PAZARLAMAYA GIRiS

Pazarlama faaliyetleri pazar ad1 verilen ve ¢esitli 6gelerden olusan bir pazarlama sistemi
icinde gerceklesir. Bu sistemin isleyisinde en genel halde {i¢ grup aktor rol oynamaktadir.
Bunlar treticiler, tiiketiciler ve aracilardir.

Ureticiler, pazarlama sisteminin birinci 8gesi olup pazarm ihtiyaci olan mal ve hizmetleri
iiretim faktorlerini biraraya getirerek iireten veya ortaya ¢ikaran taraftir. Baglica amaglari ise
kar etmek, satig artirmak ve pazar paymi artirmaktir. Ancak kar amaci giitmeyen isletmelerde
ise ama¢ hedeflenen amaca ulasmada etkinlik ve verimlilik olabilmektedir.

Tiiketiciler, ¢esitli ihtiyag istek ve arzularini tatmin etmek amaciyla satin alma faaliyetlerinde
bulunarak pazarlama sistemine katilan taraf olarak tanimlanabilir.

Aracilar, treticiler ve tiiketiciler arasindaki baglantilarin veya irtibatin saglanmasina yardimeci
olan toptanci perakendeci satic1 veya daha da genel bir ifade ile pazarlamacilardan
olusmaktadir.

PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir degisim miibadele siirecidir
seklindedir.

Bir ara ylizey fonksiyonu olarak pazarlama faaliyetlerinin amaci ise tiiketici ihtiyag ve
isteklerine uygun mal ve hizmetlerin arzu edilen zaman ve mekanda uygun bir fiyatla
tiiketiciye ulastirilmasidir.

Bir ara yiizey fonksiyonu olarak pazarlama faaliyetlerinin amaci ise tiiketici ihtiyag¢ ve
isteklerine uygun mal ve hizmetlerin arzu edilen zaman ve mekandan uygun bir fiyatla
tiiketiciye ualstirilmasidir.

Alict ile satic1 arasindaki degisim olaymnin gerceklesebilmesi i¢in belirli sartlarin mevcut
olmasi1 gerekmektedir. Bu siiregte;
e En az iki tarafin olmas1 gerekmektedir
e Taraflardan her biri kars1 tarafa 6nerebilecegi bir degere sahip olmalidir.
e Taraflarm birbirinden haberdar olmalar1 gerekmektedir.
e Taraflardan her biri kars1 tarafin teklif ve 6nerisini kabul veya reddetme serbestisine
sahip olmalidir ve
e Taraflar bu degisimden fayda elde edebileceklerine inanmali ve bunun i¢in istekli
olmalidir.

PAZARLAMADA TEMEL KAVRAMLAR

Ihtiyaclar tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak tanimlanabilir. Bir ihtiya¢ tatmin edilmedigi
takdirde insana huzursuzluk ve mutsuzluk verecketir. Ihtiyaglarini karsilamayan kisi ise ya bu
uyar1y1 bastirmaya calisacak veya daha farkli alternatiflerde tatmin yolunu segecektir.



Pazarlama cevrimi

insan ihtiyaglari siurli iken, ihtiyaglari tatmin veya kargilama 6zelligi olan istekler ise
simirsizdir. Ornegin aglik diirtiisii bir ihtiya¢ iken karninizi doyurmak i¢in isteyebileceginiz
cok sayida alternatif vardir.

Miisteri tatmini(memnuniyeti)

Miibadeleyi izleyen siiregte tiikketecinin satin aldigi kadar {irtiniin tiiketici istek ve ihtiyaglarma
uygunlugu ve ihtiyaglar karsilama derecesinin bir 6l¢iisii olarak tanimlanabilir.

Miisteri sadakati

Tiiketicinin bir marka iirlin yada isletme hakkinda gelistirdigi olumlu tutumdur. Tiiketici,
memnun oldugu marka {iriin ya dsa igsletmenin siirekli kullanicis1 olmas1 s6z konusudur.

PZARLAMA TANIMINDA YER ALAN ONEMLI NOKTALAR

e Pazarlama bir miibadele/degisim siirecidir.



Uretsici ve tiiketici arasinda degisime sebep olan aracilar

e pazarlama, insan ihtiyaclarimi karsilayici tatmini hedefleyen ve insanlara
istediklerini vermeye yonelik faaliyetlerdir.

e Pazarlama cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.
e Pazarlama mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

e Uretim, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim temel pazarlama faaliyetlerini
olusturmaktadar.

e Bir isletme faaliyetler grubu olarak pazarlama siireklilik arzeden hizh bir
degisimin yasandig1 dinamik bir ortamda gerceklesir.

e Pazarlama sadece kar amach isletmelere has bir faaliyet degildir.

e Pazarlama biitiin Kisisel ve orgiitsel faaliyetleri icermeyip sadece degisimi
kolaylastiran ve gerceklestiren faaliyetleri kapsar.

e Pazarlama bir yonetim siireci olup sosyal bir ortamda gerceklesmektedir.

e Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiillmesinde etkinlik ve karhhk esasstir.

PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMI

Pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli amac1 miisteri tatmini saglayan miibadeleleri
gergeklestirmek veya memnun miisteriler yaratmaktir. Bu baglamda pazarlamacinin iki temel



amacidan bahsetmek miimkiindiir. Tiiketici istek ve ihtiya¢larmin belirlenmesi ve bu istekler
dogrultusunda iiretim yapmak ve tiiketiciye sunmak.

Tiiketici isteklerini analiz etme konusunda duyarsiz davranan bir ¢ok uluslarasi firma bu
davranisin bedelini pahali bir sekilde 6demistir.

Pazarlamanin amaci tiiketici istek ve ihtiya¢lar1 dogrultusunda iirtinler tiretmek ve tiiketicinin
terchine sunmaktir. Bu baglamda pazarlama uygun bir {iriinii uygun zamanda uygun bir fiyata
ve uygun tanitim kanallar1 ile sunma gorevini iistlenmektedir.

Pazarlama o kadar temel bir konudur ki onu ayr1 bir igletme fonksiyonu olarak diistinmek
miimkiin degildir. Pazarlama biitiin isletmeye nihai sonuglar a¢isindan yani tiiketici goziiyle
bakilmasidir. Dolayisiyla pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu tiim isletme fonksiyonlarini
kapsamalidir.

PAZARLAMANIN KAPSAMI

Pazarlamanin en yaygim uygulandigi1 ve benimsendigi alan hizli tiikketilen tiiketici iirtinleri
pazarlamasidir. Yapisal 6zellikleri agisindan tiiketici Uiriinlerine kiyasla ¢esitli farkliliklar
iceren endiistriyel tirlinlerin pazarlanmasinda da pazarlama faaliyetleri 6nemli rol
oynamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin uygulandig alanlar sadece fiziksel tiriinlerle de sinirh
degildir. Glintimiizde hizmetlerin pazarlanmasinda da pazarlama ilkeleri son derece 6nemli rol
oynamaktadir. Hizmet sektoriiniin agirlikli olarak soyut 6zellikler igermesi hizmetlerin
pazarlanmasinda pazarlama faaliyetlerini daha da 6nemli kilmaktadir.

PAZARLAMA ANLAYISINDA DEGISIM

URETIM YAKLASIMI

1930lara kadar olan donemde yaygin olarak benimsenen bu yaklasima gore pazarlamanin
amaci tretimi iyilestirme ve dagitim sisteminin etkin hale getirilmesidir. Bu anlayisa gore
tiikketiciler biitgeleri kapasitesinde olan Uriinleri satin alirlar. Tiiketici pazarda bulabildigi seyi
alacaktir 6yleyse pazarlamanin yapmasi gereken sey tiretimi iyilestirmek ve iyi bir dagitim
kanal ile tirlinleri pazara ulagtirmaktir.

URUN YAKLASIMI

Tiiketici en kaliteli yiiksek performansli ve 6zellikleri olan iirlinleri tercih edeceginden
isletmenin amaci siirekli bir iirlin 1yilestirme lizerine olmalidir. Eger rakiplerinizden daha 1y1
iirlinler yaparsaniz tiiketiciler sizin {irtiniinlizii tercih edecektir.

SATIS YAKLASIMI

“iy1 bir pazarlamaci iy1 bir saticidir” ve vurgulanan temel mesaj ise “sat sat sat” seklindedir.
Kisacasi satis yaklasimina gore iiriinleri satmak i¢in her tiirlii teknige basvurulabilir.

PAZARLAMA YAKLASIMI

1960lardan sonra arz-talep dengesinde arz fazlasinin yasandigi rekabetin yogunlagmaya
basladig1 ve tiiketici bilincinin gelismeye basladigi yillarda ortaya ¢ikmustir.

Pazarlama yaklasimu tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis bir yaklasim olup igletme
amagclarina ulasmanimn yolunu biitiinlesik bir pazarlama gayreti ile miisteri tatmini yaratmak
olarak gormektedir. Pazarlama yaklagiminda odak noktas1 kisa donem performansi olmayip
miisteri memnuniyeti ve buna bagl olarak da miisteri sadakat1 yoluyla uzun vade performansi
iizerinedir.

Pazar odakhhlik, Pazar odakli bir organizasyon miisteriye rakiplerden daha fazla ve daha
iistiin deger saglamak amaciyla organizasyonun tiim birimleriyle miisteriyi anlama ve
tanimay1 hedefleyen ve gayret gosteren bir yapidadir.



PAZARLAMA YONETIMI

Pazarlama yonetimi, degisimlerin etkin ve verimli bir sekilde ger¢ceklesmesinin
kolaylastiracak ve hizlandiracak pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi organizasyonu
uygulanmas1 ve kontrol siirecidir.

Pazarlama yoOneticisi pazarlama faaliyetlerini belirli stratejiler ¢ercevesinde yapmak
zorundadir. Pazarlama stratejisi gelistirme siireci iki genel kademeden meydana gelmektedir.
Birinci kademe hedef pazar se¢imidir ikinci kademe ise se¢ilen hedef pazara uygun pazarlama
karmasi olusturmaktir.

Hedef pazar bir firmanin ilgisini cekmek istedigi benzer 6zellikler sergileyen tiiketici
grubudur.

Pazarlama karmasi secilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
miisteri tatmini saglamak amaciyla ,igletmenin kontroliinde olan degiskenlerden meydana
gelen bir karmnadir. Pazarlama karmasmin dort elemani vardur bunlar maul (product) FIYAT
(price) tutundurma(promation) ve dagitim (place)dir.

IKiNCi BOLUM
PAZAR VE PAZARLAMA CEVRESI

PAZAR KAVRAMI

PAZAR, alicilarla saticilarin serbest bir bigcimde karsilastiklar1 kar amagl yada kar amagsiz
her tiirlii mal ve hizmetin alic1 ve saticilar arasinda degistirildigi yada degisim fiyatlarinin
olustugu yer yada kosullar dizisi seklinde tanimlanabilir.

PAZAR FIRSATLARININ IZLENMESI

Kitle liretiminin gelismesi pazarda ayni ihtiyaci karsilayan mal ve hizmet sayisinin artmasi ve
tiikketici beklentilerinin farklilasmasi sonucunu dogurmustur. Bundan dolayi isletmelerin
mevcut ve gelecekle ilgili pazarda olusan yada olusabilecegi diisiiniilen firsatlarin izlenmesi
konusuna 6nem vermeleri geregi agikca anlagilmis bulunmaktadir.

Pazar firsati, mevcut durum ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek degisimler cercevesinde mal ve
hizmetlerin yeterli olup olmamas1 ve karsilanmamis veya ortaya ¢ikacak yeni ihtiyaglara
uygun mal ve hizmetlerin isletmelerce farkina varilmasidir.

Pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde isletmenin kendi durumunu gergekci olarak
degerlendirmesi zorunludur.

Makro ¢evre faktorleri

Digsal faktorler olup ulusal ya da uluslarasi diizeyde faaliyet gosteren tiim isletmeleri
etkileyen yerel ve global tiim ¢evresel faktorleri igerir. Mikro ¢evre faktdrleri ise makro cevre
faktorlerinden etkilenen ve ilgili pazar alanlar1 yada kosullar1 i¢in smirli olarak kabul
edebilecegimiz etmenlerden olusur.

Mikro ¢evre faktorlerinin analizi

Isletmelerin faaliyette bulundugu pazar bdliim yada boliimlerindeki tedarikgiler bayiler ve
kredi kuruluslar1 gibi aracilar rakipler ve miisteriler yaninda isletme calisanlariyla pay
sahipleri analiz edilmesi gereken mikro ¢evre faktorlerini olusturur. Mikro ¢evre faktorlerinin
analizi aslinda isletmenin rekabet ¢evresinin analizi olarak da degerlendirilebilir.

Tedarikgiler;
Isletmenin {iretimde kulland1g1 hammadde ve yardimci malzemelerle diger alimlarini
gergeklestirdigi saticilarin sektordeki konumunu biiyiikligi giiglii olup olmamasi diger



rakiplerle olan iligkileri ve isletmenin bu tedarik¢i firmalarla olan s6zlesme sartlar1 gibi ok
sayidaki husus pazarlama ¢abalarmin sonuglarmi dogrudan ya da dolayl etkileyecek giice
sahiptir.

Rakipler ;

Isletmeleri pazarda zorlayan konulardan biride mevcut ve muhtemel rakiplerdir. Paazarlama

yonetimi mervcut rakipler yaninda muhtemel rakipleri izlemek onlarin strateji ve
programlarin1 degerlemek karsi strateji ve taktikler gelistirmek durumundadir.

" 1

isletmenin mikro cevre faktorleri

Aracilar;
Tedarik¢iler ya da miisterilerle iletisimde yer alan bayi dagitici tasima ve depolama firmalar
gibi aracilarla kredi veren kurluslar da isletmenin rekabet ¢evresinin etkileyen faktorlerdendir.

Miisteriler;

Pazarlama yonetimlerini ilgilendiren 6nemli konulardan biri de ¢ok sayida firma ve tirline
mubhatap hale gelen ancak sayilar1 o oranda artmayan miisterilerdir. Her isletme mevcut
miisterilerini elde tutma yaninda yeni miisteri elde etme ¢abasini siirdiiriir.

Calsanlar;

Pazarlamanin amaci miisteri saglamaktir. Miisteri tatminin saglanmasinda en 6nemli rolii
iistlenen taraf ise isletmeler agisindan 6nemli bir rol oynayan i¢ miisterisler olarak da ifade
edilen ¢alisanlardir.

Pay sahipleri;
Isletmelerin pazarlama gevresini olusturan vce pazarlama gabalarmi dogrudan olmamakla

birlikte etkileyebilecek bir diger mikro ¢evre faktorii de pay sahipleridir. Pay sahiplerinin
beklentileri isletmenin gelecegine bakis acilar1 basariy1 degerleme kriterleri ve yoneticilerle



olan iliskileri gibi husular dolayl olarak pazarlama yonetiminin karar ve uygulama iizerinde
etkili olabilecek hususlardandir.

MAKRO CEVRE FAKTORLERININ ANALIZI

Kitle iletisiminin yaygmlasmasi ve hizi kazanmasiyla diinyanin birbirinden uzak pek ¢ok
noktasinda pazarda yasanan degisimlerin diger pazarlar ve dolayisiyla tiiketiciler tizerindeki
etkileri gbz ardi edilemez hale gelmis bulunmaktadir.

Sosyo-kiiltiirel faktorler

Yasam tarzi

Yasam tarzi yada yasam bi¢imi insanlarin 6zellikle modern diinyada giinliik yasamlarinda
neyi ni¢in yaptiklarini ve yaptiklari seylerin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldgini
anlatmada yardimci olan bir kavramdir.

Tiiketim kahplan

Tiketim kaliplar1 bireylerin yasadiklar1 ve mensup olduklar1 toplumun kiiltiirel degerleriyle
dogrudan etkilenir. Bu anlamda tiiketim kalib1 tiikketim eylemini gerceklestiren bireylerin
aligverislerini sahip olduklari kiiltiirel degerlere gore diizenleme bi¢imidir. Ev hanimmin
aligveris sepetindeki bir boliim esyay1 ev halkia bir boliimiinii ese bir bagka b liimiinii
cocuklara ve bir boliimiinii konuklara ayirmasi tikketim kalibinin bir gostergesidir.

Aile yapisi

Tiim diinyada gittik¢e artan oranda ¢ekirdek aile yapisina dogru bir gidis gozlenmesine
ragmen aile i¢inde karar alma dayaniigsma ve iletisim bigimlerindeki farkliligin devam etttigi
de gozlenmektedir.

Caliyma hayatinda kadin

Geligmis toplumlardan baslayarak gelismekte olan ve az gelismis toplumlardada
yayginlagmaya baslayan 6nemli bir diger sosyo-Kkiiltiirel faktor de kadinin caligma yasaminda
daha fazla yer almis olmasidir. Kadmin ¢alisma hayatinda daha fazla yer almas1 bir yandan
aile yapis1 diger yandan ise tiiketim kaliplar1 ile yasama tarzlarmin degismesini hizlandiran bir
faktor olarak da goriilebilir.

Demografik faktorler

Pazar firsatlarmin izlenmesi bakimindan tizerinde durulmasi gereken demografik faktorler ;
niifus, igsizlik ve egitim basliklar1 altinda toplanabilir.

Niifus ve niifusun dagilimi

Geligmis tilkelerde bir niifus azalmasi yasandigi bilinmektedir. Buna karsilik gelismekte olan
iilkeler de ise niifus artis1 azalan oranlarda devam etmektedir.

Pazarlama yonetimi konuyla ilgili lizerinde durulmasi gereken en 6nemli husus sehir
niifusunun artan ihtiyaglar1 yaninda kdyden kente go¢ eden insanlarin mevcut talep
yapilarindaki degisimin izlenmesidir. Bu sekilde sehir merkezlerinde artan talebi
degerlendirme ve koyden gelen aligkanliklarin talep tizerindeki etkilerini izleyerek pazar
firsatlarini degerlendirme sans1 yakalanabilir.



Issizlik

Pazarlama cevresi degerlendirilirken tizerinde durulmas: gereken demografik faktorlerden biri
de igsizliktir. Ciinkii issizlik pazardaki talep miktari ile mal ve hizmetlerin niteligiyle ilgili
talebi dogrudan etkileme giiciine sahip bir demografik faktordiir.

Egitim
Egitim diizeyinin artmasi beraberinde gelir artisin1 da getiriyorsa bireyin toplum igindeki

sosyal statiisii degismekte ve dolayisiyla tiiketim kaliplar1 ve harcama bigimi de
farklilasabilmektedir

Ekonomik faktorler

Pazarlama g¢evre faktorlerinin analizinde pazardaki talebi dogrudan etkileme giicii bulunan
ekonomik faktdrlerin de pazarlama yonetimince analiz edilmesi gerekmektedir.

Kisi basina gelir ve satin alma giicii

Kisi bagina gelirle birlikte bireylerin satin alma gii¢lerini olustulan kullanilabilir kisisel gelirle
istege bagli satin alma giicli rakamlar1 da pazarlama yonetimi acisindan izlenmesi gereken
ekonomik faktorlerindendir. Kullanilabilir kisisel gelir kisisel gelirden kisilerin 6dedikleri
gelir vergisi ¢iktiktan sonra kalan gelirdir ve pazarlama yonetimleri agisindan kisi basina milli
gelir vergisi ¢iktiktan sonra kalan gelirdir ve pazarlama yonetimleri agisindan da kisi basina
milli gelirde daha 6nemli 6l¢iidiir.

Gelir dagilimi

Kisi basina gelir yaninda gelir dagilimma da bakilmasi gerekir. Ozellikle az gelismis
iilkelerde talebin yapisini belirlemede gelir dagilimi kisi basina gellir rakamlardan ayr1 olarak
disiiniilemeyecek diizeyde bir dagilim gosterebilmektedir.

Enflasyon

Stirekli yliksek enflasyon pazarlama yOneticilerinin tiriin fiyatlarmi sik sik degistirmeye
zorlayan bir faktordiir. Bu durum ise talebi oldukca degisken bir konuma stiriiklemekle
pazardaki degiskenligi artirir. Bu nedenle pazarlama yonetimleri enflasyonun varligini
dikkate alan karar ve uygulamalar i¢cinde olmak durumundadir.

Harcama yapisi

Harcama yapilarini farklilagtiran en 6nemli unsur kisisel gelir olmakla birlikte farkli
bolgelerde yasama egitim durmu ve meslek gibi farkli kriterler bakimindan da tiiketicilerin
harcama yapilar1 degisiklik gosterebilir. Pazarlama yonetimleri, pazarda satin almada bulunan
tiikketicilerin farkl 6zelliklerine goére harcama yapilarmni izlemelidir.

Pazarlama yonetimlerine diisen her gelir grubunun yaklasik sayisini belirlemek ve ilgili
pazarlarda gelir gruplarinin harcama oranlar1 dikkate alinarak pazarlama c¢abalar1 gelistirmek
olmalidir.

Teknolojik faktorler

Artan rekabetin bir sonucu olarak igletmeler ancak yeniliklerle ayakta kalabilmekte ve
gelistirilen yeni teknoloji ve iirlinler sayesinde de yeni talepler olusturma firsati elde
edebilmektedir. Pazarlama yonetimleri agisindan hizla gelisen bu teknolojik faktorlerle ilgili
analizlerde kagmilmazdir.



Yenilikler ve teknolojik degisim hiz

Teknoloji bir yandan problem kaynag1 diger yandan ortaya ¢ikan problemlerin ¢6ziim
kaynagini sunabilen bir faktor olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle pazarlama yonetimi
teknolojik yenilikler ve yeni {iriinler konusunda sadece rakipler ve onlarin tirtinlerini degil
kendilerinin ya da kardes sirketlerinin mevcut yeni iirlinlerin ortaya ¢ikarabilecegi problemler
iizerinde diistinmek sorundadir.

Arastirma ve gelistirme harcamalari

Bir iilke pazarindaki arastirma gelistirme harcamalarmi yiiksek ya da diisiik olmasi pazarlama
yonetimince pazarin gelecegi acisindan 6nemli bir faktor olarak da degerlendirilebilir. Ancak
global gelisimin pazardaki tiiketici tercihleri lizerindeki etkileri de g6z ardi edilmemelidir.

Politik ve yasal faktorler

Ulkelerdeki ticari ve yasal iligkilerin gelismesine paralel olarak yasal diizenlemeler de
gelismekte ve zaman iginde degisebilmektedir. Ozellikle politik ¢ok fazla olmadig: ve
yonetim geleneginin yerlesmedigi pazarlar agisindan bu konu tlizerinde daha titiz durulmasi
gerekir.

Politik istikrar

Gerek yerli gerekse uluslarasi ticaret yapan isletmeler agisindan bir iilkedeki politik istikrar o
iilke pazarin riskli olup olmamasini belirleyen en 6nemli husulardan biridir. Genellikle
iilkemiz gibi gelismekte olan ve ya az geligsmis tilkelerde yasanan politik istikrarsizlik bu
anlamda pazarlama yonetimlerini ileriye dontik stratejiler ve tahminlerde en fazla ugrastiran
konulardandir.

Vergiler

Ekonomik yoniide bulunan vergi konusu pazarlama yonetimlerini politik ve yasal agidan
ilgilendiren bir diger 6nemli ¢evre faktoriidiir. Vergi konusu politik istikrar ve yonetim
gelenegi konulariyla yakindan ilgili goriinmektedir. Politik istikrar1 olan ve yonetim gelenegi
acisindan yasal kurumlar1 yerlesik olan ekonomilerde vergiler de istikrarli hale gelmis
sayilabilir. Bunun tersine politik istikrar1 olmayan ekonomilerde yasal diizenlemelerin
yeterince gerceklestirilemedigi lilkelerde vergiler isletme yonetimlerince glivenilemez
unsurlar olarak kabul edilebilir.

Tiiketicinin korunmasiyla ilgili yasal diizenlemeler

Pazarda artan sayidaki kusurlu mal ve hizmetler karsisinda tiiketici haklarinin korunmasina
yonelilk ¢abalar yayginlasmistir. Bu ¢ergevede tiiketicinin korunmasina yonelik heraketler
oncelikle sivil olusumlardan cesaret almis ve beraberinde de merkezi yonetimlerin gézardi
edemeyecekleri bir konuma ulasmistir. Ulke yonetimleri ve hatta uluslaras1 kuruluslar
tiiketicinin korunmasina yonelik yasal diizenlemeleri ger¢eklestirmek durumunda kalmislardir
bu noktada artan rekabetin etkisiyle oldukc¢a hatali ve yanlis pazarlama ¢abalar1 i¢ine giren
isletme ve pazarlama yonetimlerinin olumsuz etkileri de gozardi edilmemelidir. Pazarlama
yonetimi agisindan konuyla ilgili gelismelerin yeni tasarilarin izlenmesi ve ortaya ¢ikabilecek
degisikliklere uyumu kolaylastiracak uygulamalara hazir olmak 6nem arzetmektedir.

Rekabetin korunmasiyla ilgili yasal diizenlemeler

Ulusal ve uluslaras1 ticarette artan ve yogunlagan rekabet beraberinde serbest rekabeti ortadan
kaldirmaya yonelik hareketleri de getirebilmektedir. Gizli fiyat anlagmalari, kiigiik isletmeleri
piyasadan kovmaya yonelik uygulamalar pazara girisi engelleme cabalar1 gibi ¢cok sayida ve
cesitli rekabeti Onlemeye yonelik hareketler karsisinda iilke yonetimleri ile uluslarasi



kuruluslarin haksiz rekabeti 6nlemeye yonelik ¢abalrinin da arttig1 gozlenmektedir. Bazi
durumlarda da politik bir takim nedenlerle rekabeti 6nlemeye yonelik 6nlemlerin alindig1
gozlenmektedir. Bu nedenle isletme ve pazarlama yonetimlerinin biu konuyla ilgili politik ve
yasal diizenleme ve egilimleri dikkatle izleme ve hareket etme zorunluluklar1 s6z konusudur.

Yatirnm tesvikleri

Bir pazar1 degerlendirmede politik ve yasal faktorlerden 6nemli biri de hiikiimetlerin
belirledikleri alanlarda isletmelere verilen yatirim tesvikleridir. Yatirim tesvikleri bir
pazardaki talebi etkileme ve degistirme giiciine sahip olabilir. Ornegin Ozal’m hiikiimet ettigi
donemlerde turizm yatirimlarina verilen yogun yatirim tesvikleri sonucunda dis ve i¢ turizm
talebinde degisimler yasandigi goriilmiistiir.

Marka ve patent haklar,

Teknolojik yenilikleri ve degisimi de destekleyebilecek bir yasal diizenleme araci kisi ve
isletmelerin yeniliklerini ve ticari haklarini koruma amagli marka ve patent haklar1 konusudur.
Bu tiir yasal diizenlemelerin olmadigi pazarlarda pazarlama yonetimlerini riske sokabilecek
cok sayida karmasa ve ticari basarisizlik yasanabilir.

Ulkemizde bu konuyla isilgili yasal diizenlemenin patent hakkmin tekel hakkima
doniisebilmesi ve patent hakkini kullandiranlarin kanunun izin verdiginden daha fazla
sinirlamalar koymasi nedeniyle rekabet hukuku ile ¢elistigi yonunde elestirilerde
bulunmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde ise iilkemizdeki yasal ve politik
diizenlemelerin heniz yeni olduklar1 uygulamadan gelecek tepkilerle diizelme ihtiyaci
duyuldugu ve politik istikrara kavusulmadan bu tiir diizenleme eksikliklerinin devam
edecegini soylemek miimkiin géziikmektedir.

Ekolojik faktorler

Cevrenin asir1 kirlenmesi ve bu kirlenme etkilerinin fazlasiyla hissedilmesi isletme ve
pazarlama yonetimlerinin makro ¢evre faktorlerinden ekolojik faktorler konusuna daha
egilmeleri geregini ortaya ¢ikarmustir.

Bazi1 konularda asir1 ve ihityag fazlasi iiretim dogada varolan hammadde kaynaklarinin
azalmasi1 sonucunu dogurdugu gibi fazla iiretim i¢in gereksiz enerji kullanimini da
beraberinde getirmektedir. Ote yandan enerjiye dayali tiiketim maddelerinin artmas1 da enerji
kaynaklarinm hizla erimesine yol agmaktadir. Onemli iiretim girdilerinin ciddi anlamda
azalmasi ise pazarlama yontemlerini ugrastiran 6nemli sorunlardan biri haline gelmistir.
Stirekli yeni tiriinler ve yeni teknolojiler {ireten isletmeler iiretimde kullanilacak hammadde ve
enerji kaynaklarim ve ilgili pazardaki durumuda gézetmek zorundadir.

Cevre Kkirliligi ve cevre kirliligini korumaya yonelik sivil hareketler

Artan iiretim ve tiiketimlerin artiklar1 hava su ve toprak basta olmak lizere 6nemli ¢evre
kirliligi olusturmaktadir. Olusan ¢evre kirliligi gozle goriiliir ve farkedilir duruma gelmistir.
Cevre kirliligi ozon tabakasinda da olumsuz etkiler olusturabilmekte ve iklimleri
degistirebilecek bir konuma ulasmis bulunmaktadir.

Yerel ulusal ve uluslar arasi 6l¢ekte cevre kirliligini 6nlemeye yonelik sivil hareketlerinde
arttig1 gozlenmektedir. Bu durumda pazarlama yonetimleri bu tiir hareketleri géz ard1 edemez
duruma gelmistir. Bunun da 6tesinde pazarlama yonetimlerine diisen ¢evreye karsi duyarl bir
yonetim anlayisini kabul etmek olmalidir. Aksine bir yaklasim kisa siirede basarili gibi
goriinen pazarlama ¢abalarina gosterilecek tepkilerle isletmenin ayakta kalmasini zorlastiran
sonuglarla karsilasilmasini beraberinde getirmektedir.



Uriin giivenirligi

Pazarlama yonetimlerini ekolojik ¢evre faktdrleri agisindan ilgilendiren bir baska husus ise
insan saglig1 ve ¢evreye zararl olabilecek iiriin giivenligi konusudur. Bu noktada gevre ve
insan sagligina zararl olabilecek hammadde ve diger yardimc1 maddelerin {iriinlerde
kullanilmamasina dikkat etmek geregi bulunmkatadir. Ote yandan kullanim esnasinda
kulllaniciya zarar verebilecek liriin tasarimlarindanda kaginilmalidir. Farkinda olmadan
gerceklestirilen bu ve benzeri iirlinlerin tiretimlerinden de olayim farkina varildig1 veya uyari
alindiginda vazgegme kararliligi gosterilmelidir.

Uriin ve ambalaj atiklan

Ekoljik faktorlerin son yillarda 6nemli hale gelen bir digeri de oldukg¢a yiiksek miktarda ¢evre
kirliligi olusturmaya baslayan ve insan hayatmi tehdit eder hale gelen {iriin ve ambalaj atiklar1
konusudur. Bu nedenle pazar yonetimleri asir1 ve gereksiz iiriin tiretmekten ve hem asir1
maliyet ve hemde gereksiz ¢op olusturan ambalaj kararlar1 almaktan miimkiin oldugunca
kacinmak durumundadir. Pazar1 olusturan tiiketicilerin genel olarak ekolojik konulardaki
duyarlhliklar1 da pazarlama yonetimlerini sorumnluluklarmin bilincine varmalar1 noktasinda
destekleyecek 6nemli bir husustur.

PAZAR CEVRESI VE TUKETICi TRENDLERINDEKI DEGIiSiM

Glinlimiiz pazarinda 6zellikle de gelismis lilke pazarinda profesyonel anlamda pazarlamanin
onemi giin gegtikge daha da artmaktadir. Gegmiste isletme i¢i dncelikler satin alma finansman
ve iiretimin 1yilestirilmesi lizerine iken gliniimiizde 6zellikle gelismis pazarlarda arz
fazlasindan kaynaklanan talep yonetimi ve kontrolu dncelik kazanmistir. Gliniimiiz
pazarlarinda igsletmenin amaci talepleri karsilamak degil talep yaratmak veya ¢ekebilmektir.
Isletme yonetiminin 6nceligi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ve bu ihityaglarin rakiplerin
tekliflerinden daha iyi karsilayabilecek teklifler gelistirmeye yonelik olmalidir.

Pazar ¢evresinde yasanan degisimlere paralel olarak pazarlama stratejileri ve pazarlama
organizasyonlarinda da adaptasyona ve yeniden yapilanmaya gitmek bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu degisime ayak uyduramayan isletmeler yavas yavas kacinilmaz sonu bulacaktir.

Kiiresellesme

Gilinitimiizde pazarlamaya en ¢ok etki eden faktor kiiresellesmedir. Kiiresellesmenin pazarlama
faaliyetleri tizerindeki etkisi iki yonliidiir. Bir yandan pazarlar arasindaki engelleri ortadan
kaldirarak rekabetin yogunlasmasimni sebep olurken diger yandan tiiketim kaliplarinda
degisime sebep olarak yeni mikro pazarlari ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Rekabet yapisinda degisim

Zayif firmalarm pazardan ¢ekilmesi ve yabanci firmalarin pazara girisinin sebep oldugu
yogun rekabet firmalar arasi ortak rekabeti kaginilmaz hale getirmistir. Bu da pazarda rekabet
eden firma sayisin1 azalmakta fakat rekabet giicii yiiksek rakiplerin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Daha basit bir ifade ile rekabetin sekli degismeye baslamistir.

Yavaslayan Pazar biiyiime oranlar

Rekabetin yogunlastigi ve biiylimenin yavasladigi giiniimiiz pazarinda savunmaya yonelik
pazarlama stratejilerinin son derece dnemli olmaya basladigi ¢esitli arastirmacilarca
vurgulanmaktadir.

Doymus pazarlardaki yavaslayan biiylimeden kaynaklanan rekabet giiciindeki zayiflamanin
yeni tiiketici ihtiyaglarini tatmin eden yeni talepler yaratarak ortadan kaldirilmasi veya
engellenmesi ile miimkiin olacaktur.



Modalasma

Fiyatlarmni ve pazar paylarini korumak isteyen isletmeler siirekli olarak mal ve hizmetlerinde
tyilestirme ve gelistirme yaparak kendilerini rakiplerine kars1 iistiin kilacak farkliliklar:
yaratma yolunu bulmak zorundadir.

Mikro-pazarlarin ve alt markalarin olusumu

Gecmiste firmalar tek bir lirlin ve pazarlam karmasi ile birbirinden farkli 6zellik tagiyan pazar
boliimlerine es zamanli olarak hizmet edebilmekte idi. Ancak giiniimiizde bu tiir uygulamalar
imkansiz gibi. Giinitimiizde tiiketiciler mamiillerin tiiketici istek ve arzularma uygun olarak
kisisellestirilmis sekilde iiretilmesini arzu etmekte ve beklemektedir. Teknolojik gelismeler
sayesinde boyle bir uygulama giiniimiizde ¢esitli sektorler icin miimkiin olmaya baslamistir.
Hatta baz1 arastirmacilar bu diisiinceyi uc noktalara gotiirerek tek miisterinin oldugu pazar
boliimlerinden bahsetmektedir.

Uriinler arasi1 farkhihklarin azalmasi

Teknolojik gelismelere paralel olarak bir¢ok sektorde pazara sunulan iiriinlerde birbirine
benzemeye baslamistir. Giintimiizde know-how transferinin kolay olmas1 ve her seyin ¢ok
kolay bir sekilde taklit edilebilmesi sebebiyle iiretim siireclerinde kullanilan teknolojiler
birbirine benzemektedir. Benzer teknolojiler kullanilarak iiretilen tiriinler giderek birbirine
daha ¢ok benzemektedir. Uriinler arasi farkliliklar oldukca anlamsiz hale gelmekte veya
sadece etiketten ibaret olmaktadir. Bu sebeple tireticiler {iriin farklilastirmasi amaciyla yeni
arayislar icine girmislerdir.

Dagitim kanallarinda yasanan hizh degisim

Teknoloji alaninda yasanan bas dondiiriicii gelismeler perakendecilik sektoriinde akil almaz
degisikliklerin yasanmasina sebep olarak geleneksel olarak iiretici kontrolunde olan dagitim
kanalmin perakendeci kontrollii bir hale gelmesine neden olmaktadir. Tiiketiciye yakin
olmasi sebebiyle perakendeciler gelismis teknoloji yardimiyla tiiketiciyi daha iyi tanima ve
tiikketici isteklerine daha 1yi cevap verebilme imkanina sahiptirler. Bu gelisme perakendecilere
tiikketiciye daha fazla ve daha uygun hizmetler sunma firsat1 vermektedir. Teknolojik
gelismeler tiiketiciyle olan iletisimi de kolaylastirmaktadir.

Degisimler yeni tiiketici trendlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmaistir bu trendler arasinda ¢ok
tarzli yasamdaki artis daha bilingli tiiketici profili ve degisen tercihler artan miisteri
beklentileri artan zaman baskist azalan miisteri sadakati ve magaza markalarinin yiikselisi
sayilabilir.

UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

TUKETICI KIMDIR?

Pazarlama agisindan tiiketici, hayatmi stirdiirebilmek bakimindan degisik konularda ihitiyag
duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya da bulunan kisidir.

Tiiketiciler satin alma kararlar1 ile bir isletmenin satislarini ya da karliligm etkiler.

Y oneticiler isletmenin geleceginin belirleyebilecek kisiler oluslar1 nedeniyle tiiketici
davranislarinin nedenleri ve nasil gerceklestigi hakkinda siirekli kafa yormuglardir. Bir
zamanlar yoneticiler basarilarini degerlendirirken sadece satis hasilatslarina bakip karar
verirken bu giin basaril1 olabilmek i¢in tiiketici davranislarii anlamanimn gerekliligi ve tiiketici



davranislar1 analiz edildikten sonra pazarlama stratejisinin olusturulmasi gerektigini
diistinmektedirler.

TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketici davranislarini iki temel boliimde incelemek yerinde olacaktir. Bunlardan ilki
disaridan ilk bakista goriilmeyen ancak tiiketicinin zihninde isleyen karar alma siirecidir.
Ikincisi ise tiiketicinin disaridan goriilebilen kismu ile tiiketicinin bir mali satmn alma siirecidir.

Tiiketicinin satin alma karari

Tiiketici, bir ithtiyact hissetmesinden satig sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi karar verir.
Bu kararlar dizisine sati alma karar stireci diyoruz. Tiiketici, daha 6nce sahip oldugu
dengenin bozulmasi seklinde bir ithtiyacinin varligini hisseder. Daha sonra bu ihtiyacini
karsilayabilecegi alternatifleri belirler. Alternatiflerin listesini kafasinda olusturduktan sonra
bunlar1 fayda-maliyet agisindan degerlendirir. Degerlendirmenin amaci o an i¢in
alternatiflerden hangisinin tiiketicinin ihtiyacini digerine oranla daha avantajli olarak
karsilayabileceklerinin tespit edilmesidir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi modeli

Insan ihtiyaglar1 bes temel asamadan olusur. Biirinci asamadaki ihtiyaclar gideilmeden diger
ihtiyaclarin ggndeme gelmesi zordur. Dolayisiyla pazarlama faaliuyetlerinde bulunacak
yoneticilerin bu hiyerarsiik modeli g6z Oniine alarak strateji ve taktik belirlemeleri daha dogru
olur.

Maslow insanlarin tiim ihtiyaclar1 birden hissetmeyecegini temel ihtiyaglar gidildik¢e asamali
olarak yeni ihtiyaglarin da hissedilmeye baslayacagini savunur. Bir basamaktaki ihityag
karsilandiktan sonra bir {isteki basamakta yer alan ihtiyag tiiketiciyi giidiileyecektir.
Varsayimi bu modelin temelini olusturur. Bu modeli tiiketicilerin davraniglari tahmin etme
ithtiyaci duyan hemen herkes kullanabilir. Dogal olarak pazarlama yoneticileri de mevcut ya
da potansiyel iiriinlerin i¢in tiiketicilerin davraniglarmi 6ngérmek isteyeceklerdir.



Basarma
ihtiyaglari(ken

Sayilma
ihtiyaclari(saygi,prestij

Sosyal ihtiyaglar(ait olma, sevme,
sevilme)

Giivenlik ihtiyaglari(fiziki toplumsal ve
ekonomik

Fizyolojik ihtiyag¢lar(aglik, susuzluk)

Tammlayici karar alma modeli

Pazarlamanin zaman i¢inde ge¢irdigi asamalar g6z Oniine alinirsa tiiketici davraniglarini
bilmek bu giin isletme sahipleri i¢in daha kritik bir bilgi haline donlismiistiir. Ayrica iiriin ve
say1 ¢esidinin artmis olmasi teknolojik gelismelerin aligveris ve pazarlama diinyasina sundugu
firsatlar kitle iletisim araglarinda yasanan degismeler vb. faktorlerde dikkate alindiginda
tiikketici davraniglarinin analiz edilmesine her zamankinden daha fazla ihtiya¢ oldugu
sOylenebilir.

Bu modele gore tiiketici ihtiyacinin ne oldugunu ve nasil karsilayacagini belirlerken kisisel
ozelliklerinin yaninda ¢evresindeki dis degiskenlerden de etkilenir. Tiiketici karar alma stireci
boyunca bir ¢cok degiskenden etkilenir. Bu degiskenleri dissal etkiler ve i¢sel etkiler olarak
olarak iki grupta toplamak miimkiindiir.

Dussal etkiler; sosyal ¢evre, milliyet, cografya,irk, din, tahsil durumu, gelir diizeyi, {iriiniin
kendisi, fiyat1 ve reklami igerir.

I¢sel etki; bireysel alict ile aile ihtiyaglarini karsilayan ya da bir organizasyon adina hareket
eden satm alicilar i¢in degisik motifler olustururlar. Is adamlarinin satm alan motifi daha ¢ok
zihinseldir. Satin alma kararini maliyet dayaniklilik amortisman kullanma siiresi yararlar ve
gerekli iscilik etkiler. Nihai tiiketici i¢inse aile ihtiyaglar1 6n plandadir.



Tiiketicinin satin alma davramsi

Tiiketici davranis1 denildiginde tiiketicilerin tutumlarin bir sonucu olarak hayata geg¢irdikleri
satin alma veya bir iirlinii markay1 magazayi tercih etme anlasilmaktadir. Bunun yaninda hazir
gidaya kars1 davranislar yalniz yasayan tiiketicilerin davranislari, yaslilarin satin alma
davranislar, tiiketici tatmini, satin alma siklig1, miisteri sadakati gibi 6zel tiiketici
davranislarindan bahsetmek miimkiindiir. Bagka bir yaklasimla satin almaya kars1
gelistirdikleri tutumlara gore tiiketici davraniglar: farkl farklidir. Buna gore ekonomik,
rasyonel, faydaci, duygusal ve sosyal tiiketici davranislarindan bahsedilebilir.

Psikolojik faktorler

Tiiketici ihtiyacini karsilarken adim adim ytiriidiigii ¢6ziim asamlarinda psikolojik
faktdrlerden etkilenir. Thtiyact hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi diirtiisii tiiketiciyi bir
mal ya da hizmeti almaya giidiiler. Bes duyu organiyla ihtiyacin1 ya da ihtiyacini karsilayacak
kaynagi algilayabilir. Tiiketiciler, ihtiyaglarinin siddetine gére mal ya da hizmetleri
algilamada farklilik gosterirler.

Pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin bu seciciliklerinden faydalanarak farkl: tiiketiciler i¢in
farkli uyaricilar gondererek dikkat ¢ekmeyi amaglar. Algilama iiriiniin 6niinde ambalajinda
markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaj1 duyma,
koku alma, tatma. dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir.

Tutumlar

Insanlarin davranissal ve duygusal boyutlar1 olan oldukga kalic1 davranis egilimleridir. Cogu
zaman tutumlar insan hayatinda yer alan olgularin zihinde konumlandirilmalari, bagka bir
deyisle anlamlandirilmalar1 i¢in kullanilir. Tutumlar kisi, olay, diisiince ya da nesnelerin
bizim i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlemede kullanilir. Yasam i¢inde tutumlar bir
cok faktorden etkilenebilir. Tutumlar bir kez olusturulur. Daha sonra bu tutumlar gelistirilir ve
degistirilir.

Kisilik

Bireyin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi iliskiler biitiinii ve bireyi 6teki bireylerden
farklilastiran temel niteliktir. Davranislar ve tutumlar agisindan bakildiginda kisilik bireyin
psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii kapsar. Kisilik bedensel 6zelliklerden zihinsel 6zelliklerden
ve algilama farkliliklarindan kaynaklanan nedenlerle digerlerinden farklilasan kisilik;
gecmisin, mevcut zamanin ve gelecegin olusturdugu bir biitlindiir. Kisiligin genel 6zellikler
yaninda mizag, karakter ve yeteneklerden olusan {i¢ boyutu vardir. Kisilik baz1 davraniglarin
toplamidir, baska bir deyisle tek basina ortaya ¢ikmaz, 6zel bir ¢evrenin kisiligi olusturmasi
gerekir. Kisilik, bireysel denge anlamina gelir, davranislara yon verir ve onlar1 idare eder.

Sosyal faktorler

Belirli bir orgiitsel yap1 icinde ortaya ¢ikan sosyal anlagsma sonucu sinrilar1 belirlenen
davranislar toplulugu davranis diizlemi olarak isimlendirilmektedir. Bireysel davraniglar bu
davranis diizlemleri i¢inde anlam kazanir ve sosyal davraniglar haline gelir. Bireysel
davranislarin toplumsal yonii vardir. Bu davraniglar bulunduklar1 sosyal yapiya gore
degerlenirler. Sosyal sistemin i¢ginde her bireyin bir de statiisii vardir. Statii, davranis diizlemi
icerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun gostergesidir.

Her tiiketici, iginde bulundugu davranis diizlemine ve statiisiine uygun olarak ayni zamanda
bir rol iistlenir. Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve ddevlerinin bireyce faal hale
getirilmesidir.



Aile
Bireyin kisiliginin olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Ciinkii aile ile bireyin iligkisi dmiir boyu
siirmekte ve karsilikl etkilesim ¢ok uzun siire devam etmektedir.

Egitim
Bireyin davranig kaliplarini belirlemede etkilidir. Egitim sayesinde bireyin kavrama

kabiliyetleri farklilagir. Tiiketim aligkanliklar1 ve beklentileri degisir. Tiim bunlar degisince
dogal olarak tutumlarda degisecektir.

Kiiltiir

Bir isletmenin gerek organizasyon i¢inde gerekse bu organizasyonu ¢evreleyen toplum
fertlerinin davranislar izerinde etkilidir.

Dil, din, ahlak, estetik, gelenekler, egitim, sosyal kurumlar, deger yargilari, politik hayat vb.
hepsi kiiltiiriin 6geleridir. Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugu olarak diisiiniiliirse tiiketim
aliskanliklarini ve tutumlar1 da belirleyecektir.

Din

Sosyal kurum olarak toplumsal yap1y1 diizenlerken kendi sistemi icerisinde bireysel diisiinceyi
etkiler. Her insanin inang derecesi degisiktir boylece dinin giinliik hayati etkileme orani
kisiden kisiye farklilik géstermektedir. Bu da tutumlarda ve davraniglarda degisiklik meydana
getirmektedir.

Kigsisel faktorler

Isletmenin tiiketiciyi etkilemek i¢in harcadig1 caba, tiiketicinin psikolojik yapist ve sosyal
¢evresi davranisini 6nemli 6l¢iide etkiler.

Tiiketicinin ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, tiikketicinin is dig1 arkadaslari, bos zamanlari
degerlendirme, aligkanliklarmin 6grenilmesi pazarlama yoneticisinin tiiketicinin davranigini
tahmin etmesini kolaylastirir.

Ekonomik faktorler

Ekonominin genel yapis1 gelecekle ilgili beklentiler ve ekonomik canlilik degisik sekillerde
ve biiyiikliiklerde tiiketicinin satin alma davraniglarini etkiler.
Gelirin biiyiik olmasi satin alma davranislar1 tesvik ederken gelirin az olmasi harcamay1
kismay1, dolayisiyla satin alma davranisindan kaginmayi ya da seklini degistirmeyi
beraberinde getirebilir.
Aile geliri yiizde olarak arttikca;

¢ Yiyecek maddelerine olan harcamalar toplam gelire oranla azalir

e Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez

e Zorunlu olmayan mallara yapilan harcamalar yiizde olarak artar.

Pazarlama cabalar:

Tiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen bir bagka degisken grubu da isletmelerin
iiriinlerini satmak i¢in harcadiklar1 ¢abalardir. Isletmeler amaclar1 olan kar1 elde etmek i¢in
iirtiniin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini isterler.

Fiyat degisimi gergeklestiren her iki tarafinda kararii etkileyen bir baska degiskendir.
Isletmenin tiiketicilerin satin alma davramislarmi degistirebilmek i¢n kullanabilecegi en
onemli degisken grubu tutundurma karmasidir. Reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler



calismalari, tiiketicilerin davranislarini yavas fakat dogrudan etkilemeye yonelik
calismalardir.

Endiistriyel Tiiketici Satin Alma Davranisi

Satin aldig1 tiriinleri her hangi bir {iretim silirecinde kullanma amaciyla degil,sadece sagladigi
faydadan {iriiniin hayat1 boyunca yararlanma niyetiyle satin alan kisi ve kurumlara da nihai
tiikketiciler diyoruz.

Endiistriyel tiiketiciler nihai tiiketicilere gore daha rasyonel davranirlar.Endiistriyel tiiketiciler
mallarin niteliklerini nihai tiiketicilere oranla ¢ok daha iyi bilirler.Orgiitsel satmn almada da
karar asamalar1 s6z konusudur.Bu asamalar su sekilde siralanabilir:

ihtivacin hissedilmesi

Tedarikcinin secimi

inaris verme
= : : :

TUKETICi MEMNUNIYETI

Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin beklentilerini karsilmasi ile ilgilidir.
Eger tiiketicinin beklentisi mal ya da hizmetin sagladig1 fayda kadar ise tiiketici o mamulden
tatmin olur. Mamuliin faydas: tiiketicinin beklentisinden fazla ise tiiketici gok memnun olur.
Ama mamul tiiketicinin bekledigi faydalar1 saglamiyorsa o zaman da tiiketici tatmin
olmamustir.

Bir iirinden ytiksek tatmin saglamig bir tiiketicinin aniden bagka {iriinlere yonelmesi
thtimalioldukca zayiftir. Yiiksek tatmin saglamis yiiketiciler, ayni iiriinden tekrar satin alma,
daha diisiik fiyat esnekligine sahip olma, daha uzun siireler tiiketici olarak kalma ve o mamul
ya da isletmenin olumlu propagandasini yapma egilimindedirler.



Dordiincii Boliim

Pazarlama Bilgi Sistemi Ve Pazarlama Arastirmasi

PAZAR BILGISINE NEDEN iHTIYAC VARDIR?

Sonug olarak, pazarlama yOneticisi, biitlin pazarlama faaliyetleri (yenti tirlin gelistirme, tiriinde
degisiklik, pazarlama karmasinda degisiklik, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tespit, vb.) i¢cin
sonucu kar veya zararla bitebilecek olan kararlar vermek durumundadir. Isletme i¢in dogru
olan kararlar1 kendilerine saglanacak dogru, giivenilir, giincel ve konuyla alakali bilgiler
yardimiyla alacaklardir. Gerekli olan bilgilerin bazilar1 isletme i¢ kaynaklarmdan
saglanabilirken, diger kismi dis bilgi kaynaklarmdan temin edilmek zorundadir. isletme
pazarlama konusunda ihtiya¢ duyulan bilgilerin toplanmasi, derlenmesi ve islenmesi
islemlerinden sorumlu olan bir pazarlama bilgi sistemi vardir.

PAZARLAMA BILGi SISTEMI (PBS)

Veri, Basit bir ifadeyle, istatistikler, ger¢ekler veya bir olayin 6l¢iilmiis kaydidir.
Enformasyon ise karar verme siirecinde karar vericiye yardimei olacak sekilde verilmis olan
gercekler biitiintidiir.

Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) arastirmacilara gore cesitli sekillerde tanimlanmaktadir.
Ornegin, Stanton ve Futtrell’e gore “PBS,bir isletmenin pazarlama ile ilgili kararlarinin
almmasina yardimci olacak bilgilerin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve gerektiginde
kullanilmak tizere tekrar geri cagirmaya imkan taniyan bir gelecek odakli ve siiregelen bir
yap1” olarak tamimlamaktadir. Kotler ve arkadaslar1 ise PBS’y1, “pazarlama karar vericilerince
ithtiya¢ duyulan dogru ve zamanl bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve
dagitimini saglayan kisiler, techizat ve siiregclerden (prosediirlerden) meydana gelen bir sistem
olarak tanimlamaktadir.

Isletme kayitlar (dahili bilgi kaynagi)

Dahili bilgi kaynaklar1 arasinda pazarlama performans degerleme raporlar1 pazarlama
sorunlarma iligkin yapilmis olan inceleme ve arastirmalar muhasebe boliimiince hazirlanan
bilancolar tablolar siparis satis ve maliyetler ve nakit akis kayitlar; iiretim planlama, malzeme
ve stok hareket kayitlary; satis elemanlarinca hazirlanan Pazar degerlendirme raporlar1 ve
miisteri hizmetleri boliimii tarafindan hazirlanmis olan miisteri sikayet ve memnuniyet
raporlari sayilabilir.

Pazar izleme bilgisi

Pazar izleme bilgileri pazarlama yoneticisine pazarlama planlarini hazirlma ve gilincelleme
konusunda yardimci1 olabilen pazardaki giinliik gelismelere iliskin bilgilerdir. Pazar izleme
sistemi yoneticinin ihtiya¢ duydugu veya gelecekte ihtiya¢ duyabilecegi isletme faaliyetleri ile
ilgili bilgileri belirler ve ardindan da arastirma yaparak saglamaya calisir. Bu amag
dogrultusunda ilk yapilacak sey bir masa {istii arastirmasi veya ikincil veri taramasi
yapmaktir.

Pazar izleme bilgilerini elde etmede ¢esitli kaynaklardan yararlanilmaktadir. Bunlar arasinda
isletme personeli, miisteriler, tedarik¢iler, perakendeciler ve diger aracilar, firma yillik



raporlar1 basili ve gorsel medyada yayinlanan haber arastirma, fuarlar ve rakiplerin pazarlama
faaliyetlerinin takip etmek sayilabilir.

Pazarlama arastirmasi

Pazarlama araastirmacilari ¢ok c¢esitli konularda arastirma yapabilmektedirler. Bunlar arasinda
pazar potansiyeli belirleme, pazar pay1 belirleme ¢alismalari, miisteri tatminin ve sikayetleri
ile tiiketici satin alma niyetleri gibi konular sayilabilir. Bu bilgilere ulasabilmek i¢in kapsamli
bir pazar arastirmasi kaginilmazdir; ¢ilinkii bilgi edinilmek istenilen konular hem ¢ok spesifik,
hem de olduk¢a detaym yer aldig1 sistematik bir pazarlama arastirmasini gerektirmektedir.
Pazarlama arastirmasi isletme iginde yer alan arastirma bolimiince yiiriitebilecegi gibi,
isletme disinda da bir arastirma veya danismanlik firmasma da yaptirilabilir. Isletme disina
yapilan ¢alismalar cogunlukla 6zel nitelikte, karmasik caligmalar olup uzmanlik
gerektirmektedir.

Pazarlama bilgisi analizi ve iiretimi

Ug farkli bilgi kaynagidan elde edilen veriler bir pazarlama veri tabaninda saklanir.bu veriler
cogunlukla pazarlama yoneticilerine karar vermede yardimei olacak sekilde veya formda
bulunmamaktadir. Bunlarin karar alma siirecinde yararli olabilmesi i¢in enformasyon/bilgi
fortmuna ¢evrilmesi gerekmektedir. Bu sebeple bu sathada veriler ¢esitli siniflandirlmalara ve
analizlere tabi tutularak anlamli bilgiler iiretilmeye calisilir.

Veri analizi ve bilgi liretme gorevi ise bilgi islem uzamnlarinin yardimiyla gergeklestirilir.
Esasen bu sathada yapilan sey, bilgi islem uzmanlari, pazarlama arastirmacilari ile degisik
analistlerin yer aldig1 bir grup tarafindan veri bankasindaki veriler iizerinde pazarlama bilgi
sisteminin elektronik yapisinda bulunan ¢esitli pazarlama modelleri ve istatiksel analizlerin
uygulanmasidir.

Pazarlama karar destek sistemleri pazarlama bilgi sisteminde bulunan veriler ve diger
verilere ulagsma ve veriler lizerinde ¢esitli analitik modeller ve analizleri uygulama ve
sonuclarini aninda gérme imkani saglayan bilgisayar destekli bir sistemdir. Bu modeller ve
analizler neticesinde elde edilen verilerle ilgili genel egilimler ve trendler tespit
edilebilmektedir.

PAZARLAMA ARASTIRMA SURECI

Pazarlama arastirmasi, amerikan pazarlama dernegi tarafindan “pazarlama ile ilgili
problemlerin tespiti ve ¢oziimii ile pazarda mevcut firsatlarin ortaya ¢ikarilmasinda pazarlama
yoneticilerine karar vermede yardimei olacak bilgilerin sistematik ve objektif bir sekilde
tespiti, toplanmasi, analizi ve dagitim siirecidir.” Seklinde tanimlanmaktadir.

Bilimsel metotlara uygun olarak elde edilen bilgilerin sithhatini 6l¢cmede iki temel kriter goz
oniine alinmaktadir. Bunlardan birincisi giivenirlik olup ayni ¢calismanin iist iiste tekrarlanip
tekrarlanmayacaginin ve ayni sonuglarin almip alinmayacaginin bir gostergesidir.

Ikinci 6zellik ise gegerlilik olup arastirmada dlgiilen seyin gercekten de dlgmek istedigimiz
veya 6lgmeye calistigimiz sey olup olmadiginin bir gostergesidir.

Pazarlama arastirma siireci



Problemin tanimlanmasi

Yaklagim gelistirme(model se¢imi)

Arastirma dizayni

Veri toplama ¢alismalar1

Analiz ve raporlama

Problemin tamimlanmasi,

Problemin tanimy, lizerinde arastirma yapilmasi istenen problemin basit ve net bir sekilde
ifadeye dokiilmesidir.problem tanimi son derece kritik bir asamadir. Bu asamada yapilacak
olan hatalar, bundan sonraki kademelerin yanlis yonde gitmesine sebep olacaktir. Bu konuda
yaygin olarak yapilan iki genel hata, problemin ya ¢ok genel olarak tanimlanmasi1 veya ¢ok
dar bir ¢ergevede tanimlanmasidir. Her iki durumda da elde edilecek arastirma sonuglari
amaca hizmet etmekten ¢ok uzak olacaktir. Problem taniminda 6zellikle dikkat edilmesi
gereken sey problemin belirtileri ile problemin kendisinin birbirine karistirilmamasidir.

Yaklasim gelistirme (model secimi)

Ikinci kademe ise birinci kademede ortaya ¢ikan arastirma sorusuna cevap bulabilmek i¢in ne
tiir bir yaklagimin izlenmesi gerektigi konusu iizerinde durulmaktadir.

Birincil veriye gerek duyulmasi durumunda ise arastirmanin hangi nitelikte olmasi konusu
iizerinde durulur. Bu baglamda ii¢ alternatif vardir: inceleme, tanimlayici, ve sebep-sonug tiirii
arastirmalardir.

Inceleme tiirii arastirmalar; genellikle pilot ¢alisma tiiriinde olup, arastirma problemine
iligkin tiim parametrelerin tanimlanmasindan ziyade, konuyla ilgili daha fazla bigi edinmek ve
daha sonraki arastirmalara yol gosterecek bilgileri elde etmeyi amaglayan caligmalardir.
Tanimlayic tiirdeki arastirmalar; arastirma probleminin daha iyi ve kapsamli bir sekilde
tanimlanmasi gerektiginde yapilmasi gereken arastirmalardir. Genellikle inceleme tiirti
arastirmalari takiben yiiriitiilen bu arastirmada incelemeye konu problemin tiim ydnlerinin
ortaya konmaya c¢alisilmaktadir.

Sebep-sonug¢ (nedensel) iliskisi tiirii arastirmalar; en ileri seviye arastirmalar olup belirli
faktorlerib pazarda olusturduklar: etkilerini inceleme veya verilen degiskenler arasindaki
sebep sonug iliskisinin belirlenmesine yonelik arastirmalardir. Faktorler, bagimli ve bagimsiz



seklinde gruplara ayrilarak bagimsiz faktorlerin bagimli faktorleri etkileme dereceleri
belirlenmeye c¢aligilir.

Arastirma dizayni

Arastirmanin ikinci kademesi sonunda birincil verilere gerek olup olmadig1 konusunda karar
verilmesi gerektigi ifade edildi. Arastirmaya konu probleme ¢6ziim arama yolunda birincil
verilere gerek duyulmasi halinde, s6z konusu pazarlama arastirmasinin detayli bir tasarimin
yapilmas1 gerekmektedir. Arastirma dizayninda yapilmasi gereken islemler arasinda; veri
kaynaginin belirlenmesi, veri toplama metodunun belirlenmesi, veri toplama aracinin
gelistirilmesi ve 6rnekleme planlarmin yapilmasi yer alir.

Veri kaynaklarinin belirlenmesi

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan verileri ikincil veriler ve birincil veriler olmak iizere iki
ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. ikincil veriler iizerinde arastirma yapilan bir konuyla
ilgisi olan fakat 6zel olarak arastirilan konu i¢in toplanmaktan ziyade baska amaglarla
toplanmus bilgilerdir. Birincil veriler, belli bir pazarlama arastirmasi konusu i¢in saha
calismasi neticesinde nesnelerden veya deneklerden dogrudan toplanmis olan aragtirmaya has
bilgilerdir.

Bu iki grup arasinda veri toplama amaci, veri toplama islemi, maliyeti ve siiresi agisindan
cesitli farkliliklar vardir. Birincil verilere kiyasla ikincil veriler daha kisa siire zarfinda ve
daha ucuza toplanabildigi gibi toplama islemi agisindan daha basittir.

Veri toplama metodunun belirlenmesi

Birincil verilerin toplanmasinda esas itibariyle li¢ farkli metot kullanilmaktadir. Bunlar anket,
gozlem ve deneysel diizeneklerdir.

Gozlem, tiiketici davraniglar1 veya pazarda olusan olaylarin gerceklestkleri anda
kaydedilmesidir. Ornegin, bir markete giren ¢ikanlarin izlenmesi veya bir mekanik sayic1 ile
bir sinemaya girenlerin tespit edilmesi birer gézlemdir.

Anket, sorular igeren hazir bir form yardimiyla tiiketicilerden bilgi toplama faaliyetleridir.
Anket metodu 6zellikle tiiketici fikirlerinin 6grenilmek istendigi ve tutumlar1 hakkinda bilgi
toplamak gerektiginde son derece kullanigh ve faydali bir veri toplama metodudur.

Deneysel diizenekler, belirli degiskenlerin sabit tutularak diger degiskenlerin davranigiin
veya etkilerinin dl¢iilmeye caligildig1 arastirmadir.

Veri toplama enstriimaninin gelistirilmesi

Veri toplama metodu secildikten sonra secilen metoda uygun bir soru formu veya anketi
hazirlamak gerekmektedir. Posta anketi telefonda kullanilacak anket arasinda farkliliklar
olacaktir. Dolayisiyla soru formu veya anketinin de veri toplama metoduna uygun olmasi
gerekmektedir.

Ornekleme Planimin Yapumast

Veri toplama metodu ve enstriimani belirlendikten sonra yapilmasi gereken sey, s6z konusu
anketin uygulanmasidir. Ancak anketin kimlere uygulanmasi gerektigi ise son derece
onemlidir.

Tesadiif 6rneklemede ana kitlede yer alan her birey bilinen ve sifir olmayan se¢ilme sansina
sahiptir.

Tesadiifii olmayan drneklemede ise 6rneklerin se¢iminde takip edilen herhangi bir kural
bulunmayip, se¢imde kolaylik, kota ve arastirmacinin kisisel kararlar1 belirleyicidir.

Analiz,Raporlama ve Yorumlama



Bir 6nceki kademede toplanan veriler genellikle ham veriler olup pazarlama kararlarinda
kullanilabilir formda degildir. Bu amagla, arastirma problemine yardimci olacak veya
aciklama getirecek olan bilgiyi elde etmek i¢in bu veriler dnce bir 6n incelemeden
gecirildikten sonra veri tabanlarina yiiklenir.

PAZARLAMA ARASTIRMASI UYGULAMALARI

Pazarlama arastirmasi pazarlama faaliyetlerinin hemen hemen her sathasinda uygulama
bulmaktadir. Bir {iriiniin olugsmas1 ve konsept haline gelmesinden baglayan ve iiriiniin
piyasadan ¢ekilmesine kadar gegen lirlin yagam seyrinin hemen her kademesinde farkl: tiirde
pazarlama arastirmalar1 yapilmaktadir.

Besinci Bolim

Pazar Bolumlendirme,Hedef Pazar Se¢cimi Ve Konumlandirma

PAZAR KAVRAMLARI

Kimler bizim pazarimizdadir? Kimler bizim pazarimizin disindadir? Bunlar1 bilmek i¢in pazar
ile ilgili baz1 tanim ve kavramlar lizerinde anlasmaya varmis olmak gerekmektedir. Uygun bir
Pazar boliimiiniin hedef alinarak uygun bir pazarlama karmasiyla faaliyet gosterebilmek i¢in
isletme su lic asamada 6nemli kararlar verir:

* Pazar bolimlendirme
* Hedef pazarin belirlenmesi
* Konumlandirma

TALEP OLCUM VE TAHMINI

Isletme talebi: Pazar talebinde isletmenin payina diisen kisim

Potansiyel pazar talebi: Ideal sartlarda bir pazarda talep edilebilecek en yiiksek iiriin miktar1
(satin alma giicli olanlar ve olmayanlar birlikte)

Toplam Pazar talebi: Bir zaman diliminde bir iiriin i¢in belirli bir tiiketici kitlesi tarafindan
satin alinabilecek toplam iirlin miktar1

Pazar tahmini: Yapilacak pazarlama cabalari ile olusacak talep biiyiikligi

Gerceklesen talep: Potansiyel talep i¢inde bir mali satin almaya niyetli ve buna imkan1
bulunanlarin olusturdugu talep

Endiistri talebi: Toplam Pazar talebi i¢inden belirli bir endiistride calisan igletmelerin
hepsinin olusturdugu talep biiytikligi

Negatif Talep: Dis hastaliklar1 tedavisi, sikici bazi filmler ve damak zevkine uygun olmayan
iiriinlere kars tiiketiciler istekli olmayabilir

Azalan Talep: Ikamesi ¢ikan bazi mallar ile ihtiya¢ duyulmayacak diizeye inen bazi
hizmetlere olan talep zamanla ortadan kalkabilir

Diizensiz talep: Ozellikle ulasim, egitim, yemek, danismanlik vb. hizmetlerle ilgili zaman
dilimine gore asir1 degisen talep



Asin talep: Mevsimine ya da kriz vb. durumuna bagl olarak karsilanmayacak diizeye ulasan
talep
Zararh talep: Alkol, uyusturucu, sigara vb. {iriinlere olan talep

Talebin Olciilmesi

Pazarda yer alan gerek nihai tiiketiciler gerekse orgiitsel tiiketiciler ihtiyaclarini karsilamak
iizere satin alma niyetine sahiptirler. Bu niyetin biiylikligi isletmeciler i¢in 6nemlidir. Ciinkii
bu biiyiikliik oraninda mal ve hizmet iiretilecektir. Aksi halde kaynaklarin bosa kullanimi s6z
konusu olacaktir.

Talep Tahmini, gelecekte belirli bir zaman diliminde, belirli bir fiyat diizeyinden
tiikketicilerin ne kadar mal ya da hizmet satin almak istedikleriyle ilgilidir. Tiiketicilerin satin
alma istegi, onlarmn hazir Pazar i¢inde yer almalarini saglamaktadir. Eger bu tiiketiciler
isletmenin ulasabilecegi, mal ve hizmet sundugu bir pazarda isletmenin yapabilecegi satis
miktarmin da ne olabilecegi konusunda bir fikir vermektedir.

PAZAR BOLUMLENDIRME

Thiketiciler farkl istek ve ihtiyaclara sahiptirler. Pazar boliimlendirme potansiyel miisterilerin
ortak ihtiyaclarina gore veya pazarda gosterdikleri tiiketici davraniglarindaki benzerliklere
gore yapilir. Boliimlendirme yapildiginda her béliim, homojen 6zelliklere sahip tiiketicilerden
olusur.

Pazar boliimlendirmenin yararlart:

Firmalarin kaynaklarini daha etkin kullanmalarini saglar

Tiiketici ihtiyaglarinin daha 1yi karsilanmasini saglar

Pazar boliimlendirme sirasinda pazardaki rakipler daha iyi taninmis olur
Pazara girerken amaclar daha net olarak belirlenir

Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir.
Maliyetleri azaltir

Optimum pazarlama bilesenlerinin olusturulmasini saglar.

Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar boliimlendirme i¢in pazarin bazi 6zelliklere sahip olmas1 gerekir. Bu 6zelliklerin varligi
Olciisiinde yapilan pazar boliimlendirme daha rasyonel olacaktir. Etkin bir boiimlendirme i¢in
pazarin

Olgiilebilir,
Ulasilabilir,
Ayirdedilebilir,
Yeterince biiyiik

Pazar boliimlendirmede pazarda hedeflenen tiiketici kitlesinin niteliklerine gore farkl kriterler
kullanilabilir. Dogal olarak tiiketici pazarinda kullanilacak kriterlerle 6rgiitsel pazarda
kullanilacak kriterler farkli olacaktir.

Pazar Boliimlendirmenin Asamalan



Birinci Asama: Isletmenin i¢inde yer almayi diisiindiigii pazarin genisliginin belirlenmesi
Pazar boliimlendirmenin baslangi¢ noktasidir. Pazar ne kadardir? i¢inde yer alan diper
isletmelerin Pazar paylar1 nedir? Bizim Pazar payimiz tahmini olarak ne olacaktir? Eger
isletme zaten pazarin i¢indeyse o zaman bu bilgileri derlemek daha kolay olacaktir. Diger
isletmelerin ve isletmemizin giiglii ve zayif yonlerini belirlemekte fayda vardir. Ayrica su
Akilda tutulmalidir ki: Niifuz edilebileceginden biiyiik pazar1 hedefi bosa cabalamak,
gereginden kiigiik pazar hedefi ise kazanilabilecek kardan vazgegmek anlamina gelmektedir.

ikinci Asama: Potansiyel miisterilerin ihtiyaglarmi listeleme Pazar boliimlendirmenin ikinci
asamasini olusturur. Thtiyaclar ve beklenen faydalar yazilir. Elbette tamami yazilamayabilir.

Ancak bundan sonraki asamada daha ¢ok bilgi ile karar verebilmek i¢cin miimkiin oldugunca

cok karsilanacak ihtiyaglar belirtilir.

Uciincii Asama: “Tiiketiciler hangi iriinleri hangi faydalar1 i¢in istiyorlar?” sorusunun cevabi
tiikketicilerin ve tirtinlerin belli 6zellikleriyle 6ne ¢ikmasini saglayacaktir. Bu bilgilerin
tiikketicileri ilgilendiren kisimlarini ve tiriiniin beklenen yeni faydalarini1 daha sonra kullanmak
iizere tekrar tabloya kaydederek Pazar boliimlendirmenin dordiincii asamasina gec¢ilmektedir.

HEDEF PAZAR SECIiMi

Hedef pazar belirlenmesi hem rakipleri gérmeyi hem de pazarda karlilig: yiiksek ve tatmin
edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir. Ancak pazarin béliimlendirilmesi isletmenin
hedef pazarini se¢cmede kullanacagi bilgiden baska bir sey degildir. Bilginin sistematik olarak
elde edilmis olmas1 onun degerini artirmaktadir.

Isletme hedef pazari secerken su faktdrlerin etkili olur:

Isletmenin kaynaklari
Uriiniin 6zellikleri

Uriin hayat egrisindeki yeri
Pazarin yapisi

Rekabet durumu.

Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Pazar boliimler ayrildiktan sonra buraya kadar olan ¢aligmalarin esas sebebi olan hedef pazar
secimi gerceklestirilecek ve iirlin pazarda yerini alacaktir. Hedef pazar se¢ciminde baslica ii¢
strateji uygulanir:

e Farklilagtirilmamig pazarlama
e Farklilastirilmig pazarlama
¢ Yogunlastirilmis pazarlama

Farkhlastirnlmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde igletme tiim pazar1 homojen olarak diistinmekte
dolayisiyla pazarin i¢inden ayrica bir bolim se¢meye gerek duymamaktadir. Bu anlamda
Pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimini tek bir pazarda etkin olabilmeyi diisiinerek
planlayan isletmelerin uyguladig: strateji Farkhlastirilmamis pazarlama stratejisi olarak
isimlendirilir.



Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Pazar) Stratejisi

Birden fazla iiriin iireten ya da tirlinii farklilagtirarak farkl tiiketici kitlelerine sunmak
amaciyla her Pazar ve bu pazara sunacagi tirlin i¢in farkli pazarlama karmasi olusturmaya
farkhlastinlmis pazarlama stratejisi ad1 verilmektedir.

Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi

Isletmenin yalnizca bir pazarlama karmasi olusturarak bdliimlere ayrilmis pazarm sadece
birisinin hedeflenmesi halinde yogunlastirilmig pazarlama stratejisi s6z konusudur. Bu strateji
isletmenin pazarin bir boliimiine yonelerek orada iistiinliigii ele ge¢irmeyi amaglayabilir.

Ozel Bir Pazar Béliimii: Nis

Pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 her zaman doyurulmus degildir. Bazen
istekler ve ihtiyaglar yeni ¢iktiklarindan tatmin edilemezken bazen de biiyiik isletmelerin
girmeye deger bulamadiklar1 pazar bosluklar1 vardir. Iste bu bosluklara nis pazarlar denir.
Ornegin tekstil sektdriinde biiyiiklerin yaptig1 is, iplik ve kumas iiretimidir. Kumaslar
konfeksiyona girerek hazir giyim olarak ¢ikarlar ama giyim sektoriinde kullanilabilecek
aksesuarlar ya da fermuar liretimi kumas tireten isletmelerin ya da konfeksiyon isi yapan
isletmelerin girmeyi diistinmeyecegi pazarlar olabilir. Bu pazarlar yeni bir tiir liriin i¢in hedef
pazar olabilir. Nis pazarlar daha 6nce kimsenin farketmedigi ya da farketse bile girmeye
deger bulmadig1 pazarlar oldugu i¢in baslangicta rekabet yoktur. Bu pazarlarda isletmenin
kendisini konumlandirmasi olduka kolaydir. Bagka isletmelerde kolay kolay bu pazarlara
girmek istemezler.

KONUMLANDIRMA
Konumlandirma, {iriin ya da orgiitii, se¢ilen pazar boliimleri ve orgiitiin imkanlar1 bakimindan

en uygun yere yerlestirmede tiiketicinin algilarini, tutmalarmi ve iiriin kullanma aliskanliklar1
icin belirleme ve uygulama siirecidir.

Altinci Boliim

Uriin Kararlari Ve Yonetimi

MAL/HIiZMET VE GENIiSLETILMiS URUN KAVRAMLARI
Pazarlama Karmasi Veya Bilesenleri
Hizmet endiistrilerinin gelismesiyle agirlik kazanan hizmet pazarlamasi sonucu,pazarlama

bilesenlerine, people (insan-hizmeti sunan), physical evidence (fiziksel unsurlar) ve process
(stirec-hizmet siireci) seklinde ti¢ bilesen daha eklenebilecegi ve boylece pazarlama



bilesenlerinin 7p’ye ¢ikarilabilecegi daha dncede belirtilmisti. Ancak, klasik dortlii pazarlama
bilesenlerini asil kabul edilmekte ve diper bilesenlerin pazarlama karmasinin yardimci
unsurlar1 oldugu fikri agirlikli olarak benimsenmektedir.

Mal/Hizmet Kavram ve Uriin Bileseni

Mal ve Hizmetler; Tiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak hissettikleri
eksiklikler ya da ihtiyaglar1 karsilayan somut ve soyut unsurlar olarak tanimlanabilir.
Tiiketiciler mal ve hizmetlerle aslinda elde etmek istedikleri fayday diisiiniirlerkenb,
pazarlama yoneticileri ise, tiiketicilerin beklentilerine uygun nitelik, 6zelliklere uygun bir
iirlin tasarimia agirlik verirler.Bu ¢ergcevede, pazarlamaci agisindan mal veya hizmet
denildiginde, malin hazrilanisinda bulunan unsurlar, mekanik yapisi, sekli ve dayaniklilig,
tadi, kokusu, ambalajmin 6zellikleri gibi hususlar anlasilirken, tiiketici agisindan ise belli bir
ithtiyaci tatmin yanindan kisinin kendisini belirli bir yere oturtmasinin da vasitasidir.

Genisletilmis Uriin Kavram

Uriiniin genisleyen boyutlar1 dikkate almarak tam iiriin ya da genisletilmis iiriin kavramlarinin
ortaya atildig1 goriilmektedir. Levitt, bu ¢cercevede toplam iiriin kavramini ortaya atmis ve
bir {iriiniin i¢ ice gegmis dort katmandan olustugunu belirtmistir.

URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

Urlinlerin siniflandirilmasinda temel iki yol, tirlinlerin dokunulurluk derecesi ile kullanicilarin
tiirlinii esas almadir. Dokunulurluk derecesine gore tiriinler; dayaniksiz tiriinler, dayanikli
iirtinler ve hizmetler seklinde {i¢ grubta degerlendirilir.

Tiikeciti Uriinleri

Tiketicilerin, fizyolojik, sosyal, kiiltiirel vb. degisik istek ve ihtiyaglarmi gidermek iizere satin
aldiklar1 mal ve hizmet, tiiketici liriinleri siifina girer.

Kolayda Uriinler

Kolayda iiriinler, kisa siirede tiiketilen ve genellikle birim fiyatlar1 diisiik olan mal ve
hizmetleri icerir. Ekmek, gazete, sigara, zorunlu trafik sigorta hizmeti vb.

Begenmeli Uriinler

Tiiketicilere sagladig1 faydalari uzun siirelere yayilan ve birim fiyatlar1 kolayda {iriinlere
oranla daha yiiksek olan, kahve, gomlek, yemek takimi, buzdolabi, koltuk, otomobil tamir
hizmetleri, saglik hizmetleri,danigsmanlik hizmeti vb. iirlinler, begenmeli {iriin sinifina girer.

Ozelligi olan (Liiks) Uriinler

Otomobil, ev, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, bilgisayar, saglik sigortasi, 6zel egitim
hizmetler1 gibi, tliketicilerin hayatlar1 siiresince bir ya da birkag¢ kez satm alabilecekleri.



Aranmayan Uriinler

Pazarda ¢ok fazla aranmayan ve 6zel bazi durumlarda sorulabilen iiriinler de aranmayan
iriinler seklinde isimlendirilmektedir. Ansiklopedi, deprem sigortasi ve mezar tas1 gibi klasik
bazi iirlinler aranmayan triinler siifina girer.

Endiistriyel iiriinler

Her hangi bir mal veya hizmet iiretiminde degerlendirmek iizere satin alinan her tiirlii
hammadde, malzeme, tesis, makine ile danismanlik, tamir ve bakim hizmetleri endiistriyel
iirlin smifina girmektedir.

Endiistriyel tiriin alicilar1 genelde iiretici isletmeler olmakla birlikte onlarin isletme i¢indeki
kullanicilar: ve satin alma birimleri ile politikalari, endiistriyel pazarlama ¢abalarmi etkileyen
onemli faktorler olarak karsimiza ¢ikar.

URUN HAYAT EGRISI
Uriin hayat egrisi; bir iiriin ya da iiriin grubunun pazara giristen pazardan silinisine kadar
gecen asamalar serisidir. Bu siiregte bir liriiniin pazarda genelde dort asamadan gegtigi ve bu
asamalarin girig, biiylime, olgunluk ve diisiis seklinde isimlendirildigi goriiliir.
Bir iirlinlin hayat seyri oldugunu séylemek dort sonucu dogurur:
1. drlnlerin yasam smirlhidir.
2. her bir farkli asamaya geg¢iste {iriin satiglar1 saticilar i¢in farkli firsat ve problem
olusturur.
3. {riin hayat egrisinin farkli asamalarinda karlar artar veya azalir.
4. {riin hayat egrsinin her bir agamasi farkli pazarlama, finansman, liretim, dagitim ve
insan kaynaklar stratejilerini gerektirir.

Uriin hayat egrisinde asamalar

Girs ~ biyime Olgunluk  Disiis

Toplam
endiistri
satiglar1

Toplam
endiistri
kari

zaman

Giris asamasindaki bir iirliniin yeniligi oraninda taklit edilmesi zaman alir dolayisiyla bu
asamada rekabet yoktur. Bu asamadaki iiriinler ile onlarin saglayacaklar1 faydalardan



tiikketiciler heniiz haberdar degildir. Tiketicileri bilgilendirici ve onlar {irlinlerin yararlar1
ile kullanim1 hakkinda egitici tutundurma cabalar1 bu asamada agirlik kazanar.

Biiyiime asamasinda, satislar hizla artmaya baslar. Kar artisi ise bu agsamada satiglardan
daha ytiksek olabilir. Ancak bu asamanin sonlarma dogru, pazara girecek rakip tirlinlerin

sayis1 ve performansina bagli olarak karhlik satiglardan daha hizli azalabilir. Ciinkii bu
asamada ayirt edici 6zelliklere vurgu yapici daha fazla tutundurma ¢abasi ile daha fazla
dagitim maliyetine katlanmak gerekir.

Olgunluk doneminin baslarinda satig artisi bir siire daha devam edebilir. Ciinkii hentiz
iirtinii kullanmayan potansiyel talep vardir. Bu donem, iirliniin ve pazarin 6zelliklerine
bagli olarak ¢ok kisa veya uzun siirebilir.

Diisiis donemi, iiriiniin pazarda belli bir siire daha kalma ya da pazardan ¢ekilme
kararmin alinmasi1 gereken bir agamadir.

YENIi URUN GELISTIRME

Teknolojideki degisim hizinin artmasi ve tiiketicilerinin beklentilerinin her gecen giin
cogalmasi isletmeleri yenilik yapmaya zorlamaktadir. Yenilige acik olmayan ve yeni {iriin
gelistirme ya da pazara sunma noktasinda agir davranan veya geg¢ kalan isletmelerin basari

sanslar1 gittikge azalmaktadir. Bu nedenle pazarla ma yontemlerinin 6nemle lizerinde durmlari
gereken konulardan biri de yeni iiriin gelistirmedir. Ornegin Amerikan firmalarin m karlarmin

yaridan fazlasinin son 10 yillik tirtinlerinden elde edildigi belirtilmektedir. Fakat yeni
iirlinlerin ortaya ¢ikmasinin temelinde tiiketici tercihlerine bagl olarak pazarlama

yonetimlerinin degil de agirlikli olarak teknolojik arastirma ve gelistirme ¢abalarinin oldugu
da ifade edilmektedir.

Yeni iiriin kavrami
Pazarlama agisindan yeni {iriin ii¢ degisik anlamda kullanilabilir;

1. icat anlaminda yeni mal

2. Pazar i¢in yeni mal

3. 1isletme i¢in yeni mal

baska pazarlarda denenmis olup ilgili pazara yeni giren {iriinler ise pazar ag¢isindan yeni
irlinler olusturur. Pazarda daha 6nce olmakla birlikte isletmenin iirlin karmasima yeni
aldig1 tirlinler ise isletme agisindan yeni tirtinler olarak degerlendirilir. Pazarlama

yonetimleri her ti¢ durumda yeni iiriin gelistirme siirecinin dikkate almak ve ayn1 zamanda

isletmenin genel amaglarma uygun hareket etmek durumundadir.

Yeni iiriin gelistirme siireci

Isletmenin temel hedef ve stratejilerine bagl olarak yeni iiriin stratejileri drnegin; mevcut
pazar paymi ya da satislar1 korumaya dayali olabilecegi gibi pazardaki yeni iiriin gelistirici
konumunu korumaya yonelik de olabilir. Bagka bir agidan isletmenin yeni {iriin stratejisi
belirli bir yatirim geri doniis oranin1 saglamak veya yeni bir pazarda konumlandirma
saglamak da olabilir.

Yeni iiriin fikirlerinin toplanmast

Iyinin bulunmasmi saglamak igin ¢ok sayida fikir toplanmasi gerekir. Toplanan fikir say1si
arttikca iyi fikirler ve daha basarili yeni tiriinlerin sayisi da artmis olacaktir. Yeni iiriin
fikirleri, isletme ici ve dis1 kaynaklar olmak tizere genelde iki kaynakta toplanir.

Isletme i¢i kaynaklar olarak tiim boliimlerde ve dzellikle pazarlama, iiretim, arastirma-
gelistirme boliimlerinde ¢alisanlardan olusabilir.

Isletme disindaki yeni iiriin fikirleriyle ilgili kaynaklar ise, miisteriler, rakipler, arastirma
kuruluslari, araci firmalardan olusur.



Fikirlerin degerlendirilmesi ve elenmesi

Toplanan ¢ok sayidaki fikir, gergeklestirilebilir olma bakimindan degerlemeye tabi tutulur. Bu
noktada pazarlama, arastirma-gelistirme, {iretim ve finansman bdliimleri yoneticilerinin
katilim1 ya da onlardan goriis alinmasi gerekir. Bu sekilde bir degerlendirme siirecinde
gergeklestirilme olasilig yiiksek olan fikirler bir sonraki asamaya aktarilir.

Isletme analizleri

Gergeklestirilebilir oldugu diisiiniilen fikirler, bu asamada daha ayrntil1 bir sekilde fizibilite
tabi tutulabilir. Uciincii asamaya gelen fikirler Pazar ve talep sartlari, iiretim teknolojisi,
finansman kaynaklari, maliyet ve fayda analizleri, muhtemel satis miktarlar1 vb. kriterlere
gore detayl bir bigimde analiz edilir. Boylece yeni liriin gelistirme ile ilgili kavramsal ¢abalar
tamamlanmis olur ve bu analizler sonucunda basarili olma olasilig1 goriilen ya da yiiksek
olacagi distiniilen fikirlerin fiili olarak iiretilmesi asamalarina gegilir.

Yeni iiriinii geligtirme

Isletme analizleri olumlu goriilen iiriinler ya dogrudan ya da iiriiniin ve pazarm 6zelliklerine
gore model liretimi yoluyla somut hale doniistiiriiliir. Bu asamada {iriiniin tasarimi ve
ozelliklerinden daha ziyade pazarm beklentileri ve pazara uygunluk kriterlerine dikkat
edilmelidir.

Pazar testleri

Uriiniin 6zelligi, yenilik derecesi, yenilik agisindan hangi konumda oldugu, birim maliyeti,
talebin yapis1 ve muhtemel talep miktari ile rakiplerin stratejileri, ikame tirtinler vb. faktorler
dikkate alinarak, bazi durumlarda belirli bir kii¢iik pazar boliimiinde yeni gelistirilen {iriinlerin
pazar testine tabi tutulmasi uygun olur.

Ticarilestirme ve pazara siirme

Pazar testleri ihtiyaci hissedilmeyen ya da pazar testleri basariyla sonuglanan yent tiriinlerin
kitlesel iiretimine geg¢ilir ve Uriiniin 6zelligi ile Pazar ve rekabet sartlarina gore iirlin
hedeflenen pazar boliim veya boliimlerine dagitilir.

Yeni urunlerin basarisizlik nedenleri

Yent {iriinlerin basarisiz olma nedenlert;

o Egsiz bir tiriin yaratma endigesi; bu endise gereginden fazla fonksiyonel ve karmasik
iirlinlerin ortaya ¢ikmasina ve dolayisiyla iirinlerin maliyeti ile fiyatlarinin 6denebilir
sinirlart agmasina neden olmaktadir.

o Yanls zamanlama, 6zellikle talebin diisiik oldugu veya ekonomik, sosyal, mevsimlik
ve konjonktiirel dalgalanmalarin oldugu donemlerde yeni {iriinlerin pazara stiriilmesi
basarisiz olmalarina yol agamktadir.

o Oenmsiz farklilastirmalar tizerinde odaklanmak; tiiketicilerin beklentilerine cevap
vermeyen veya onlara kolaylik saglamayan farkihiastirmalar gergeklestirmek, yeni
iirlinii basarisiz hale getirebilir.

o  (ok kiiciik Pazar boliimlerine odaklanmka, getirisinin yiiksek olacagi diisiincesiyle
gelistirilen bazi yeni iirlinler oldukea kiicilik ve cazip olmayan pazar boliimlerinde
basarisizlikla sonuglanabilir.

o Pazarlama stratejilerini bir biitiin olarak gelistirememe; yenti iiriinleri basarisiz kilan
onemli faktorlerden biri de yeni tirlinleri destekleyecek pazarlama stratejilerinin
zamaninda ve yeterli olarak gelistirilememis olmasidir.

e Pazar ve rekabet sartlar:; pazardaki ikame triinler, rekabet sartlar1 ve rakiplerin
muhtemel hareket tarzlar1 dikkate alinmaksizin ya da ¢ok fazla dnemsenmeksizin
gelistirilen yeni tiriinlerin bir kismi ise bu nedenlerle basarisiz olabilmektedir.



URUN KARARLARI

Pazarlama yonetimi, somut ve soyut 6zelliklerden olusan ve tiiketicinin genellikle elde ettigi
fayda ve tatmin cercevesinde degerlendirildigi iiriinlerle ilgili bazi kararlar almak
durumundadir. Genisletilmis tiriin kapsaminda tiiketicileri olduk¢a yogun bigimde etkileyen
iirlin kararlari; {irtiniin niteligi ve standartlar1, marka, ambalaj ve iirlin hatt1 olmak {izere genel
olarak dort basilkta toplanir.
Uriiniin nitelik kararlarn
Uriiniin niteligi kararlar1 temelde dort baslikta toplanir:
e  Uriiniin kalitesi
e  Uriiniin 6zellikleri(kullanicya saglayacag: faydalar)
e  Uriiniin standartlar1
Uriiniin kalitesi olusturulurken iiriiniin tiiketici ya da kullaniciya saglayacag faydalar goz
ard1 edilmemelidir. Cok kaliteli ancak faydasi diistik ¢ok sayida {iriin pazarda basarisizliga
mahkumdur.

Marka kararlari
Marka, bir isletme ile {iriinlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim, sembol, renk,
sekil yada bunlarin birlesimidir. Bir marka ismi, lirtinii digerlerinden farkl kilan ve ayirt
edilmesini saglayan bir fark olusturur. Marka ismi, bir kelime, sekil, sembol ve renk ile
bunlarin bilesimi seklinde dizayn edilebilir.
Iyi bir marka isminin sahip olmas: gereken dzellikler sunlardir:
e Kisa ve sade
e Kolay okunabilen
Fark edilebilen
Kolay hatirlanabilen
Uriinii cagristirabilen
Ambalaj ve etiketlere uyarlanabilen
Saldirgan, miistehcen ve olumsuzluk ifade etmeyen
Farkli dillerde olumsuz anlam igermeyen
Her tiirlii reklam ortamina uyarlanabilen
Marka haklarini zedelemeyen
Glincelligini kaybetmeyen
Taklit unsuru tasimayan
Estetigi dislamayan
Marka iireticileri arac1 kurumlar ve tiiketicilere sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir:
1. markanmn iireticiye saglayabilecegi faydalar:
e lriiniin taninmasi ilse hatirlanmasina ve dolasiyla iiriine talep
olusumuna katkida bulunur.
e Tiiketiciden talep gelmesi dogrultusunda aract kurumlar1 markali
iirlinlere yonlendirir.
e Marka triiniine baglilik olusturabilir
e Ureticinin Pazar ve arac1 kurumlarin satis ¢abalari {izeirndeki
denetimini artirir.
e lyi taninmis marka yeni iiriinlerin tutunmasimi kolaylastrir.
2. markanmn araci kurumlara saglayacagi yararlar,
e Ozellikle araci kurumlarin kendi markalarini kullanmalari tireticilere olan
baglhiliklarmi azaltir



e araci kurumlar ve 6zellikle perakendeciler kendi markalar ile farkl bir
imaj olusturabilir.
e Fason alim yada imalatlarla perakendeci kurumlar kendi markali iirlinlerini
daha diistik fiyatla pazara sunabilir.
3. markamn tiiketiciye saglayabilecegi yararlar,
tiiketicinin iirlinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglar.
Markali tirtinler belirli bir kalite ve garanti giivencesi sunar.
Satis sonrasi hizmetlere kolayca ulasabilme olanagi verir.
Marka giivenirligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

Markalama siireci

Marka kararlar1 belirli bir slirece gore alinir. Markanin iiriiniin 6nemli ve biiyiik ol¢iide
ayrilmaz bir parcasi haline geldigi diistiniildiigiinde pazarlama yonetimleri agisindan marka
kararlarinin 6nemi birkag¢ kat daha artmaktadir.

Markalama siireci

v
v
v
v
v
v
v
v

bu siirecten anlagilacagi gibi, 6ncelikle pazarlama yonetimlerinin {irtinlerini markali olarak
pazara sunup sunmayacaklari kararini vermeleri gerekir. Bu 6nemli bir karardir. Ciinkii
markalama uzun ve zahmetli bir siireyi gerektirmesi yaninda, markanin tutundurulmasi
acisindan da ciddi bir biitgeyi de zorunlu kilar.

Marka stratejileri

Marka kararmin iizerinde durulmasi gereken bir diger hususta jenerik marka konusudur. Baz1
markalarin {iriin ismi olarak anilir olmas1 o markalarin jenerik marka haline geldigini gosterir.
Aspirin, cola, seranit, selpak, nescafe, vb. jenerik markalara 6rnek verilebilir.

Marka degeri, markaya baglilik satis artig1 ve firmanin karma katkis1 baglaminda
hesaplanabilir. Ancak marka degerinin her zaman finansal sonuglara yansimasi beklenemez.
Cogu zaman marka degerinin olusmasi ve dolayisiyla hesaplanmasinda sosyolojik, psikolojik
ve antropolojik yaklasimlara bile ihtiya¢ duyulabilir.



Marka sadakati marka farkindaligi gibi hususlarin yani tiiketici tutum ve algilarinin 6nemli
yeri vardir. Marka degerinin marka sadakati ile etkilesimli olmas1 dogaldir. Marka yayilimi
ise marka sadaktinin artirmasi ile birlikte firma itibarinin olumlu etkilenmesi ve firmanin
pazara sunacagi yeni iirlinlerde de olusan bu itibar ortamindan yararlanma amaciyla mevcut
marka ya da markalarini kullanmasiyla gelisir.

Ambalaj kararlari

Bugiin pazarda bulunan iiriinlerin biiyiik bir boliimii ambalaj igerisindedir. Uriiniin
korunmasini saglayan tiiketicileri tizerindeki marka ve etiket bilgileriyle bilgilendiren ve
iireticilerle perakendeci kurumlar agisindan tasima, depolama, stoklama ve tutundurma
kolayliklar1 saglayan, degisik maddelerden yapilmis her tiirlii muhafaza ambalaj olarak
adlandirlir.

Bir ambalaj degisik acilardan 6nem tasiyan bir pazarlama aracidir.

e Ambalajlar, aracilar ve liretici kurumlar agisindan, iirliniin korunmasi raflarda
sergilenmesi ve goriinmesi, tasima ve stoklama maliyetini azaltmasi ve kolayca elden
cikarilabilmesi gibi kolayliklar saglar.

e Tiiketicilerin iirtinle ilgili bilgilendirilmesine, marka tanimlamasina ve aracilar
acisindan iirliniin satigina yardime1 olur. Ayrica iyi etiketlendirilmis bir ambalaj kigisel
satis elemanlarinin yiikiinii azaltir.

e Yaratici ve cazip ambalajlar ayrica satis noktalarinda perakendecilere yer
kazandirabilir ve satis artig1 yaratabilir.

URUN KARMASI KARARLARI

Tek {irtin yada iiriin kalemi degisik isletmelerce pazara sunulan ve tek basina satin alinabilen
ekmek, kalem, sabun vb. iiriinlerdir. Uriin hatt1: bir isletmenin pazara sundugu birbiriyle yakin
iliskileri bulunan {iriin grubudur. Uriin karmas: bir isletmenin pazara sundugu tiim iiriin
kalemlerini kapsar. Ornegin Unilever firmasmin pazara sundugu tiim gida ve temizlik
iirtinleri firmanin iirtin karmasini olusturur.

URUN POLITIKALARI

Pazarda satin almada bulunan tiiketicilerin artan beklentileri ve bun akarsilik isletmenin kisith
kaynaklar1, pazarlama yonetimlerini amaglarin1 gerceklestirebilmek bakimindan en uygun
iirlin politikasini belirlemek durumunda birakir.



Mamul/Pazar matrisi ve temel iiriin politikalar

Birden fazla Pazar
bolimu

Uriin farklilastiriimasi

Uriin bilesiminin
farklilastirilmasi

pazarin glistirilmesi seklinde isimlendirilen {iriin poltikasinda pazarlama yonetimleri i¢inde
bulunduklar1 pazara hakim olabilmek ve rekabet iistiinliigii saglayabilmek amaciyla pazarda
satin almada bulunan fiili miisterilerin bir defadaki satin alma miktarlari ile satin alma
sikliklarini artirmak ya da mevcut pazar boliimiindeki potansiyel miisteri fiili miisteriler haline
getirmek veya her iki alternatifi degerlendirmek durumundadir.

Yedinci bolum

FIYAT VE FIYATLANDIRMA
FIYATIN ONEMi

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat son derece dnemli islevleri yerine getirmektedir. Birincisi
bir iirliniin fiyat seviyesi isletme i¢in basar1 veya basarisizligi belirleyen faktorlerin baginda
gelmektedir. Isletmenin varligini siirdiirebilmesi igin gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde
belirlenmektedir.

Ikincisi, bir iiriiniin fiyat1 o {iriiniin saglad11 deger hakkinda tiiketiciye mesajlar vermektedir.
Yani fiyat tiiketicilerce iirlin kalitesinin bir gdstergesi olarak algilanmaktadir. Dolayistyla bir
irliniin fiyat1 tiiketicilerce algilanan {irtin kalitesi ile uyumlu olmalidir.

Ucgiinciisii, fiyat dagitim kanalinda gorev alan taraflar icin bir motivasyon ve ilgi kaynagi
olmaktadir. Kanal iiyelerinin talep edecekleri hizmet bedeli iiriiniin tiiketiciye ulastig1 andaki
fiyata yansitilacagindan fiyatlandirma kararlarinin daha stratejik ve hassas bir sekilde
belirlenmesini gerekli kilmaktadir.

Dordiinct, etkin bir fiyatlandirma politikasi ile bir firma olas1 yeni rakiplerin pazara giriginin
engelleyebilir. Ozellikle kiiresel bir rekabetin yasandig1 giiniimiiz pazarlarinda fiyatlarm etkin
bir sekilde kontrol altinda tutulmas1 firmanin pazardaki rekabet¢i konumunu iyilestirmek veya
en azindan korumak i¢in gereklidir.

Besincisi, fiyat alici ile satic1 arasinda ger¢eklesen miibadele siirecinde taraflar aras1 degisime
konu iirlinler arasinda bir standart veya 6lgiit gorevi géormektedir.



Son olarak fiyat son derece esnek, esnek oldugu kadar da hassas olan ve firmalarn ilk
basvurdugu stratejik bir silahtir. Rekabetle karsilasildiginda veya satislarin diisiik olmasi
durumunda firmalarin bagvurdugu taktiklein basinda fiyat kirma veya indirime gitme
gelmektedir.

FiYATLANDIRMAYI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Bir isletmenin fiyatlandirma kararlari ¢gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar i¢sel
faktorler ve digsal faktorler olmak iizere 2 ye ayrilir. Igsel faktorler isletme yonetimi
kontrolunde olan etmenleri kapsamaktadir. Bunlar isletmenin fiyatlandirma amag¢ pazarlama
karmas stratejileri, maliyet yapisi ile fiyat karar mekanizmasidir. Digsal faktorler ise
isletmenin kontrolunde olmayan fakat fiyatlarin belirlenmesinde etkili olan ¢evresel
faktorlerdir. Bunlar pazar ve talep yapisi, rakiplerin maliyet ve fiyatlari, dagitim kanalar ile
vasal ve politik diizenlemeleridir.

Fiyatlandirma amaclar

Bir isletmede fiyatla ilgili kararlar alinmadanb 6nce alinmasi gereken diger kararlar vardir.
Oncelikle mamiille ilgili baz1 stratejilerin yan1 hedef kitle ve konumlandirma stratejilerinin
belirlenmis olmas1 gerekmektedir. Hedef kitle ve hedef kitleye uygun bir konumlandirma
stratejisi belirlenmis ise fiyatlandirma kararlar1 nispeten kolaydir. Ornegin hedefkitle olarak
diisiik gelir grubunu segen bir isletmenin takip edecegi fiyatlandirma politikas: diisiik fiyat
politikas1 olacaktir. Aksi halde etkin bir fiyat belirlemek miimkiin olmayacaktir.

Isletmeler bunun yaninda cesitli fiyatlandirma amaglar1 da benimseyebilir. En genel halde ii¢
kategoride toplamak miimkiindiir. Bunlar, varolma miicadelesi, finansal amaglar ve
pazarlama odakli amaglardir.

Genel fiyatlandirma amaclarn

Fiyatlandirma amaclar

Varolabilme Finansal amaclar Pazarlama amaclart
Masraflari Maksimum kar Pazar pay1 ve
karsilama Yatirimin geri konumu

doniisi Satis hacmi

Nakit akist Statiikoyu koruma



Pazarlama Karmas: Stratejileri

Isletme amaglarina ulagsmada fiyatlandirma, pazarlama karmasi elemanlarindan sadece
birisidir. Etkin pazarlama programlar1 olusturabilmek i¢in fiyatlandirma kararlart tiriin,
dagitim ve promosyon kararlari ile birlikte ve uyum i¢inde gerceklestirilmelidir. Pazarlama
karmas1 elemanlarinin birinde gozlenen zayi1flig1 diger 6gelerde degisiklik yaparak gidermek
miimkiin degildir.

Maliyet yapist

Maliyet yapis1 fiyat kararlarinda rol oynayan en 6nemli i¢sel faktordiir. Kar amacli her isletme
icin fiyat maliyete bagl olarak belirlenmektedir. Istisnai durumlar hari¢ maliyet iiriin i¢in
temel fiyat seviyesini temsil eder. Maliyetin altindaki bir fiyatta isletme zarar edecektir.
Maliyet konusunda lider konumda olan bir ¢ok isletme sahip olduklar1 diisiik maliyet
iistiinliigiinii nihai fiyata yansitarak daha etkin rekabet etme sansina sahip olmaktadir.
Fiyatlandirma agisindan maliyetler genel olarak sabit maliyetler ve degisken maliyet olmak
iizere ikiye ayrilir.

Sabit maliyetler, liretim ve satig miktarma bagl olarak degisiklik gostermeyen maliyetlerdir.
Kira giderleri, siirekli ¢alisanlarin maaslari, 1sinma giderleri sabit maliyettir.

Degisken maliyetler ise iiretim seviyesine baglh olarak degisen maliyetlerdir. Otomobilde
kullanilan lastikler, kapilar, camlar ve diger degisken maliyetleri teskil etmektedir.
Fiyatlandirma agisindan en 6nemli maliyet kavrami ise toplam maliyettir. Toplam maliyet ise
belirli bir iiretim seviyesindeki sabit ve degisken maliyetlerin toplamidir. Dolayisiyla isletme
yonetimi en azindan belirli bir iiretim seviyesindeki toplam maliyetleri karsilayacak bir fiyat
belirlemek zorundadir.

Fiyat belirleme mekanizmasi

Isletmede fiyatin nasil ve kimn tarafindan belirlendigi de fiyatlandirma siireci iizerinde etkili
olmaktadir. Kiictlik isletmelerde fiyatlar genellikle genel miidiirce belirlenmekte iken biiyiik
isletmelerde fiyatlar pazarlsama ve satis boliimii veya mamiil yoneticilerince belirlenmektedir.
Orgiitsel pazarlarda ise fiyatin olusumunda bazen miisteri ile pazarlik yapma yoluna da
gidilebilir. Dolayisiyla isletmede uygulanmakta olan fiyatlandirma mekanizmasi da nihai
fiyatin belirlenmesinde etkili olabilmektedir.

Digsal faktorler

Bir isletmede fiyatlandirma kararlar1 digsal faktorlerin etkisi altinda alinmaktadir. Bunlar
arasinda en onemlileri faaliyette bulunan pazarin yapisi ve s6z konusu hedef pazarin talep
ozellikleri, pazardaki rakiplerin maliyet yapilar1 ve fiyatlari, fiyatlandirma konusundaki yasal
ve politik diizenlemelerdir.

Pazar ve talep yapisi

Bir isletmenin faaliyette bulundugu pazarin yapisi pazardaki hedef kitlenin 6zellikleri ve talep
yapisi fiyat kararlarinin alinmnasinda etkili olan digsal faktorlerin en 6nemlisidir. Fiyat
kararlarinda maliyetler alt limiti belirlerken pazarin ve talebin yapisi ise tist limiti
belirlemektedir.

Pazara bagl olarak firmanin uygulayabilecegi belirli fiyatlandirma yaklasimlar: vardir.
Faaliyette bulunan pazarin yapisi nihai fiyatin sekillenmesinde bellirleyici rol oynamaktadir.
Ekonomistler pazar1 tekelci, oligopol, eksik rekabet ve tam rekabet olmak tlizere dort gruba
ayrimaktadir.

Tekelci piyasada sadece tek firma oldugundan isletme istedigi fiyat1 belirleme serbestisine
sahiptir.



Oligopol piyasada ise az sayida satic1 olmas1 sebebiyle saticilar birbirlerinin fiyatlandirma
stratejilerini yakindan takip etmekte ve paralel stratejiler benimsemektedir. Bu piyasada fiyat
kirarak uzun dénemde kazanmak olduk¢a zordur, rakiplerin hareketlerini yakindan takip
etmek gerekir.

Eksik rekabet, yasandigi pazarlarda ¢ok sayida alic1 ve satici vardir. Saticilar iiriinlerini fiyat
dis1 faktorler yardimiyla farklilagtirarak farkl fiyatlara tiriinlerini satmaktadir. Alicilar ise bu
farkliliklar1 gormekte ve farkli fiyatlara tiriinleri satin almaktadir.

Tam rekabet piyasalar, cok sayida alic1 ve saticinin bulundugu bugday ve bakir gibi
standart {iriinlerin pazarlandig1 piyasalardir. Bu pazarda hi¢bir alic1 ve satici tek basina Pazar
fiyatmin olusumunda sz sahibi degildir.

Fiyat- talep iliskisinin incelenmesi
Degisik fiyat seviyelerinde tiiketicilerin bir liriine olan talepleri degiskenlik gostermektedir.
Fiyat ve talep arasindaki bu iligki talep egrisi ile gosterilmektedir. Bu talep egrisi belirli bir
siire zarfinda degisik fiyat sartlarinda tiiketicilerin satin alacaklar1 miktar1 géstermektedir.
Normal sartlar altinda talep ile fiyat arasinda ters bir iligki var oldugundan talep egrisi azalan
egilime sahiptir. Ancak bazi1 durumlarda parfiim ve tiyatro bileti gibi liriinlere ait talep egrisi
atrtan bir egime sahip olabilmektedir. Bu tiir tirlinlerin fiyatlarinda yapilacak artis belirli bir
noktaya kadar talepte artisa sebep olabilmektedir.

Tiiketicilerin fiyata karsi hassasiyetini etkileyen faktorler ve tiiketici tepkileri

Faktor muhtemel tiiketici tepkisi
Uriiniin farkl/6zel olmasi iirlin farklilagsmasi arttikca fiyat diiser
Ikame iiriinlerin bilinirligi ikame iirlin sayisi arttik¢a fiyat artar

Uriin maliyetinin toplam aile harca

Malar1 i¢indeki pay1 toplam harcamlar i¢inde {irlin artarsa fiyat artar
Uriiniin tiiketici i¢in dnemi tiiketici icin 6nem artrsa fiyat azalir
Fiyat-kalite 1ligkisi iirlin kalitesi artarsa fiyat azalir

Uriinler aras1 karsilastirma zorlugu karsilastirma zorsa fiyat azalir.

Tiiketicilerin fiyat ve degeri algilamast

Bir {iriiniin fiyatinin uygun olup olmadigina karar verecek kisi tiiketicidir. Dolayisiyla
fiyatlandirma kararlar tiiketici odakli olmalidir. Tiiketicilerin fiyatin nasil algiladiklar1 ve
fiyatin tercihlerin sekillenmesinde oynadigi roliin fiyatlandirma siirecinde dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Tiiketiciler bir iirlin satin alirken bazi faydalar beklentisi i¢indedir. Fiyat belirlemede 6nemli
olan tiiketicinin satin almis oldugu iirtiniin sagladig1 faydalar1 nasil degerlendirdigi veya iirline
ne kadar deger bictigidir.



Rakiplerin maliyet ve fiyatlar

Rakiplerin maliyetleri, fiyatlar1 ve rakip isletmelerin fiyatlandirma poltikalrin kars1 aldiklar1
muhtemel tavir fiyat kararinin verilmesinde mutlaka géz 6niine alinmasina gerekmektedir.
Gilinilimiiz pazarlarinda ¢ogunlukla rakipsiz bir iirin bulmak miimkiin degildir. Camasir
makinas1 almak isteyen bir tliketici belirli bir markayi satin almaya karar vermeden 6nce
pazarda mevcut diger markalarm fiyatlarini ve degerlerini aragtirmakta ve
degerlendirmektedir. Dolayisiyla fiyat kararlarinin alinmasinda isletme yonetiminin baslangic
noktasi rakiplerin fiyatlar1 olacaktir; ¢linkii rekabet edebilmek i¢in tiiketiciye en az rakip
iirlinler kadar veya daha fazla deger paketi sunmak gerekecektir.

Dagitim kanallar

Bir isletme fiyatlandirma karar1 verirken dagitim kanalinda bulunan diger iiyelerin
beklentilerini de gbz 6niine almak zorundadir. Kullanilacak dagitim kanalina ve dagitim
kanalinda yer alan araci sayisina gore fiyatlandirma yapilmalidir.

Yasal ve politik diizenlemeler

Fiyalandirmada g6z 6niinde bulunmasi gereken bir diger hususta hiikiimetler veya resmi
makamlarca uygulamaya konan yasal ve politik diizenlemelerdir. Bu baglamda KDV. OTV,
alim satim vergisi gibi ¢esitli vergiler en belirgin 6rnekleridir. Ayrica 6zellikle gelismis batili
iilkelerde ¢esitli fiyatlandirma taktikleri yasaklanmistir. Bu uygulamalarda bazilar; aldatict
fiyatlandirma, rekabet kirici fiyatlandirma, farkl fiyat uygulama, fiyat sabitleme
uygulamalaridr.

Aldatic1 fiyatlandirma, tiiketiciyi magazaya ¢ekmek amaciyla 6zel fiyat uygulamasidir. Bu
uygulamalar arasinda tiiketiciyi magazaya ¢ekmek ve indirimde olmayan mallar1 satmak
amaciyla elde az miktarda bulunan bir model veya iiriinii indirime koymak veya bir tirliniin
fiyatin1 6nce ylikseltmek ve daha sonra da indirime sokmak sayilabilir.

Rekabet kiric fiyatlama, bir firma rakiplerini zor duruma sokmak ve ya iflasa itmek i¢in
fiyat1 ¢cok diisiik genellikle maliyetin altinda belirlemektedir. Bu yolla rakipler fiyat bazinda
rekabet edemeyecklerinden piyasadan ¢ekilmek zorunda kalacaklardir; rekabetin ortadan
kalkmasindan sonra firma fiyatlar1 tekrar yiiksek bir seviyeye ¢ekerek daha dnceki kayiplarmni
telafi etme yoluna gidecektir.

Ayrimel fiyat uygulamasi, bir igletmenin ayni liriin i¢in farkli miisteri grubuna farkl: fiyat
uygulamasidir.

Fiyat anlasmasi, ayn1 sektorde faaliyet gosteren birbirine rakip firmalarin anlasarak fiyatlari
belirli bir seviyede tutma girisimidir.

TEMEL FiYATLANDIRMA YAKLASIMLARI

Bir isletmenin tirettigi mal ve hizmetle ri¢in uygulayacagi fiyat araligi ya kar elde etmeye
imkan tanimayacak kadar diisiik veya {riine olan talebi engelleyecek derecede yiiksek bir
fiyat seviyesinde olabilecektir. Isletme bu yaklasimlardan bir veya birkacini ayr1 ayr1
kullanarak fiyat1 belirleyecektir. Bu yaklasimlar maliyet odakl: fiyatlandirma, rekabet odakl
fivatlandirma, talep odakl: fiyatlandirmadir.

Maliyet odakh fiyatlandirma

Temelini maliyetler olusturmaktadir ve en genel halde iki gruba ayrilir. Maliyet arti (kar
marji) ve hedef kar fiyatlandirma yaklasimlart.



Maliyet arti (kar marji) usulii

En yaygin kullanilan fiyatlandirma metodudur. Her seyden 6nce metodun basitligi yaygin
kullaniminin en 6nemli nedenleri arasindadir. Bunun yaninda saticilarin maliyetlerle ilgili
daha kesin bilgiler sahip olmasmin hesaplamay1 kolay kilmasi ve bir sektérde bulunan tiim
isletmelerin benzer bir maliyet yapisina sahip olmasi ile her sektérde benzer fiyatlandirma
teknigini kullanmasi 6nemli nedenler arasindadir. Ayrica maliyet art1 tekniginin hem alict
hem de satic1 agisindan en adil fiyatlandirma teknigi oldugunun diisiiniilmesi de bu
yaklagimin yaygin kabul gorme nedenleri arasindadir.

Hedef kar amacl fiyatlandirma

Bu metoda gore isletme ongoriilen bir satis seviyesinde belirli bir kar miktarina ulagsmay1
istemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda fiyat amaglanan kar miktarii saglayacak bir seviyede
belirlenir. Ancak bu yaklasimda fiyatin belirlenebilmesinde basabas noktasi 6nemli rol
oynamaktadir. Bagabas noktasi bir isletmenin satislarinda masraflarmi kurtarip kara gececegi
asgari satig miktarimi gostermektedir.

Rekabet odakh fiyatlandirma

Tiiketicinin pazarda mevcut iirlinleri degerlendirirken ve satin alma kararlarini verirken rakip
iirlinler arasinda fiyat karsilastirmasi yaparlar. Bu sebeple iireticiler ve pazarlamacilar
fiyatlarmi belirlerken mutlaka rakip iirlinlerin fiyatlarini g6z oniine almak zorundadir.
Rekabet odakl fiyatlandirma metodlarini genel olarak iki grup altinda toplamak miimkiindiir.
Cari iisiilde fiyatlandirma ve teklif iisiilii fiyatlandirma

Cari iisiilde fiyatlandirma, yaklasiminda isletme kendi maliyetleri ve talepten ziyade
rakiplerin fiyatlarma bakarak kendi fiyatin belirleme yoluna gitmektedir. Isletme en giiglii
rakibinin fiyatlarini1 veya bunun biraz altindaki ya da tistiindeki bir fiyat1 benimseyebilir.
Teklif iisiilii fiyatlandirma, ¢ogunlukla ihale tiirii islerin alinmasinda veya miizayidelerde
yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma yaklasimidir. A¢ik ve kapali lisiilde yapilmaktadir.
Acik usulde ihaleyi almak isteyenler tekliflerini agik sekilde belirtirken kapali usulde fiyat
teklifleri kapali bir zarf i¢inde gizli olarak verilmektedir.

Talep (deger) odakh fiyatlandirma

1990larin basinda rekabetin yogunlasmasi neticesinde isletmeler tiiketici odakli veya daha
spesifik olarak deger odakli bir yaklasimi benimsemeye basladilar. Buna gore fiyatlarin
belirlenmesinde 6nemli olan tiiketicinin firmanin {iriiniinii nasil algiladigidir. Yeni {iriiniin
tiikketici gdziindeki degeridir. Onemli olan fiyatin belirlenmesi degil tiiketiciye sunulacak olan
degerin belirlenmesidir. Deger odakli fiyatlandirmanin 6zellikle etkili oldugu durumlardan
biri firma {iriiniin tiiketicilerce rakip tiriinlere kiyasla daha yiiksek degere sahip olarak
algilandigindandir. Ayrica tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin diisiik oldugu veya tiiketicilerin
alternatif iirtinler konusunda bilgi sahibi olmadig1 durumlarda da deger odakli bir
fiyatlandirma stratejisi oldukca uygundur.

Deger odakli fiyatlandirma yaklagimina gore isletme Once iirlinleri tasarlayip pazarlama
programlarini ve ardindan da fiyat1 belirleme yoluna gidemez. Fiyat diger pazarlama karmasi
elemanlari ile birlikte diistiniiliir ve ardindan da pazarlama programlarina karar verilir.

FiYAT BELIRLEME SURECI

Fiyatlandirma siireci yedi kademeden meydana gelmektedir.



Fiyatlandirma amaclarinin belirlenmesi

Fiyatlandirma siirecinin ilk kademesi isletmenin fiyatlandirma amaglarmin ortaya konmasidir.
Isletmece bensmsenmis olan amaca bagli olarak ortaya ¢ikacak nihai fiyatta farkh olacaktir.
Ornegin, varolma miicadelesi i¢inde olan bir isletmenin fiyatlandirmadaki amaci kar etmek
veya Pazar pay artirmak olmayip tliretimin siirdiiriilebilmesine imkan tantyacak bir talep
seviyesi yaratacak bir fiyat belirlemek olacaktir. Eger isletmenin amaci pazari ele gegirmek
ise bu durumda fiyatin belirlenmesinde uygulanacak olan kar marji1 daha diisiik tutulacaktir.

Talebin incelenmesi

Amag belirlendikten sonra fiyatlandirma siirecinde igletmenin lizerinde duracagi ikinci talep
yapisiin ve tiiketici taleplerinin ¢esitli yonlerden goz oniine alinmasidir. Bu baglamda talebin
biiytikligt, 6zellikleri, fiyat elastikiyeti, talep-fiyat iliskisi ve tiiketici taleplerinin fiyata karsi
olan hassasiyetlerinin incelenmesi gerekmektedir.

Fiyat belirleme siireci

Fiyatlandirma amacinin se¢imi

Talebin Maliyetin incelenmesi Rakip tekliflerin
incelenmesi incelenmesi

Fiyatlandirma metodunun se¢imi
] [

Nihai fiyatin belirlenmesi

R e =

Nihai fiyatta ayarlamalar

— =

Maliyetlerin incelenmesi

Fiyatlandirma amaci belirlenip, talep yapisi incelendikten sonra yapilmasi gereken islem,
isletme maliyet yapisinin incelenmesidir. Bu baglamda toplam maliyeti olusturan kalemlerin
goreceli oranlari, iiretim seviyesine bagli olarak maliyet yapisindaki degisim ve 6grenme
etkisinin maliyet lizerine olan etkilerinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Kisacasi iirlintin
isletmeye olan maliyetinin ¢esitli yonlerden analiz edilmesi gerekmektedir.

Rakiplerin maliyet, fiyat ve tekliflerin inecelenmesi

Bu sathada isletme yonetiminin piyasada mevcut muadil iirtinlerin fiyatlar1 hakkinda
incelemeler yapilmasi gerekmektedir. Tekelci piayasa disinda isletmeler fiyatlarmi belirlerken
rakip fiyatlar1 da dikkate almak zorundadir. Rekabet sartlar1 bunu kaginilmaz hale
getirmektedir ¢linkii glinlimiizde tiiketiciler tercihlerini yaparken ve iiriinleri degerlendirirken
iirlinler arasinda karsilastirma yapma yoluna gitmektedir. Dolayisiyla, rekabete cevap



verebilmek i¢in rakiplerin fiyatlari, maliyetleri ve sunduklaar1 deger paketinin igerigi fiyatlari
belirlemede bir nevi mukayese kriteri olarak algilanmalidir.

Uygun fiyatlandirma metodunun se¢imi

Fiyatlandirma amacina, talep yapisina, kendi maliyet yapisina ve rakiplerin tekliflerine bagl
olarak igletme ii¢ genel fiyatlandirma stratejilerinden (maliyet odakli, talep odakli, rekabet
odakli) bir veya birkacini benimseyerek nihai fiyati belirleme yoluna gitmek zorundadir.

Nihai fiyatin belirlenmesi

Bir 6nceki kademede belirlenen uygun fiyatlandirma metodu cergevesinde fiyat belirlenir.
Ancak bu asamada belirlenen fiyat temel fiyat veya liste fiyat1 seklinde diisiintilebilir.
Pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir hale getirilebilmesi ve daha iyi rekabet edebilmek i¢in
belirlenen bu fiyat iizerinde bazi degisikliklerin yapilmasi kaginilmaz olabilmektedir.

Nihai fiyatta ayarlamaya gidilebilmesi

Nihai fiyatin belirlenmesini takiben pazar sartlar1 ve talep yapisindaki farkliliklara bagl
olarak isletmeler rekabete daha etkin bir bicimde cevap verebilmek i¢in nihai fiyat lizerinde
diisiirme veya yiikseltme yapma yoluna gidebilmektedir.

YENi URUNLERIN FiYATLANDIRILMASI

Uriin mamiil hayat seyri ilerledikce fiyatlandirma stratejisi de degismektedir. Uriin baslangic
veya pazara giris asamasinda iken takip edilebilecek fiyatlandirma stratejileri ile {irtiniin ileri
safhalarda oldugu durumlardaki fiyatlandirma stratejileri farkli olacaktir. Mamiil hayat
seyrinin basinda olan yeni iirlinlerin fiyatlandirilmasinda takip edilebilecek olan iki temel
yaklasim s6z konusudur. Bunlar pazarin kaymagini alma ve pazara niifuz etme
yaklagimlaridir.

Pazarin kaymagim alma fiyatlandirmasi, bir nevi deger odakli bir strateji olup isletme
miimkiin olan en kisa zaman i¢inde maksimum kar etmeyi saglayacak bir sekilde yiiksek fiyat
belirleme yoluna gider. Burada uygulanan yiiksek fiyatin tiiketiciye sunulan deger ile paralel
olmas1 gerekmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketicinin sunulan iiriiniin uygulanan ytiksek fiyata
degdigine inanmas1 gerekmektedir.

Pazarm kaymagini alma stratejisinin amaci rakipler piyasaya girinceye kadar yiiksek bir gelir
elde etmek, baslsangicta yiiksek bir fiyat uygulamak ve ardindan da fiyatlar1 diisiirerek
rakiplerin piyasaya girmesini engellemek ve pazar paymi korumaktir.

Pazara niifuz etme planlamasi, pazarlama amacl bir strateji olup isletmenin esas amaci
fiyat1 miinkiin oldugunca diisiik bir seviyede belirleyerek pazar payini maksimum seviyede
tutmaya ¢aligmaktir.

FIYATTA DEGISIKLIGE GITME

Bazi durumlarda isletmeler fiyatlarinda degisiklik yapma zorunda kalabilirler. Bu
degisiklikler hem tiiketici hem isletme ve hem de rakipler agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
degisiklikler fiyat artirma veya fiyat indirme seklinde gerceklesebilir. Fiyatta yapilan
degisiklikler tiiketici isletme ve rakipler agisindan farkli sekilde yorumlanmaktadir.

Bir isletmeyi fiyat indirmeye iten cesitli nedenler olabilir. Bunlat arasinda atil kapasite
bulunmas rakiplerce baslatilan bir fiyat kirma yarisi, daralan pazar pay, fiyat disi satis
faaliyetlerinin yeterince etkin olmamamsi veya diisiik maliyetlerle pazar1 kontrol etme istegi
sayilabilir.

Ancak bazi durumlarda igletmeler fiyat indirme yerine fiyatta artirma yapma yolunu da
secebilirler. Isletmeleri fiyat artirmaya iten sebepler arasinda maliyetlerdeki kabarma veya



asir1 talep sayilabilir. Fiyatlar1 artirmanin ¢esitli yollar1 vardir. Bunlar arasinda agikca fiyatlari
yiikseltmek, indiirmler ve avantajlari iptal etmek veya tiretimde daha ekonomik girdiler
kullanma sayilabilir.

NIHAi FIYATTA YAPILAN AYARLAMALAR

Isletmeler genelde tek bir fiyat belirlemek yerine cesitli maliyet, talep ve rekabet sartlarini
yansitan bir fiyatlandirma yapisimi benimsemektedir. Belirlenen temel fiyat {izerinde cografi
farkliliklar, farkli pazar bolimii istekleri, satin alma zamani1 ve siparis miktari, teslim sekli ve
siklig1 ile sunulan garanti ve hizmetlere bagh olarak c¢esitli sekillerde ayarlamalar
yapilmaktadir.

Fiyat indirimleri(iskonto) ve avantajlar

Isletmeler miisteri taleplerini ve satm alma davranislarini etkilemek amaciyla miisterilerine
indirimler veya cesitli fiyat dis1 avantajlar saglayarak onlar1 ddiillendirme yoluna gitmislerdir.
Satin alinan miktar1 artirmak, 6demelerin daha ¢cabuk yapilmasini saglamak ve satin alma
zamanini degistirmek amaciyla isletmeler indirimler veya baska avantajlar seklinde fiyatta
ayarlamaya gitmektedirler. Yaygin olarak kullanilan indirimler ve avantajlar pesin odeme
indirimi, miktar indirimi, fonksiyonel indirim, mevsimlik indirim, takas imkani ve promosyon
avantajlaridir.

Pesin 6deme indirimi, satin alinan malin bedeli kredi kart1 veya taksitle degil de nakit olarak
hemen yapildiginda fiyat lizerinde yapilan indirimdir.

Miktar indirimi, biiyiik miktarlarda yapilan satin almalarda yapilan indirim miktaridir.
Fonksiyonel indirim, daha ¢ok iireticilerin toptancilar ve perakendecilere sagladig1 indirimler
olup aracinin tiiriine ve yaptig1 ise bagh olarak degisiklik arz etmektedir.

Mevsimlik indirim, mal ve hizmetleri sezon disinda alan miisterilere uygulanan indirimdir.
Takas indirimi, daha ¢ok yaygin olarak dayanikli mal pazarlamasinda karsilastigimiz “ eski
makinenizi getirin yenisini gotiiriin” gibi kampanyalarla uygulanan indirimdir.

Promosyon avantajlan, fonksiyonel indirime benzer sekilde tanitim ve promosyon
faaliyetlerine katki saglayan aracilara saglanan ¢esitli indirim ve esantiyonlardir.

Psikolojik fiyatlandirma

Fiyat sadece iiriinlerin iizerine yerlestirilmis olan etiketlerde okunan rakamsal bedel olmayip
riinle ilgili ¢esitli mesajlarda tasimaktadir. Ornegin {iretim maliyeti 10 tl yi asmayan bir
parfiim i¢in baz1 tiiketiciler 100 tl vermeyi kabul etmektedir. Ciinkii o parfiimde tiiketici i¢in
0zel olan bazi seyler vardir.

Yaygin olarak kullanilan psikolojik fiyatlandirma taktikleri arasinda referans fiyatlandirma,
kiisurath fiyatlandirma, prestij fiyatlama, sabit fiyat uygulamasi ve deger fiyatlandirma
sayilabilir.

Referans fiyatlandirma, stratejisi perakendecilerin yaygin olarak kullandig1 bir taktiktir. Bu
uygulamada bir {irtiniin orta fiyathh modeli yiiksek fiyatli bir model ile veya rakip bir iiriin ile
yanyana konularak tiiketicilerin orta fiyatli modelin dikkat ¢ekmesi saglanir.

Kiisiirath fiyatlandirma, stratejisinde ise iiriinlerin fiyatlar1 tam sayilar olarak degilde
kiistirath rakamlar seklinde belirlenmektedir.

Prestij fiyatlandirma, stratejisi 6zellikle parfiim,kiymetli taslar, kiirk ve elmas gibi liks
iriinlerde fiyat kalitenin bir gostergesi olarak algilandigindan, bu iirlinlerin fiyatlarini yiiksek
kaliteli havas1 verebilmek ve imaj amagh olarak yiiksek tutmak gerekmektedir.

Sabit fiyat uygulama, stratejisinde isletme tiim pazarda ayni fiyata uygulamaktadir.

Deger fiyatlama, stratejisinde isletme yiiksek kalite bir {iriin i¢in oldukca diisiik bir fiyat
belirlemektedir.



Cografi Fiyatlandirma

Bazi iirtinler i¢in tagima ve lojistik maliyetleri oldukca yiiksek olabilmektedir.Bir isletmenin
miisterileri ¢esitli mesafelerde ve cografi alanlarda bulunmaktadir.Dolayisiyla isletme tagima
ve nakliye masraflarinin satici tarafindan degilde alici tarafindan karsilanmasini arzu edebilir
ve bu dogrultuda nakliye ve tasima masraflarini alicilara yiiklemek amaciyla fiyatlara ilave
edilir.Ornegin petrol fiyatlar1 petroliin satildig1 istasyonun rafineriye olan uzaklig1 arttik¢a
fiyatta artmaktadir.

Promosyon Fiyatlandirmasi

Firmalar bazen satiglar1 artrmak ve hizlandirmak amaciyla ¢esitli promosyon faaliyetlerinde
bulunurlar.Bunlar arasinda zarar lideri fiyatlandirmasi, 6zel giin fiyatlamasi, nakit iadeleri,
diistik faizli kredi saglama, daha uzun donem 6deme kolayligi, garanti ve servis kontratlar1 ve
psikolojik indirim yapma sayilabilir.

Ayrimecl Fiyatlandirma

Isletmeler bazen tiiketici grublari, iiriinler ve bolgeler aras1 farkliliklar1 dikkate alacak sekilde
fiyatlarinda degistirme yapma yoluna giderler. Fiyat farklilastirilmasi olarakta bilinen bu
fiyatlandirma stratejisine gore bir igletme bir liriinii iki veya daha farkli fiyata satma yolunu
se¢cmektedir; Ancak fiyattaki farklilik maliyetlerdeki farkliliklardan kaynaklanmamaktadir.Bu
yaklagimlarda farkli hedef kitlelere farkl fiyat uygulamasi yaparak firma karmi maksimum
seviyede tutmaya ¢aligsmaktadir.

Uriin Karmas: Fiyatlandirmasi

Ayn {irlin katagorisinde birden fazla iirline sahip firmalar fiyatlandirma kararlarini alirken her
bir iirlin i¢in ayr1 bir fiyat belirlemek yerine, toplam isletme karmi maksimum yapacak sekilde
tiim {iriin karmasi i¢in ortak bir fiyatlandirma stratejisi kullanmak zorundadir. Uriin
karmasmin fiyatlandirilmasi iirlinlerin bireysel olarak fiyatlandirilmasma kiyasla daha zor ve
karmagiktir. Bu baglamda yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma stratejileri arasinda {iriin
hatt1 fiyatlandirmasi, opsiyonel fiyatlandirmasi, tutsak iirtin fiyatlandirmasi, iki kistml
fiyatlandirma, yan iiriin fiyatlandirmasi ve paket fiyatlandirmadir.

Isletmeler genellikle tek bir iiriinden ziyade ayni iiriiniin ¢esitli modellerini igeren iiriin hatlar:
gelistirirler. Her bir iirlin grubunun farkl fiyatlandirildigi bu stratejiye iiriin hatti
fiyatlandirmasi denir.

Ancak bazi durumda igletmeler piyasaya siirdiikleri tirtinlerin bazi 6zelliklerini opsiyonel
olarak sunarlar. Bu 6zellikleri arzu eden tiiketici bedelini 6deyerek arzu ettigi 6zelliklerinde
iirtinde yer almasini saglayabilir. Dolayisiyla iiriin fiyati opsiyoneldir.

Tutsak Uriin Fiyatlandirmas: ise firma esas kar1 tamamlayici {iriinlerden kazanmaktadir. Bu
tiir fiyatlandirma uygulamalarmin son donemde 6zellikle bilgisayar yazicilari ile kartuslari
icin yaygin olarak kullanildiklar1 gézlenmktedir.

iki kisimh fiyatlandirma, cogunlukla hizmet sektorlerince ve telefon sirketlerince
kullanilmaktadir. Buna gore triiniin fiyati iki kisimdan olugsmaktadir. Bunlardan biri sabit
fiyat iken digeri degisken fiyattir.

Yan iiriin fiyatlandirmasi, 6zellikle et, petrol tirtinleri, kimya sanayi Uiriinleri ve nigasta gibi
iirlinlerin tiretimi esnasinda ortaya ¢ikan bazi yan lriinlerin de fiyatlandirilmasi
gerekmektedir.



Paket fiyatlandirma, iki veya daha fazla iiriiniin bir arada tek bir fiyata satildig:
uygulamadir.

Sekizinci bolim
Tutundurma Gabalari: Reklam, Satis Tesvik ve Halkla iligkiler

ILETiISIM VE TUTUNDURMA GABALARI
TUTUNDURMA

Bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini kolaylastirmak amaciyla iiretici pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim stirecidir.

Pazarlama iletisimi

Tiiketicilerle stirekli mesaj aligverisine dayali faaliyetler biitiinii olarak bakildiginda,
pazarlamanin bir iletigim siireci oldugu goriilebilir. Bu noktada pazarlama iletisiminin
tiiketicilerle isletme arasinda olusan stirekli bir diolog seklinde tanimlanmas1 miimkiindiir. Bu
siiregte pazarlama iletisiminde yer alan temel unsurlar ise, daha 6nce de belirtildigi gibi,
tutundurma cabalari, iiriin, fiyat ve dagitim unsurlaridir.

Etkili iletisim siireci

Iletisim siirecinin iki temel unsuru vardir. Bunlar, gonderici ve alicidir. Siirecin iki temel araci
ise, mesaj ve mesajlarmn iletildigi ortam veya iletisim araglaridir. Iletisim siirecinde ayrica dort
temel iletisim fonksiyonu bulunur. Bunlar kodlama, kod ¢6zme, tepki verme ve geri
bildirimdir. Siiregteki son unsur ise, tiim siireci etkileyebilen ve etkili iletisime engel olabilen
giiriiltii faktoridiir.

gonderici kodlama mesaj Kod ¢6zme alict

Rakiplerin
mesajlari

Rakiplerin
mesajlari

geribildiri
m




Tutundurmanin artan énemi
Tutundurma cabalarina gittik¢e artan oranda 6nem verilmeye baslanmasinin arkasinda bazi
nedenler ve gelismeler yatmaktadir. Isletme ve pazarlama ydnetimlerini tutundurma
cabalarina 6nem vermeye zorlayan temel gelismeler sunlardir:
e Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi
Tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim
Ikame iiriinlerin gogalmasiyla pazarda artan rekabet
Gelir artig1 sonucu pazarin biiytimesi
Niifus artig1 sonucu tiiketici sayismin ¢ogalmasi
Arac1 kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarmin genislemesi

Tutundurma karmasi

Tutundurma bileseni farkli unsurlar1 biinyesinde barindirir. Tutundurma karmasini olusturan
unsurlar:

e Reklam

o Kigsisel satig

e Satis tesvik

e Halkla iligkiler

Olmak iizere dort baslikta toplanmaktadir. Kotler bunlara ilave olarak dogrudan

pazarlamay1 da dahil etmektedir.

Tutundurma karmasi ile biitcesinin olusturulmasi

Isletmeler amaclarina ulasabilmek bakimmdan tutundurma karmasi olusturmanin en
ekonomik yollarini ararlar. Ancak, tutundurma karmasi elemanlarmin birbirinden farkli
ozellikleri, aralarinda tercih yapmay1 oldukga giiclestirir. Pazarlama yonetiminin uygun bir
tutundurma karmasi olusturabilmesi bakimindan dikkate alinmasi gereken faktorler su sekilde
siralanir.

Isletmenin finansal kaynaklar1 ya da tutundurma toplam biitcesi

Pazarin yapisi

Uriiniin dzellikleri

Uriin hayat egrisi bakimindan iiriiniin bulundugu asama

Alicilarin sati alma karar stireci bakimindan bulunduklar1 agsama

Dagitim kanali stratejileri



Tiiketim ve endiistriyel iiriinlerde tutundurma harcamlarinin goreli dagitim

g) N Q
=3
“n N o
é 8 \.;' /\
73 N < a -
= | e < g
2 || 25 ™ 5
2z z. &
o s
@

N —— 7 ~

N~

Tiiketim iiriinleri Endiistriyel iiriinler

REKLAM

Reklam, bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli
sorumlusu tarafindan tarifesi onceden belli bir iicret karsiliginda kitle iletisim araclar1
vasitastyla olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir. Reklami halkla iligskilerden
ayiran en temel 6zelliklerden biri, belirli bir ticret karsiliginda olmasi iken, digeri ise iletilmek
istenen mesajin denetiminin tamamen igletme tarafinda olmasidir.
Reklamin temelde {i¢ amaci vardir. Reklamin amaglar1 bir yoniiyle, reklamm islevleri olarak
da degerlendirilebilmektedir. Reklamin fonksiyonlar1 su sekilde siralanabilir:

e Bilgilendirme

e iknaetme

e Hatirlatma

Ancak reklamda basarinin gecerli ve kabul gormiis kiiltiirel degerlere uygunluktan gectigi

de hatirdan ¢ikarilmamalidir.

Reklamin tiirleri

Reklamlar1 degisik acilardan siniflandirmak miimkiindiir. Herhangi bir reklam bu
siniflandirmalarm birden fazlasi iginde degerlendirilebilir. Farkli a¢ilarda reklam tiirleri su
sekilde siralanabilir:

1. reklam yapanlar acisindan;

e iiretici reklamlari, iiretici tarafindan gerceklestirilen ve
bedeli 6denen reklamlardir.(pepsi, toyota)

e araci reklamlari, gittikge gliglenen perakendecilerin kendi
marka ve magazalarini tutundurma amacl
reklamlaridir(migros yimpas)

e hizmet isletmesi reklamlari; egitim, bankacilik, saglik vb.
isletmelerin reklamlaridir.(aksigorta, thy)



2. odeme acisindan;

e bireysel reklam; bedeli sadece bir isletme tarafindan 6denen
reklamlardir. (eti, McDonald’s)

e ortaklasa reklam: belirli bir endiistri iirlin grubu ya da fikir
etrafinda olumlu goriis olusturma amacli olup, bedeli birden
fazla isletme ya da organizasyon tarafindan 6denen
reklamlardir. (dis sagligi korunmasi, egitim gelistirilmesi)

3. hedef Pazar acgisindan;

o tiiketicilere yonelik reklamlar; iirtinii tiiketecek olan son
kullanicilara yonelik reklamlardir. (ipana)

e endiistriyel alicilara yonelik reklamlar; insaatcilar, fabrikalar
gibi endiistriyel alicilara muhatap alan reklamlardir(caterpillar,
1sisan)

e aracilara yonelik reklamlar; herhangi bir mal yada hizmeti
satmaya tesvik bakimimdan araci kurumlara yonelik
reklamlardir(visa)

4.amaclar acisindan;

e birincil talep olusturucu reklamlat; bir {iriin ya da iiriin grubuna
talep olusturma amacl reklamlardir. ( pasabahge cam)

e secici talep olusturucu reklamlar; (vitra beymen)

S.islenen konu acisindan;

e dogrudan satisa yonelik reklam; {iriiniin kisa siirede satilmasina
yonelik reklamlardir.

e Dolayli olarak satigsa yonelik reklam; tiiketicide hatirlatma ve
marka baglilig1 olusturup, satin alma aninda talebe doniismesini
saglamaya yonelik reklamlardir.

6.Mesaj acisindan

e Mal veya hizmet reklami; belirli bir mal veya hizmetin
yararlarmi vurgulayan ve marka baglilig1 olusturmaya yonelik
reklamlardir.

e Kurumsal reklam; Kar amacli olan ya da olmayan bir
organizasyona karsi olumlu imaj olusturma amacli
reklamlardir. (ig bankasi,akp)

7. cografi acidan

e Yerel reklamlar, yerel 6l¢ekte liretimi ya da dagitimi yapilan
riinler ile cografi agidan hedef pazar boliimlendirmesi
uygulayan igletmelerin mal ve hizmetlerinin tanitim ve satigini
artirma amach reklalardir.

e Ulusal reklam; ulusal 6l¢ekte liretimi ve dagitimi
gergeklestirilen tirtinlerin reklamlaridir. (garanti, billur tuz)

e Uluslar aras1 reklam; birden fazla tilkede satis1 olan iirlinlerin
reklamlaridir.( coca cola, marlboro)

Reklam kampanyasi siireci

Bir reklam kampanyasi belirli bir siirece gore gerceklestirilir. Bir reklam kampanyasi
baslatilmadan 6nce genel olarak pazarlama probleminin tanimlanmasi ve pazarlama hedef ve
stratejilerinin gdozden gegirilmesi gerekir. Bu iki agsamay1 igletmenin pazarlama problemi ile
pazarlama hedef ve stratejilerine uygun tutundurma karmasinin gelistirilmesi izler.



Reklamin etkileirni 6l¢erken dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli hususlar;
e Reklami kag kisinin okudugu, izledigi ya da gordiigiine bakilmali.
e Reklami gorerek ya da izleyerek iirlinii soranlarin kimler oldugu arastirilmalidir.
e Reklamin farkinda olmayan kisi ve gruplar ortaya konmalidir.
e Reklam farkindaligi saglamada farkli reklam araclari arasindaki farkliliklar
belirlenmeli

SATIS TESVIK (PROMOSYON)

Pazarda artan sayida {iriin ve perakendecilerin giic kazanmasiyla ¢ogalan perakendeci
markalar1 sonucunda, satis tesvik ya da promosyon olarak isimlendirilen tutundurma
cabalarma reklama oranla daha fazla agirlik verildigi gézlenmektedir. Promosyonun reklama
gore ¢ok daha kisa siirede satiglara yansimasi da bu noktada etkili olmaktadir. Promosyonlarin
rekabetin yogun oldugu pazarlarda etkili olmas1 ve kisa siirede uygulanabilmesi ve sonug
alinabilmesi de promosyonun artan kullaniminin 6nemli nedenleri olarak sayilabilir.

Reklam satinalma nedeni olusturmaya c¢alisirken, satis tesvik ya da promosyonlar satinalma
diirtiisti olugturmay1 amaglar.

Satis Tesvik Amaclari
Isletmeler, oldukga farkli nedenlerle satis tesvik uygulanabilir.Satis tesvikte s6z konusu
olabilecek amaglar su sekilde siralanabilir:

1. Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini artirmak, ilave katkilarda bulunmak.
Reklam ve kisisel satig ¢abalarina destek olmak ve onlarin etkinligini artirmak.
Satislar1 kisa donem i¢in veya hemen artirmak.

Miisteri ve/veya magaza trafigini artirmak.
. Tiiketicinin veya miisterinin marka ve/veya magaza bagliligini korumak, siirdiirmek
veya artirmak.

PIENEVRN

Satis Tesvik (Promosyon) Tiirleri

Tutundurma araclar1 olarak promosyonlar, genel olarak su {i¢ gruba hitap eder.Bu gruplar:
e Tiiketiciler ya da son kullanici olarak isletmeler,
e Araci kurumlar ve onlarin satis elemanlari ile
e Isletmenin satis elemanlaridir.

HALKLA iLiSKIiLER

Halkla iliskiler; bir kisi veya orgiite karst kamuoyunun (hedef kitlenin) tavrini degerleyip,
organizasyonun kamuoyu nezdinde sayginlik ve itibar kazanabilecegi strateji ve politikalarin
izlenmesidir. Tiim iletisim ¢abalarini kullanabilen halkla iliskiler, degisik gruplar ve genel
anlamda kamuoyunun organizasyona karsi olan tutumlarmi olumlu etkileme tlizerine
kuruludur ve miisteriler, yatirimcilar, pay sahipleri, ¢alisanlar, is¢i kuruluslari, yerel topluluk,
hiikiimet ve toplum gibi degisik hedef kitleler gézlinde organizasyon i¢in olumlu bir imaj
olusturmaya ¢alisir. Bu tiir etkileme ve olumlu imaj ise, goniillii olarak toplumsal projeleri
desteklemeye dayali 1yi halkla iliskiler ¢cabalar1 sonucu elde edilebilir.

Duyurum(publicity); isletme iiriin ya da faaliyetleri hakkinda kitle iletisim araglariyla hedef
kitlelere ulastirilan haber bigimine yakin mesajlardir.

Pazarlama halkla iligkiler ya da duyurum ¢abalarinin diper tutundurma araglarma gore bazi
avantaj ve dezavantajli yonleri vardir. Bunlar, su sekilde siralanabilir:



Avantajlari:
e Reklam ve kisisel satig ¢abalarindan daha diisiik maliyetli olmasi,
e Reklamdan daha giivenilir olmasi,
e Reklamlara oranla daha fazla okunmasi ve dikkat ¢gekmesi,
¢ Daha fazla bilgi icermesi,
e Gerekli zamanlarda kullanilabilmesi.

Dezavantajlari:
e Mesaj lizerinde kontrol yetkisinin olmamasi,
¢ Bir kerelik yaymnlanmasi ve sinirl yayilmasi,
¢ Belirli bir tarifeye bagh olmamakla birlikte yiiksek bedeller 6denebilmesi,
¢ Yaymlanma sansmin kisisel iliskilere bagli olmasa.

Pazarlama halkla iligkiler cabalarinda, gazete duyurulari, basin biiltenleri, tartisma
programlari, panel ve konferanslar, ropdrtajlar, basin bildirileri, basin toplantilari, isletme
gazete ve dergileri, 6zel olay gosteri ve programlari, kokteyller vb. ¢cok sayidaki halkla
iligkiler araci1 kullanilabilir.

DOGRUDAN PAZARLAMA

Pazarda satin almada bulunan tiiketicilerin heterojen 6zelliklerinin daha fazla dikkate
almmaya baslanmasi, gelisen bilgi islem teknolojisinin de katkisiyla, tiiketicileri
birbirlerinden ayiran 6zellikleri hakkindaki verilen isletmeler tarafindan toplanmasi
zorunlulugunu giindeme getirmistir. Bu zorunluluk dogrultusunda, gegmiste esnafin ¢ok daha
detayli olarak toplanip analiz edilebilmektedir. Bu siireg, kisisellestirilmis ya da
bireysellestirilmis pazarlama ¢abalarina agirlik verilmesini beraberinde getirmistir. Buradaki
esas diislince, veri taban1 yardimiyla hedef miisterilerin daha yakindan taninmasi ve elde
edilen bilgi 1s1g1nda daha etkin bir pazarlama karmas1 olusturabilmektir.

Internetin yaygin kullanim ve ¢ok sayida birey ve sirketin internet {izerinden iletisim ve
islemlerini gergeklestiriyor olmasi, zaman i¢inde farkli amaclarla olusan sanal topluluklarin
olusumuna yol agmakta ve bu sanal topluluklar aracilig1 ile viriislerin hizla yayilmasindan
esinlenilerek ifade edilen viral marketing (fikir viriisii ile pazarlama) kavramindan s6z
edilmektedir.

Dokuzuncu Bélim

Kisisel Satig Ve Satis Yonetimi

KIiSISEL SATISTAN BEKLENTILER

Yeni ve bilinmeyen iirtinlerin sunusunda ya da kullanilisinin yaygimlastirilmasmda ve eski
aliskanliklarin degistirilmesinde kisisel satis vazgecilmez bir yontemdir.Bu agidan kisisel
satisin yeni pazarlar ve talepler olusturma etkisi oldugu sdylenebilir.yeni {iriine miisteri,
mevcut miisterilere ise yeni kullanim yerleri bulmak tutundurma karmasi elemanlariyla
miimkiin hale gelir. Bir tutundurma karmasi bileseni olarak kisisel satis tiiketicilerle yiizytize
konugma firsat1 verdiginden i¢lerinde en etkili yontemlerden birisidir.

Bir¢ok firmada kisisel satiglarin maliyeti satis gelirlerinin %8 ile %151 arasinda bir yekun
tutmaktadir.



KISISEL SATIS TURLERI

Temsil gorev ve yetkilerine gore satis elemanlarini smiflandirmak miimkiindiir. Siparis
saglama, siparis toplam, miisterilerle iletisim kurma ve siparisi yerine getirme satis
elemanlarinin satig gorevleridir.

Bu ayrimlarin hepsini kapsayacak sekilde temsil gorevlerine gore satig elemanlar, {iretici
temsilcileri, toptancilarin temsilcileri ve perakendeci satis personeli olarak {ice ayrilabilir.

Toptanci Satis Elemanlan

Yeni {iriinlerin satig temsilcileri oncii niteligindedirler. Satis tutundurucular olarak
adlandirabilecegimiz satis elemanlar1 ticari iiriinlerin siirtimiiniin artmas1 i¢in toptancilarla ve
tasimacilarla konusurlar. Satis tutundurucular eczanelere, hastanelere ve doktorlara ilaglar
hakkinda bilgi vermek gibi faaliyetlerle ugrasirlar.

Uretici temsilcileri pazarda satis miihendisleri, satis danmismanlar: gibi isimlerle bilinirler.

Toptanci satis Perakendeci satis

elemanlar1 elemanlar1
Uretl.c1l.er11.1 Disarda satis yapan
temsilcileri satis elemanlar1
Toptancilarin Satis noktasina bagl
temsilcileri satis elemanlar1

Perakendeci Satis Personeli

Satis magazalarinda satis yapan elemanlarla disarida satis yapan elemanlar perankendeci satig
personelini olustururlar. Magazada satis yapanlar goriiniis olarak orijinal bir kisilik, zeka ve
ustalik olarak da ayagina kadar gelmis miisteriyi, dogru mali satin almaya ikna edici nitelik ve
yetenekte olmalidir.

Disarida mal satan satis personeli tilketim mallar1 pazarlayan satis personeli (kpaidan
kapiya satig) ve isletme mallar1 pazarlayan satis personelinden olusurlar. Satis elemani
kapidan kapiya satiglarda miisterinin oldugu bolgeye giderek miisterinin varligindan haberli
olmadig1 ithtiyacini1 giidiilemeye ¢alisir.



Kapidan kapiya satis “ne olursa olsun satmak™ amacina bagl olarak gelistirilen bir kisisel
satls yontemidir.
SATIS YONTEMI

Satis yoneticisi, kisisel satis islevinin planlanmasini, uygulanmasini ve denetimini ayrica satig
personelinin se¢imini, egitimini, 6diinlendirilmelerini ve satis bolgelerinin belirlenmesi
gorevlerini yerine getirir. Satig yonetimi satilmasi diisliniilen iiriinleri satacak elemanlarin
sayilarmi tagimalar1 gereken 6zellikleri, calisma zamanlarini, miisterileri ve kendi aralarindaki
iligkilerinin nasil olacagina karar verir. Bunun amaci isletmenin amaglari gergeklestirmektir.

Satis Elemanlarinin Secilmesi

En iyi satig elemaninin sahaya siiriilmemesi firmanin piyasadaki rekabetini zayiflatacaktir. Bu
da pazar kaybetme ve kazancin azalmasi anlamma gelir. En 1yi eleman olmayanin getirecegi
gelir de nispeten daha diisiik olacaktir. Halbuki giderler ayni olacagindan satig/gelir orani
diisiik olacaktir. Bagka bir deyisle satis gelirleri i¢inde satis giderleri daha ytiksek bir yer
tutacaktir. Bu nedenle satis elemanlarinin se¢imi ¢ok 6nemlidir.

Bir ise eleman alirken yapilmasi gereken ilk is bir is analizi yapmaktir.Is analizi satis
pozisyonu i¢inde yapilan faaliyetlerin veya rollerin tanimlanmasidir.

Is degerleme ile kisilerin kendi yanlarinda getirmek zorunda olduklar1 bilgi ve yeteneklerin
neler olmasi gerektigi belirlenir. Bilgi ve becerinin bir arada bulunmasi yani yetenek, ise
alinacak elemanda aranilan ilk 6zelliktir.

Satis Elemanlarinin Egitimi

Egitimin verilmesi kadar icerigi de dnemlidir. Satis elemanlarinin almalar1 gereken satisla
ilgili egitimi baslica ii¢ baglik altinda toplamak miimkiindjir.

e Satis bilgisi gelistirme

e Satis becerisi gelistirme

o Kisisel etkinlik

Satis Bilgisi Gelistirme

Satis elemanlar1 etkinliklerini artirabilmek i¢in yeterli iiriin bilgisine sahip olmalidirlar.
Satis1 yapilacak olan malin kolayda mal olmasi, 6zellikli mal olmasi, hareket tarzini
belirleyecek etmenlerdir. Tiiketim mallarmin talep esnekligi ytiksektir. Fiyat
dalgalanmalarinda talep ani yiikselmeler ve diisiisler gosterir. Yine malin sanayide
hammadde, yardimci techizat, isletme malzemesi, ana techizat ya da ambalaj malzemesi
olarak kullanilmak amaciyla satin alinmak istenmesi satiscinin sunusunun alacagi sekli
dogrudan etkiler. Sanayi mallarinin talep esnekligi diisiiktiir, satin almay1 konunun uzmanlar1
yapar, ayrica satig sonrasi hizmetler bu tiir mallar i¢in 6nemlidir.

Satis Becerisi Gelistirme

Satis yapmanin ilk sarti {irtinii talep eden ya da edecek miisterinin bulunmasidir. Miisterinin
bulunmasindan sonra sira onunla temasa ge¢meye gelir. Daha sonra olas1 miisteriye satis
sunusu yapma sirasi gelecektir. Miisteriler saticilarla her an karsilagsmaya hazir degildirler.
Dolayisiyla onlar1 haberli olduklar1 uygun bir zamanda yakalamak gerekir. Uygun zaman ve
yerin se¢imi ancak randevu alma ile miimkiindiir.



Sunus, bir topluluk 6niinde konusma formudur. Sunuslarin ¢ogu karsidakini ikna i¢in yapilir.
Sunus, bir tiir iletisimdir.

Konusma yaparken satis elemani sesinin, onu dinleyen en uzak dinleyicinin duyabilecegi
yiikseklikte olmasina dikkat eder.

Aktif Dinleme karsidakinin perspektifini tam olarak degerlendirmek i¢in kendini onun yerine
koyma anlamina gelir.

Miisteri ancak iirlin ya da hizmetin, onun sorusuna en iyi ¢6ziim olacagina, en kii¢iik bir
kuskuya yer vermeyecek bigcimde ikna edilmesinden sonra satin alma asamasina gelmis
olacaktir.

Satis kapatma, miisterinin,teklif edilen mal ya da hizmeti satin almay1 etmis oldugunu

belirten s6z veya yazili anlagsmadir.

Satis Elamanlarinin Organizasyonu

Yeni elemanin {istiin 6zelliklerini kdreltmeden orgiite uyum saglanmasi istenir. Ayrica bu
uyumun miisteri istek ve tercihlerine gore yonlendirilerek, verilen hizmetin kalitesinin toplam
kalite anlayis1 da goz Oniine aliarak, siirekli bir 6grenim ve degisimle saglanmasi
hedeflenmelidir. Iyi bir satis organizasyonundan beklenen baslica faydalar1 su sekilde
stralamak miimkiindiir:

e Satis elemaninin basarisini ve is tatminini artirmak

e Is endisesini, basarisizlik korkusunu azaltmak

e [s giicii devir hizin1 azaltmak

¢ Firmaya olumlu imaj saglamak

Satis Elemanlarinin Motivasyonu

Satis yapacak eleman kendi ihtiyaclarini ve olasi miisterinin ihtiyaglarini ne kadar dogru ve
cabuk tespit ederse satisin basarili olma ihtimali de o kadar artar.

Qdiillendirilen davranis tekrarlanir. Satis elemani basarisindan dolayr maddi ya da gayri
maddi olarak 6diillendirildigi zaman bu davranisi tesvik edilmis olur. Bu ayn1 zamanda diger
satis elemanlari i¢in de 6rneklik teskil edeceginden etkisi oldukga biiytiktiir.

Satis elemanlarinin giidiilenmesi tizerien etkin rol oynayan satis iklimi, licretlendirme, mali
giidiileme araglari, mali olmayan giidiileme araglari, satis egitimi, liderlik ve basar1 degerleme
faktorlerini Motivasyon Karmasi olarak adlandirabiliriz.

Satis Elemanlarinin Odiinlendirilmesi

Satig elemanlari, verdikleri hizmetin karsiliginda ticret alirlar. Satig elemanlarinin
iicretlendirilmesinden bahsederken sadece paradan bahsetme, konunun eksik kalmasina yol
acar. Ucretin yaninda, elde edilecek yeni egitim, saygmlik, ¢calisacaklar1 ydrenin mevkii, isin
saglayacagi hizmet ve para kazanma firsatlari, terfi etme imkanlar1 da satis elemanlarmin
kazang hanesine yazilabilecek degerlerdir. Satig yonetimi acisindan bakildiginda satis
elemanlarina 6denen ticret ve primlerin disinda baska donemlerde gerceklesmektedir. Maddi
ya da maddi olmayan araglarla satis elemaninin giderlerinin tazmin edilmesi, gerekli
icretlerin 6denmesi, donaniminin saglanmasi édiinlendirme olarak adlandirilmaktadir.

Basar Degerleme

Isletmede bireysel basariy1; kisinin kendisi igin tanimlanan &zellik ve yeteneklerine uygun



olan isi kabul edilebilir sinirlar iginde gergeklestirilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Basan degerleme ise satis elemanlarmin etkinliginin yonetici agisinda analizinin yapilmasi
ve satis¢idan beklenenin ne 6lgiide gerceklestiginin saptanmasi i¢in yapilan ¢aligmalarin
planlanmas1 ve uygulamasi siirecidir.

Basar1 Olcmenin Amaclan

Performansi gelistirmeyi desteklemede onemli bir giidileme araci performansi dlgmektir.
Olglimlerinin sonuglarinin ¢aliganlarca goriilmesi basar1 diizeyine gore ¢alisanlarda bir
memnunluk yaratacagi gibi daha iyiye ulagsmak i¢in itici bir gili¢ de olabilir.

Satis elemanlarinin is rotasyonuna ve koordinasyonuna yardimc1 olur. Boylece satigcilarin
kisisel etkinliklerine olumlu katki yapma imkani dogmaktadir.

Basar1 degerleme, firmanin sahip oldugu imkanlarla firsatlarin karsilastirilmasi imkani
verir. Bu sayede satigcilarin 6diinlendirilmesine temel teskil eder.

Basarili elemanlarin kendisi basariya gotiiren 6zelliklerinin firmanin daha iist diizeylerinde
kullanmay1 giindeme getirerek firma i¢inde bir kariyer sistemi olugmasini saglar.

Firmanin gelecekteki basaris1 gegmisteki basarisini anlamasina baghdir. Basar1 degerleme ile
basarmin dinamikleri ortaya ¢ikarilarak, basarmin tekrari ya da daha iyisi saglanabilir.

Satis hizmeti diyebilecegimiz bu hizmet, olabildigince standart hale getirilerek miisteri
tatmini arttirmaya yoneliktir.

Basan Degerlendirme Siire¢ Ve Yapisi

Pazarlama, Satis programi ve satis elemanini bir biitiinliik icinde degerlendirebilme bilgisine
sahip olan yoneticinin degerlendirmeleri en dogru sonuglara ulagsmasi agisindan tercih edilir.
Basar1 degerleme ve performans 6l¢iimii i¢in neyin basari olarak adlandirilacaginin agikliga
kavusturulmasi gerekir. Ol¢iim, isin niteliklerini ve satis elemanimin kisiligini lgme yetenegi
tagimali, gercekei ve glivenilir olmahidir. Degerlendirmeyi yapacak yoneticilerin kabul ettigi
bir yontem olmal1 ve basariy1 6lgebilmelidir.

Basan Kiriterleri ve Standartlan

Satis elemanlariim belli basl sorumluluklar1 su sekilde siralanabilir:

e Satisci, firmasini ve satmaya ¢alistigi tiriinleri dogru ve eksiksiz olarak miisteriye
tanitmalidir.

e Miisteriye satiscinin sahsinda satici firmay1 ve satilan mallar1 degerlendirir. Bu sebeple
satig elemani temsil gorevinin bilincinde hareket etmelidir.

e Satis elemani piyasanin i¢inde bulunan biri olarak miisterilerin tercihlerini, rekabetin
davranis sekillerini, miisteri ihtiyaclarini ve yasanan degisimleri, yonetime zamaninda
ve dogru olarak aktarmasiyla planlama ve organizasyonlara kaynaklik teskil eder.

e Satigcilar firmaya karsi verdikleri hesaplarin gergek¢i olmasindan, zaman ve kaynak
kullanimindan ve firmanin yeterince tanitilmasindan sorumludurlar.



Basan Degerleme Sonuclarn

Basar1 Degerlemenin sonuglar1 formal ya da informal kanallardan toplanabilir. Onemli olan
gercek, acik ve giivenilebilir verilerin ele gecmesidir. Bu ¢aligsmalarin sekil olarak nasil
yapilacagimi ve siirekliliginin nasil saglanacagini anlatan ya da uygulayan sistem, diizenli
olarak yoneticilerin eline bilgiler ulastirilir.

Satig elemanlarinin performans degerlemelerinde en biiyiik is satis yoneticisine diismektedir.
Firmanin amacina ulagsmak icin basar1 degerleme sadece bir basamaktir. Daha dnce basar1
degerlemenin amaci olarak sayilan amacglardan bir ya da birkag tanesinin elde edilmesi i¢in
toplanan bilgilerin kullanilmasi gerekir.

Onuncu Bolim

Dagitim Kanallari Ve Dagitim Politikalar

DAGITIMIN AMAGLARI

Uretici isletmeler bir merkezde yaptiklar1 iiretimler ile tiim {ilke niiflisunun talebini
karsilamaya ¢alisirlar. En azindan hedef pazara ulastirmak istedikleri iirlinii bir iiretim yerinde
iiretirler. Uretim yerinin bir tane olmasi, kurulus yerine yakin cevredeki insanlarm o iiriinden
haberdar olmalarin1 ve edinmelerini saglar. Ancak diger cografyalarda yasayan tiiketiciler
ayni sansa sahip degildirler. Benzer mallarin satigin1 yapan aracilar faaliyet gosterdikleri
bolgede yasayan insanlar hakkinda daha ¢ok bilgiye ve daha yakin iligkilere sahiptirler.
Bundan dolay1 bir ¢ok iiriiniin ve satis yontemlerinin uygulanmasinda aracilar kritik rol
oynarlar. Ornegin arcelik iirettigi beyaz esyanin Tiirkiye de satilmasimny, iilke insaninin
bilmedigi taksitli satig yonteminin tanitilmasini bayilere bor¢ludur. Bayiler yakin
cevrelerinden baglayarak hem tirtinleri hem de taksitli satis1 lilke insanina 6gretmislerdir.

DAGITIM KANALLARI

Pazarlamanin taniminda sadece mal ve hizmetlerin degil kisilerin ve fikirlerinde
pazarlanabilecegi ifade edilir. Dolayisiyla dagitim kanalinin tanimi biraz daha genis olmalidir.
Dagitim kanali, fikir, {irtin ve hizmetler gibi degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim veya iiretim
noktalarindan son kullanim noktalarina kadar ggtiiriilmesiyle ugrasan birbiriyle bagimli bir
dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir.
Dagitim kanallari iiretici isletme i¢in bir ¢ok fayda saglar:

e Pazar cevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama
Pazara sunulan mamiiller i¢in tanitim ve tutundurma
Alicilarla iligski kurma
Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma
Alim-satimi gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme
Siparis alma, depolama ve tasimay1 gerceklestiren fiziksel dagitim
Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkis1 saglama
Ureticiden tiiketiciye olan siirecte risk tasima

Dogrudan dagitim kanallar

Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin uzunlugu ¢ogu zaman sadece tiiketicinin ya da
sadece tireticinin kaldiramayacag1 maliyetler getirmektedir. Insanligin en eski zamanlarindan



beri ticaret olarak isimlendiren is aslinda bir dagitimdr. Carsilarda pazarlarda goriilen
tiiccarin yaptig1 is de dagitimdan baska bir sey degildir. Iste iireticiden tiiketiciye dogru mal
ve hizmetlerin ulasmasinda araci kullaniliyorsa o zaman dolayli dagitimdan bahsedilir.
Dolayli dagitimda kullanilan araci sayisina gore uzun ya da kisa dagitim kanallar1 olusur.
Dolayli dagitim iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda toptancilar,
perakendiciler, distribiitorler, bolge temsilcilikleri, bayiler, franchisee gibi hukuki ve ticari
acidan bagimsiz birimler kullanilir.

Araci kullanmanin faydalan

Kanal {iyeleri lireticinin iiretmesiyle baslayan malin satilmamasi dolayisiyla zarar etme riskini
paylasirlar.

Ureticilerden biiyiik miktarlarda mal satm alarak onlarm iiretimlerine tesvik saglanmis olurlar.
Satin alma garantisi olan mallarin iiretimi tiretici isletmeler i¢in daha kolaydir.

Uretici mallarini satmak i¢in harcayacaklar1 cabalarini goniil rahatlhigiyla iiretim icin
ayirabilirler. Ciinkii onlar i¢in bu isi goniillii olarak sahiplenmis aracilar vardir.

Hem {iretici hem de tiiketiciler i¢in tasima oldukea kiilfetli bir istir. Aracilar tasima isini her
ikisinin de omuzlarindan alir. Hem de bunu goniillii olarak ucuza mal ederler.

Aracilar bir tiiketcinin satin alamayacagi kadar biiyiik miktarlarda iiriinii isletmelerden satin
alirlar. Bunun 6demesini de nihai tiiketicilerin 6demek istemeyecegi siirede dderler.

Dagitim kanallarinin olugsmasinda ve isleyisinde kanal i¢inde tiiketiciye dogru akan malin
tikketim mal1 veya endiistriyel mal olusu kanalin yapisini liye sayisini veya aracilarin
niteliklerini belirleyebilmektedir.

DAGITIM KANALI TURLERI

Ureticilerle aracilar arasindaki iliskiler bakimmdan dagitim kanallari, geleneksel dagitim
kanallar1 ve moderne dagitim kanallar1 olmak iizere 2 ye ayrilir.

Klasik dagitim kanallarn

Birbirinden bagimsiz iiretici, toptanci ve perakendecilerden olusan alisilmig kanallardir.
Birbirleriyle diizenli veya sistemli igbirligi ve iletisim yoktur. Geleneksel dagitim kanallarinda
aracilar ile iireticiler ve diger aracilar veya tiiketiciler arasindaki iligki siireksizdir. Genel amag
kar maksimizasyonudur. Daha dogrusu herkes kendi karmin pesindedir.

Biitiinlesmis (modern) dagitim kanallar

Bir isletme tiretim ve dagitim siireci i¢inde kendi faaliyet dalina giren konularda bu faaliyet
dalinda 6nce veya sonra gelen faaliyetleri de ekleyerek dikey biitiinlesmis dagitim kanah
olusturur.

Belirli bir is i¢in, belirli bir siire i¢in veya siiresiz olarak bir sézlesme ile anlasmais isletmelerin
iiyelik ettigi dagitim kanallar1 sozlesmeli dikey pazarlama sistemini olusturur. isletme daha
once dagitimi yapan isletmeleri biinyesine katarak ya da dagitim agini1 kendisi kurarak
iirtinlerini tiiketicilere ulastirabilir ve bu durumda dogrudan dagitim bahsedilir.

Tedarik kaynaklarini biitiinlestirmek i¢in de iletisim ve bilgi teknolojilerinden yararlanarak
iirlinlin nitelikleri, iretim, ulastirma zamani iizerinde etkili olmaktadirlar.Boylece tedarik
zinciri adi1 verilen yeni bir sistem dogmaktadir. Son yillarda pazarlama literatiiriinde tedarik
zinciri yonetimi 6nemli konulardan biri haline gelmistir.

Uretici firmanin dagitim kanallarinmn birkacini veya hepsinin devre dis1 birakarak biitiin
faaliyetleri kendinin iistlenmesi yada imtiyaz s6zlesmeleriyle aracilar1 kontrol etmesine ise
dagitim kanalinda ileriye dogru dikey biitiinlesme ad1 verilir.



Iki veya daha fazla isletmenin cesitli nedenlerle bir siireligine yada siirekli olarak birlesmeleri,
yeni bir sirket kurma yoluna tercih etmeleri durumunda yatay biitiinlesme adini alir.

Bir ¢ok tretici kendi iirlinlerini ayn1 veya farkli kanallarla degisik pazarlara sunmak isterler.
Yani; bir iirlinii birde fazla dagitim kanaliyla pazarlara sunmak miimkiindiir. Boylece
olusturulan ¢cok kanalh pazarlama sisteminin amaci tiikketici memnuniyetini saglamak ve
pazar paymi artirmaktir.

URUN ACISINDAN DAGITIM KANALI ALTERNATIFLERI

Dogrudan (direkt) dagitim yonteminde higbir araci kullanilmaz. Uriin veya hizmet dogrudan
iiretici tarafindan tiiketiciye sunulmaktadir. Bu yontemde kapidan kapiya satis, (ev ya da is
yerlerinde {iriin tanitimlar1 vb.) dogrudan pazarlama (dogrudan postalama, e-posta,
televizyonlu aligveris vs.), imalat¢inin kendi perakende magazalarinda satis seklinde dagitim
yapilmaktadir. Bir takim markalarin (Singer, Sagra Special gibi) kendi magazalarinin yaygin
ag olusturdugu goriilebilir.
Dagitim kanalinda perakendecilerden faydalamilmasi durumunda bir tek aracidan
faydalanilir. Tiiketim mallarinda araci genellikle perakendecidir. Perakendeci; bir magaza
olabilecegi gibi, kamyonlu olarak dagitim yapan mobil aracilar da olabilir. Endiistri mallar1
s0z konusu oldugunda ise acente ve brokerler kullanilir.
Dagitim kanalinda toptancidan faydalanilmasi perakendecileri bir ¢ok iiretici ile iligki
kurmak zahmetinden kurtarir. Toptancilar, perakencilere stok konusunda lojistik destek ve
kredi kolayliklar1 saglar.
Bazi durumlarda kullanilan aracilarin devre disi1 birakilarak tiiketiciden tiiketiciye satis
gerceklesir.
Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanah Alternatifleri
Tiiketim mallarinda iireticiden tiiketiciye dogru mal akisimin saglanabilecegi kanallar
dogrudan ve dolayli dagitimla saglanabilir. Dolayli dagitimda iiretici isletmelerin acenteleri,
iirliniin toptancilar1 ve perakendecileri yer alabilmektedir. Arada bulunan arac1 sayisinin
coklugu o dagitim kanalinin uzunlugu, azlig1 da o dagitim kanalinin kisaligr anlamma
gelmektedir.

Tiiketim Mallarinda Araci1 Kullanim
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Endiistrilyel Mallarda Dagitim Kanah Alternatifleri

Endiistriyel mallarda da tiiketim mallarinda oldugu gibi farkli dagitim kanallar1 kullanilabilir.
Dogrudan dagitim tiikketim mallarina oranla daha fazla kullanilan bir dagitim kanalidir. Ayrica
endiistriyel mallarin dagitiminda tiiketim mallarindan farkl olarak endiistriyel malin dagitim
yetkisini belirli bir bolge veya iilke i¢in iireticilerden almis imtiyazli aracilara distribiitor
denmektedir. Distribiitdrler bazen bu haklarini belirli bir zaman stiresi iginde
kullanabilmektedir.

DAGITIM KANALINDA iLIiSKILER

Dagitim kanallarinda, tiretilen mal ve hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere dogru akist
dolayisiyla sadece ekonomik bir yap1 oldugu diisiiniilmektedir. Halbuki dagitim kanallar1 ayn1
zamanda sosyal sistemin dinamik bir par¢asi durumundadirlar. Toplumdan etkilendikleri gibi
toplumu degistirmeye ve doniistiirmeye de katkilar1 olmaktadir.

Dagitim kanallar1 vasitasiyla genel olarak iiretici ile tiiketici arasinda bir iletisim saglanir.
Aracilarin araya girmesi ile saglanan iletisimin somut ya soyut unsurlardan olustugunu
sOylemek gerekir.

Catisma

Dagitim kanallarinda ¢atigmaya neden olarak sunlar1 saymak miimkiindjir:
e Kanal i¢inde bazi aracilar1 atlayarak bir sonraki araciya gecme,

Belirli bir iiretim bdlgesinde ¢ok sayida aract bulunmasi,

Kanalda ¢ok sayida baglanti olmasi,

Ureticinin geleneksel olmayan yeni dagitim kanallar1 kurmast,

Ureticinin fiyat kiric1 olarak bilinen isletmelere acentelik vermesi,

Ureticinin saticilara keyfi davranmas,

Verilen promosyonel hizmetlerin farkl algilanmasu.

Isbirligi
Dagitim kanali iyeleri asagidaki yontemlerle isbirligi yapabilirler:
e Reklam giderlerini boliigme,
Magaza ici sergilemeler i¢in 6demeler
Promosyonlar dagitma
Uriin ya da isletmenin halkla iliskiler etkinlikleri ger¢eklestirme
Egitimde konularinda karsilikli yardimlagma
Pazardan toplanan bilgileri paylasma

Bagimhhk

Dagitim kanallarinda yer alan tiyeler bir malin tiiketiciye dogru akisinda birbirlerine bagimli
olabilirler. Bir malin acentesi veya endiistriyel bir malin distribiitorii kendisinden sonra gelen
aracilara mal verme bakimindan tektir. Ozellikle s6zlesmeli dikey dagitim kanallarda ya da
yonetilen dikey dagitim kanallarinda aracilar her tiirlii islerinde birbirlerine bagimli olarak
hareket etmek zorunda kalabilirler. Ister goniillii olsun ister zorunlu olsun dagitim
kanallarinda aracilar arasinda bagimlilik iligkisi vardir.

Rekabet

Ayni dagitim kanalinda yer alan tretici, toptanci ve perakendeci gibi farkli konumdaki
aracilar arasindaki rekabet iligkisi dikey rekabet olarak tanimlanmaktadir. Dagitim kanalinin
ayni diizeyinde bulunan 6rnegin iki toptanci ya da iki perakendeci arasindaki rekabet iligkisi
yatay rekabet adin1 alir. Buna karsilik bir {ireticinin perakendeciler araciligiyla tiriinlerini



pazara sunmasi yaninda dogrudan fabrika satis magazalar1 agarak mevcut perakendecileri ile
rakip haline gelmesi ise ¢apraz rekabet seklinde isimlendirilir.

Liderlik

Dagitim kanallarinda ¢atigma, rekabet ve igbirliginin sonucu olarak bir isletme 6n plana
¢ikabilir. Catisma durumunda ve rekabette tistliinliigii alan araci kanal liderligini de almis
demektir. Kanal liderleri kanal i¢cinde en ¢ok mal, nakit ya da haber akisini saglayarak da
kendini kabul ettirebilir.

DAGITIM KANALI SECIMI

Dagitim Kanah Secimini Etkileyen Faktorler

Dagitim kanali se¢iminde isletmenin kararlarin etkileyen dort temel degiskenden bahsetmek
miimkiindiir: Pazar, iirlin, aracilar ve isletme.

Pazar ozellikleri dagitim kanalinm ilk belirleyicisidir. Isletme dagitim kanali segimi karari
verirken Once pazarmin endiistriyel tiikketicilerden mi yoksa nihai tiiketicilerden mi olustugunu
belirlemelidir. Pazarda yer alan potansiyel ve mevcut tiiketicilerin sayilari, gelir durumlari,
tiikketicilerin bolgesel dagilimlar1 dagitim kanali segiminde belirleyici rol oynar. Pazara
sunulan {iriin bir endiistriyel mal ise alinacak siparislerin biiylikliigli daha kisa bir dagitim
kanalmin se¢ilmesini gerektirebilir.

Isletmenin kaynaklar ve kisitlar1 dagitim kanali segiminde etkili olur. Bir dagitim kanali
kuracak kadar giiclii olmayan bir isletme mevcutlarindan birini kullanacak demektir. Bu da
mevcut sartlar1 kabullenmesi anlamina gelmektedir. Bir gazete dagitimini elden yapmay1
diistinecek ulusal bir gazete ise mevcut bir kanaldan faydalanma yoluna gidecektir. Bu
durumda katlanmas1 gereken dagitim maliyetini de dogrudan dogruya kanal tiyeleri
belirleyecektir..

Aracilarin Secilmesi

Uriiniin dagitilmasinda araci direkt olarak {iretici isletmeyi temsil etmektedir. Bu yiizden
aracinin satis ¢cabalar, lirlinii sunus yontemi, giivenirliligi, servis hizmetleri gibi etmenler
direkt olarak iiriiniin markasinin zedelenmesine veya itibarinin artmasina neden olacaktir.
Dolayisiyla tiretici eger dolayli dagitim yontemini tercih etmisse dagitimin her asamasinda
iliskiye girecegi aracilar1 1y1 se¢cmek zorundadir.

DAGITIM POLITIKALARI

Dagitim kanalinda bulunacak aracilarin sayis1 ayni zamanda dagitim politikasinin ne olacagi
hakkinda bilgi verir. Uretici isletmenin Pazar ve tiiketici 6zellikleri ile iiriiniin 6zelliklerine
gore uygulanacak dagitim politikasina karar verilir. Baslica li¢ degisik dagitim politikasi
uygulanabilir.

Yogun Dagitim

Yogun dagitim politikasi, potansiyel miisteri bulunan her yerde iiriiniin satiga sunulmasi
seklinde olur.

Sinirh Dagitim

Bir takim treticiler tirtinlerinin dagitimini daha iyi denetleyebilmek ve sayginligini
olusturmak, arttirmak ve daha iyi hizmet verebilmek i¢in bir yorede birkag araci isletme ile
anlasma yapabilirler. Bu anlagsma ¢ergevesinde araci isletmede yogun bir satis ¢abasi
olusacak, tiiketici de tercih ettigi iirlinii en 1yi sekilde ve belirli yerlerden temin edebilecektir.
Perakendecilikte begenmeli ve 6zellikli mallarda bu yontem uygulanmaktadir. Talep diizeyine
gore dagitim politikalar1 da degisecektir.



Secimli Dagitim

Sayginligi olusmus 6zellikli bir Giriiniin dagitiminda tiretici daha se¢ici davranabilir. Az sayida
aractyla dagitim yapmak hem maliyeti diigiiriir hemde denetim orani yiikseltir. Bu
nedenlerden dolayi iiretici her istekli araciyla ¢calismak zorunda degildir. Az sayida tercih
edecegi aracilarla hedef pazara ulasabilecek hem de tiriinlerinin sayginligin1 koruyacaktir.
Genellikle 6zellikli dayanikli nitekim mallari, prestij saglamak isteyen giyim ve kozmetik
iirtinlerinde bu tiir dagitim politikasi izlenmektedir.

DAGITIM KANALI UYELERI

Dagitim kanalinda yer alan kisi ve kurumlar mallarin sahipligini ve risklerini {istlerine alarak
dagitim yapiyorlarsa bu gibi kisiler tiiccar aracilar adi verilir. Tiiccar aracilar kendi nam ve
hesaplaria dagitim yaparlarken kar elde etmeyi amagclarlar. Dagitim kanalinda yer alan
aracilardan bazilar1 malin sahipligini tistlerine almadan ticret ya da komisyon karsiliginda
mallarin alim ve satiminda aracilik yaparlar. Bu tiir aracilara da yardimer aracilar denir.

Bayilik (Acenteli)

Dagitim kanalinda yer alan aracilar artik isletmenin tirettigi mal ve hizmetleri kend1
bolgelerindeki tiretici isletmlerin dagitim isini devrettikleri bu acentelerden alacaklardir.
So6zlesmeye dayanarak belirli bir bolge iginde daimi olarak ticari bir isletmeyi ilgilendiren
akitlerde aracilik etmeyi ve bunlar1 o isletme adina yapmay1 meslek haline getiren gergek
veya tiizel kisiye bayi ve acente denir.

FRANCHISING

Ulkemizde 1986 yilindan sonra taninmaya baslamus bir iiriin sunus yontemidir. Franchise
isleminin taraflar1 franchisor ve franchisee dir. Franchisingi veren taraftir. bir bakima mal ve
hizmetlerin iireticisi markanin sahibi tiretim hak ve sorumluluklarini elde tutan taraftir.
Franchise ise bu hak ve sorumluluklarin belli bir s6zlesme ile iizerine alan ve kullanan taraftir.
En genel anlamiyla franchising bir isletme sistemi ¢ercevesinde yapilan satis etkinliklerinde
denenmis kendisini ispat etmis bir markanin destegi ile is yapan birbirinin kopyasi olan
firmalarin mal ve hizmet dagitiminda yonelik olarak belli bir bedel karsiliginda s6z konusu
marka sistemin sahibi olan franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iliski tiirtidiir.

Onbirinci bolim

TOPTANCILIK VE PERAKENDECILIK

TOPTANCILIK

Toptancilik,mal ve hizmetlerin diger isletmeler ve diger orgiitlere tekrar satmak, iiretimde
kullanmak veya Orgiitsel calismalarini siirdiirmek tizere satisi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar.
Toptancilar tekrar satmak i¢in biiylik miktarlarda mal satin alarak bunlar1 depolarlar ve daha
kii¢iik partiler halinde perakendecilere satarlar.

Toptancimin fonksiyonlan

Toptancilar ilk olarak tireticilere 6nemli katkilarda bulunurlar. Toptancilar en basta tireticinin
iirettigi mallar1 onlarin ellerinden alarak perakendecilere ulastirirken onlar1 daha fazla
iiretmeleri i¢in tesvik etmis olurlar. Bu ayn1 zamanda {iretici isletmenin finansal agidan
desteklenmesi anlamina da gelir. Boylece iiretici isletme riskinin bir kismin1 toptanciya
devretmis olur. Satis yapma konusundaki tecriibelerini kullanarak satis yaparken ayni
zamanda tiretici igletmenin esas isinden uzaklagmasinin 6niine geg¢ilmis olur.

Toptanci tiirleri

Toptacilar dagitim kanallar1 iizerinde akisina yardimcei olduklari mallari niteliklerinii
gordiikleri islevlerini ve sagladiklari faydalar a¢isindan degisik adlarla anilirlar. Sayilabilecek
pek cok toptancilik yapan araci kurumu ii¢ temel grupta toplanir. Birinci gruptan kendi nam



ve hesabina dagitim yapan tiiccar aracilar ikinci grupta bir s6zlesme ile dagitim kanalinda
kendilerinden once gelenlerin sagladigi Mallar1 dagitan acenteler ve komisyoncular yer alir.
Ugiincii grupta dagitim kanallarinda iireticilerin kendi kurduklar1 toptanci aracilar yani satis
sube ya da magazalar yer alir.

Tiiccar toptancilar

Tliccar toptancilar dagitim kanallarina sunduklari iirlin sayis1 ve hizmet sunum diizeylerine
gore, tam hizmet ve sinirli hizmet toptancilar1 olmak {izere 2 ye ayrilir.

Genel toptancilar

Oldukg¢a genis bir iirlin karmasimi tam hizmetle sunan toptancilardir. ilag, giyim sanayi gibi
sektorlerdeki toptancilar 6rnektir.

Toptanci bayiler, bir igletmenin {irettigi mamiil hattin1 bir bolgedeki bayilere dagitmak tizere
bayilerden birkag1 bolge bayi ana bayi gibi isimlerle toptan mal satma hakkina sahip
olabilirler.

Sinirh mallarda uzmanlasmis toptancilar

Uriin karmasi genisligi dar fakat {iriin karmas1 derinligi oldukca genis olan arac1 kurumlardir.
oto yedek parca deniz mabhsiilleri satis1 yapan toptancilar buna 6rnektir.

Komisyoncu acenteler

Komisyoncular satilan mallrda miilkiyet faydasi saglamaksizin sadece alicilarla saticilar1 bir
araya getirerek yaptiklar1 bu hizmetin karsiliginda alicilardan ve saticidan ya da her ikisinden
komisyon alirlar.

Kabzimallar, 6zellikle tarimsal tiriinlerin toptan satisinda iireticilerin adina mallar1 endiistriyel
kullanicilara satip masraflarini ve komisyonlarini diistiikten sonra iireticilerin mallarmnin
karsiligin1 verirler.

Acenteler,dagitim kanalinda yer alan ve sikca rastlanan toptancilardandir. Acenteler degisik
fonksiyonlar1 nedeniyle ¢ok cesitlidir.Ustlendikleri fonksiyona gdre mal bulundurabilir,
finansal risk iistlenebilirler.

Simsarlar, tellal olarakta bilinirler. Bu tiir toptancilar uzman olduklar1 alanlarda namina
hareket ettigi kisi veya kurulusu temsil ederler.

Spot saticilar, nakit paraya ihtiyact olan bazi toptanci isletmelerin tercih ettikleri satis sekli
olarak bilinir.

Ureticiye ait satis yerleri

Subeler, iiretici isletmeye bagli olarak onlarin nam ve hesabina mallar1 depolama satigini
yapma, teslim etme gibi hizmetler verirler.

Satis biirolar: ise mallarim depolanmadig1 sadece orneklerin sergilendigi, teshir magzalar1 ada
irtibat biirolar1 roliinii goriirler.

PERAKENDECILIK

Perakendecilikte, ¢cok sayida degisik mal kii¢lik miktarlarda son kullanicisinin emrine
sunulmaktadir. Perakendeciler, mamullerin tiretim noktalarindan son tiiketicilere kadar
akistyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir. Mal ve hizmetler kisisel olarak satilabildigi gibi
postayla yada telefonlada satilabilir. Ancak perakendecilikte asil olan, sunulan mal yada
hizmetlerin nihai tiiketicilere sunulmak amaciyla satin alinmasidir.

Nihai tiiketiciler mal yada hizmeti kisisel kullanimlari, ailelerinin ihtiyag¢larini karsilamak
veya evlerinin bir ihtiyacini kargilamak i¢in satin alabiliyor olabilirler. Mal yada hizmetlerin
bir satis noktasinda miisteriye sunulmasi veya satis noktasi olmadan nihai tiiketiciye
sunulmasi, eylemin perakende satis islemi olmasini degistirmez.

Perakendeciligin gelisimi ve gelecegi

Uzun yillar perakendeciler imalatgilarin golgesinde ikinci planda kalmislar ve onlarin istegine
boyun egmislerdir. Ge¢cen zaman i¢inde tiiketicilerin egilimlerinde meydana gelen koklii
degisikliklere bagli olarak daha yavas da olsa perakendecilik sektoriinde de 6nemli



degisiklikler yasanmistir. Ureticiler, kendi mamullerini satacak perakendecilerin pazarda
giiclii bir yapida olmasini arzu eder hale gelmislerdir.

Modern Anlamda Perakendecilik
Modern anlamda perakendecilik, mal yaninda hizmeti de sunmay1 gerektirmektedir.
Perakendeciligin geleneksel anlaminda farklilagan diger nitelikleri olarak, 6l¢ek ve islev
farkliliklar1 sayilabilir. Bugiin perakendeciler denilince ilk akla gelenler, boliimlii magazalar,
stiper marketler, hipermarketler, zincir magazalar ve aligveris merkezleri olmaktadir. Bunlarla
klasik anlamda perakendecilik yapan bakkal, manav ve kasap tiirii perakendeciler
karsilastirildiginda fark daha iyi anlasilacaktir. Modern perakendecilerin baslica 6zellikleri;
yetigsmis personel, biiyiik 6l¢ekli olma, alisverislerde magaza yonetim anlayisi, belirlenmis bir
organizasyon yapisi, dikey biitiinlesmeler, ¢esitlerin bollugu, kalite ve giincel mallar1 takip
etme seklinde sayilabilir.
Perakendeciligin Fonksiyonlar
Perakendeciligin insan ogluna en biiyiik faydalar1 yer ve miilkiyet a¢isindan sagladiklaridir.
Bunun i¢in iiretilen herhangi bir mamuliin tiiketicisine satin alabilecegi veya tiiketebilecegi
mekanda sunulmasi gerekir. Son tiiketicilerin tiiketi maddelerini onlara sunmak i¢in ¢esitli
biiytikliikte perakende isletmeleri hep kurulagelmistir.
Perakende magazalarinin esas amaci, nihai tikketim mallarini satarak kazang saglamaktir. Bu
amaci gerceklestirirken perakendeciler miisterilerine 6nemli faydalar saglarlar. Degisik
kaynaklardan aldiklar1 bir ¢ok kalem mals, riskini de iistlenerek ve depolayarak miisterilerine
satig hizmeti sunarlar. Bu sirada miisterilerine zaman, mekan, bi¢cim ve miilkiyet saglayan
eylemlerde bulunarak insan ihtiya¢larini tatmin etmeye calisirlar.
Perakendeci isletmelerin Yonetimi
Bir perakendeci isletmenin yonetiminde ii¢ temel degisken grubunun mutlaka g6z 6niinde
tutulmasi ve bunlarin her birisinin alt karmalarinin yonetimi konusunda hassas davranilmasi
gerekir. Bu tli¢ temel degisken grubu;

e Fiziksel dagitim karmasi

e Mal ve hizmetlerin yonetimi

e Iletisim karmasi

fletisim karmasi
Kisisel satig
Halkla iligkiler Katologlar
Vitrin sergileme
Magaza Diizenleme

Fiziksel Dagitim Karmasi
Magaza diizenleme

Dagitim merkezleri

Sarma ve paketleme
Tasimma

Ig tagima Pazar Bilgisi I¢ sergileme
Depolama Reklam
Telefon ve internetle

Satiglar

Mal ve Hizmet Karmasi

Farklilik ve ¢esit

Garanti ve geri degismeler

Satis hizmetleri Diizeltme ve Diizenlemeler
Miisteri hizmetleri Magaza imaj1 ve atmosferi
Fiyatlandirma Otopark hizmetleri

Kredilendirme Miisteri ve tiriin dagitim servisleri




Fiziksel Dagitim Karmasi

Perakendeci magazalar miisterilerle mallarin bulustugu ortamlardir. Perakendecilerin amaci
miisterilerin mallardan satin aldiktan sonra memnun kalmalar1 ve yeniden donmeye istekli
olmalaridir. insanlar, eglenceli bulduklar: faaliyetleri tekrar ederler. iste magaza
planlamacilar1 bu amacla hem miisterilerin aligverislerini yapacaklari orta saglamak, hem de
iirtinlerini teshir etmek zorundadirlar. Magaza ortamindaki hemen her sey; ortamin 1s1s1,
kokusu, renklerin olusturdugu atmosfer vb. miisteri ile magaza iletisimini etkileyecektir.
Magaza ici konumun planlanmasi karar verilmesi gereken 6nemli bir konudur. Magazanin
icinde daimi olarak bulundurulacak demirbaglarin yerlesimleri magazani i¢inde kapladiklar
alan dizayni ile ilgili sorunlardir. Duvar kenarlarindaki raflar dikey olarak diger alanlardaki
raflar ise yatay olarak tanzim edilir. Raflarin yiiksekligi, yapilis malzemesi ve renkleri,
gorenlerin ayn1 familyadan bir grup mobilya imis gibi diistinmesine yol agacak tarzda
secilmesi magazanin imajinin olusmasimna da katki saglayacaktur.

Yiikleme Bosaltma Tesisleri

Magazalar miisterilerinin taleplerini karsilamak iizere depolarinda tilkenen mallarin yenilerini,
yani stok bulundurmak zorundadirlar. Stok bulundurmanin ve bulundurmamanin maliyetleri
vardwr. Raflardaki hangi mamullerin tiikendiklerini ve stokta hangi {iriiniin ne kadar kaldigini
tespit etmek magaza yonetiminin etkin ¢aligsmasi i¢in gereklidir. Bunun i¢in de yonetimin stok
kontrol sistemine ihtiyaclar1 vardir.

Mal ve Hizmet Karmasi

Bir magaza miisterilerine onlarin ihtiya¢ duyduklari iirtinleri sunarak kazang saglamay1
hedefler. Uriinden bahsederken onun etiketi, ambalaji, markas1, standartlara uygunlugu,
kullanim kilavuzlari, tanitici brosiirleri, garanti s6zlesmesi gibi bir ¢ok faktorii igine alan
genis bir perspektiften bakmak gerekir.

Magaza sundugu iriin, iirlin karmasimnin hedef pazarmn tatmini agisindan birbirleriyle uyumlu
bir iletisim olusturmalar1 da gereklidir. Buna iiriin karmasinin uzlasabilirligi (tutarhihg)
denmektedir. Magazalarda satilan baz1 mallarin birbirlerini tamamlayici 6zelliklerinden dolay1
bir arada satilmasi bir zorunluluk olur.

fletisim Karmas

Tutundurma iletisiminin giiglii ve zayif olmasini asagidaki faktorler belirler:

e Kontrol

e Esneklik

e Giivenirlilik

e Maliyet

e Iletisim yollarmnin koordinasyonu

Bu karmani esnekligi, maliyeti, ve tutundurma bilesenlerini koordine etmek magaza
yonetiminin karar verecegi konulardir.

Satis promosyonlar alig veris yapan miisterinin ani kararlarla satin alislarini ve dolayisiyla
magazanin satis etkinligini artiran satis ¢cabalaridir. Magazalarda bunlarmn bir ¢ok degisik
uygulamasini gdrmek miimkiindiir. Indirimli satislar, vitrin diizenleme, i¢ dekorasyon, indirim
kuponlari, miisterilerin liye olduklar1 6zel kuliipler, c¢ekilisler, hediyeler, hediye ¢ekleri
bunlardan birkagidir.

Perakendeci Tiirleri

Perakendeci olarak faaliyette olan magazalari; satilan mallara, goriilen islevlere, miilkiyete,
yerlesme yerine, Orgiitsel yapilarina, uyguladiklar1 yonteme, dlgek biiyiikligiine, ulusal ya da



uluslar arasi olmalarma, hizmet diizeylerine ve miisterilerin magazalar1 nasil gordiiklerine
gore smiflandirmak miimkiindiir.

Perakendecilik Siniflandirmasi

Siniflandirma Kriteri Perakendeci ismi
Satilan mallara gore Her tiirlii tiiketim mal satanlar Departmanli magazalar
Kolaylik magazalari Cesitli magazalar
Hizmet magazalar Magazasiz perakendecilik
Verilen hizmetlere gore | Self servis magazalari Dogrudan pazarlama
Ode gotiir magazalar Dogrudan satis
Stipermarketler Otomatik makineli satiglar
Bagimsiz perakendeciler Kamu magazalar1
Miilkiyete gore Perakendeci gruplagmalari Kooperatif magazalari
Franchising magazalari Kiralanmis reyonlar
Mahallelerdeki perakendeciler Benzin istasyonundaki satici
Yerlerisime gore Semt pazarindaki saticilar lar
Isportacilar
Departmanh Magaza

Magaza i¢inde satiln birbirleriyle iliskili olmayan degisik tirlinler i¢i reyonlar olusturulmus
tek veya cok katli magazalardir. Biiyiikliigiinden faydalanarak diistik kar oran1 fakat hizli stok
devri ile kazangli ¢ikmaya ¢alisirlar. Boliimlerin kazanglar1 ayr1 ayr1 hesap edilir. Magazanin
tamamu bir isletmeye ait olabilecegi gibi bazen reyonlar bagka isletmelere de kiraya
verilebilir. Miisterilerine mallar1 yaninda hizmet de sunarlar.

Zincir Magaza

Bir isletmenin ayn1 konuda faaliyet gdsteren birden fazla magaza isletmesi durumunda zincir
magazalar s6z konusudur. Her tiirlii mal ya da hizmet sunan zincir magazalardan zincirler
olusturulabilir. Magaza basina tutundurma giderlerinin diisiikliigii ve biiyiik 6l¢ekli alimlar
sayesinde maliyetler diistiriilebilir.

Siipermarket

Ozellikle gida, temizlik ve kisisel bakim iiriinlerinin ayr1 reyonlarda ve self servis sistemi ile
satildig1 magazalar stipermarketlerdir. Tiiketicilere yakinlig1 ve diisiik fiyatlar1 sayesinde stok
devir hizin1 yiiksek tutarak kar elde etmeye calisirlar. Ulkemizde kendisini siipermarket olarak
adlandiran bir ¢ok igletme aslinda biiyiik bakkallardir.

Hipermarket

Gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuarlar1 ve yedek parca gibi konularda
cok genis alana sahip, 45.000-60.000 kalem mal satis1 gerceklestirebilen magazalardir.
Ortalama 8.000-20.000 m? satis alanlar1 vardir. Otopark, ¢cocuk oyun parklari, kuaforler,
masaj salonlar1 gibi hizmetlerin de saglandig1 bu yerler siipermarketlerden ¢ok daha biiyiik
magazalardir.

Als Veris Merkezi

Genellikle sehir merkezleri disinda veya sehir trafik akiginin nispeten rahat oldugu yerlerde
kurulurlar. Iginde bir cok perakendecinin verdigi hizmetin toplu olarak miistakil magaza veya
reyonlarda sunuldugu merkezlerdir.

Indirim magazalan

Self servis sistemiyle calisan ve tiiketicilerine siirekli olarak diisiik fiyatta mal satmay1
hedefleyen perakendecilerdir. Sergileme ve kisisel satistan tasarruf edilerek yiikek raf devir
hizi1 ile kazang elde edilmek istenir. Bu tiir perakendecilerin iilkemizdeki 6rnekleri olarak,
BiM ve Sok magazalar1 sayilabilir.




Perakendecilikte Kurulus Yeri Secimi

Perakendecilik sektoriindeki yliksek rekabet ve kentlesmede yasanan gelismelerin yonii
nedeniyle, kurulacak perakendeci magazanin yeri, daha sonra yapacagi calismalari
siirlayacagi i¢in cok onemlidir.

On Ikinci Bélim
Pazarlama Yonetimi Ve Stratejik Pazarlama Planlamasi

PAZARLAMA YONETIMI

Genel olarak yonetim kavrami isletme amaglariin tespiti ve bu amaglarina ulagsmak i¢in
gerekli planlarin ve programlarin yapilmasi, stratejilerin gelistirilmesi, planlarin hazirlanmasi,
uygulanmaya konmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Temelde
isletme yoneticisinin li¢ gorevi vardir. Bunlar planlama, uygulama ve kontrol
(degerlendirme)dir.

Yonetim Siireci

Analiz
X;
planlama kontrol
uygulama
Hedeferi belirlemeti Organizasyon Hedef ve
Strateji ve taktik Personel tedarik performans
se¢cimi iretim karsilama

A y

Geri besleme

A

planlama gelecegi 6ngdérme siirecidir. Bu siirecte isletme amaclar1 ve hedefleri belirlenerek
gelecekte uygulanacak olan isletme ve pazarlama stratejileri ve taktikleri tasarlanir.

Stratejik planlama, isletmenin baslica amaglar1 ve hedefleri ile ilgilenen uzun siireli, 5 y1l ve
daha uzun siireli planlardir. Birinci derecede list yonetimin sorumlulugunda olup bir
isletmenin tiim Uriinleri ve hizmet ettigi tim pazarlar dikkate almarak hazirlanan planlardir.
Stratejik pazarlama planlamasi bir isletmenin pazardaki stratejisinin tiim yonlerini dikkate
alirken pazarlama plani 6ncelikle isletmenin hedef pazarlari ile bu pazarlara ait pazarlama
karmasim iliskin pazarlama stratejisini uygulanmasiyla ilgilidir.



Taktik planlama, stratejik plalamaya kiyasla daha kisa siireli ve kapsam olarak da daha dar
olan ve igletmenin portfoylinde yer alan belirli iirtinlerin 2-5 yil gibi nispeten kisa siire
zarfindaki performanslarina iligkin planlamadir.

Operasyonel planlama, cogunlukla bir yil1 asmayan ve dar bir ¢cer¢evede gerceklesen
faaliyetler lizerine yogunlasan planlardir.

Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama Pazarlama uygulama kontrol
amaclar1 stratejileri >

y

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI SURECI

Glinlimiiz pazarlarinda yasanmakta olan hizli1 degisim ve artan pazar dinamizmi stratejik
pazarlama planlamasini isletmeler agisindan kaginilmaz bir arag haline getirmistir. Ozellikle
artan rekabet, yavaslayan pazar biiyiime hizlar1 ve daha da bilingli hale gelen tiiketici profili
karsisinda isletmeler, rekabet tistlinliigii kazanmak i¢in uzun vadeli stratejik bir diisiiniise
sahip olmak zorundadirlar. Faaliyet alan1 ve biiylikliigii ne olursa olsun giiniimiiz pazar
sartlarinda tiim isletmeler stratejik diistinmek ve stratejik pazarlama planlar1 hazirlamak
durumundadir.

Durum analizi, stratejik pazarlama planlamasinin birinci agamasi isletmenin bir durum
analizi yapmasini icermektedir. Bu analizde isletme {iriin portfoyiinii pazarm g¢ekiciligini,
mevcut pazar sartlarinda isletmenin gii¢lii ve zayif oldugu yonlerin tespiti, mevcut pazar
sartlarinda isletmenin karsilasabilecegi cevresel tehditler ile yeni firsatlarin degerlendirilmesi
yapilmaktadir.

Is portfoy analizi

Bir isletmenin yatirim, gelistirme veya piyasadan ¢ekme kararlarini verebilmek amaciyla
faaliyette bulundugu triinleri ve stratejik is birimlerini gruplandirmaya yarayan tekniklerden
biridir.

Bu baglamda yaygin olarak bilinen dort farkli analiz teknigi vardir. Bunlar: BCG ( Boston
Consulting Group- Boston Calisma G rubu) biiylime/Pazar matrisi Pazar ¢ekiciligi /isletme
konumu modeli



BCG Biiyiime/Pazar Pay1 Modeli

Nispi Pazar pay1

yiiksek diistik

ylldlzla*

Soru isaretleri

kopekler

Yildizlar, biiyiime potansiyeli ve Pazar payi yliksek olan tirlinler olup genellikle pazar lideri
konumundadirlar.

Soru isaretleri veya problemli ¢ocuklar olarak da bilinen bu gurp iiriinler genellikle mamiil
yasam egrisinin girig veya gelisme safhasinda olup diisiik pazar payma sahiptirler, fakat
biiylime potansiyelleri yiiksektir.

Sagmal inekler, Pazar pay1 yiiksek fakat bliylime orani diistik lirtinlerdir.

Kopekler, genellikle mamiil yasam egrisinin diisiis asamasinda bulunan ve pazar da doyuma
ulagmus trtinlerdir.

Pazar ¢ekiciligi/isletme konumu modeli

BCG matrisine getirilen kritikler nedeniyle bir ¢ok arastirmaci yeni arayislar igine girmistir.
Bu baglamda General Electric ve McKinsey danigmanlik firmasinca ortaklasa gelistirilen
modele gore SIB leri iki degiskenin fonksiyonlarin1 dokuz kategoriye ayirmaktadir.

GE Pazar cekiciligi/isletme konumu modeli



Isletmenin konumu
giiclii orta zayif
;N? yiiksek Cok cekici cekici Kabul edilebilir
=1
\-8
7. | orta cekici Kabul edilebilir Kacinilmasi
2 gerekli
&
diisuk Kabul edilebilir | Kag¢inilasi gerekli | Kac¢imilmasi
gerekli
SWOT analizi

Durum analizinde kullanilan ikinci yaklagim ise ilisletmenin pazardaki mevcut konumunun
tespitine iliskin incelemelerdir. Yaygin adiyla SWOT analizi olarak bilinen bu yaklasimda iki1
tiir analiz yapilmaktadir. Bunlar issel ve dissal analizlerdir. Issel analizde isletme mevcut
Pazar sartlar1 altinda giiglii ve zayif oldugu yonleri ortaya koymaktadir. Digsal analizde ise
degisen pazar sartlariin isletme acisindan yarattigi tehditler ve firsatlar ortaya konmaya
caligilmalidir.

Pazarlama amaclarinin tespiti

Stratejik pazarlama planlamasinin ikinci safhasi pazarlama amaglarmin ortaya konmasidir.
Pazarlama planlamasi esasen genel isletme stratejik plani ile baslayan planlama hiyerarsisinin
bir pargasidir. Stratejik isletme plani ise 6rgiit misyonundan ¢ikarilmakta veya orgiit misyonu
dogrultusunda diizenlenmektedir.

Orgiitsel misyon bir isletmenin uzun vadede i¢inde bulundugu is ortaminda amagcladigi veya
hedeflerdigi rollerin ifadesidir. Bu misyon dogrultusunda isletme amaglar1 ve hedefleri
belirlendikten sonra bu hedeflere ulagsmay1 saglayacak diger fonksiyonel amaclar ve hedefler
belirlenir. Bu fonksiyonel amagclar her isletme fonksiyonu i¢in ayr1 ayr1 yapilmak
durumundadir.

Pazarlama stratejisi gelistirme

Bir pazarlama yOneticisi i¢in pazarlama stratejisi gelistirme sathasi esasen pazarda mevcut
olduguna inanilan risklerin ve firsatlarin igletmenin giicii ve zayif yanlar1 da dikkate
alindiginda yapilacak olan bir gergekci degerlendirmeden baska bir sey degildir. Pazarlama
stratejisi belirlenirken gz Oniine alinmasi gereken en 6nemli nokta beklenen sonuglari elde
etmeye ve en fazla fayday1 saglamaya ¢alisirken miimkiin olan en diisiik riski tistlenmeye
gayret gosterilmesidir.

Konumlandirma

Konumlandirma, mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde arzu edilen bir noktanin elde
edilmesi siirecidir.

STRATEJIK ALTERNATIFLER



Rekabet baglamindaki konumu agisindan ele alindiginda isletmeleri dort grup altinda
incelemek miimkiindiir. Bunlar1 Pazar lideri, saldiran, pazar1 takip eden ve nis oyuncular
olarak isimlendirmek miimkiindiir. Bu konumlarin her birindeki isletmeler farkli 6zelliklere
sahip olduklarindan pazarda basar1 i¢in farkli stratejik alternatifleri benimsemek
zorundadirlar.

Pazardaki rekabet¢i konumu ne olursa olsun isletmelerin benimsedikleri pazarlama
stratejilerini iki grup altinda savunmaya yonelik stratejiler ve saldiriya yonelik stratejiler
olarak incelemek miimkiindiir.

Savunmaya yOnelik stratejiler daha ¢ok Pazar liderinin veya pazarda konumunu korumaya
calisan firmalar tarafindan tercih edilen bir yaklagim olup daha ¢ok mevcut konumu ve ya
statiikoyu korumaya yonelik stratejilerdir.

Saldiriya yonelik pazarlama strtejileri

Saldiriya yonelik pazarlama stratejilerini bes genel baslik altinda incelemek miimkiindiir.
Bunlar cepheden saldiri, kanattan saldiri, kusatma saldirisi, bypass saldirisi, gerilla
saldinisidir.

Cepheden saldirn

Bu tiir saldirilar nadir olmaktadir. Cepheden saldirida saldirgan rakibine dogrudan kafa kafaya
saldirtya gegmektedir. Pazarlama baglaminda saldiran firma pazar liderine dogrudan saldirma
yolunu se¢mektedir.

Cepheden saldirida isletme biitlin giiglerini birlestirerek rakibe saldirma yoluna gidecektir. Bu
saldirilar gesitli sekillerde olabilir: ¢ogunlukla a) rakibin iirliniinden daha {stiin iirtinler
sunmak b) daha diisiik fiyatlar sunmak ¢) yeni miisteri hizmetleri sunmak d) ciddi bir yeni
iiretim kapasitesi sunmak e) yogun reklam kampanyalar1 f) rakibin zayif oldugu alanlarda
yerine lirlinler gelistirerek saldirmak yaygin yontemlerdir.

Kanattan saldirt

Rakip saldir1 karsisinda sagkinlik i¢inde iken saldiran bazi avantajlar elde etmenin yollarini
bulmak zorundadir. Ancak bu stratejinin en 6nemli zaafi ise saldiran igletmenin
kaynaklarinnin kanat savunmalarina aktarilmasi sebebiyle isletmenin cepheden gelecek
saldirilara kars1 zayiflamasina sebep olacaktir.

Kusatma-cgevirme saldirist

Kusatma veya ¢evirme veya ablukaya alma isimleri ile anilan bu strateji kanattan saldiriya
kiyasla daha genis kapsamli ve ayni sinsilikle uygulanan bir stratejik tercihtir. Ozde rakibin
giiclii oldugu alanin disindaki diger gorece zayif oldugu birden fazla alanda saldiriya gecerek
rakibin demoralize olmasi, saskinliga girmesi ve zayiflatilmasini amag¢lamaktadir.

Bypass saldirisi

Bu saldirida esas amag giiclii konumdaki rakip firmalarla yiizyiize gelmeksizin pazarda yer
almaya ¢alismaktir. Bu stratejiyi benimseyen isletme rakiplerle 6zellikle giiclii rakiplerle
karsilagmaktan kaginip rekabet etmenin bagka yollarini bularak pazara girme yolunu
se¢mektedir.

Gerilla saldirisi

Bahsedilen saldirilarin hepsinde de isletme yapmis oldugu stratejik secimi destekleyecek
kaynaklara sahip olmak durumundadir. Ancak kiiciik isletmeler cogu zaman yeterli
kaynaklara sahip olamadiklarindan vur-kag¢ yaniltma taktigine dayali saldirilar sececektir. Bu
tiir saldirilar kiiclik capta degisik zamanlarda olabilmektedir. Hatta baz1 durumlarda rekabeti
zayiflatmak amaciyla da bu tiir taktikler uygulanmaktadir.

Savunmaya yonelik pazarlama stratejileri

Savunmaya yonelik pazarlama stratejilerini ; konum savunmasi, kontr savunma, kanat
savunmasi, engelleyici savunma, oynak savunma ve stratejik geri ¢ekilme olarak
isimlendirmek miimkiindjir.



Konum savunmasi

Savunma rakibin veya saldirganin niifuz edemeyecegi veya size ulasamayacagi duvar, surlar
veya engeller insa etmektedir. Konum savunmasinda bir igletme rakiplerinin saldirilarindan
korunmak amaciyla firmanin faaliyette bulundugu alanda ve firma iirtinlerini olumsuz
etkileyecek saldirilar1 6nlemek amaciyla engeller olugturmalidir.

Kanat savunmast

Pazar lideri sadece kendi bdlgesini savunmakla kendini sinirlamayip zayif oldugu alanlarda da
giiclii noktalar olusturmak ve daha sonra yapilabilecek olasi bir kars1 saldirida
kullanilabilecek alt yapinin olusturulmasini saglamak durumundadir. Kanat savunmasi konum
savunmasini giiclendirmek i¢in de yapilabilir. Pazarlama baglaminda ise kendisine saldirilan
Pazar lideri yeni giiclii kaleler olugturmak durumundadir.

Kontr savunma

Normal olarak saldiriya ugrayan bir firma saldirgana cevap verecektir. Sonuglarm etkinligi
acisindan saldiran firmanin zayif oldugu bir alanda saldirgana misilleme yapilmai son derece
etkili olacaktir. Saldiran firmaya kars1 uygulanacak bir kars1 savunma kars1 tarafin zayif
oldugu noktalardan misilleme yapilmasi esasina dayanmaktadir.

Caydirici savunma

Caydirict savunma engelleyici veya proaktif savunma olarak da bilinmektedir. Bu tiir
savunmada rakip saldiris1 ihtimalinin yiiksek oldugu bir durumda bir isletmenin olas1 saldiriya
kars1 rakibe firsat vermeksizin karsi1 saldir1 baslatmasidir. Amaci rakibe karsi siirpriz seklinde
saldiriya gegerek rakibin bir kaos ortamina siiriikklenmesine ve planladig: saldiridan
vazgecmesine yol agmaktir.

Oynak/esnek savunma

Gerilla saldirismin karsit1 stratejisi olarak diisiiniilebilir. Bu yaklasimda isletme, kaynaklarini
siirekli olarak degistirmekte ve yeni stratejiler ve taktikler gelistirmektedir. Isletme siirekli
olarak iirlinlerinde ve pazara sundugu hizmetlerde degisiklik ve iyilestirme yapmaktadir.
Esnek savunmanin amaci saldirilmasi kolay olmayan bir hareketli hedef yaratmak ve saldir1
olmas1 durumunda ise isletmeye esnek tepki verme becerisi kazandirmaktadir.

Daraltma veya stratejik geri ¢cekilme

Bazi1 durumlarda biiyiik isletmeler pazardaki kendi bolgelerinin tamamini etkin bir sekilde
koruyamayacagini anladiginda pazara yayilmis olan giiclerinin bir kismini planli bir sekilde
belirli bolgelerden geri cekerek pazardaki diger bolgelerdeki varliklarm gliclendirmek
amaciyla bagka bolgelere kaydirabilir.

Biiyiime stratejileri

Pazarda arzu edilen belirli bir konum tespit edildikten sonra pazara nasil yaklasilacagi
konusuna karar verilmesi gerekmektedir. Baz1 firmalar pazardaki dengelerden memnun
kalabilir ve mevcut yapmin korunmasi ve bekledigi amaglara ulagsmay1 saglayacak bir
pazarlama stratejisi segme yoluna gidebilir. Ancak bir ¢cok firma i¢in biiylime hedefi
kacmilmazdir. Biiylime konusunda ti¢ temel yaklagim mevcuttur. Bunlar, yogun biiyiime,
cesitlendirerek biiyiime, entegrasyonla biiyiimedir.

Yogun biiyiime, eger bir pazarin tamamina hizmet verilmiyorsa yada pazarda biiytime
potansiyeli varsa ayni iirlinii ayni pazara sunmaya devam ederek satislar arttirilabilir. Pazara
niifus etme stratejisi mevcut bir iirlinle ayn1 pazarda daha fazla iirlin satmaya caligmaktir.
Pazar gelistirme, ise bir firmanm meveut bir iiriinle yeni pazarlara girmesidir. Uriin
gelistirme, mevcut bir {irlinii gelistirerek veya mevcut pazara yeni bir iiriinle girerek
biliytimektir.

Cesitlendirme stratejisi, yeni pazarlara yeni iiriinlerle girme stratejisidir. Ug tiir
cesitlendirme stratejisi vardir. Yatay cesitlendirme, bir isletmenin mevcut pazara teknolojik
olarak mevcut iirliniiyle ilgisi olmayan yeni bir iirlinii stirmesidir. Konsentirik cesitlendirme,



yeni pazarlarar sunmaktir. Konglomeratif cesitlendirme, teknolojik agidan mevcut iiriinlere
benzer iirlinle mevcut iirlinlerden tamamen farkli iirlinlerle girme stratejisidir.

Entegrasyonla biiyiime stratejisi, belirli bir sektorde faaliyet gdsteren bir isletmenin
yeterince biiyiiyerek gilitiglenmesi neticesinde sektdrde bulunan tedarikgiler ve dagiticilar
iizerinde kontrol kurarak ortakliga gitmesi veya kokten satin almasi ile olusturulan
biiylimedir.

Pazarlama yaklasimlar

Biiylime stratejisi kararlastirildiktan sonra isletme pazarlama yaklasimini belirlemek
zorundadir. Esasen bu kademede isletme hedef pazar se¢imi yapmaktadir. Pazarlama
yaklagimi agisindan isletmenin Oniinde {i¢ alternatif vardir. Bunlar, farklilagtirilmamis
pazarlama, farklilastirilmis pazarlama ve yogunlastirilmis pazarlama yaklagimmdir.
Farkhlastinlmamis pazarlama yaklagimi en basit yaklasim olup ayni iirlinii veya liriin
hattin1 tiim pazara tek bir pazarlama karmasi ile satmaktir.

Farkhlastinlmis pazarlama, tiiketici istek ve arzularindaki farkliliklara cevap vermeyi
amagclayan ve dolayisiyla da farkl: tiiketici kitlelerine farkli pazarlama karmasi ile Giriinlerini
sunan bir igletmenin takip ettigi stratejidir.

Yogunlasmis pazarlama, cogunlukla sinirli kaynaklara sahip firmalarin kii¢iik bir pazar
boliimiine tek bir iirlin veya sinirli sayida iiriinle hizmet vermesidir.

Pazarlama programlarimin gelistirilmesi

Bu agamada yapilacak iki temel islem vardir. Bunlardan birincisi hedef pazar se¢imi ikincisi
ise secilen pazara uygun pazarlama karmasi gelistirmedir.

Hedef Pazar secimi

Hedef Pazar se¢imi lizerinde durulmasi gereken bazi 6nemli faktorler vardir. Birincisi, pazarin
yeterince biiyiik olup olmadigna karar vermek gerekir. Ikincisi, s6z konusu pazarda sizin
{iriiniiniize talep olmasi gerekir. Ugiinciisii pazarm biiyiime potansiyelinin olmas1 gerekir. Son
olarak ise pazardaki talep yapismin makul bir kara imkan tanimas1 gerekir.

Pazarlama karmasi gelistirme

Isletmenin fiili olarak yiiriitmeyi planladig1 pazarlama strateji ve politikalarinin nasil hayata
gecirileceginin kararlastirilmasi ve uygulamaya konmasi zorunludur.

Pazarlama programlarinin uygulanmasi

Stratejik pazarlama planlamasi siirecinin sadece planlama kismi tamamlanmis olur. Daha 6nce
de ifade edildigi gibi uygulanmaya konmayan higbir program basar1 sansina sahip degildir.
Cok mitkemmel hazirlanmis olan pazarlama plan ve programlar1 dahi uygulamada yasanan
aksakliklar sebebiyle ciddi sorunlarla karsilasmakta veya basarisizliga ugramaktadir. Ozellikle
pazarlama programlarmin uygulanmasida zamanlama son derece kritik bir 6neme sahiptir.
Programlarm uygulamaya konmasinda sorumlu programda belirtilen her faaliyetin yerine
getirilip getirilmediginden emin olmak gerekmektedir.

Performans degerlendirme ve geri besleme

Son satha olan bu sathada uygulanan pazarlama programi ile arzu edilen hedeflere ve
amaglara ulasilip ulasilmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir. Eger beklenen hedeflere
ulasilmis ise planlama dogru ve isabetli yapilmistir. Ancak uygulama neticesinde beklenenden
daha diisiik bir performans sergilenmesi durumunda ise performans diisiikliigiiniin
sebeplerinin arastirilmasi gerekmektedir. Elde edilen bilgiler stratejik planlama siirecinin
baslangi¢ kademelerine aktarilarak gelecekte benzer hatalarin yapilmasi dnlenmeli yada
performans artirmak amaciyla yapilabilecek alternatif ¢oziimler lizerinde durulmalidir.
Kisacasi takip eden planlama siirecinde diizeltici faaliyetlerde bulunmak amaciyla kontrol
sonuclarini geri bildirim yoluyla planlama siirecine bilgi beslemesi olarak aktarmak
gerekecektir.



Oniigiinci bélim
Pazarlamada kontrol ve sosyal sorumluluk

PAZARLAMA KONTROLU

Cok sayida kontrol edilemeyen ¢evresel faktoriin etkisi ve rakip stratejilerin baskisi altinda
gerceklestirilen pazarlama faaliyet sonuglarinin pazarlama hedeflerine uygun olup
olmadigmin denetlenmesi zorunludur. Rekabet avantaj1 saglayabilmek ve pazarlama
stratejilerini daha etkili kilabilmek pazarlama kontroliine baglidir. Pazarlama kontrolii
sonucunda gerekli diizeltme ve diizenlemeler, saglikl veriler 151g1nda miimkiin olabilir.
Pazarlama kontrolii, stratejik pazarlama planlamasmin bir adimi1 ve geregi olarak pazarlama
hedeflerinden hareketle beklenen veya planlanan performanslara ulasilip ulasilmadiginin
denetlenmesi ve farkliliklarin nedenleri lizerinde ¢alisarak dogru hedefler belirlemeye katki
siireci seklinde tanimlanabilir.
Pazarlama kontroliinii ger¢eklestirmenin belli bagl amaclart:
e Gergeklesen sonuglarin ortaya konmasi
e Bagslica sorunlarin tespiti
e Sorunlar kritik noktaya ulasmadan zamaninda diizeltici 6nlemlerin alinmasi
e Pazarlama planlar ile stratejilerinde degisiklik ihtiyaclarinin belirlenmesi
e Pazarlama performansinin artirilmasi
Pazarlama kontrol tiirleri
Yillik plan kontrolii
Yillik plan kontrolii, isletmenin pazarlama performanslarin ortaya koyabilecek belirli
degerler itibariyle ve bir plan donemi i¢in belirlenen performans standartlari ile fiili
sonuglarin karsilastirilmasi degerleme yapilmasi yorumlanmasi ve diizeltici tedbirlerin
almmasi seklinde tanimlanar.
Yillik plan kontrolleri igletmenin tiimiinii kapsayacak sekilde gergeklestirilir. Bu kontrol
tiirlinlin 60 hedeflerle yonetim anlayisia dayanir. Bir yillik disinda 3 ya da 6 sar aylik
donemler itibariyle de uygulanabilen plan kontrollerinde genellikle bes farkli kontrol
yontemi uygulanir:
1. satis analizleri
2. Pazar pay1 analizleri
3. pazarlama harcamalarinin satiglara oran analizleri
4. finansal analizler
5. Pazar temelli kalitatif analizler
Karlihik kontrolii
Pazarlama yoneticilerini satis yoneticilerinden farklilastiran temel hususta pazarlama
kontroliine olan yaklasimlaridir. Satig yoneticileri kardan ziyade satis rakamlarina bakarken
pazarlama yoneticileri kar planlamasina odaklanirlar. Onlarin amaci sadece satiglar tizerinde
yogunlagmak degil daha karli olabilecek satis degerlerini yakalayabilmektir.
Karhkhk kontrolu, genel olarak isletmenin ya da satis bolgeleri, satiscilar, miisteriler, tiriin
gruplari, dagitim kanallarii siparigler vb. gibi kriterler itibariyle alt boliimlerin karliliklarmin
ortaya konabilmesi amaciyla uygulanir. Bu sekilde plan kontroliinden 6teye bir adim daha
atilmis ve pazarlama kontrolii i¢cin degisik analizler yapma firsat1 olusmus olur. Daha agik
olarak ifade etmek gerekirse 6rnegin plan kontrolii itibariyle performansi iyi olan bir satig
bolgesi karlilik agisindan baska bir satis blgesine oranla daha kétii olabilir. iste karhlik ile bu
tiir durumlarm ortaya ¢ikarilmasi miimkiindiir.
Etkinlik kontrolii
Sayisal ve nitelikse degerleri birlikte kullanarak belirli bir fonksiyonun ne kadar etkili bir
sekilde hedeflenen sonuclara ulastiginin belirlenmesi siirecidir.



Satis giicii etkinligi
Satis giicliniin etkinlik kontrollerinde dikkate alinmasi1 gereken niteliksel degerlerden bir
kismi su sekilde siralanabilir:

Her bir satig elemaninin ortalama giinliik siparis miktar1
Ziyaret bagina ortalama satis miktari

Satiglarin ortalama getirisi

Satiglara karsilik ortalama harcaa miktar1

Satiglara karsilik agirlama harcama miktar1

Yeni kazandi1g1 miisteri sayis1

Kaybettigi miisteri sayisi

Iade satislar orani

Hakkindaki sikayet sayis1

Hakkindaki 6vgii sayist

Kurallara uymadigi satis sayisi

Siparislere gosterdigi 6zen

Kullandig1 araglara bakim

Toplam satiglar i¢inde satig giicli maliyetlerinin orani

Reklam etkinligi
Reklamin etkilerinin kontrol edilmesinde kullanilabilecek bazi kriterler su sekilde
stralanabilir:

Bin kisilik izleyici basina reklam ortam ve araglarinin maliyeti
Reklamin izlenme ve hatirlanma oranlar1

Izleyicilerin reklamla ilgili goxlem ve degerlendirmeleri
Reklam 6ncesi ve sonrasinda iiriine tepkiler

Reklam sonrasi gergeklesen satislar

Farkli araclarda yaymlanan reklamlarm hatirlanma diizeyleri

Satig promosyonlarimin etkinligi
Satis promosyonlari etkinlikleri kabul edilirken:

Promosyonlar sonrasi satis artislari

Artan satiglar icinde promosyon harcamalarinin orani

Geri getirilen kupon oranlar1

Arac1 kurumlara verilen hediyelerin artan satislar igindeki orani

Farkl1 arac1 kurumlarin promosyon sonrasi satis artiglarinin orani

Uriin tanitimlar1 sonras1 ger¢eklesen satis sayis1 ve benzeri kriterler dikkate
almmalidir.

Dagitim etkinligi
Dagitim etkinliginin izlenmesinde su tiir sorulara cevap aranmalidir:

Sahip olunan ve kiralanan tasima araclariyla gerceklestirilen tagima maliyetlerinin
satiglar icindeki orani

Tagima araglariyla ortalama tasima miktariii

Tasima esnasindaki iiriin zararlarmin satiglara orani

Depolardaki {iriin zararlarinin satiglara orani

Stok maliyetlerinin satiglara orani

Uriin ya da iiriin gruplar1 itibariyle stokta ortalama bekleme siiresi

Depolar itibariyle ortalama stok siiresi

Siparis karsilama orani

Teslim stiresi geciken siparis say1s1

Stratejik kontrol (pazarlama denetimi)



Bir organizasyonun pazarlama etkinligi pazarlama uyumu i¢in gerekli su bes temel nitelige
sahip olma derecesine baghdir: miisteriye bakis felsefesi, pazarlama organizasyonunun
biitiinlestirilmesi, uygun pazarlama bilgisi, stratejik uyum ve iglevsel etkinlik.

Pazarlama denetimi, isletmenin pazarlama performansini degerlendirmek ve isletmenin
giiclii ve zayif yonlerini belirlemek amaciyla, isletme ya da stratejik bir isletme biriminin
pazarlama ¢evresi, hedefleri, strateji ve eylemlerinin, genis kapsamli, sistematik, bagimsiz ve
periyodik olarak gdzden gecirilmesi siirecidir. Bu siirecin dort temel 6zelligi; genis ve
biitiinciil bir bakis a¢isina sahip olmasi, sistematik bir sirayla gerceklestirilmesi diger
kontrollerden bagimsiz olmasi ve iy1 ya da kotii sonuglara bagli olmaksizin belirli zaman
dilimlerinde ger¢eklestiriliyor olmasidir.

PAZARLAMADA SOSYAL SORUMLULUK
Pazarlama yoneticilerinin sosyal sorumlulugu, tiiketicilerin fayda elde edebilecekleri tirtinleri
kullanmalarimni, iirtin hakkinda dogrum bilgilenmelerini ve dogru se¢imde bulunmalarini
saglamaktir. Bu sekilde tiiketicilerin uygun fiyatla mal ve hizmetlere sahip olmalari, ithtiyag
ve isteklerinin tatmin edilmesi ve tiiketicilerin satin alma giiclerine gore en yliksek fayday1
saglayarak yasam standartlarinm yiikseltilmesine katkida bulunulmus olacaktir. Ote yandan
pazarlamacimin sosyal sorumlulugunun bir diger boyutu ise toplumsal kaynaklar1 israf
etmemek ve ¢evreye zarar verebilecek uygulamalar icinde olmamaktadir.
Pazarlamaya getirilen elestiriler
Pazarlamann tiiketiciler tizerindeki etkileriyle ilgili elestiriler,
e Dagitim, komisyon giderleri, reklam ve promosyon maliyetleri sonucu yiikselen
fiyatlar,
Fiyat, promosyon ve ambalaj gibi unsurlarin aldatici uygulamalara doniismesi
Thketicileri yanlis karara zorlayan yiiksek baskili satis uygulamalari
Tiiketicilere zarar verecek adi, kalitesiz ve giivensiz tiriinler
e Tiiketicileri yeni iirlinleri elde etmeye zorlayan planli {iriin eskitme uygulamalar1
Pazarlamanin toplum tizerindeki etkileriyle ilgili elestiriler:
e Ihtiyag dis1 iiriinlere talebin yonlendirilmesi ve insanlar1 sahip olduklariyla
degerlemeye yol acan asir1 maddecilige yol agmasi
e Artan 6zel mal ve hizmetler karsisinda sosyal iirlinlerin azalmasi, buna karsilik sosyal
irtinlerin fiyatlarinin artmasi
e Tiiketim ve yasam tarzlarmin ¢ok hizli degismesiyle olusan kiiltiirel kirlenme
e Biiyiiyen isletmelerin daha fazla politik giice sahip olmas1
Pazarlamanin diger isletmeler tizerindeki etkileriyle ilgili elestiriler:
e Rekabet etme yerine diger firmalar1 ele gecirme ya da birlesme yoluyla rekabetin
ortadan kaldirilmast
e Pazara girisi zorlastirict engellerin 6zellikle kiigiik isletmeleri zor durumda birakmasi
e Fiyatlarm asir1 diitistiriilmesi, fiyat anlagmalari, rakiplerin kotiilenmesi vb. yollarla
kiric1 rekabetin artmast
Pazarlama c¢abalan iizerindeki baskilar
Pazarlamada sosyal sorumluluga olan ihtiya¢ her gecen giin artmaktadir. Pazarlamada sosyal
sorumluluga olan ihtiyag¢ her gegen giin artmaktadir. Pazarlamada sosyal sorumluluk
kavraminin gelismesinde bir diger etken ise pazarlamanin olumsuz bazi sonuglarmi gidermek
amaciyla ortaya ¢ikan pazarlama iizerindeki bireysel, kurumsal ve toplumsl baskilardir.
Bunlar i¢inde 6zellikle tiiketicinin ve ¢evrenin korunmasina yonelik hareketler 1970 li
yillardan itibaren pazarlamada sosyal sorumlulugun gelismesini hizlandiran gelismeler
olmustur.
Tiiketicinin korunmast hareketleri



Pazarlamada sosyal sorumluluk ve ahlak bilincinin gelismesinde en 6nemli baski unsurunun
tiikketicinin korunmasima yonelik hareketlerin oldugu sdylenebilir. Hatali anlayislar sonucu
tiikketiciyi aldatmaya ve ona zarar verici uirlinlerin pazarda artmasima tepki olarak gelisen
hareketler, bugiin pek ¢ok iilkede yasal destekler bulmustur. Ulkemizde de daha dnce
belirtildigi lizere, Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun yiirtirliikktedir. Hatta bu kanunun
eksik ve aksayan yonleri dikkate alinarak gelistirilen yeni tasar1 tizerindeki tartigmalarda
stirmektedir.

Cevrecilik hareketleri

Isletme faaliyetlerinin dogal cevreye olan olumsuz etkilerinin dnlenmesi ve ekolojik dengenin
korunmasina yonelik olarak gelisen ¢evrecilik hareketleri de pazarlama da sosyal sorumluluk
anlayisinin gelismesine etki eden diger 6nemli bir unsurdur. Cevrecilik hareketleri tiiketicinin
korunmasina yonelik hareketlerden daha sonra geligsmistir. Bu hareketler sonucu 6zellikle
cevreyi kirleten ve dolayli olarak insan sagligina zarar veren lriinler, tiretim teknolojileri ile
asir1 ambalaj atiklari, pazarlamada sosyal sorumluluk konular1 i¢inde yer almistir.
Pazarlama ahlaki

Cok sayidaki ahlaki ikilem ve soruna neden olmasi bakimindan pazarlama iizerinde artan
baskilar, pazarlama ahlakina olan ihtiyaci da beraberinde getirmektedir. Pazarlama ahlaki,
faaliyette bulunulan zaman ve toplumsal sartlar1 dikkate almak suretiyle, pazarlama karar,
eylem ve faaliyet sonuclarmi genel kabul gormiis ahlaki yargi, standart ve kurallar
cercevesinde degerlendirmek seklinde tanimlanabilir. Isletmelerin pazarlama ahlakina uygun
hareket etmeleri tiiketici tatminine katkida bulunabilecegi gibi uzun donemdeki karlarmi da
olumlu etkileyebilecektir. Bu nedenle isletmelerin son yillarda ahlak kodlar1 gelistirdikleri ve
pazarlama ¢abalar1 ile faaliyet sonuclarini bu tiir kodlar ¢ercevesinde degerlendirmeye
basladiklar1 gbzlenmektedir.
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