URUN 2

1 Ll 1
lARASTIRMA | l SATIS l TANITIM \ lARAsTIRMA | l SATIS l TANITIM \

Bolgelere ya da piyasalara gore organizasyonun pazarlama faaliyetle-
ri, ayrilan piyasaya sahip olan isletmeler icin karakteristiktir, hem yurt icinde

hem de yurt disinda, bu nedenle her ayr1 piyasanin 6zelliklerinden dolays,
pazarlama faaliyetlerin organizasyonu da gergeklestirilir.
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Resim 79:

Piyasalara Yonelik Pazarlama

Organizasyonu

PAZARLAMA
YERLI (IC) YABANCI
PiYASA (DIS) PIYASA
lARA§T|RMA|l URUN |l SATIS \'TAN|T|M| l:RASTIRMII URUN |l SATIS |lTANITIM\

Alicilara yonelik pazarlama faaliyetleri organizasyonu, farkli miiste-
rili isletmelerde uygulanmaktarr.
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Resim 80:
Miisterilere Yonelik Pazarlama

Organizasyonu

PAZARALAMA
ALICI ALICI
l:RASTIRMAI l URUN | l SATIS | lTAN|T|M| I.ARAg'nRM;I l URUN | l SATIS | lTANITIMI

Pazarlama faaliyetleri organizasyonunun ¢ok boyutlu bigimleri, aslinda
farkli tiir pazarlama faaliyetleri organizasyonunun farkli kombinasyonlarini
ifade eder, islevlerine gore, iiriinler, piyasalar, miisteriler, aynilar1 iki agamali,
i¢ asamal1 ve dort agamali olarak ortaya ¢iktiklarindan dolayz, esas olarak or-
ganizasyon tiirii ve matrisi ele alindiginda ve her alanda her tiriiniin pazarla-
ma ¢alismalarinda yoneticileri oldugunda etkilidir.

Pazarlama ve onun organizasyonunun getirilmesi agisindan, mevcut ya-
pist gergevesinde, asagidaki prosediirler dikkate alinmalidir:
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e ccalisma hedefleri, piyasa, tirlin ve hizmetlerin tanimlanmasi;

¢ insan ve iliskileri de dahil olmak iizere, gerekli fonksiyonlarin tasla-
gin1 hazirlamak;

e degisim yonteminin belirlenmesi;

e degisim asamasi planinin olusturulmass;

e organizasyon degisikliginin uygulanmas.

Tarim ve tarimsal gida tirtinleri tiretimi ile ugrasan varliklarda pazarla-
ma faaliyetlerinin organizasyon yapisinin olusturulmasi, tiriin ile tiiketim ve
titketicilerden baslayarak, faaliyetin 6zelliklerine uyarak kurulmalidir.

Pazarlama faaliyetlerinin organizasyon yapisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini,
teknolojik degisimleri ile ekonomik sistemin etkisini ve devlet makamlarinin
rolii, goz oniinde bulundurarak kurulmalidir. Cevre faktérlerinin pazarlama
faaliyetleri organizasyon yapisinin kurulmasi iizerine etkisi, varliklarin gevre
dis1 degisikliklerine yonelik uyum hazirligini yansitir. Cevrenin faktorlerine
uymasi, basarili pazarlama faaliyetleri icin temel sarti olan, esnek ve kolay
adapte organizasyon yapisinin kurulmasi anlamina gelir.

Pazarlama organizasyonu yapisinin ¢alisma ve kurulma isleminde, ta-
rim ve tarimsal gida tiriinlerinin tiretim ve isleme varliklari, 6ncelikle pazarla-
ma aragtirmast ile ilgili, yeni iiriinlerin ve tanitimin gelistirilmesi faaliyetlerini
yapacak, 6zel pazarlama organizasyon biriminin olusturulmasi gerekir. Bun-
dan sonra satis pazarlamadan héla ayridir.

Satigin pazarlama ile birlesmesi, aslinda pazarlama organizasyonu biri-
minin, ¢agdas pazarlama organizasyonu birimine doniisiimii demektir.
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Ancak, ¢agdas pazarlama organizasyonu biriminin iiretim ve tarim ile
tarimsal gida tiriinlerinde kurulmasi, ¢agdas piyasa islemleri anlamina gel-
mez. Bunu basarmak igin, tim ¢alisanlarin, 6zellikle st diizey pazarlama
personeli, bunu organizasyon boliimiiniin ismi olarak degil is felsefesi olarak
degerlendirmelerini saglamak igin eylemler almalidirlar.

Tarim ve tarimsal gida Giriinlerinin {iretimi ve ticaretinin pazarlama or-

ganizasyonu yapisi gelisim asamalar1 asagidaki semalarda gosterilmektedir:

Resim 81:

Satis Yonelimi

Kurum
)
|
1 | 1
URETIM A
(b SATIS FINANSMANLAR
v
|
I | 1
MUHASEBE EKONOMIK
SATIS iSLEVi AT R PROPAGANDA
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Resim 82

Ozel Pazarlama Organizasyonu

Birimi

l KURUM I
l URETIM | ' I l FINANSMANLAR |
(Tedarikler) FAZESILA R MUHASEBE
l ARASTIRMA IIYZ“é'LE*}fR'ﬁERI l TANITIM I

Resim 83:

Cagdas Pazarlama Organizasyonu

Birimi

' KURUM \
URETIM FINANSMANLAR
l (Tedarikler) | ' PAZARLAMA I ' MUHASEBE |
YENI FIYATLAN-
ARASTIRMA URUNLER l SATIS | DIRMA PO- TANITIM TEDARIK
GELISTIRME LITIKASI
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ALISTIRMALAR

. Pazarlama organizasyonu ilkeleri hangileridir?

. Pazarlama oryantasyonu (yonelimi) stratejisi neyden
olusmaktadir?

. Isletmede pazarlama organizasyonu sekilleri hangileridir?
. Pazarlama organizasyonun tek boyutlu sekilleri hangileridir?

. Pazarlama organizasyonun ¢ok boyutlu sekilleri hangileridir?
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VIII BOLUM
PAZARLAMA KONTROLU
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Pazarlama ve pazarlama y6netimi

ICERIGIN OZETi

Pazarlama kontrol tiirleri

Pazarlama kontroliiniin 6zellikleri ve denetleme prosediirii

OGRENME HEDEFLERI

Bu bdliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:
Pazarlama kontrol tiirlerini ayirt edebilmek

Pazarlama faaliyetlerin denetim siirecini ve 6zelliklerini algila-
yabilmek, miimkiin olmalidar.
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1. Pazarlama Kontrol Tiirleri

Pazarlama kontrolii, pazarlama konseptinin gelistirilmesi ve uygulan-
masinda 6nemli bir asamadir. Kontrol olmadan sonug ve hedeflerin degerlen-
dirilmesi yapilamaz.

Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii agiklayabilmek i¢in pazarlama fa-
aliyetlerinin ytiriitiilme gorevini iistlenen, pazarlama yonetiminin faaliyeti ve
ayrilmaz pargasi olarak tanimlanur.

“Kontrol, yonetim faaliyetlerinde fonksiyonel zincirin en son halkasidir
ve yonetim islevlerini tamamlanmuis bir devre seklinde getirir. Kontrol, kisiler
tarafindan gorevlerin gerceklestirme standartlari ve siiregleri gruplandirilmus,
baglantili ve gerceklestirilen bir siireg olarak sayilir. Etkin kontrol faaliyetleri
kontrol etme amaglh ve zorunlu oldugunda diizeltici faaliyetleri almasi i¢in

mekanizmalar kullanir”®

Kontrol, organizasyon hedeflerine destek amagli, standartlarin getiril-
mesi islemlerini igeren, ¢alismalarin gergek icrasi i¢in tedbirler 6ngéren, ¢a-
ligmalar1 standartlar ile kargilagtiran ve gerektiginde diizeltici 6nlemler alan
bir siirectir.”

Pazarlama kontrolii, en etkili alanlarda uygulanmasi halinde daha et-
kilidir. Caligma siirecinin dncesinde (feedforeward) - baslangi¢c kontroli,
calisma siireci esnasinda (concurent) ve olaylarin sonrasinda (feedback)
uygulanabilir.”

% Gemmy Allen: Management Modern: Controlling Proces, 1998

*Bernard L. Erven: “The Controlling Function”, Department of Agricultural Economics,
Oxio State University Extension, 2004

! B.HaymoBcka, A.CrameHKOBCKi: MapkeTHHI MeHayMeHT Ha Man 6usHuc, EYPM,
Ckomje 2009
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On pazarlama kontrolii veya ¢alisma siirecine baglamadan énce yapilan
kontrol, sorunlarin ortaya ¢ikmamalar: icin etkili bir sekilde hareket etme
amacina sahipitir. Kontrolii uygulayan kisiler dogru yonlerin yerlestirilmis ol-
dugunu ve gorevlerin yerine getirilmesi i¢in uygun kaynaklarin saglanildigina
emin olurlar. Ornegin, on kontrol olarak otomobiller ve donanimin bakimz,
giivenlik sistemlerin kurulmasi, egitim ve biitceleme gibi.

Calisma siirecindeki pazarlama kontrolii galisma esnasinda uygulanir,
caligmalarin disiiniildiigii gibi ve dogru sekilde yapilip yapilmadigini 6gren-
mek amaciyla yapilir. Bu kontrol, otomatik sistemler tizerinden (6rnegin, kul-
laniciyr yanlis komut verdigini bilgilendirmek igin bilgisayar1 programlama
gibi), yonetim mekanizmalar kurulmasi ile yoneticiler tarafindan kontroliin
dogrudan yonetilmesini igerir.

Faaliyetlerin tamamlanmasimdan sonra pazarlama kontrolii (son kont-
rol) sozde etkili karaktere sahip olup faaliyetlerin tamamiyla tamamlanmasin-
dan sonra yapilmaktadir. Sonuglara yoneliktir, ¢alismanin i¢ unsurlarina kars:
ve gergeklesen sonuglara yoneliktir. Bu tiir kontrol gelecege yonelik planlara,
i¢ kaynaklarin saglanmasina ve ¢alisma siireglerin ilerletilmesine yol agar.
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Resim 84:
Kontrol Tiirleri
Stirec Sirasi Son Kontrol (faaliyet
On Kontrol — s — tamamlandiktan
Kontrol
sonra)

RN S I
- F ~

~ Feedback . .- "Karsilastirmali™\_ .~ Feedback ™.

ontrol (geribildirim) kontrol | | kontrol
sorunlarin J eger sorunlar |
Onceden tahmin’ *_ ortayackarsa .~ %, ,
~. ol ,’ s . o T N -~
*. ediliyor - ~. duzeltilir - P S
— — ~ ”,

Kaynak: Robins et.al. Fundamentals of Management, 4' Canadian Edition, Chapter 7,
Foundations of Control, 2005

Kontrol sistemin, etkili olabilmesi i¢in diizgiin bir sekilde yerlestirilmesi
gerekir. Standartlar esnek ve gercekgi olmalidir, sorunlar1 ¢6zmeye degil, 6n-
lemeye hareket etmelidir.

Pazarlama yoneticileri pazarlama faaliyetlerinin yiriitilmesinde ¢ali-
sanlarin tizerinde kontrolii saglamalari i¢in iki genis secenekleri vardir. Onlar
pazarlama caligmalari ile ilgili bilgileri, isletme pazarlama faaliyetlerini, pa-
zarlama faaliyetlerin diizenlenmesinde harcanan sermaye ve kisilerin pazarla-
ma faaliyetlerini gerceklestirme sekillerini kontrol ederler.
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Resim 85:

Pazarlama Kontroliiniin Uygulandig:
Alanlar

BiLGILER ISLEMLER

NE KONTROL
EDILIYOR

PARALAR INSANLAR

Kaynak: Gao Junshan: Fundamentals of Management, Foundations of Control and

Operational System, 2005

Onlar calisanlar: etkileyebilirler, ¢alisanlarin davranislarini sozde 6z-
denetim denilen kontrolii uygulayabilirler ve calismalar: iizerinde kontrol
eylemleri alabilirler. Oz degerlendirme caliganlarin gorevlerini, beklentileri
dogrultusuna uyumlu olarak kendileri kontrol etmelerini saglar. Bu yetenekli
caliganlarin acik ve gerceklestirebilecegi gorevleri ve destek kaynaklarina sa-
hip oldugunda yapilabilir.

Pazarlama kontroli bulgularina goére, pazarlama yoneticileri asagidaki
kararlar1 getirebilirler:

e Herhangi bir diizeltici faaliyetlerin alinmamasi, bu pazarlama faali-
yetlerinin istenilen sekilde yiirtitildigiini ifade eder,
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e Pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde bazi diizeltmelerin
yapilmasi, bu pazarlama faaliyetlerin gergeklestirilmesinde bazi sapmalarin
oldugunu ifade eder,

e Pazarlama faaliyetleri icrasinin 6l¢lilmesine gore standartlarin yok-
lanmasy, ki bu standartlarda hatalarin var oldugu anlamina gelir.

Resim 86:

Kontrol Siirecindeki Faaliyetler

Higbir seyin yapilmamasi

Yoneticilerin R
Caligmanin diizeltilmesi

faaliyetleri

Standartlarin

denetlenmesi

Kaynak: Gao Junshan: Fundamentals of Management, Foundations of Control and
Operational System, 2005
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Resim 87:
Kontrol Siirecindeki Karar
Usulleri

Ol¢me

Karsilastirma Diizeltme

Kaynak: Leadership & Management, Discussion for Lesson 10: Foundations of
Control, 2009, slaytlar

1.1. Planh Faaliyetlerin Kontrolii

Planlama ve kontrol, ayarlanan ve gerceklesen hedeflerin birligini tem-
sil eder, aslinda kontrol essiz planlama hedeflerinin gergeklesip, gerceklesme-
diklerini belirler. Bu kurali gerceklestirmek i¢in, kontrol ve planin devaml
bir sekilde bagli olmalar1 gerekir, aslinda kontrol planin gergeklesmesini takip
etmelidir. Kontrol planlanan faaliyetlerin azalmasina yol veren dezavantajla-
rinin ortadan kaldirilmasi i¢in zamaninda sinyal verip tedbirlerin alinmasini
saglar.

Pazarlama plani kontroliiniin yapilmasi, planin belirledigi donem i¢in-
de icraatlarin goriilmesi aninda baglamalidir. Isletme kayitlar, istatistik ile
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muhasebe ve siirekli planlanan gorevlerin gerceklesen sonuglar ile karsilas-
tirllmasina dayanan, pazarlama planinin uygulanmasi konusunda devamli
rapor diizenlemesi gereklidir.

Temel planlama standartlarinda sapmalarin olmasi durumunda, pa-
zarlama plani icin operasyonel kayitlar, istatistik ile muhasebe ve planlanan
gorevlerin ile gerceklesen gorevleri karsilastirilmasina dayanan islemlerin ele
alinmasi gerekir. Ayrica, gerceklestirilen plan raporu, pazarlama planinda ve-
rilen ayni kriterlere gore, ayni bilgileri icermelidir. Planin ger¢eklesme anali-
zine dayanarak diger taraftan piyasa analizinden elde edilen veriler, tiretim, fi-
nansmanlar, tarim Griinlerinin pazarlama plani i¢in gerekli ve uygun zamanl
diizeltmeler yapabilir.

Planin kontrolii sapmanin nedenlerini belirleyebilir ve is politikasinin
yuriitillmesinde faaliyetlerin sirasini degistirebilir, veya isletme politikasinda
bireysel boliimiin belirli faaliyetleri sirasini degistirebilir.

Yillik plan kontrolii her diizeyde uygulanir, daha ¢ok ise asagidaki uygu-
lanis bigimlerinde gortilmektedir:”

e satis analizleri;

e pazar pay1 analizleri;

e satis agisindan pazarlama maaliyetlerin analizi;
e miisteri goriislerinin izlenmesi ve

e diizeltici eylem (tedbir, 6nlem).

Satis analizi. Bu tiir analiz aslinda tarim ve tarimsal gida {iriinlerinin
planlanan ve gerceklesen satisini karsilagtirma anlamina gelir. Bu karsilagtir-
ma ¢ogunlukla bireysel iiriinleri veya bireysel piyasa segmentleri i¢in uygula-
nir.

Bireysel iiriinlerin analizi ise her iiriin icin planlanan satis ile gercekle-
sen satisin karsilastirilmasiyla yapilmaktadir. Temel planlama standratlarinda

72Gao Junshan: Fundamentals of Management, Foundations of Control and Operational
System, 2005
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sapma olmasi durumunda sapmaya yol agan nedenlerin ortadan kaldirilmas:
icin gerekli onlemler alinmalidir. Eger tiim tiriinlerde veya ¢ogunda sapma-
lar meydana gelirse, o zaman sapmalarin yogun oldugu iiriinler analiz edilir.

Pazar pay: analizi. Uretim ve tarim ile tarimsal gida iriinleri ile ug-
ragan sahislarin ¢aligmalar: her zaman tiiketicilerin ihtiyaglarini1 karsilama
amacina yoneliktir. Eger isletme politikas1 basarili yapilirsa, o zaman ¢aligma
olumlu olacaktir ve tersi, eger isletme politikasi basarisiz olursa, ¢alisma da
negatif olacaktir.

Satis acisindan pazarlama harcamalarimin analizi. Eger pazarlama
harcamalar1 satis agisindan analiz edilmez ise kontrol tamamlanmis olmaz.
Sirketler planlar1 analizinde harcamalarin yeterli, asir1 veya planlanan satisin
gerceklestirilmesi i¢in eksik olup olmadigini gorebilmelidir. Pazarlama agisin-
dan, satis ile karsilagtirilmasi gereken harcamalar sunlardir:”

ekonomik propaganda harcamalari;

dagitim harcamalars;

pazarlama arastirmasi harcamalar;

cesitli idari harcamlar (kredi politikasi, faturalar vb.) ve

ulasim harcamalari (yitkleme, depolama vb.).

Genel olarak, diger harcamalara kiyasen, pazarlama harcamalarim
kontrol etmek daha zordur, 6rnegin, tiretim harcamalari.

Sorun, pazarlama harcamalarinin tahsisinde ortaya ¢ikar, ¢iinkii aynila-
rinin belirli bir tiriin veya belirli bir yerde tahsis edilmeleri ¢ok zordur.

Ayrica, pazarlama harcamalarinin katk: ve verimliliklerinin belirlenme-
si, Uretim harcamalari etkilerinin belirlenmesinden daha zordur.

7 Gao Junshan: Fundamentals of Management, Foundations of Control and Operational
System. 2005
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Pazarlama agisindan harcamalar igin, bireysel béliimlere yapilandiril-
mis harcama analizleri son derece 6nemlidir. Kural olarak bu harcamalar bi-
reysel boliimlere ve bireysel iiriin veya iiriin grubuna boliinmiis olmalidir.

Isletmenin yoneticisi i¢cin harcamalar ve satigin orani, isletme politika-
sinin tiimii veya bireysel boliim ve iiriinler igin yiiriitiilmesinde bityiik 6nem
tagiyabilir. Planlanan faaliyetlerinin denetiminde, pazarlama harcamalar1 ve
satis degisiklikleri birkag farkl sekillerde ortaya ¢ikabilir:

e pazarlama ve satig harcamalarinin artirilmasy;

e pazarlama harcamalarinin artirilmasi ve satisin azaltilmasi
e pazarlama harcamalarinin azaltilmasi ve satigin artirilmasi;
e pazarlama harcamalarinin azaltilmasi ve satigin azaltilmas.

Hangi degisiklikler ortaya cikarsa ¢iksin her grubun harcamalar: analiz
edilip, satis izerindeki etkisini de dikkatli bir sekilde analiz etmek gerek.

Alici goriislerinin izlenmesi. Onceki analizlerin ¢ogunlu, durumu kan-
titatif (nicel) olarak ¢oziimlemesi, isletme politikas1 yonetiminde olumlu so-
nug verebilecek, bazi kalitatif (nitel) gostergeler ile tamamlanmalar1 gerekli-
dir. Bu tiir nitel gostergeler asagidaki faaliyetlerde goriilebilir:

Diizeltici onlem (tedbir). Gorevlerin yerine getirilmesi analizinden
sonra ve planlanan gorevlerinde pratik saplanma bulunursa, o zaman planla-
nan gorevlerin gerceklestirilmesi yoniinde sapmalarin diizletilmesine yonelik
bir takim faaliyetlerin ele alinmasi gerekir. Bu yonde E Kotler belirli isletmeyi
analiz ederken, planlanan gorevlerin sapmasi halinde ele alinabilecek etkili
eylemleri 6ne siirmektedir:
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1.2. Verimlilik Kontrolii

Bu tiir kontrol, farkli alan veya bolgelere, farkli iiriin veya iiriin gru-
buna, grup veya bireysel alicilara, dagitim kanallarina vb. uygulanabilir. Bu
kontrol, planlanan faaliyetlerin aksamalar1 durumunda gerekli diizeltmelerin
yapilmasinda hangi pazarlama faaliyetlerinin ele alinmas1 gerektigini deger-
lendirmek i¢in gereklidir. Elverislilik analizi yontemi birka¢ asamadan olusur:

¢ isletme giderlerinin belirlenmesi;

e pazarlamanin ayr1 birimsel isletme giderler tahsisat1 (dagitimui);

e pazarlamanin her birimi iizerine kar ve zarar i¢in raporun hazirlan-
masl.

[k asama tek bagina her harcamalarin, ayr1 faaliyetlere ne kadar yiik-
lendigi degerlendirilmesinden olusur.

Gergeklestirilmis elverislilik analizine dayanarak belirli, 6zel diizeltici
onlemlerin alinmasi gerekir. Bununla ilgili dncelikle miisterilerin belirli kanal
tiirtinde, belirli marka {irtinii satin alma kapsamini belirlemek, daha sonra tek
tek kanallarin 6nemini ve miilkiyetin uygunlugunu analiz etmek gerekir.

Genelde, pazarlama karlilik analizi belirli kanallarin, tirtinlerin, bolge-
lerin ve diger pazarlama birimlerinin nisbi karliligin1 gosterir, fakat karsiz bi-
rimlerin terk edilmesinin iyi yol olduguna, ayn1 6yle bu pazarlama birimlerini
birakilmasiyla karin artabilecegine dair kesin kanit vermez.
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Bu nedenle daha giivenilir gosterge olarak hangi harcamalarin deger-
lendirilmesidir, sadece toplam harcamalar m1 ya da dogrudan veya ispat edi-
lebilir olanlar m.

Dogrudan harcamalar, harcamalara giden pazarlama birimlerine atanir.
Ornegin, satis komisyonlar1 satis alanlarinda, satici veya alic1 temsilcilerinin
karlilik analizinde dogrudan harcamalar olarak ifade edilir. Ekonomik pro-
paganda harcamalari, her propaganda aracinin, sirketin sadece bir triiniini
yaymast i¢in tirliin miktar1 analizinde dogrudan harcamalar: temsil eder.

Genel harcamalar pazarlama birimlerinin dagitimiyla kanitlanabilir,
ancak makul temele dayali olarak. Ozel bir analizle hangi birimlerin ne kadar
harcamalar yapildig1 belirlenir. Ispat edilemeyen giderler belirli bir kilavuza
gore dagitilir. Bu yonetimin maaslarini, vergileri, faizleri ve diger genel gider-
leri igerir. Onlar farkli tiriin tiirlerinin satiglarina gore esit veya orantili olarak
dagitilir.

1.3. Basar1 Kontrolii

Bu kontrol, satis sonrasi hizmetini dl¢me ve takip etme, ekonomik pro-
paganda basarisinin 6l¢iilmesi, satis ve dagitimin ilerletilmesi ve buna dayali
olarak kontrol faaliyetlerini basarili bir sekilde yonetme yollarini bulma an-
lamini ifade eder. Boylece, 6rnegin, maliyet etkililik analizi ile karlilik belirli
rtinlerden, bolge veya piyasalardan kiigiik karlar elde edildigini gosterirse,
satigin ve ekonomik propagandanin yonetilmesi i¢in, satisin ve dagitimin iler-
letilmesi i¢in daha basarili sekillerin olup olmadig1 sorusu sorulur.

Satigin basarisi olarak genelde bu basar i¢in ¢cok sayida gostergeler takip
edilir, bunlar:
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e cortalama ziyaret sayis1 (satis i¢in);

e ziyaretin ortalama siiresi;

e ziyaretten elde edilen ortalama gelir;

e ziyaret bagina ortalama harcamalar;

e agirlama giderleri;

e belirli siire icinde yeni miisterilerin sayiss;

e belirli siire iginde kaybedilen miisterilerin sayisy;

e toplam gerceklesen satis ylizdesi olarak satig harcamalari.

Bu verilerin analizine dayanarak, uygun gostergeler ve diizeltici eylem
yollar1 elde edilir.

Ekonomik propaganda ile ilgili olarak:

¢ her medya i¢in ekonomik propagandanin toplam harcamalary;

e mesajl farkeden her medya i¢in seyirci yiizdesi;

o belirli ilanin igerigi ve etkinligi hakkinda tiiketicilerin
goriisti(disiincesi);

e (iriin ile ilgili tutumun 6l¢iilmesi;

e belirli bildirim ile istenen anketlerin (soru formlarin) sayisi;

e anket basina harcamalar, takip edilir.

Ekonomik propagandanin ilerletilmesi i¢in, yonetici farkli faaliyetler ele
alabilir, bunlar: mesajlarin 6nceden test edilmesi, daha iyi medyalarin getiril-
mesi.

Satigin ilerletilmesi ve onun basarisinin izlenmesi s6z konusu oldugun-
da Ozel istatistiklerin uygulanmasi gerekir. Bu tiir istatistikler:

perakende elde edilen satislarin ytizdesi;

birim bagina satigin sunum harcamalary;

gerceklestirilen kuponlarin yiizdesi;
e iriiniin tanitma sonucu anketlerin sayusi, i¢in uygulanmalidir.
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Bu faaliyetlerin izlenmesi sonuglarina dayanarak, gelecekte satist tesvik
edecek en etkin calismalari alarak diizeltici eylemlerin alinmasi anlamina gel-
mektedir.

Dagitim alaninda da performans (basar1) denetimi yapilmalidir, bu
depo yerini ve nakliye se¢imi, donanim malzemeleri ¢alismalarini ilerletme
tizerinden cesitli tasarruf imkénlar1 bulma amaciyla yapilmalidir.

2.4. Stratejik Kontrol

Pazarlama kontrolu:

e stratejik pazarlama kontrolii ve
e operasyonel pazarlama kontrolii, olarak uygulanmaktadir.

Resim 88:

PAZARLANIA KONTROLY 1Y
UNSURLAIRI

Pazarlama kontrolii

Stratejik Kontrol islevsel Kontrol

islerin gercek Gergek islerin
yiiritiilmesi yiirtiilmesi

Kaynak: Marketing Strategy Reformulation: The Control Proces, Chapter 9, 2009, slayt-
lar
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Stratejik pazarlama kontrolii firsatlar1 belirlemede verimliligi artirmak
ve tehlikeleri diigiik dl¢iide ya da tamamen ortadan kaldirilmasi amaciyla uy-
gulanmaktadir.

Operasyonel pazarlama kontrolii, pazarlama faaliyetlerinin verimliligi-
nin artirilmasi i¢in pazarlama gabalarini artirma amaciyla uygulanmaktadir.

Stratejik kontrol, pazarlama hedeflerinin, politikalarin, strateji ve prog-
ramlarin hizli eski olma olasiligindan dolayi, toplam isletme yaklasiminin
diizenli olarak incelenmesi ihtiyacindan kaynaklanir. Aslinda bu kontrol ile
pazarlamanin genel etkinligi kontrol edilir.

Tanitimin etkinligi miisteri felsefesi, entegre pazarlama organizasyonu,
stratejik yonelim ve isletme performansi agisindan elde edilen gelisme diize-
yinden goriilebilir.

Ikinci ara¢ “pazarlama denetimi” pazarlama etkinliginin degerlendiril-
mesinde tanitimda belirli zayif yonler belirlendikten sonra uygulanir. Tanitim
kontrolii aslinda, kapsamly, sistematik ve arada bir pazarlama ¢evresini, hedef-
lerini, stratejileri, faaliyet ve ¢aligma birimlerini inceleyerek, zayif yonleri ve
firsatlar1 belirleme amaciyla sirket pazarlamasini gelistirmek i¢in eylemlerin
belirlenmesini ifade eder.

Buna gore, bu arastirma sadece belirli islevleri degil, baslica tiim pazar-
lama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bununla pazarlama ¢aligmasindaki gercek
sorunlarin nedeni daha iyi tespit edilebilir. Bu aragtirma, sistemli, bagimsiz ve
donemseldir. Sistematik olasilig1 isletmenin kapsadig1 pazarlama cevresi ile i¢
pazarlama sistemi ve ayr1 pazarlama etkinliklerinden olusur. Bu arastirma, di-
sardan uzmanlara da devredilebilir ve béylece nihai bagimsizligin1 muhafaza
edebilir. Ayrica bu arastirma zayif yonlerin ortaya ¢ikip ¢tkmamasina ragmen
donemsel olarak uygulanabilir, ¢iinkii iyi bir ¢alisma performansi her zaman
daha fazla gelistirilebilir.

Bu c¢alisma aragtirmasinda veriler isletme yonetiminden alindig1 gibi,
miisteri ve ticaretten de ayni sekilde elde edilir.

284



Pazarlama ve pazarlama yénetimi

2. Pazarlama Faaliyetleri Denetiminin Ozellikleri ve
Islemleri

Pazarlama kontrolii aksine, denetim isletmede ilaveten ve arada bir uy-
gulanir, bu bireysel pazarlama faaliyetleri veya pazarlama departmaninin top-
lam faaliyetini gézden gecirme amaciyla yapilir.

Boylece, pazarlama denetimi bir¢ok 6nemli 6zelliklere sahiptir:

¢ kontrolden farkli olarak, denetim siirekli (kalic1) bir siire¢ olarak uy-
gulanir;

e denetim ile belirli sapmalar ilaveten gosterilir, aslinda ¢alisma siireci
zarfinda degil, islem tamamlandiginda yapilir;

o denetim belirli durumlarin, aslinda ekonomik varligin faaliyetlerini
elestirel bir sekilde incelemeyi amaglamaktadir.

Denetim, sirketin ¢evreyle nasil uyum sagladigina ve etkilesime girdigi
degerlendirilmesiyle baslar, ayrica pazarlama sistemi ve bireysel faaliyetlerini
de kontrol eder.

Kontrol ve denetimi ekonomik varliklarda kalici (devamli) bir etkinlik
olarak uygulanmasi i¢in kontrol sisteminin olusturulmasini ister ve sunlar1
kapsamalidir:

e kontrol noktalar1 se¢imi, kontrol alanlari,
e kontrol i¢in bilgi tiiriiniin belirlenmesi,

e kontrol sahiplerinin belirlenmesi, ve

e raporlama sisteminin belirlenmesi.

Tim unsurlar beklenen sonuglar1 elde etmek i¢in kontroliin uygulan-
masinda 6nemlidir.
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ALISTIRMALAR

. Hangi tiir pazarlama kontrolleri vardir?

. Planlanan faaliyetlerin kontrolii nasildir?
. Karlilik kontrolii neyden olusur?

. Kérlilik kontrolii nedir?

. Staretjik kontrol nedir?

. Pazarlama faaliyetlerin denetim yollar1 ve 6zellikleri nelerdir?
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PAZARLAMA KAVRAMLARI VE iFADE-
LER SOZLUGU

A

AIDA iletisim modeli - AIDA model of communication: dikkat
gekme amaciyla, ilgi ve istegin uyandirilmasi ve eylemin olusmasi
i¢in iletisim modelidir.

C

Cografi boliimlendirme - Geographic segmentation: Piyasanin
belirli cografi bolgelere boliinmesi, drnegin, sehir, mahalle.

D
Demografi - Demography: niifus bilimi.

Demografik boliimlendirme- Demographic segmentation: Nii-
fusun yas, cinsiyet, gelir ve sosyo-ekonomik gruplara gére dagilima.

C

Cesitlendirme - Diversification: Gelistirme stratejisi, mevcut
veya rakiplerden farkli gesitli olacak yeni iriinlerin saglanilmasi
anlamina gelir. Yeni tiriinler organizasyonun mevcut faaliyetleri ile
baglantili olabilir veya olmayabilirler.

E
Ekonomik propagandanin amaglar1 - Advertising objective:

[letisim stratejisinin amaglari. Bilgilendirmek, ikna etmek ve hatir-
latmak.
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Erken benimseyenler - Early adopter: iiriin veya hizmeti yasam
dongiisiiniin ilk agamalarinda kabul eden alic1.

Erken ¢ogunluk - Early Majority: iiriin veya hizmetin tanitildi-
ginda onlar1 hemen kabul eden alicilar.

E- Ticaret/ E- Pazarlama - E- Commerce/E- Marketing. Pazar-
lama faaliyetlerinin Internet iizerinden gerceklestirilmesi veya satig1.

F

Farkindalik - Awareness. Sirket veya iiriinler hakkinda temel bil-
gileri artirmak ve miisterilerin tiriin ve hizmet i¢in olumlu bir dii-
stinceye sahip olmlar1 i¢in tanitim faaliyetlerinin alinmasi.

Fayda (yarar) - Benefit: satin alinan veya kullanilan iiriin veya
hizmetten faydalanmak. Miisteriler iiriin ve hizmetleri satin alarak
onlardan yararlanmak (faydalanmak) isterler.

Fiyatlara niifuz etme politikasi1 - Penetration pricing: en kisa
slirede pazarin biiyiik hissesini ele gecirmek amaciyla {riiniin bas-
langig¢ fiyatini diigiik tutma stratejisi.

H

Halkla iliskiler - Public relations: farkli grup alicilar, tedarikgiler,
ortaklar, organizasyon destekleyiciler ile iyi iligkilerin olusturulmasi.

K

Kavram testi - Concept testing: yeni bir iiriin veya hizmetin pro-
totipi yapilmadan 6nce piyasada kabul edilebilirligini 6l¢gme yollar1.

Kisisel satis - Personal selling: {iriin veya hizmetin bireysel sat1-
cilar tarafindan, bireysel alicilara satilmasi.
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Kitlesel pazarlama - Mass marketing: bir tiriiniin tiim alicilara
satilmasi.

M

Marka ad1 - Brand name: bir {iriin veya hizmeti tanimlamak i¢in
kullanilir. Marka ad1, sembol, terim, isaret olabilir. Iyi yonetilen mar-
ka gercek deger ve inanglar1 dogrulayabilir.

Marka - Brand: isim, terim, isaret, sembol, veya goriiniis ya da bu
unsurlarin kombinasyonlari ile bir {ireticinin {iriin ve hizmetlerinin
baskasina kiyasen tespit ve ayirt edilmesidir.

Markay1 yeniden konumlandirma - Brand repositioning: her-
hangi kalic1 bir tiriin marka i¢in miisterinin algisini degistirmek i¢in
girisimde bulunmak.

P

Pazarlama (piyasa) arastirmasi - Market research: belirli pazar-
lama veya isletme kararlar1 getirme amciyla gevre, alicilar, rakipler ve
diger unsurlar ile ilgili verilerin toplanip analiz edilmesi.

Pazarlama iletisimi - Marketing Communications. Mevcut olan
veya gelecekteki miisteriler ile iletisim i¢in kullanilan tiim yontem-
lerdir.

Pazarlama karmasi - Marketing Mix: (4P) olarak bilinen, iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma dan olusan organizasyon stratejisidir.

Pazarlama plani - Marketing Plan: belirli bir siire i¢cinde gercek-
lesecek olan organizasyon faaliyetlerinin yazili belgesidir.

Piyasa kaymagini almak i¢in fiyatlandirma politikas1 - Skim-

ming pricing: Baglangicta daha fazla kér elde etmek i¢in organizas-
yonun yiiksek fiyatlar uygulayan fiyatlandirma stratejisidir.
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Piyasa konumu - Market position: bir piyasada bir iirtiniin alic1-
lar tarafindan kabul edilme seviyesi.

R
Rakip analizi - Competitor Analysis: piyasada farkli mevkiler
kazanmak ve rekabetci avantajlar ile edinmek amaciyla, rakiplerin
gliclii ve zayif yonlerini 6grenmek ve analiz etme siirecidir.

Rekabet avantaji - Competitive Advantage: rekabetten farkli
olan faydalarin sunulmasi.

Rekabetci fiyatlandirma - Competition pricing: fiyatlarin rakip-
lerle kiyaslanarak belirlenmesi.

Satis tanitimi - Sales promotion: kuponlar, indirim, iskonto, bir
ode iki al gibi tirlin ve hizmet satiglarinin tesvik edilmesi.

Segmentasyon (bdliimleme, kesimleme) - Segmentation: ayni
veya benzer ozelliklere sahip ve satin alma ve satin alma davranislar
olan piyasa gruplarini kiigiik kesimlere ayirmak.

SWOT analizi - SWOT analysis: i¢ giiclii ve zayif yonleri ile dis
firsat ve tehditleri degerlendiren yontem.

T

Tek elden dagitim (tek distribiitorliik) — Exclusive distribution:
Belirli tirtiniin tek magazadan dagitimi- satis1.

Telefon yoluyla pazarlama - Telemarketing: bir tiriiniin satigini
gerceklestirme amaciyla var olan ve potansiyel alicilar ile telefon go-
riigmelerin yapilmasi.
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o
Uriin gelistirme stratejisi - Product Development Strategy:
mevcut piyasa organizasyonu i¢in yeni iiriin ve hizmetlerin gelisti-

rilmesi.

Uriiniin yasam dongiisii - Product Life Cycle: giris, biiyiime, ge-
listirme ve dists.

Y
Yenilikg¢i (yenilik ¢ikaran kimse, oncii) - Innovator: {iriin veya
hizmeti ilk kez kabul eden alicilar. Uriinii ilkénce alan ve kullanma

firsatina sahip olmak igin yiiksek fiyat 6demeye hazir olan kisilerdir.

Yogunlastirilmis dagitim - Intensive distribution: iiriintin
miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida magazalara dagitimi.
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