DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Rekabet Stratejileri

UNITE NO 1

YAZAR  Do¢.Dr. CENK ARSUN YUKSEL

REKABET STRATEJILERI

Giiniimiiz rekabet kosullarinda firmalarin pazardaki basarilarini siirdiirebilmeleri i¢in kendilerini
farklilastirmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler goziinde de farkli olmak durumundadirlar. Tiiketicilere
sunacaklar1 degerleri maksimum seviyeye ¢ekebilmeleri i¢in farkli rekabet stratejilerini izlemek
durumundadirlar. Bu stratejileri izlerken de, tiiketiciler i¢in 6nemli olan deger kavraminin
belirlenmesi ilk sirada yer almaktadir. Tiiketicilerin bekledikleri faydalar da segmentlere gore
farkliliklar gostermektedir. Farkli tiikketici segmentlerinin farkli deger beklentilerini karsilamak i¢in
kullanilacak kaynaklar da farkliliklar gostermektedir. Tiiketicilere sunulacak olan iistiin degerin elde
edilmesi ve bu degerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiklerinin de bilinmesi gerekmektedir.
Tiiketicilere sunulacak olan deger, rakibin sunmus oldugu degerden iistiin ise, firma bu degeri daha
yiiksek bir fiyatlandirma stratejisi ile pazara teklif edebilir. Bu durum firmanin {istiin degeri icat etmis
olmasi, patentle korunmakta olmasi durumlarina gére pazarin kaymagini almak isteyebilirler. Bazi
durumlarda da pazara dogal giris engelleri koyabilmek amaciyla diisiik fiyat politikas1 izleyebilirler.
Farkli stratejileri izleyebilme yetenegi bulunan biiyiikli kiigiiklii, kaynaklar1 bol veya kisitli, geng veya
olgun farkli firmalar tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini gidermeye calismaktadirlar. Bu firmalardan
bazilar1 pazar paylarini arttirmaya galisirlarken bazilar1 da pazar paylarini korumaya caligmaktadirlar.
Firmalar bu agidan degerlendirildiklerinde farkli rekabet diizlemleri i¢erisinde bulunmaktadirlar. Fiyat
liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejilerini kullanarak pazardaki konumlarin
saglamlastirmaya calisirlar. Pazar Lideri Olgek ekonomisinden yararlanan firmalar maliyetlerini
azalttiklarindan 6tiirti, fiyatlarini diisiik seviyeye ¢ekebilme yetenegine sahip olabilirler. Bu firmalarin
portfoylerine bakildiginda sagmal inekler grubunda yer alan stratejik isletme birimlerinin biiyiik
paylarmin oldugu sodylenebilir. Bu firmalar pazara yildiz stratejik isletme birimi olarak
nitelendirilebilecek yeni bir iiriin teklif ettiklerinde, diger firmalarin pazara girmelerini engellemek
i¢in yeni iiriiniin fiyatin1 diigiik tutmak gibi bir stratejik karar da verebilirler. Genellikle pazarda lider
konumunda bulunan firmalarin kendi pazar paylarindan elde etmeye ¢alisan meydan okuyucu veya
izleyici firmalara kars1 uygulayabilecekleri bir strateji olabilecegi sdylenebilir. Pazar lideri, toplam
pazarim genisletmek icin pazara sundugu iirliniin ve hizmetin kullanimini arttirmaya ¢alisacaktir. Bunu
basarabilmek i¢in, {iriin ve hizmetlerin kullanim yerlerinin gelistirilmesi, yeni kullanicilar bulunmasi
ve mevcut liriin ve hizmetlerin daha fazla kullandirtilmasi i¢in faaliyetlerde bulunacaklardir. Kolal
igecek firmalar tiiketicilerin zihnine kola bardagi kavramini oturtarak tiiketicilerin bir seferde daha
fazla icecek tiiketmelerine neden olmaktadirlar. Birlikte markalamadan yararlanarak da iirtinlin farkl
bir ortamda daha tiiketilmesine neden olarak pazari gelistirme ¢abalari sergiledikleri goriilmektedir.
Bunun en giizel Bacardi-Cola olarak goze carpmaktadir. Gece eglence hayatinda kolali igecek de
tiikkettirmek i¢in alkollii bir i¢gecek olan Bacardi ile birlikte ortak markalama uygulamasina gittiklerini
soyleyebiliriz. Daha 6nce bulunulmayan pazarlara girerek de pazar paylarini genigletmeye
calisabilirler. Lider firmanin liderlik 6zelligi yenilik¢i olmasindan da kaynaklanabilir. Ancak sadece
yenilik¢ilik liderligini uzun siire korumasinda yeterli olmayabilir. Yenilik¢iligin inovasyonla
desteklenmesi gerekmektedir. Nokia firmasi1 zamaninda pazar liderligini yenilik¢i olmasindan 6tiirii
elde etmis bir firmadir. Kaynaklarinin ¢ogunu yeni iiriin elde etmek i¢in ar-ge faaliyetlerine aktarmis
ve pazara ¢ok cesitli liriinler ¢ikartmigtir. Ancak pazara ¢ikarttigi iirlinleri gelistirmemis, hatalar1 varsa
diizeltme yoluna gitmemis ve kendisini izleyen firmalara fikir liderligi yaparak onlarin bu tiir {iriinleri
gelistirip kendisinden daha iyi bir seviyede yapmalari sonucu pazar liderligini arkadan gelen firmalara
birakmistir. Yenilik¢iliginin girdabinda bogulmustur da denilebilir. Lider firma pazar liderligini
koruyabilmek i¢in konum savunmasi, cephe savunmasi, onleyici savunma, karst savunma, hareketli
(mobil) savunma ve ¢ekilme stratejilerinden birini, birkagini veya tamamini izleyebilir. Mevcut
konumun korunmasi igin tiiketicilere yeni iiriinler veya hizmetler teklif edilebilir. Kolali igecek
firmasinin kahveli kola ile bu duruma bir drnek teskil ettigi sdylenebilir. Lider cephe savunmasi
yaparken kendisinin zayif oldugu alanlarin da farkinda olmalidir. Kolali igecekler asitli olduklarindan
dolay1 tiiketiciler tarafindan bir seferde kana kana igilemeyebilir. Firma bu 6zelliginin farkinda olarak
reklamlarinda bir seferde kana kana bu iiriinleri igen kisileri gdsterme egiliminde olabilir. Kendisine
saldirabilecek rakiplerin saldirilarina engel olabilmek amaciyla da proaktif 6nlemler alarak onleyici
stratejiler de gelistirebilir. Buna ragmen rakibin saldirilarina maruz kalma durumu s6z konusu olmus
ise marka genislemesi yoluyla rakibine karsilik verebilir veya rakibin {irettigi {iriinii lireterek reaktif bir
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strateji izleyebilir. Kolali icecek firmasinin kendisine saldiran soguk ¢ay firmasina karsi kendisinin de
farkli tatlarda soguk ¢ay c¢ikartmasi buna drnek olarak gosterilebilir. Pazar ¢esitlendirmesi yaparak
lider firma pazarda yeni alanlar agabilir, farkli alanlarda {iriinler iireterek giic elde etmeye ¢aligabilir.
Buna ragmen basarili olamayan firma daha fazla kaynak kullanip rekabet etmek yerine, kaynaklarini
farkli alanlara kaydirarak pazardan ¢ekilme stratejisini de tercih edebilir. Meydan Okuyanlar Meydan
okuyan konumunda bulunan firmalarin vermeleri gereken stratejik bir karar bulunmaktadir. Ya pazarda
lider konumunda bulunan firmaya yonelik stratejiler izlemeli, ya da izleyici konumunda bulunan, lider
firmaya gore daha zayif olan firmalarin kendisine rakip olmalarini1 6nleyecek bir strateji
izlemelidirler. Lider firmanin herhangi bir zayifliginin bulunmasi durumunda, meydan okuyucu bu
zayifliktan faydalanarak lidere saldirabilir. Liderin kolal1 igecek {iriiniiniin kana kana i¢ilememesi
ozelligini zayiflik olarak nitelendiren soguk cay firmasi, reklamlarinda likir likir igilmektedir
olgusunu kullanarak bu zayifliktan yararlanmaktadir. Meydan okuyan firmalar, cephe saldirisi, kanat
saldirisi, kusatma saldirisi, by-pass saldirisi ve gerilla saldirisi stratejilerinden birini, birkagini veya
tamamini segebilirler. Rakibi zedelemeden, centilmence ve akillica yapilan reklam kampanyalari
kullanilabilir. BMW firmas1 hazirlattigi reklam filminde, Mercedesin en basarili CEO’larindan
birinin emekli olduktan sonra térenle ugurlandigini ve evine geldigini gosterir. Evine gelen CEO
garajina Mercedesini park ettikten sonra simdi 6zgiirliik baglasin diyerek BMW markali otomobiliyle
garajindan ¢ikar. Reklamin sonunda, yillardir aralarinda olan tatli rekabetten dolayt BMW firmasi
Mercedes firmasina tesekkiir etmektedir. izleyiciler izleyicilerin hi¢bir firmaya karsi meydan okuma
durumlari s6z konusu degildir. Pazar liderinin paymdan pay kapmanin miimkiin olmadiginin
farkindadirlar. Bu nedenle lider firmaya saldirmaktansa onu izlemek daha fazla tercih edilen bir
davranigtir. Lider ¢cogu zaman yeni iiriinler gelistirmek i¢in ar-ge ve inovasyon harcamalarina
katlanmak durumundadir ve bu yenilikleri tiiketicilere haber vermek ister. Izleyiciler baz1 durumlarda
kendi pazarlama stratejilerini de kullanirlar. Bu durumlarda meydan okuyucularin ve/veya pazar
liderlerinin saldirilarina da maruz kalabilirler. Tiirkiye pazarinda bulunan fast food zincirleri
incelendiginde, Burger King, McDonalds ve Carls Junior firmalar lider, meydan okuyan ve izleyici
firma 6zellikleri tasimaktadirlar. Diinya pazarinda McDonalds lider iken, Tiirkiye pazarinda Burger
King liderlik bayragini elinde bulundurmaktadir. Bu topraklarda yasayan insanlarin mangal kiiltiiriinii
cok sevdikleri bilinmektedir. Burger King ates seni ¢agiriyor sloganiyla mangal tadinda pisirilmis
iirlinleri sundugunu haber vermektedir. Bu nedenle diinya iizerinde lider firma olan McDonalsa kars1
meydan okuyucu olarak liderligi Tiirkiye pazarinda ele gecirmistir. Izleyici olarak Tiirkiye pazarina
digerlerine gore daha sonradan giren Carl’s Junior, tiikketiciye sinirsiz icecek ve kuyrukta beklememe
bi¢iminde bir hizmet siireci gelistirmistir. Ayrica degisik ve farkli hamburger moéniileri sunmustur. Bu
yeni is modeli sevilmis ve Carl’s Junior subeleri artmaya baslamistir. Anlatilanin aksine izleyici
firma lideri taklit etmemis, lider firma Burger King, Carl’s Junior méniilerini taklit etmeye
baslamistir. Literatiirde anlatilan durumlarin tersine istisnai durumlarla da karsilasmak miimkiindiir.
Nis Oyuncular Nis oyuncular digerleri ile rekabete girismeksizin, hedef pazarlarinda bulunan
tiikketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini gidermeye yonelik olarak faaliyette bulunurlar. Bu strateji kaynaklari
sinirl1 olan daha kiigiik captaki firmalarin tercih ettikleri bir stratejidir. Kendileri i¢in rakipsiz ve karh
bir pazar bulmak ve bu alanda uzmanlasarak faaliyetlerini siirdiiriirler. Pazarin tamamina yonelik
tekliflerde bulunmaktansa daha ufak bir béliimiinde bulunan tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermeye
calisirlar. Hedef alinan pazarda bulunan tiiketicilerin sayis1 fazla olmadigi i¢in, biiyiik firmalarin pek
de 6nem vermedigi boliimde yer alan tiiketicilerin ihtiyag¢lar1 nis oyuncular tarafindan giderilmeye
caligilabilir. Nis oyuncular, hizmette, iiretimde, tedarikte ve kalitede uzmanlasabilirler. Koyu renkli ve
siyah yiinlii giyeceklere sahip tiiketicilerin deterjan ihtiyacini karsilamak i¢in Perwol markasi ile bir
deterjan iretilmistir. Bliyiik firmalar renkli ve beyaz giysiler i¢in biiylik miktarlarda deterjan
iiretiminde bulunurlarken bu marka sadece siyah ve koyu renkli giysiler i¢in deterjan iiretmektedir.
Biiyiiklerin rekabetinden etkilenmeyen ve bu sayede giiclenen marka daha sonra renkli ve beyaz giysiler
i¢in de deterjan iiretir hale gelmistir.
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UNITE ADI Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri
UNITE NO 2

YAZAR Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

KURESEL PAZARLAMA STRATEJILERINI TASARLAMAK VE YONETMEK

Kiiresel firmalar, birden fazla iilkede faaliyet gosterirler. Bu 6zellik firmanin, arastirma gelistirme,
iiretim, lojistik, pazarlama, finansman konusunda ulusal rekabette elde edemeyecegi avantajlar
yakalamasini saglar. Kiiresel firmalar, faaliyetlerini diinya 6l¢ceginde planlar, yiiriitiir ve koordine
ederler. Uluslararasi firmalar dig pazarlarda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in degisen miisteri
beklenti ve ihtiyaclarini rakiplerinden daha etkin bir sekilde karsilamalidir. ULUSLARARASI
PAZARLARA GiRiS STRATEJILERI

Ulusal pazarlarda biiyiik paylara sahip firmalar ¢cogu kez yerel kalmay tercih ederler. Clinki
uluslararasi pazarlar 6nemli bilgi birikimini, arastirmayi, ciddi calismayi gerektirir. Biliylimek isteyen
isletmelerin, uluslararasi pazarlarla ilgili vermeleri gereken bir dizi karar s6z konusudur. Bunlar;
uluslararasi pazarlara girilip girilmeyecegi karari, hangi pazarlara girilecegi karari, pazarlara nasil
girileceginin karari, uygulanacak pazarlama programi kararidir. Uluslararasi Pazarlara Girilip
Girilmeyecegi Karar1 Uluslararasi pazarlara yonelme nedenleri sdyle siralanabilir. « Bir¢ok yabanci
pazarin i¢ pazarlardan daha karlh firsatlar1 sunmasi. * Firmanin 6lgek ekonomisine ulagabilmek i¢in
daha genis tiiketici kitlelerine ihtiya¢ duymasi. « Firmanin tek pazara bagliligini ve riski azaltmak i¢in
kiiresellesme ihtiyacini duymasi. * Firmanin miisterilerinin yurt disina ¢ikmasi, uluslararasi hizmet
istemesi. ¢ Firmanin i¢ pazardaki ¢ok uluslu rakiplere kars1 atak gelistirmek istemesi. Uluslararasi
pazarlara agilmadan dnce firmalarin birtakim riskleri gz dniinde bulundurmas1 gerekir.
Karsilasilabilecek riskleri sdyle siralayabiliriz: « Firma yabanci iilkelerdeki tiiketicilerin tercihlerini
anlamayabilir. Bu pazarlara uygun cazip iirlinleri sunmada basarisiz olabilir. « Firma yabanci iilke
kiiltiiriinii anlamayabilir ve bu uluslarla etkin iliskinin nasil kurulacagini bilmeyebilir. *« Firma yabanci
iilkelerin yasalarin1 kavramayabilir ve beklenmedik maliyetlerle karsilasabilir. » Firma uluslararasi
konularda deneyimli yoneticisinin olmadigini fark edebilir. * Yabanci iilkeler, ticari yasalarini
degistirebilir, pazarlarin1 devaliie edebilir, politik devrime girebilir, yabanc1 miilklerini
kamulastirabilirler. Hangi Uluslararasi Pazarlara Girilecegi Karar1 Yurt disina a¢ilma karar1
verildikten sonra, sira firmanin uluslararasi pazarlardaki hedef ve politikalarini belirlemeye gelir.
Firma birkag iilkede mi, yoksa bir¢ok iilkede mi faaliyet gdsterecegine karar vermelidir. Girilecek
pazar sayisi belirlendikten sonra, firmanin girmeyi diisiindiigii iilke tiplerini de belirlemesi gerekir.
Uluslararasi Pazarlara Nasil Girilecegi Karar1 Bir firmanin bir iilkeye girerken en dnemli
hedeflerinden biri, pazara en iyi girig tarzini belirlemektir. Bu konuda firmalarin ¢ok genis se¢im
sanslar1 vardir. Bunlar dolayli ihracat, dogrudan ihracat, lisans, ortak girisim ve dogrudan yatirimdir.
Dolayli ihracat Dolayli ihracata yonelen firmalar iriinlerini, yurt icindeki bagimsiz araci igletmeler
yoluyla ihra¢ ederler. Bu yol yurt disina dogrudan ihracat yapma olanaklari sinirli olan firmalar
tarafindan tercih edilir. Firmalarin uluslararas: pazarlara girerken is birligi yaptiklar: araci kuruluglar
sunlardir; ihracat firmalari, ihracat yonetim firmalari, ihracat¢i birlik ve kooperatifleri, yabanci
tiiccarlar ve temsilciler, komisyoncular, yerli tiiccarlar. Dogrudan ihracat Ihracat¢1 firmalarin, araci
kullanmaksizin {iriin ve hizmetlerini uluslararasi pazarlara satmasina denilmektedir. Dogrudan
ihracatta firmalar kendi tilkelerindeki aracilar1 kullanmazlar, hedef iilke pazarinda yer alan acente ve
distribiitorlerle ¢alisirlar. Dogrudan ihracat yapan firmalar araci olarak yurt disi satis biirolarini, yurt
dis1 satig temsilciliklerini, acenteleri, distribiitorleri, gezici satig gorevlilerini, toptanct ve
perakendecileri, elektronik ticareti kullanabilirler. Global web stratejisini kullanma Firmalar web
sayfalarinda {iriin ve hizmetlerini hedef aldiklar1 uluslararasi pazarlara sunmaya uygun sekilde
hazirlarlar. Iyi hazirlanmis bir web sayfasi, firmanin uluslararasi pazarlardaki etkinligini artirir,
maliyetlerini diigliriir. Lisans anlagmalar1 Bir imalat¢1 i¢in uluslararasi pazarlara girmenin en kolay
yolu lisans anlagsmasidir. Firmalarin sahip olduklari maddi olmayan varliklarini lisans iicreti veya
isletme pay1 karsiliginda baska iilkede faaliyette bulunan bir isletmeye belirli bir siire i¢in kullanma
hakkinin verilmesidir. Lisansa konu olan varliklar patent, teknoloji, know-how, ticari sir, liretim siireci,
telif hakki, ticari marka, marka adi, logo, liriin ve tesis tasarimi, pazar bilgisi, deneyimi igermektedir.
Ortak girisim Iki veya daha fazla sayidaki 6rgiit arasindaki is birligidir. S6z konusu ortaklik, tiizel
kisilige sahip yerel isletmelerle yabanci isletmeler arasinda kurulmakta ve kurulan yeni isletme ayr1
bir tiizel kisilige sahip olarak faaliyetini slirdiirmektedir. Ortak girigim yoluyla firmalar birbirlerini
sermaye, teknoloji, know how, tesis, makine, techizat, is giicli, yonetim bilgisi, pazarlama, pazar
bilgisi, satis giicii, dagitim agisindan tamamlarlar. Dogrudan yatirim Dogrudan yatirim, uluslararasi
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pazarlara giris stratejileri igerisinde, yatirim miktar1 ve risk diizeyi en yiiksek, buna karsilik kar orani
ve pazar1 kontrol imkani1 en yiiksek giris stratejisidir. Bu stratejide firma yabanci firmay1 kismen ya da
tamamen satin alabilir ya da kendi tesislerini inga edebilir. Firmalar uluslararasi pazarlarda yatay,
dikey ve karma yatirimlarla gii¢ kazanmaya ¢aligirlar. Yatay yatirimlarda i¢ pazarlarda iiretilenin
aynist dig pazarlarda iiretilir. Dikey yatirimda ham madde ve diger iiretim girdilerinin firmanin veya
bagl kuruluslarinin kullanmas1 amaciyla dig pazarlarda iiretilmesi amaglanir. Karma yatirimda ise dig
pazarlarda i¢ pazarlarda iiretilenden tamamen farkli liriinler tiretilir.

PAZARLAMA PROGRAMI KARARI

Uluslararas: firmalar, mevcut pazarlama stratejilerinin ne kadarin1 yabanci pazarlardaki sartlara
uyarlayacaklarina karar vermelidirler. Bu konuda firma farkli stratejiler takip edebilir. Bir firma,
pazarla ilgili programlarini belirlerken su degiskenleri géz oniinde bulundurmalidir. Bunlar; iiriin
ozellikleri, markalama, renk, malzeme, satig promosyonu, reklam medyasi, marka ismi, ambalaj,
reklamin uygulanmasi, fiyat, reklam temasidir. Bu degiskenleri kullanirken maliyetinden ¢ok hangi
ilave gelirleri kazanacagini belirlemelidir. Uriin Worren Keejan yabanci pazarlardaki iletisim ve {iriin
stratejilerini 5 grupta toplamistir. Bunlar; dogrudan giris, tiriinde degisiklik, iletisimde degisiklik, ikili
(hem iiriinde hem de iletisimde degisiklik), yeni iiriin. letisim Firmalar kendi pazarlarinda
uyguladiklari iletisim programlarinin ya aynisini ya da yerel pazarlara uygun degisimleri yapabilirler.
Eger hem iiriinii hem de iletisimi pazara adapte ederlerse buna ikili uyarlama denir. Fiyat Uriinler
pazara gonderilip satiglar bagladiginda uluslararasi markalar fiyatlandirma konusunda birtakim
problemlerle karsilasirlar. Bunlar fiyat yilikselmesi, transfer fiyatlari, damping fiyatlari, problemli gri
pazarlardir. Fiyatlandirma ile ilgili problemlerin bir kismin1 agsmanin yolu firmalarin iiriin ve
hizmetlerini internet iizerinden satmasidir. Bu durumda fiyat seffaflasir. Ulkeler arasindaki fiyat
farklilig1 azalir. Dagitim kanali Uriiniin yabanci iilkelerde nasil hareket edecegine, nihai kullanicilara
iirlin ve hizmeti ulagtiracak kanal yapisinin ne olacagina bir biitiin olarak bakilmasi gerekir. Yabanci
pazarlara ilk defa girilecegi zaman, genellikle pazar bilgisi iyi olan yerel dagiticilarla ¢aligma tercih
edilir.

ULUSLARARASI PAZARLARA GIRISTE ULKE ORIiJINI ETKiSI

Giiglii ilke imaj1, yabanci firmalar1 ve yatirimcilari geker. Pazarlamacilar ise {iriin ve hizmetlerini
satmak igin pozitif iilke algisin1 kullanmak isterler. Ulke Imaji Olusturma Yabanc1 yatirimlar,
kalkinan yerel ekonomi, saglanan is ve gelisen alt yap1 anlamina gelmektedir. Diinya genelinde, tilke
ya da sehir imajinin {iriin ve hizmetlerin kabuliinde ve satigindaki 6nemi anlasildiktan sonra firmalar bu
strateji kullanilmaya baglanmistir. Ulke Orijini ile Ilgili Tiiketici Algilar1 Pazarlamacilar alicilarin
farkl: iilkelerin iiriin ve markalariyla ilgili farkli tutumlara sahip olduklarini bilirler. Bu iilke orijini
algilari, tiiketici karalarini direk ya da dolayli olarak etkileyebilir. Algilar {ilke orijininden
etkilenebilir. PAZARLAMA ORGANIZASYONU KARARI Firmalar uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerini {i¢ sekilde yonetebilirler. Bunlar ihracat departmani, uluslararasi boliimler ve kiiresel
organizasyonlardir. Farkli sartlar farkli yaklasimlar: gerektirir. Bu konuda dikkat ¢eken ti¢ farkl
organizasyonel strateji s6z konusudur. Bunlar kiiresel strateji, cok uluslu strateji ve kiiresel stratejidir.
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UNITE ADI Yeni Uriin Gelistirme

UNITE NO 3

YAZAR  Prof.Dr. FAZILET BURCU CAM

YENI URUN KAVRAMI

Bir Isletmenin Uriin Cesitliliklerinde Degisiklik Yapmasin1 Gerektiren Baslica Faktorler: « Talepteki
Degismeler * Rekabet » Uretim Olanaklar1 ve Hacmi » Pazarlama Yetenek ve Kapasitesi * Finansal
Durum

YENI URUN

Geleneksel anlamda yeni {iriin, pazara daha 6nce sunulmamais ticari mallar olarak anilmasina ragmen,
degisen pazar ve rekabet kosullari ile isletmelerin devamli yenilikler yapmasidir. Tiiketiciler
acisindan yeni {iriin, daha 6nce tatmin edilmemis bir gereksinime cevap vermekte ya da daha dnceden
olusmamis bir gereksinim yaratmaktadir. Dolayisiyla yeni iiriin herhangi bir isletme tarafindan pazara
siiriilen bir mal, hizmet, teknolojik bir gelisme ya da bir icattir

YENI URUN GELISTIRMENIN ONEMI

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinde sadece mevcut iiriinler yeterli olmamaktadir. Uriinler
hizla yasam siirelerinin tamamlamakta, diger yandan rekabet ve yeni teknolojik gelismeler mevcut
driinlerin karlhiliklarini olumsuz etkilemektedir. Rekabetin belirleyicilerinden biri yeni iirtinlerdir. Bu
nedenle pazarda varliklarini devam ettirmek isteyen isletmeler yeni liriinler gelistirmek zorundadirlar.
YENIi URUN GELiSTIRMENIN NEDENLERI

Piyasadaki iiriinler zaman igerisinde 6nemlerini ve kullanim amaglarini yitirirler. Bu durum
isletmeleri yeni iiriin gelistirmeye iter. Uriinlerin pazara sunulduktan sonra dnemlerini yitirmeleri
sebebi su ii¢ nedenle agiklanabilir: « Uriine olan gereksinim ortadan kalkabilir. « Ayn1 gereksinimi
karsilayabilecek daha iyi veya ucuz iriinler {iretilebilir. « Rakip isletmelerden biri basarili bir
pazarlama kampanyasi uygulamaya koyabilir.

YENI URUN GELISTIRME YONTEMLERI

Yeni bir iiriin gelistirmek isteyen bir isletme baslica ii¢ yontemle bunu yapabilir. » Uriinii iiretme ya da
satma izni alarak (lisans)  Uriinii {iretme ya da satma yetkisini alarak * Uriinii isletme i¢inde
gelistirerek

YENi URUN GELISTIRME SURECI

Yeni liriin gelistirme, tiiketici gereksinimlerinden yola ¢ikar ve yine o noktada sonlanir.

YENi URUN GELiSTIRMEDE BASARI FAKTORLERI

Arastirmalar dogrultusunda yeni iiriin gelistirmede 7 basar1 faktorii tespit edilmistir: « Essiz Ustiin
Uriinler » Miisterinin Sesini Dinleme « On Calisma ¢ Uriin Tanim1 * Uriin Yineleme * Diinya Uriinii-
Kiiresel yonelim « Uriin Sunumu Yeni iiriin gelistirme siirecinde isletmeler igin basarimin itici
giiclerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir: « Yenilik stratejisi: Isin en iyi stratejik alanlarina
odaklamak ve ig fikrini, liriin yol haritas1 i¢in yon saglamak i¢in bir iiriin yeniligi ve teknoloji stratejisi
ve kaynak tahsisi gore tasarlamak gerekmektedir. + Odaklanma: Daha az gelistirme projesi yapmak
(mevcut kaynaklara gore), daha iyi projeler yapmak ve sistematik bir yonetimi benimseyerek dogru
proje karigimini elde etmek gerekir. « Temel yetkinliklerin artirilmasi: Isi yeni ve yabanci pazarlara
ve teknolojilere gotiiren gelistirme projeleri daha yiiksek basarisizlik oranlarina yol agmaktadir. ¢
Cazip pazarlar1 hedefleme: Pazar cazibesinin belirli unsurlari - pazar biiyiikligii, biiyiime ve rekabet
durumu - proje se¢im vb. Olgiitleri temel alarak gerceklestirmek gerekir. * Mevcut kaynaklar: Yerinde
hem miktar (insan, para) hem de kalite (dogru insan) olan kaynaklar1 degerlendirmek gerekir. ¢
Takimlar: Piyasaya girme siiresini kisaltan etkili ¢apraz fonksiyonel ekiplerin varligi 6nemlidir.
Iklim: Dogru iklim ve kiiltiir - yenilik faaliyetlerini destekleyen ve tesvik eden - basarili yenilikgi
sirketleri ile basarili yenilik¢iler arasindaki en gii¢lii ayrimlardan biridir. » Liderlik: Her firsatta
yenilik¢iligi destekleyen ve yoneten iist yonetimin varligi 6nemlidir.

YENI URUN GELISTIRMEDE BASARISIZLIK NEDENLERI

Arastirmalar dogrultusunda yeni iirlin gelistirmede isletmeler adina risk tasiyan ve basarisiz olmalarina
sebep gosterilen baslica durumlar agsagidaki sekilde agiklanmistir. » Pazarlama arastirmalarinin
basarisizligi: Pazar analizlerinin etkin bigimde yapilmis olmamasindan dolay1, karar asamalarinda
hatali tahminlere sahip olunmasi ¢ Pazar analizlerindeki olumsuzluklarin yonetim kadrosunca dikkate
alinmamasi ¢ Yeni iirliniin kusurlu olmasi1 veya piyasadaki diger {iriinlerden {istiin olmamasi *
Tutundurma faaliyetlerinin yetersiz kalmasi ¢ Fiyatlandirmanin yiiksek tutulmasindan dolay1 tiiketicide
olumsuz bir imaj uyandirmasi ¢ Yeni iiriin gelistirme maliyetlerinin beklenenden fazla olmasi
sebebiyle karlilik saglanamamasi ¢ Yeni {iriiniin pazara sunulmasinda zamanlama hatasi yapilmasi ve
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bu yiizden tiiketici dikkatinin elde edilememesi * Yeni {iriiniin tiiketici giivenligi ve ¢evre kirliligi gibi
bakimlardan olumlu taraflarinin olmayist « Yeni iiriin fikrinin kaynak yetersizliginden dolay1 teknolojik
olarak gelistirilememesi * Yeni {iriin fikrinin rakipler tarafindan daha erken ya da daha {iistiin 6zellikler
ile gelistirilip uygulanmasi, seklinde ifade edilebilir. Yeni iiriin gelistirmeyi engelleyen faktorler: o
Belirli alanlarda yeni mamul fikirlerinin kit olmast  Pazarlarin kii¢iik boliimlere ayrilmakta olmasi ¢
Hitkimet siirlamalari « Yeni iiriin gelistirme slirecinin yiiksek maliyeti « Sermaye eksikligi « Hizla
gelistirme zorunlulugu * Uriin yasam seyrinin kisalmast URUN IKAME STRATEJiSI Uriin ikame
stratejisi, isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan bir yeni {iriin gelistirme yontemidir. Ger¢ek anlamda
yeni {liriin gelistirmeye oranla daha az maliyet gerektiren bu yontem asagidaki agiklanan farkh
secencklerden biri ya da birkagi kullanilarak gergeklestirilir. Renovasyon: Hedef pazar ve pazarlama
karmasinda bir farklilik yapilmadan yalnizca iiriin veya hizmet iizerinde iyilestirme ¢aligmalari
yapilmasidir. Gostermeliksiz teknolojik ikame: Hedef pazar ve pazarlama karmasinda bir farklilik
yapilmadan iiriine bilyiik bir teknolojik yenilemenin getirilmesidir. Genelde bu tarz degisiklikler
Ozellikle tiiketicinin dikkatine sunulmadan gergeklestirilmektedir. Yeniden slirme: Temel iirlinde
herhangi bir degisiklik yapilmadan, pazarlama karmalari iizerinde olusturulan yeniliklerdir. Yeniden
lanse etme: Hem {iriin lizerinde hem de pazarlama karmasi iizerinde farkliliklar yapilmasidir. Yeniden
konumlandirma: Temel iiriin lizerinde degisiklik yaratilmaksizin, hedef pazarda yapilan
degisikliklerdir. Gostermelikli teknolojik ikame: Uriin iizerinde yapilan énemli bir teknolojik
yenilemenin, tutundurma faaliyetleri ile hedef kitle lizerinde fark yaratmasinin saglanmasidir. Somut
yeniden konumlandirma: Hem temel {iriin hem de hedef pazarin degistirildigi stratejidir. Neo yenilik:
Teknolojik bir yenilemenin ardindan hem hedef pazar hem de pazarlama karmalarinda degisiklikler
yapilmasidir.

3. Unite - Yeni Uriin Gelistirme 6



DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Uriin Yasam Donemi Stratejileri
UNITE NO 4

YAZAR  Prof.Dr. FAZILET BURCU CAM

URUN YASAM DONEMIi

(Uriin Hayat Seyri) Pazarlama yoneticileri, iiriinlerin de canli organizmalar gibi yasam dénemleri
bulundugunu bilmelidirler. Uriin yasam donemi kavrami Uriinlerin insanlara benzer sekilde bir yasam
¢izgisi oldugu varsaylimina dayanir. Uriin Yasam Dénemi Kavrammin Varsayimlari: * Uriinlerin
omiirleri sinirlidir. » Uriinlerin satiglari, her biri farkli pazarlama ¢abalarini gerektiren birbirinden
farkli agamalardan ge¢gmektedir. » Karlar ve satig hacimleri iiriin yagsam doneminin her bir agamasinda
farklilik gostermektedir. » Uriin yasam dénemlerinin her birinde farkli pazarlama stratejileri
gerektirmektedir. Uriin Yasam Dénemi Kavramimi Onemi Uriin yasam seyri modeli, pazarlama
politika ve stratejilerinin uygulanmasinda yoneticilere yardimci olmakta ve bir stratejik planlama arac1
olarak kullanilmaktadir. Uriin Yasam Dénemi Kavramiin Ozellikleri Bir iiriiniin yasam seyrinin
uzunlugunu etkileyen faktédrler su sekilde siralanabilir: * Teknolojik gelismelerin hizi, * Uriiniin pazar
tarafindan kabulii, « Rakip isletmelerin pazara girmesini zorlastiran engeller, * Sosyal ve kiiltiirel
engeller, « Pazar payinin daha biiyiik veya daha kii¢iik bir kisminin hedeflenmesi, Uriiniin mevcut ve
potansiyel kullanim alanlaridir. Uriin yasam doneminin bes asamas1 bulunmaktadir. Bunlar; iiriiniin
gelistirildigi, triiniin tanitildig1, pazara sunuldugu giris asamasi, satiglarin gelistigi biiylime asamasi,
satiglarin maksimum oldugu olgunluk asamasi, iiriiniin satislarinin geriledigi diisiis agsamas1 ve tiriiniin
satig olanaklarini kaybettigi ve piyasadan ¢ekildigi 6liim asamalari seklinde siralanabilir. Bu agamalar
asagida ayrintilariyla agiklanmistir.

GIiRiS DONEMi

Uriiniin pazara sunulmasi ile baslar. Uriin heniiz pazarda bilinmemekte ve taninmamaktadir. Satislar
oldukea diisiik ve satislarin artis hiz1 diisiiktiir. Oncelikli olarak satis, yeterli diizeyde satin alma giicii
olan tiiketicilere yonlendirilmektedir. Uriinler yeni olduklar1 i¢in heniiz dogrudan bir rekabet
ortamindan bahsedilemez. Tiim eksiklikleri gidermek adina, {iriin periyodik olarak kontrol edilmekte ve
sikca degisiklige ugrayabilmektedir. Yeni liriine gelecek talebin tahmin edilmesi zor oldugundan dolay1
yatirimlar biiyiik 6lgekli gerceklestirilmez ve etkin/seri liretime heniiz ge¢ilmediginden dolay1
maliyetler yiiksektir. Ozellikle tutundurma ve reklam maliyetleri yiiksektir.

BUYUME DONEMI

(Gelisme)lsletmenin pazarlama cabalar1 sonucu malin talebinin ve satiglarinin artisa gegtigi asamadir.
Uriiniin tiiketiciler tarafindan benimsenip talebin arttig1 ve satis gelirlerinin hizla yiikseldigi bu
donemin basinda iiriin, basa bas noktasina (firmanin {iriin ile ilgili maliyetleriyle karinin esit oldugu
nokta) ulasmistir. Uriin, giderek alt gelir gruplar: tarafindan da tercih edilmeye baslamasi iiriiniin pazar
payini giderek arttirmaktadir. Pazarin genislemesiyle beraber mevcut iirlinii gelistiren rakipler devreye
girer ve dogrudan rekabet artar. Yeni pazar boliimlerine de girilmeye calisilir.

OLGUNLUK DONEMI

Bu asamada iiriiniin satiglar1 tiim potansiyeli ile biiyiimiis ve satislar en yiiksek diizeye ulagmistir.
Fiyatin en 6zendirici etken oldugu bu asamada orta ve alt gelir gruplarinin iiriinii yiiksek oranda tercihi
s0z konusudur. Karlilik maksimuma ulagmistir, ancak rekabet nedeniyle diisiise gegmeye baslar.
Uretim kitle iiretimi seklindedir ve oldukga yiiksektir; ama zamanla iiretim azaltilir. Pazarim biiyiime
hizi diiger. Olgunluk déneminin ortalarinda satis egrisi maksimum diizeyde, buna karsilik maliyet
egrisi ise minimumdadir. Uriiniin en uzun siireli dénemidir. Olgunluk asamasinda satislardaki artis
oraninin diismesi akabinde diisiis donemine girilecegi i¢in lirliniin ¢esitli 6zelliklerinde ve pazarlama
karmasina iliskin stratejilerde degisiklikler yapilmaya baslanmalidir. Uriinde énemli degisiklikler
yapilir; yeni gesitlere ekleme, senelik modeller yapma yoluna gidilir. Uriin farklilagtirma ve pazar
boliimlendirme stratejilerine 6nem verilir.

DUSUS /GERILEME DONEMI

Diisiis asamasi satislarin azalmasi ile baslar. Bu durum tiiketicilerin isteklerinin, zevklerinin
degismesi ve rakiplerin iirlinlerini pazara dahil etmesinden kaynaklanir. Satiglar ve karlar diiserken
pazarda rekabet hala giicliidiir. Ancak rakiplerin ne yapacagina bagl olarak rekabet durumu degisebilir.
Pazar payinin gerilemesinden dolayi1 isletmeler satis arttiric1 faaliyetlere ayirdiklart maliyetleri
minimum oranda tutarlar. Bu asama, iirliniin yasam déneminin son devrelerini olusturur ve pazarlama
yoneticileri i¢in en 6nemli devrelerden biridir. Pazar ve iiriinde degismeler olur. Tiim endiistrinin
satiglar1 azalir. Satiglarin yavas yavas azalmasi s6z konusu oldugu gibi, birdenbire kesilmesi ihtimali
de olabilir. Diisiis doneminde pazarlama yoneticisi tekrar {iriine yonlenmeli ve pazarlama karmasinda
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degisiklikler yaparak iirliniin yasam donemini bir siire daha uzatacak ¢oziimler aramalidir. Boylece
pazarin birden kiigiilmesi 6nlenmis olur. Ancak diislis asamasindaki tutundurma ¢abalar diisiisii
engellemez yalnizca geciktirmekle sinirli kalir. Uriin bu asamaya geldiginde, kimi isletmeler yeni
iirlin liretmeye ya da eski tiriinde degisiklik yapmaya cabalarlar.

OLUM DONEMI

Uriiniin satislarmim en aza indigi asamadir. Bir {iriiniin 6liimii, satislarindaki biiyiik ¢apta diisiis ve
dolayisiyla maliyetlerin belirgin sekilde yiikselmesi ile anlasilir. Diislis doneminde akilli bir strateji
izlenerek liriin farklilagtirmasinin gergeklestirilmesi bile iirliniin yasamin1 sonsuza dek devam
ettiremeyecek, fakat belirli bir siire daha hayatta kalmasini saglayacaktir. Oliim dénemindeki iiriinlerin
piyasadan ¢ekilmesi gerekir. Bu yilizden de bir {iriin olgunluk déneminden ¢ikip diisiis donemine girdigi
andan itibaren iriliniin farklilastirilmasi gerceklestirilmeli ve yeni {iriin planlamasina baslanmalidir.
Uriiniin yasam dénemi uzunlugu ile bu dénem igindeki tiim asamalarin uzunluklari, iiriine gore ve
iirlinlin pazardaki durumuna gore degiskenlik gosterir. Her asamada farkli sorunlar ve rekabet sartlar
ile karsilasilabilir. Yasam donemleri, bir iiriiniin piyasada kalacagi zamanin belirlenmesi agisindan
kullanisli bir aractir. Uriin piyasada kaldig1 siirece yasam donemlerine uygun olarak karsilasilan
problemlere ¢oziimler iiretilir.

URUN YASAM DONEMININ UZUNLUK KOSULLARI

* Pazarin {iriinii kabullenisi ve tiiketiciler tarafindan kabul edilme orani, ¢ Teknolojik degisimdeki hiz, ¢
Sosyal ve kiiltiirel gelismeler, ¢ Rakiplerin pazara girme kolaylig1 ve yeni mamul rekabetinin
yogunlugu, * Uriin pazarinin dar ya da genis olarak tanimlanmasi, * Yeni kullanicilar, yeni kullanim
alanlar1 ve yeni iireticiler bulunmasi.

URUN YASAM DONEMi KAVRAMININ YARARLARI

» Uriin yasam donemi kavrami iiriinlerin yasamlarinin smirli oldugunu ifade eder. * Yasam donemi
siiresince Uirlin karlarinin tahmin edilebilir bir seyir izledigini agiklar. * Her asamada iiriinlerin farkl
bir pazarlama, {iretim finansman vb. gerektirdigini hatirlatir. « Uriin ve pazar dinamiklerini gosterir. ¢
Bir kontrol araci olarak firmanin iiriin performansini, gegmiste pazara siiriilmiis benzer iiriinlerle
kargilagtirarak analiz yapabilme imkan1 saglar.

MODA URUNLERDE YASAM DONEMI

Uriin ve moda yasam dénemleri, bir isletmenin neyi, ne zaman ne kadar alacagini etkileyen énemli
faktorlerden biridir. Moda triinleri ile ilgili temel kavramlar su sekilde agiklanabilir: Stil: Herhangi
bir insan ugrasinda stil, maddi degerlere iliskin konularda renk, desen ve malzemenin 6zgiin bir
bilesimi, maddi olmayan konularda ise fikirleri ifade etmede kullanilan {islup veya yontem olarak
tanimlanmistir. Tasarim: Renk, desen, ¢izgi vb malzemelerle ilgili diisiincelerin 6zgiin ifadeleridir.
Ornegin, bir modacinin ¢izdigi taslak, dikilecek bir elbise hakkindaki diisiince ve fikirlerin ifadesidir.
Moda: Uriin, fikir ve eylem iiretiminde ve bunlarin biiyiik kitlelere sunulmasinda 6nem arz eden moda;
bir stilin kabul gdrerek yayginlagmasi veya belli bir zaman kesitinde popiiler hale gelmesi olarak
tanimlanir. Sosyologlar moda hakkinda bazi kuramlar gelistirmislerdir. Bu kuramlar asagida
aciklandig lizere ii¢ grupta incelenmektedir: Dikey Gegis Teorisi: Diger sosyal siniflardan siyrilmak
ve kendini gostermek isteyen iist sosyal sinif tarafindan benimsenen bir stil, onlar1 taklit eden ve
yadirganmak istemeyen orta ve alt sosyal sinif tarafindan da benimsenirse moda olay1 baglamis olur.
Yatay Gegis Teorisi: Her bir sosyal sinifin icerisinde kendi sosyal siniflarinin 6nderleri
bulunmaktadir. Her sinif kendi 6nderlerine benzemek ister. Bu sebeple moda yaraticilarinin ortaya
koyduklari stil, s6z konusu siniflarin liderlerine yoneltilmelidir. Alt Sosyal Sinif Teorisi: Bu sosyal
sinifin 6nemli bir sosyal pozisyonu ve gelenegi olmadigi i¢in yeniliklere agiktir. Bu sinifin
izleyicilerine genellikle yiiksek gelir diizeyli ailelerin ¢ocuklar1 6rnek gosterilebilir. Bu gengler
degersiz giyinmekle sosyal statiilerinin sarsilmayacagini bildikleri i¢in kolaylikla alt sinif stilini
benimseyebilirler. Ust sosyal siifin bu stili benimsedigini géren orta smif ise onu benimsemekte
sakinca gérmez ve moda baglamis olur.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Uriin Yénetimi

UNITE NO 5

YAZAR  Prof.Dr. FAZILET BURCU CAM

URUN KAVRAMI

Uriin, insan ihtiyaclarini karsilamaya yonelik, iiretilmis unsurlarin genel adidir. Uriin; bir ihtiyag ve
istegi karsilayan, pazarin dikkatine, kullanimina veya tiiketimine sunulan herhangi bir tekliftir.
Uriinlerin soyut ve somut olarak farkli ihtiyaglari tatmin edebilirligi, mal ve hizmet kavramlarinim
olusmasini saglamistir. Hizmet ise, insan ve makineler tarafindan, insan gayretiyle {iretilen ve
tiikketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iiriinlerdir. Uriin kavrami fiziksel objeleri,
hizmetleri, yerleri, 6rgiit ve fikirleri igermektedir. Bir iiriiniin li¢ ana boyutu bulunmaktadir: 6z {iriin,
somut iiriin ve zenginlestirilmis iiriin. Bes {iriin diizeyinden s6z edilmektedir. Birinci diizey, ¢ekirdek
(temel) yarardir. Ikinci {iriin diizeyi temel iiriindiir. Ugiincii diizey beklenen iiriindiir. Dérdiincii diizey
zenginlestirilmis iirlindiir. Besinci diizey potansiyel {iriindiir.

URUN KAVRAMIYLA iLGILi DIGER KAVRAMLAR

Uriin kalemi; markasi, fiyat: goriisiinii ya da diger dzellikleri kodlar ile ayirt edebilen belirgin bir iiriine
{iriin kalemi denilmektedir. Uriin hatti/ailesi, birbiri ile yakin iliskisi olan iiriin kalemlerinden olusan
{iriin grubu mamul hatt1 ya da ailesi olarak adlandirilmaktadir. Uriin karmasi, bir isletmenin pazara
sundugu tiim iiriin hatlarmin toplamindan olusturur. Uriinlerin Siiflandiriimasi Uriinler en yaygin
sekilde asagidaki gibi siniflandirilmaktadir: Somutluk ve dayaniklilik yoniinden iiriinlerin
siniflandirilmas1 Dayaniksiz iiriinler, dayanikli iiriinler, hizmetler Kullanicilarin ¢esitleri yoniinden
iiriinlerin siniflandirilmasi Tiiketim Uriinleri » Kolayda iiriinler » Begenmeli iiriinler » Ozellikli iiriinler
* Aranmayan iiriinler Endiistriyel Uriinler » Ham maddeler * islenmis maddeler ve pargalar » Donatim
mallar1 * Yardimer araglar * Isletme geregleri

MARKA KAVRAMI

Marka, saticilarin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim,
sembol, terim, sekil, harf ve isaretlerin bilesimidir. Markanin Faydalar1 Ureticiler agisindan marka
kullanma; reklam1 yapilan markanin kolaylikla hatirlanmasi agisindan talep yaratmada oldukca
etkilidir. Ureticinin marka kullanmas iiriinleri pazarlama kurumlarina dogru ceker. Aracilar agisindan
marka kullanma; bir¢ok bakimdan iireticilere sagladigi faydalarla aynidir. Tiiketiciler agisindan marka
kullanma; marka, tiriinii kolaylikla fark edebilme, kalitesi tutarl: iirlin satin alabilme ve ayni tiriinii
tekrar kolaylikla bulabilme olanaklari sunar. Marka, tiiketicinin korunmasini saglar. Tiiketici markanin
arkasindaki isletmeyi tanir ve iiriinle ilgili herhangi bir problemde nereye bagvuracagini bilir. Iyi bir
marka adiin sahip olmas1 gereken temel 6zellikler soyledir: « Iyi bir marka ad1 ayirt edici ve kolayca
animsanir olmali. Alicinin beynine yerlesebilen bir 6zelligi olmali. « Iyi marka ad1 kisa, kolay
sdylenir ve uyumlu olmali. « Iyi bir marka ad iiriiniin yararlar1 ve dzellikleri konusunda fikir verici
olmali. « Iyi bir marka adi diger dillere kolayca ve anlasilir olarak ¢evrilebilmeli. Yanlis
anlagilmalara yol agmamali. * Iyi bir marka adinin herhangi bir yasal sinirlamayla karsilasmamasi ve
yasal olarak korunmaya uygun olmasi gerekir. « Marka etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir. *
Marka her tiirlii tutundurma aracinda kolaylikla kullanilabilmelidir. « Saldirgan veya olumsuz
olmamalt.

AMBALAJLAMA

Ambalaj, i¢gine konulan iiriinii tiretildigi yerden nihai tiiketicilere ulastirilmasi sirasinda, dis
etkenlerden koruyan ve tanitan, tasinma, depolama ve satigta kullanimini kolaylastiran bir malzeme
vasitasiyla birlestiren ya da 0rten malzemelerdir. Ambalajin Fonksiyonlar1 « Ambalajin koruma
fonksiyonu * Ambalajin tutundurma fonksiyonu « Ambalajin kolaylik fonksiyonu * Ambalajin fiyat
ayarlama fonksiyonu

ETIKETLEME

Etiketleme iiriin veya ambalajin iizerinde yazili, basili bilgiyi, ismi ve resimleri kapsar. Etiketler ii¢
grupta incelenir: marka etiketleri, tanimlayici etiketler, ekolojik etiketler. Etiketlemenin Fonksiyonlari
Etiketlemenin ¢esitli fonksiyonlar1 vardir. Bunlar; * Etiket iirin veya markay: tanitir, « Haksiz rekabete
kars1 saticiy1 korur, ¢ Uriiniin derecelendirilmesine yardimci olur, « Tiiketicinin can ve mal giivenligini
korur, aldatilmasini dnler, « Grafigi sayesinde iriiniin tutundurulmasini kolaylastirir, « Uriin ve
ambalajla ilgili ¢esitli bilgiler verir seklinde siralanabilir. Etiketler iirliniin niteligi, satis kosullari,
satig yeri vs. gibi faktorlere bagli olarak ¢esitli teknikler uygulanarak kullanilmaktadir. Etiketlemede
Kod Uygulamalar1 Etiketleme ve iiriin korumada kod uygulamalarinda {i¢ gelismis yontem vardir: 1-
barcode-barkod , 2-biocode-biyokod , 3-hologram. Etiketlemenin Perakende Ticarete Sagladigi Faydalar
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» Miisterilere se¢cim ve alimda kolaylik saglar. « Satiglarin, sayimlarin, stoklarin degerlendirilmesini
kolaylastirir. » Self servis i¢in bir zorunluluktur.

URUN GUVENCE SISTEMi (GARANTI)

Bir iirtinle ilgili olarak ortaya ¢ikacak sorunlarda iireticinin sorumlulugunu ortaya koyan bildirim {iriin
giivencesi (garantisi) olarak nitelenir. Giivence, liriiniin onarilmasi, yenilenmesi, bedelinin geri
O6denmesi ya da pargalarinin degistirilmesi gibi konular1 kapsar.

URUN HATTI ve URUN KARMASI

Uriin hatt (iiriin zinciri, iiriin dizisi), bir iiriin sinifindan birbirlerine benzer fonksiyonlar saglayan, ayni
miisteri gruplarina satilan, ayni kanallar vasitasi ile pazarlanan veya belirli bir fiyat sirasinda yer alan
birbiri ile yakindan iliskili bir grup iiriindiir. Uriin karmas: ise, bir isletmenin satisa sundugu tiim iiriin
hatlarinin bilesimidir. Uriin hattinin uzunlugu, iiriin hattindaki farkli iiriin sayisini ifade eder. Uriin
karmasi, bir igletmenin pazara sundugu her ¢esit iiriin zinciri ve kalemlerinden meydana gelir. Bir {iriin
karmasini tanimlayan baslica dért boyuttan sz etmek miimkiindiir. Bunlar: Uriin karmasinin genisligi,
uzunlugu, derinligi ve uyumudur. Uriin karmasinin eni, isletmenin iiriin zincirinin say1sini; iiriin
karmasinin boyu ise, toplam iiriin ¢esidini gosterir. Uriin karmasimin derinligi ise, her bir {iriin dizisinde
yer alan ¢esit say1sini ifade eder.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI isletmelerde Fiyat ve Fiyatlandirma Kararlari
UNITE NO 6

YAZAR Prof.Dr. MUSTAFA KEMAL YILMAZ

Fiyat Kapsami ve Tanimlar1 Fiyat dar anlamda bir mal ya da hizmetin elde edilmesi i¢in bunlar
karsiliginda verilen bir miktar para, genis anlamda tiiketicilerin mal ya da hizmeti kullanmak ya da
sahip olmak i¢in takas ettikleri degerlerin toplami olarak tanimlanmaktadir. Dar anlamda fiyat bir
iirline 6denen parasal degere odaklanmaktadir. Genis anlamda ise tiiketicilerin bir iiriinlin miilkiyetine
sahip olmak i¢in katlanilan maliyetlerin timiinii kapsamaktadir. Ekonomik sistem igerisinde taraflar
fiyata farkli anlamlar verebilmektedir. Uretici agisindan bir iiriiniin fiyat1 maliyet anlamina
gelmektedir. Aracilar agisindan ise lriiniin degisimini kolaylastirip kar miktarini arttiran bir anlam
tasimaktadir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat bir iiriin i¢in 6denenlerdir.

FIYAT KARARLARINDA GOZ ONUNDE TUTULMASI GEREKEN TEMEL ETKENLER
Isletmelerin fiyatlama kararlarini etkileyen birgok faktorii dikkate alarak vermek zorundadirlar.
Fiyatlandirma kararinin dogru bir sekilde hareket edilmesi asagida siralanan faktdrlerin dikkate
alinmasini gerektirmektedir. Bu faktorler; Fiyatlandirma amaglar1 Fiyatlandirma amaglari isletmenin
tiim stratejileri iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle 6ncelikle karar vericilerin isletmelerinin
konumlandirma hedeflerini de dikkate alarak fiyatlama amaglarini belirlemeleri gerekmektedir.
Fiyatlandirma amaglari; varligini siirdiirme, karini maksimize etme, pazar payini maksimize etme,
pazarin kaymagini alma, tiriin-kalite liderligi ve diger amaglar seklinde siralanabilir. Talep En basit
anlamda talep belirli bir donemde tiiketicilerin bir mal veya hizmete sahip olma arzusudur. Diger bir
ifadeyle bireylerin her istegi talep anlamina gelmemektedir. Talep satin alma giiciiyle desteklenen
istege denir. Isletmelerin belirleyecegi her bir fiyat diizeyi ile talep edilen miktar arasinda dogrudan
bir iligki vardir. Bu iligki ayn1 zamanda isletmelerin pazarlama amaclarini da etkilemektedir. Fiyat
disinda talebi etkileyen baska faktorlerde bulunmaktadir. Bunlar; tiiketicinin geliri, rakip mallarin veya
ikame mallarin fiyati, tiikketicilerin zevk ve tercihleri, gelir dagilimi, beklentiler, tiiketici sayist,
tamamlayici mallarin fiyati ve gelir beklentisidir. Maliyet Maliyetler, lirliiniin minimum veya taban
fiyatinin belirlenmesinde ve diger pazarlama karmas1 unsurlar1 kararlarinda olduk¢a 6nemli bir aractir.
Bu nedenle isletmelerin maliyet hesaplamalarini ¢ok dikkatli yapmalar1 gerekmektedir. Clinkii
maliyetler fiyatin bir rekabet araci olarak kullanilmasinda etkili olan tek unsurdur. isletmelerde
maliyetler ikiye ayrilmaktadir. Bu maliyetler: degisken maliyetler ve sabit maliyetlerdir. Degisken
maliyetler: Toplam iiretim hacmindeki artig veya azalmaya gore degisen maliyettir. Sabit maliyetler:
Uretim diizeyinden bagimsiz olan (iiretim diizeyi sifir da olsa var olan) maliyetlere sabit maliyetler
denir. Rekabet Ekonomik sistemde faaliyet gosteren bir isletme genellikle bir ya da daha fazla
isletmeyle ayni1 alic1 kitlesinin olusturdugu pazarlara yonelik mal ve hizmet sunarlar. Kisaca rekabet
olarak adlandirilan bu durum tiiketicilere farkli mallar arasinda se¢im yapabilme imkéan1 vermektedir.
Isletmeler ise iiriin fiyatlarini belirlerken pazarin rekabet diizeyini dikkate almak durumundadirlar. Bir
isletme yeni bir {irlin fiyatlandirirken ya da var olan iiriinlerin fiyatlarini degistirirken rekabetin
diizeyini belirleyen su faktorleri dikkate almak durumundadir: « Rakiplerin sayis1 ¢ Rakiplerin Pazar
pay1, karlilik ve biiylime oranlar1 « Rakiplerin giiclii ve zayif yonleri « Endiistriye yeni bir isletmenin
girme olasilig1 « Rakiplerin maliyet yapilar1 » Rakiplerin 6nceki donemlerde fiyat degisikliklerine
gosterdikleri tepkiler. Isletmelerin hedef aldiklar1 pazarlarin rekabet durumuna gore fiyatlama kararlart
degisecektir. Pazarin tam rekabet, tekel, oligopol ve tekelci rekabet olmasina gore belirlenen fiyat
farklilagir. Devlet Isletmeler, fiyatlandirmada her zaman istedikleri kararlar1 alamayabilirler.
Fiyatlandirmada hem pazarda rekabetin adaletli bir sekilde yasanmasi hem de tiiketicilerin korunmasi
amaciyla devletler yasalar koyarlar. Haksiz rekabeti yol agan ve tiiketicilerin yiiksek fiyatla mal ve
hizmetleri almasina neden olan diger uygulamalar fiyat anlagsmalar1 ve yikici fiyatlandirmadir.
Devletler bu uygulamalarin yaninda; bazi iiriinlerin fiyatinin alt ve {ist sinirin1 belirleme, satig
promosyonlarini sinirlandirma, fiyatlarin tiiketicilerin haberdar olmasini saglama gibi konularda
diizenlemeler getirebilir. Bununla birlikte baz1 pazarlarda devlet bizzat iiretici olarak fiyat diizeyinin
olusmasini belirleyebilir.

FIYATLANDIRMADA UYGULANAN TEMEL SiSTEMLER

Isletmelerin iiriinlerinin fiyatlarini belirleyebilmeleri icin ii¢ yaklasimdan birini secebilirler. Hangi
fiyatlandirma yaklagiminin uygulanacag isletmenin i¢inde bulundugu pazar kosullarin, isletme ve
iirlin 6zelliklerine gore farklilik gosterir. Baglica fiyatlandirma sistemleri; Maliyete dayali
fiyatlandirma Maliyet temelli fiyatlandirma da isletmeler, fiyat belirlerken {iriinlin maliyetlerini esas
alirlar. Bu nedenle oncelikle iiriine ait toplam maliyetleri hesaplar, daha sonra maliyetlerin iizerine
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belirli bir kar marj1 ekleyerek veya hedefledigi kar oranina bagl olarak iiriiniin nihai fiyatin1 belirler.
Maliyet temelli fiyatlama; maliyet art1 kar marj1 fiyatlandirma ve hedef kar fiyatlandirmasi (basabas
noktasi fiyatlandirmasi) olmak {izere iki tiirlii olabilir. Rekabete dayali fiyatlandirma Fiyatlandirma
kararlarinda maliyetler yerine alicilarin deger algilarini esas alan fiyatlandirma sistemi talebe dayali
fiyatlandirmadir. Bu yontemde iireticiler iiriin fiyatlarini belirlerken alicilarin deger algilarini
belirlemeye ve bu temelde fiyat koymaya caligir.

ISLETMELERIN FiYATLANDIRMA POLITiIKALARI

Isletmelerin fiyatlama kararlarinda iiriiniin yeni {iriin olup olmamasina gére sececegi alternatifler
degisecektir. Yeni bir iirlinilin fiyatlandirilmas: ile mevcut iiriinlerin fiyat diizeylerinin
degistirilmesinde isletme hedefleri farkli olabilmektedir. Bir isletme pazara yeni bir mal veya hizmet
sundugunda iiriinleri fiyatlandirmada kullanabilecegi iki strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler: Pazarin
Kaymagini Alma Stratejisi Pazarin kaymagini alma stratejisi iirlinlerin pazara sunulduklarinda fiyatin
yiiksek diizeyde tutulmasidir. Bu strateji ile isletmeler pazardan eldeedebilecekleri kar seviyesini en
iist noktaya ¢ikarmaya calisirlar. Pazar1 Ele Gegirme ve Pazar Paymi1 Arttirma Stratejisi Isletmelerin
yeni Uriinleri pazara sunarken fiyatlandirmada kullanabilecegi ikinci strateji pazara derinlemesine
girme veya pazari ele gegirme stratejisidir. Bu Endiistriyel Satin Alma Siireci stratejiyi uygulayan bir
isletme, pazar payini arttirmak ve rakiplerin pazara girislerini engelleyebilmek amaciyla mal ve
hizmetlerin fiyatini diisiik tutarak {irinlerini pazara sunmayi tercih eder.

DiGER FIYATLANDIRMA POLITIKALARI

Isletmelerin maliyet, rekabet ve tiiketici temelli fiyatlandirmalarinin yaninda kullandig1 diger bazi
yontemler bulunmaktadir. Bu yontemler en dikkat ¢ekenlerinden biri psikolojik fiyatlandirmadir.
Psikolojik fiyatlandirma, fiyatlama kararlarinda subjektif ve duygusal faktorlerin de dikkate alindigi
bir yaklagimdir. Psikolojik fiyatlandirma yontemleri; isletme yOneticilerinin sezgilerine gore
fiyatlandirma, kalanl fiyatlandirma, deneme-yanilma yontemiyle fiyatlandirma ve prestij
fiyatlandirmasidir.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADIDagitim Kanallar1 Yonetimi

UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. TEVFIiK SUKRU YAPRAKLI

DAGITIM KANALLARI YONETIMi

Dagitim kanali, pazarlama gorevini basariyla gerceklestirmek icin {iretici isletmelerle nihai
tiikketiciler arasinda bag kurmak i¢in gerekli fonksiyonlarin yerine getirilmesi amaciyla bir araya gelen
acentelerin ve kurumlarin organize bir yapisidir. Bir bagka tanima gore ise dagitim kanali, mallarin
pazarlanmasini saglayan isletme i¢i orgiitlerin birimlerin ve isletme dis1 pazarlama 6rgiitlerinin
olusturdugu bir yapidir. Isletmelerin ve pazarlama uygulayicilarmi temel gdrevlerinden biri dagitim
kanali se¢imini yapmak kisacasi uygun dagitim kanalini olusturmaktir. Ayrica kanalin etkili bigimde
islemesini saglamaktir. Etkili dagitim kanalina sahip isletmeler rekabet avantaji elde ederek kar
maksimizasyonu saglamak adina biiyiik bir basar1 elde edeceklerdir. Bu bdliimde pazarlama karmasi
bilegenlerinden biri olan dagitim kanallarina iligskin temel bilgilere yer verilmistir. Dagitim Kanali
Kavrami, Tanim1 ve Onemi Uretici ile tiiketici arasinda koprii vazifesi goren dagitim kanallari
isletmelerin pazarlama ¢abalarinin biitiinleyici bir parcasidir. Pazarlama biliminde dagitim, bir malin
tiretildigi yerden tiiketildigi yere gotiiriilmesi i¢in gerekli tiim ¢abalar olarak kabul edilmektedir.
Dagitim kanallar1 bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yoldur.
Amerika Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore dagitim kanallar1; pazarlama gorevini basariyla
gergeklestirmek i¢in {iretici isletmelerle nihai tiiketiciler arasinda bag kurmak i¢in gerekli
fonksiyonlarin yerine getirilmesi amaciyla bir araya gelen acentelerin ve kurumlarin organize bir
yapisidir. Dagitim Kanalinda Islevler ve Hareketler Dagitim kanalinda yiiriitiilen temel islevler;
pazarlama islevleri, fiziksel dagitim islevleri ve kolaylastirict islevlerdir. Bu iglevlerin ¢ogu degisim
ile ilgilidir ve literatiirde en ¢ok bilinen pazarlama islevleridir. Dagitim Kanallarinin
Siniflandirilmasi Literatiirde dagitim kanallar ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Ancak genel
kabul goren ana simiflandirma dagitim kanalindaki kanal iiyelerinin arasindaki iliski tiiriine gore
gerceklestirilmistir. Uyeler arasindaki iliski tiiriine gore dagitim kanallar1 dogrudan dagitim ve dolayli
dagitimdir. Dogrudan dagitim, isletmelerin kendi {iriin veya hizmetlerini hi¢bir arac1 kullanmadan
tiiketicilere ulastirdig1 dagitim kanali seklidir. Dolayli dagitim ise iiretici ile tiiketici arasindaki alim-
satim iligkisinin hukuki ve iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Dagitim
Kanalinda Aracilar ve Aract Kullanma Nedenleri Giiniimiizde isletmelerin faaliyet gosterdigi
pazarlarin olduk¢a genis alanlara yayilmis olmasi nedeniyle, {iriin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere
ulastirilmasi i¢in gerekli fonksiyonlari yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiyag 6nemlidir.
Uretici ve tiiketici arasinda yer alan tiim birimlere araci denilmektedir. Dagitim kanalinda yer alan
aracilar sattiklart mamuliin miilkiyetine gore tiiccar aracilar ve yardimci aracilardir. Baslica Dagitim
Kanali Alternatifleri Bir iirliniin iireticiden nihai tiiketiciye hareketini saglayan dagitim kanallari
igerdigi iiye sayisina gore siniflandirilmaktadir. Kullanilacak dagitim kanali; hangi aracilardan ne
kadar ya da nasil faydalanilacagina, ne tiir iiriiniin bu dagitim kanalinin akisina birakilacagina,
pazardaki diger aracilarin birbirleriyle olan iligkilerine, tiiketicilerin tercihlerine ve fiziksel
donanimlarina gore degisiklikler gdstermektedir. Dagitim Kanali Politikalar: (Dagitim Yogunluklari)
Isletmeler, sahip olduklar1 olanak ve kaynaklar ile isletme amaclar1 dogrultusunda farkli dagitim
politikalar1 gelistirebilirler. Ayrica pazarlamaya konu olan malin 6zellikleri ve tiirii ile pazar
degiskenleri de gelistirilecek dagitim kanali politikalarinda rol oynar. Dagitim politikalar1 konusunda
isletmelerin genellikle faydalandigi ii¢ alternatif bulunmaktadir. Bunlar yogun dagitim, se¢imli
dagitim ve sinirli dagitimdir. Yogun dagitim, {iriinlin alicisinin bulunabildigi her yerde satisa
sunulmasidir. Se¢imli dagitim, iiretici isletmelerin belirli bélgede, sinirli sayida toptanci ve
perakendeci ya da sadece perakendeci kullanmalarin1 igermektedir. Sinirli dagitim ise iiretici isletme,
mallarinin dagitim yetkisini belirli bir bolgede yalnizca bir araciya vermesidir. Dagitim Kanalinin
Se¢im ve Yonetimi Dagitim kanaly, iireticilerin, toptancilarin, perakendecilerin ve tiiketicilerin
kargilikli iliski kurduklari bir sistemdir. Kanalda yer alan birimlerin ya da kanal {iyelerinin ayri ayri
yaptiklari eylemlerin koordine edilmesi ve birimleri arasinda is birligi saglanmas1 zorunludur.
Dagitim Kanali Se¢imi ile lgili Baz1 Genel Bilgiler Dagitim kanalinin segiminde pazarlama
yonetiminin dikkate almasi gereken bazi ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkelerden en 6nemlisi dagitim
kanallarinin isletmeyi dnceden belirlenmis hedef pazar payina ulastirmasi gerekliligidir. Ayrica
dagitim kanalinda bulunan isletmeler arasinda karsilikli baglilik bulunmaktadir. Dagitim Kanali
Secimine Gz Oniinde Tutulacak Olgiitler Dagitim kanalin1 kurmak ve gelistirmek, isletmeler igin
ozellikle geleceklerini etkileyebilecek en dnemli kararlardan bir tanesidir. Isletme hedeflerini
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gerceklestirebilecek, kapasitesine ve finansman yapisina uyum saglayabilecek bir yapiy1 kurmak i¢in
gerekli olan dlgiitler ekonomik 6lgiit, kontrol dl¢iitii ve uyum olgiitiidiir. Dagitim Kanali1 Se¢imini
Etkileyen Faktorler Pazarlama basarisinda dagitim kanalinin se¢imi ve tasarimi olduk¢a 6nemlidir.
Pazarlama literatiiriinde iiretici isletmelerin kanal se¢imini etkileyen faktorler genel olarak dort baslhk
altinda smiflandirilmistir. Bu faktorler; pazara iliskin, mamule iliskin, aracilara iliskin ve isletmeye
iliskidir. Dagitim Kanal1 Ydnetimi Isletmelerin, pazarlama uygulamalarinin basarisinda dagitim
kanalinin se¢imi veya tasarimi 6énemli olmakla birlikte secilen kanalin dogru sekilde yonetimi de
bliyiik 6nem tagimaktadir. Kanal yonetimi secilen kanalin faaliyete gegirilmesi, kanal {iyelerinin
degerlendirilmesi ve dagitim kanallarinda degisiklik kararlar1 olmak iizere ii¢ temel faaliyet {izerinde
yonetilmektedir. Dagitim Kanallarinda Pazarlama Sistemleri Dagitim kanallarinda modern pazarlama
sistemleri, dikey pazarlama sistemleri, yatay pazarlama sistemleri ve ¢cok kanalli pazarlama
sistemleri olarak siniflandirilabilirler. Dikey pazarlama sistemleri; liretici, toptanci ve
perakendecilerin birlesik bir sistemin {iyeleri gibi hareket ettikleri dagitim kanalidir. Yatay pazarlama
sistemleri, dagitim kanalinin ayn1 asamasinda yer alan kanal {iyelerinin daha fazla bolgede faaliyet
gostermek, iiriin ¢esitlerini artirmak, iiretim artirarak maliyetleri indirmek ve rekabete karsi daha gii¢lii
olmak amaciyla bir araya gelerek olusturduklar: pazarlama sistemidir. Cok kanalli pazarlama
sistemleri ise bir isletmenin daha ¢ok pazar béliimiine ulagsmak i¢in iki ya da daha fazla kanal
kullanmasidir.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Toptancilhik, Perakendecilik Yonetimi ve Lojistik
UNITE NO 8

YAZAR  Prof.Dr. TEVFIiK SUKRU YAPRAKLI

TOPTANCILIK, PERAKENDECILIK YONETIMI VE LOJIiSTIiK

Isletmelerin pazarlarda basari saglamalarinda ve kar optimizasyonu hedeflerine ulasmalarinda yer ve
dagitim kararlari olduk¢a énemlidir. Uriin veya hizmet dagitimina iliskin olarak isletmelerin
yonelebilecekleri iki temel strateji vardir. Bunlar dogrudan ve dolayli dagitimdir. Dagitim kanali, bir
iirliniin ilk Greticisinden nihai kullanicisi olan tiikketiciye dogru yol alirken izledigi siireci igermektedir.
Lojistik ise miisteri ihtiyaglarini karsilamak amaciyla iirtinlerin, hizmetlerin ve ilgili bilgilerin,
iiretim noktasindan tiiketim noktasina, etkin, verimli akis1 ve depolanmay1 planlayan, yiiriiten ve kontrol
eden tedarik zinciri slirenin asamasidir. Pazarlama kurum ve kuruluslari ile ilgili olarak bu boliimde
toptancilik kavrami ve tanimai, toptancilik fonksiyonlari, toptancilarin siniflandirilmasi, perakendecilik
kavrami1 ve tanimi, perakendeciligin fonksiyonlari, perakendeci kuruluslarin siniflandiriimasi,
perakendecilikte pazarlama kararlari, lojistik kavrami ve tanimi, lojistigin prensipleri ve lojistik
faaliyetleri ayrintili bir seklide ele alinip incelenmistir.

TOPTANCILIK

Toptancilik Kavrami ve Tanimi Dagitim kanalinda 6nemli bir role sahip kanal iiyelerinden biri
toptanci isletmelerdir. Kiiciik 6lgekli iiretici ve perakendecilerin hakim oldugu pazarlarda, toptancilar
olmadan saglikli bir ekonomik hayatin siirdiiriilmesi miimkiin degildir. Toptancilik, nihai tiiketicilere
yapilan satiglarin diginda kalan tiim satiglar1 ifade etmektedir. Toptancilik Fonksiyonlar1 Toptancilarin
dagitim kanalindaki baslica fonksiyonlari, satig ve tutundurma, satin alma ve bir araya getirerek
¢esitlendirme, biiyiik hacimli iiriinleri kii¢iik parcalara bélme, depolama, tasima, finans ve tavsiyelerde
bulunmadir. Dagitim kanalinda toptanc, iiretici ile perakendeci arasinda yer almaktadir. Toptanci,
finansal kaynaklarindan optimum diizeyde yararlanmak isteyen iiretici igsletmeye daha diisiik bir
maliyetle fiziksel dagitim sunar. Toptancilar, iireticilerin, satig/pazarlama giderlerini azaltirlar. Diigiik
bir maliyetle ve giiglii bir satis kadrosuyla ¢ok sayida perakendeciye ulasabilirler. Toptanci, finansal
kaynaklarindan optimum diizeyde yararlanmak isteyen iiretici isletmeye daha diisiik bir maliyetle
fiziksel dagitim sunar. Toptancilarin Siniflandirilmasi Toptancilar, lireticiye ait olup olmadiklari,
ilgili olduklar1i mallarin miilkiyetini iizerlerine alip almadiklarina, tam veya sinirli hizmet
vermelerine ve mamul hatlarina gore cesitli sekillerde siniflandirilabilirler. Toptanct tiirleri arasinda
en yaygin olanlar, tiiccar toptancilardir. Bunun yani sira sattiklari iirliinlerde miilkiyetlerini tizerlerine
almayan acenteler bulunmaktadir. Diger bir toptanci tiirii olan komisyoncular ise, malin miilkiyetini
iizerlerine almaksizin saticilarla alicilari bir araya getirirler; finansmana katkida bulunmazlar ve
higbir riske katlanmazlar.

PERAKENDECILIK

Perakendecilik Kavrami ve Tanimi Ticari dagitim kanalinin son halkasi olan perakendecilik, isletme
bliyiikliigl bir yana birakilacak olursa, tarihsel olarak en eski pazarlama hizmetidir. Perakendecilikte,
bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta diger ekonomik etkinliklerin 6nemli bir boliimil yiiritiiliir.
Perakendecilik en basit tanimiyla mallarin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere satilmasidir.
Perakendeciligin Fonksiyonlar1 Perakendecilik veya perakendeciler hem tiiketiciler hem de iiretici ve
toptancilar i¢in 6nemli islevler iistlenirler. Perakendeciler miisterileri i¢in satin alma uzmani
kendilerine mal tedarik edenler i¢in de satis uzmani gibi gérev yaparlar. Perakendeci Kuruluslarin
Siniflandirilmas1 Perakende ticaret, dolayisiyla perakendeciler, ¢esitli kriterlere gore
siniflandirilabilirler. Baslica siniflandirma kriterleri tiiketicilerin satin alma ¢abasinin diizeyine,
tiiketicilere saglanan hizmetlere, mamul hatlarina, perakendecilik islemlerinin yerine ve miilkiyetin
kime ait olduguna gore siralanabilir. Bir bagka siniflandirma ise perakendeciligi magazali, magazasiz
perakendecilik ve perakendeci orgiitler seklinde siniflandirmistir. Magazali perakendecilik,
faaliyetlerini fiziksel bir ortam (magaza) igerisinde yiiriiten perakendecilerdir. Magazasiz
perakendeciler ise miisterilerin herhangi bir magaza veya diikkani ziyaret etmeden satin alma islevini
gerceklestirdikleri aligveris seklidir. Perakendeci orgiitler, birden fazla bagimsiz perakendeci
kurulusun bir takim farkli sekillerde bir araya gelerek olusturduklari birliklerdir. Perakendeci 6rgiitleri;
zincir magazalar, goniillii zincirler ve perakendeci kooperatifleri, tiikketici kooperatifleri, franchise
orgiitler ve perakendeci konglomerasyonlar olarak siniflandirmak miimkiindiir. Perakendecilikte
Pazarlama Kararlar1 Perakendeciler miisterileri isletmelerine ¢cekmek ve onlari ellerinde tutmak i¢in
daima yeni bir pazarlama stratejileri aramaktadirlar. Gegmiste perakendeciler miisterilerine egsiz iiriin
cesitleriyle daha iyi hizmetle igsletmelerine ¢ekerken giiniimiizde perakendecilerin sundugu iiriin
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¢esitlerinin birbirine ¢ok benzedigi goriilmektedir. Bu nedenle perakendeciler pazarlama kararlari
almaktadirlar. Baglica pazarlama kararlari, hedef pazar ve konumlandirma, iiriin ¢esidi ve hizmet,
fiyat, tutundurma ve yer kavramlariyla iliskilidir. LOJISTIK Lojistik Kavram1 ve Tanimi Isletmelerde
gerek iiretim Oncesi, gerek liretim ve gerekse liretim sonrasi asamalarda yapilan ilk madde ve
malzeme, yart mamul ve mamul akis faaliyetleri lojistik kavrami etrafinda tanimlanmaktadir.
Lojistik, dogru iiriiniin, dogru miktarda, dogru sartlarda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru maliyetle,
dogru miisteri i¢in kullanilabilirligini saglamaktir. Lojistigin Prensipleri Lojistigin hangi alaninda
olduguna bakilmaksizin bazi prensipleri bulunmaktadir. Bunlar; standartlik, ekonomik olma, yeterlilik,
elastikiyet, sadelik, izlenebilirlik ve seffaflik, koordinasyon ve is birligi, etkinlik, giivenilirlik, dncelik
ve otoritedir. Pazarlama literatiirii incelendiginde baslica lojistik faaliyetleri miisteri hizmetlersi,
tasima, envarter yonetimi, depolama, elle¢leme, siparis isleme, satin alma, sigortalama, talep
yoOnetimi, stok yonetimi, liretim planlama, yer se¢imi ve ambalajlamadir. Bir isletmenin, sikayetler,
Ozel siparisler, hasar ile ilgili iddialar, iadeler, fatura sorunlar1 vb. ile ilgilenen bir miisteri hizmeti
boliimii veya miisteri hizmetlerine iliskin ¢alisanlar1 olabilir. Miisteriler ile irtibat halinde olan bu
calisanlar, miisteri doyumu ve diger hedefler ile ilgili olarak tiim lojistik sistemi {izerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Lojistik Faaliyetleri Giinlimiizde yiiriitiilen lojistik faaliyetlerinin ¢esitliligi, sadece
kargo tagimacilig1 yapan firmalarin lojistik isletmesi olarak kabul edilemeyeceginin de 6nemli bir
gostergesidir. Isletmenin geregincen fazla stok bulundurmasi, meydana gelecek iiriin karmasi
degisiklikleriyle birlikte isletmeye agir bir mali yiik getirecektir. Bu nedenle stok yonetimi dogru ve
planlt bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Yetersiz stok bulundurma dagitimin aksamasina ve igletme
ile tiiketici iligkilerinin bozulmasina neden olur.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
UNITE NO 9

YAZAR  Prof.Dr. SEVTAP UNAL

ILETISIM KAVRAMI ve ONEMI

En genel hali ile iletisim; bireylerin bilgi, duygu ve diisiincelerini paylasma siirecidir. Iletisim;
bireylerin toplumsal yasam igerisinde gerceklestirdikleri tutum, yargi, diisiince ve duygularini paylasim
siirecidir. Is diinyasinda ise iginde yer alinan ekonomik ve sosyal sisteme ve sistemdeki diger taraflara
uyumu ve etkilesimi saglayan bir siirectir. Kisaca “anlamlarin paylasim siirecidir”. Iletisimin diger
islevleri; iliski kurmak, haber vermek, bilgi vermek ve tutum ve davranis degisikligi yaratmaktir.
ILETiSIM MODELI VE OGELERI

Genel iletisim modeli; gonderen, alic1, mesaj, kanal ve geri besleme 6gelerinden olusur. Bunlar
arasina yan dge diyebilecegimiz; giiriiltii dahil edilir. letisim siireci kaynagin (gonderen) aliciya
iletmek anlamalar1 kodlayarak mesaj haline getirmesi, bunu bir kanal aracilig1 ile aliciya ulagtirmasi
ve alicidan geri besleme seklinde bildirim almasi seklinde yiiriir. iletisim 6gelerinden Kaynak
(gdnderici); Iletisimi baslatan taraftir. Gonderici kendi duygu ve diisiinceleri yaninda baskalarina ait
olanlar1 da iletir. Kaynak mesaji kars1 tarafin anlayabilecegi sekilde hazirlama ve sunmak
durumundadir. Bu nedenle kaynak, aliciy1 iyi tanimak, anlamak ve hitap etmek zorundadir. Mesaj; karsi
tarafa aktarilmasi diisiiniilen, duygu ve bilgilerin kaynak tarafindan bigimlendirilmis seklidir. Kaynak
gonderecegi mesaj1 alicinin anlayabilecegi sekilde kodlamalidir. Kanal: Mesajin gdndericiden aliciya
aktarildig1 yol, ara¢ veya yontemdir. Teknolojinin hizla gelismesi giiniimiizde kanal sayisini oldukc¢a
artirmistir. Mesaj1 aktaran arag, gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel 6zellikler tasiyabilir Alici: Alici
mesaj gonderilen kisi, grup ya da kitledir. Iletisim siirecinde belirli bir tepki alinmak istenen taraf
olmasi1 nedeni ile alici, siirecin belki de en dnemli roliinii iistlenir. Geri bildirim: Geri bildirim,
mesaja verilen olumlu veya olumsuz tepkidir. Geri bildirim ile gdnderici, iletisimin basariya ulasip
ulagamadi@ini anlar. Giiriiltii; Iletisimi olumsuz etkileyen her tiirlii degiskendir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi (BPi) KAVRAMI VE TANIMI

1970’lerde bagarili olmak i¢in iyi planlanmis ve hazirlanmis pazarlama karmasi (4P) yeterli iken 1980
’lerde ilave pazarlama karmalarina ihtiya¢ duyulmustur. 1990’11 yillarda ise pazarlamanin kopuk
faaliyetler yerine biitiinciil bakis acgisi ile ele alinan siiregler oldugu anlayist hakim olmustur. Hedef
pazarlar ve is ortaklari, taraflar ile karsilikli, yogun etkilesimler ile basarili sonuglar elde edilecegi
kabul edilmistir. Isletmelerin pazarla olan iletisim faaliyetlerine biitiinlesik agidan ele alinmasi
gerektigi anlayis1 da ayn1 dénemlerde séz konusu olmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), 1990
’I1 yillarin baglarinda halihazirdaki pazarlama iletisimi uygulamalari iizerine yapilan yorum ve
oneriler dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde “pazarlama iletisimdir” goriisii hakim olmusg ve
pazarlama ile iletisim ayrilmaz bir biitiin olarak kabul edilmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi;
pazarlama karmasi unsurlar1 ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin birbirinden bagimsiz ¢aligsarak
farkli mesajlar vermesi yerine, isletme amaglar1 dogrultusunda birbirlerinin etkisini gii¢lendirmek
iizere tek bir planlama sistemiyle biitiinlestirilmesini 6ne siiren anlayistir. Biitiinlesik pazarlama
iletigimi; yeni liriin kavramlar1 gelistirme, reklam, dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik
olusturma ve yonetme gibi pazarlama ve tutundurma alanini giren tiim hizmetlerin ve pazarlama
iletisiminin ortak bir strateji dogrultusunda olusturulmasini ve ayni kaynak tarafindan es giidiimli

ER N3

olarak yiiriitiilmesini savunmaktadir. Bu nedenle kisaca, “kampanya mesajlarinda tek ses”, “tek strateji
”, “disiplinlerin birlesmesi”, “pazarlama iletisimi etkinliklerinin koordinasyonu” seklinde ifade
edilmistir. “BPI, reklam, dogrudan satis, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi gesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendirerek bunlari agiklik, tutarlilik ve yiiksek iletisim etkisi
saglayacak sekilde isletmenin tiim faaliyetleri ile kapsamli bir sekilde birlestirerek deger yaratan
planlama siirecidir.” seklinde ifade edilmistir. BPi’nin Gelisimi, Ozellikleri ve Yararlar1 1990’11
yillara kadar igletmelerin pazarlarina birtakim mesajlar iletmek ve onlardan tepki alma ¢abalarina “
tutundurma” ismi verilirdi. Tutundurma isletmenin trettigi mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi
verme, ikna etme, inandirma, belirli bir davranisa yoneltme ve hatirlatma ¢abalaridir. Yukarida ifade
edildigi gibi isletmelerde “tek ses”, “tek strateji”, “disiplinlerin birlesimi” ve “sinerji yaratma”
gerekliliginin duyulmasi ile BPI ortaya ¢cikmistir. Bu gerekliligin duyulmasinda etkili olan nedenler
ise sunlardir: * Tiiketici tercihlerinde ve pazar dinamiklerinde gdzlemlenen degisimler: * Kiiresel
diizeydeki yogun rekabet ve pazar dinamiklerinin degisimi: * Reklamlarin etkisinin tartigilmasi: ©
Reklam verenlerin beklentilerindeki degismeler: » Tutundurma ¢abalarinin tiiketici odakli olma

zorunlulugunun anlasilmasi: BPi’nin &zellikleri ve yararlar1 BPI’nin 6zellikleri su sekilde
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siralanabilir: [ Sinerji yaratmak, [1 Mesaj tutarlilig1 olusturmak, [1 Kurumsal biitiinliik yaratmak, [
Iletisim araclarinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi, (] Tiiketici ve miisterilere odaklanma, BPI’
nin isletmeler sagladig1 ¢ok sayida avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan bazilari sdyledir: [ Isletmeyi
rakiplerinden daha iist diizeye getirerek, rekabet {istiinliigii kazanmasini saglar. [ Satiglar1 arttirir,
alicida aitlik duygusu yaratip onu iiriin/hizmete ve isletmeye baglar. [J Isletmenin hem kendisi hem de
{iriin ve hizmetleri i¢in iyi bir imaj olusur. J Uriin/hizmetlerin 6zellikleri konusunda saglikli ve dogru
bir iletisim ortami1 yaratir. [J Tiiketicileri bilgilendirerek satin alma siireclerinde uygun iiriin/hizmeti
almalarinda ve pazar konumlandirmada yardimcei olur. [ Es giidiimlii hale getirilen bolim ve
fonksiyonlar nedeni ile isletme i¢inde karigiklik yasanmaz. [ Tiiketici odakli faaliyetleri miisteri
sadakatinin artmasini saglar.

BPi GELISTIRME SURECI

Dogru ve etkin bir BPI programi hayata gecirmek icin isletmelerin gesitli konularda karar almalari
gerekir. Bunlar; hedef kitleyi tanimlama, iletisim amaglarini belirleme, mesaj1 belirleme, iletigim
kanalin1 se¢me, biit¢eyi tespit etme, iletisim karmasini belirleme, sonuglar1 degerlendirme ve
biitiinlesik pazarlama iletisim siirecini yonetmedir. Hedef Kitleyi Tanimlama: Isletme ilk olarak hedef
grubunu, 6zelliklerini, tercih ve tarzlarini belirlemelidir. Clinkii bu bilgiler dogrultusunda pazara
iletilecek mesajlar ve programlar belirlenmektedir. iletisim Amaclarini Belirleme: Mesaj Olusturma:
Mesaj hedef kitleden belirli bir tepki almak igin olusturulan yazil, sozlii, gérsel kodlamalardir. BPI
yonlii isletmeler pazar, {irlin ve tiiketici beklentileri ile iletisim ¢abalarini es giidiimlii hédle getirmek
i¢in ortak ve tek bir mesaj belirlemelidir. Bu mesajin sahip oldugu anlam tiim pazarlama iletisimi
araglarindan ayni sekilde iletilmelidir. Mesaj ile ilgili karar alirken su noktalarin belirlenmesi
gerekir: Ne soylenecek (Mesajin igerigi) Nasil sdylenecek (Mesajin yapisi) Sembolik olarak nasil
sOylenecek (Mesajin format1) Kim sdyleyecek (Mesajin kaynagi) Mesajin igerigi: Mesajin igerigi
pazara iletilen bilgi, goriis, duygu veya davranistir. {letisim Kanalin1 Se¢me Bu asamada isletme hedef
kitlesi ve iletisim amacglar1 dogrultusunda olusturdugu mesajini iletmek i¢in en uygun kanali belirler.
Iletisim kanallar kisisel ve kisisel olmayan sekilde gruplanmaktadir. Kisisel iletisim kanallar1 iki
veya daha fazla kisinin gerek yiiz ylize gerekse telefon, e-posta vasitasi ile iletisim kurdugu kanallardir.
Agizdan agza iletisim olarak ifade edilen kisisel iletisim kanali tiiketiciler lizerinde oldukca biiyiik
etkiye sahiptir. Tiiketiciler bu kanallardan aldiklar1 bilgilere daha fazla giivenmektedirler. Kisisel
olmayan iletisim kanallar1 ise medya, olaylar ve atmosferdir. Medya igerisinde yazili ve gorsel tiim
araclar (TV, radyo, gazete, dergi, acik hava reklamlari, internet vb.) yer alir. Atmosfer iiriiniin
iretildigi, satildig1 veyatanitildig: tiim ortam ve mekéanlar: ifade eder. Biitceyi Belirleme Bu asamaya
gelindiginde firma BPI ¢abalar1 igin ne kadarlik bir biitce ayiracagini belirlemelidir. Isletmelerin
yararlanabilecekleri cesitli biitce belirleme yontemleri s6z konusudur: Satislarin Yiizdesi: Bu
yontemde pazarlama iletisimi i¢in ayrilacak olan biit¢e satiglarin belirli bir yiizdesi ayrilarak
belirlenir. Satiglar, birim veya parasal deger olarak tespit edilebilir. Rakiplere Gdre Biitceleme:
Isletmeler bazen rakiplerinin harcamalarini dikkate alarak biitgelerini belirlerler. Isletme en yakin
rakibinin harcamasini dikkate alir, bu miktar1 kendisine oranlayarak biit¢esini belirler. Keyfi ele alis:
Bu yontemde isletme yoneticisi biitgeyi belirler. Yonetici biitceyi belirlerken deneyimlerinden
yararlanabilmektedir. Bununla birlikte yontem oldukga siibjektiftir. Ayrilabilir fonlar: Isletme
oncelikle tiim harcamalarini belirler. Bunlar i¢in yatirimin geri doniislinii hesaplar. Yani yapilacak
harcamalar sonucu kalacak kar1 belirler. Diger harcamalar ¢ikarildiktan sonra kalan miktar {izerinden
pazarlama iletisimi i¢in fon ayrilir. Amag-gérev yontemi: Onceki yontemlerde pazarlama iletisimi
cabalar1 dikkate alinmadan biitce belirlenmektedir. Iletisim Karmasini1 Belirleme Onceden belirtildigi
gibi isletmelerin pazarlama karmasi 4 P olarak ifade edilmektedir. Bu P’lerden biri “Tutundurma”dir.
Tutundurma araglari; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis tutundurmadir. BPI’nin yararlandigi
diger araglar ise yeni liriin gelistirme, ambalaj, dagitim vb. gibi tiim isletme faaliyetlerini
kapsamaktadir. Sonuglar1 Degerlendirme Pazarlama iletisimi siireci tamamlandiktan sonra belirlenen
hedeflere ulasilip ulagilmadigini gérmek amaci ile sonuglarin degerlendirilmesi gerekir. Biitiinlesik
Pazarlama Iletisim Siirecini Y&netme BPI belirlenen mesajin aktarilmasinda kullanilacak arag ve
disiplinlerin bir arada diisiiniilmesi ve uygun bir karisim halinde sunulmasidir. Bu nedenle BP1
siirecinde pazarlama kararlar ve iletisim araglar1 bir biitiin olarak dikkate alinmalidir. Ancak BPI’
NIN ISLETMEYE UYARLANMASI Asamalar sunlardir: 1. Taktiksel Koordinasyon: Bu asamada
oncelikle pazarlama iletisimi boliim ve araglarinin uyumu iizerinde durulur. Bu birimlerin (satis,
reklam, halkla iliskiler vb.) 6rgiitlenme sekillerinin tekrar yapilandirilmasi gerekebilir. 2. Pazarlama
[letisiminin Faaliyet Alaninin Yeniden Tanimlanmasi: Isletme bu sathada pazarlama iletisimi
etkinliklerini miisteri bakis acisiyla ele alinmaya baglar. Bu nedenle miisteriler hakkinda ancak
miisteri odaklilik ¢er¢evesinde toplanan detayl bilgiler ile siirekli iletisim ve baglanti saglanir. 3.
Bilgi Teknolojilerinden Yararlanma: Isletmelerin miisterileri ile ilgili detayli ve giincel veri
toplamasi ve iglemesi i¢in bilgi teknolojilerinden yararlanmasi gerekir. 4. Finansal ve Stratejik
Biitiinlesme: Bu agamaya gelindiginde firma artik isletme i¢inde biitiinligii saglamis, pazar ve
miisterileri ile baglanti noktalarini diizenlemistir.
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BPI’NDE KARSILASILAN ENGELLER

Biitiinlesik pazarlama iletisimini hayata ge¢irme asamasinda igletmeler birtakim zorluklar ile
karsilasmaktadirlar. Bunlar i¢sel ve dissal engeller olarak iki gruba ayrilir. Igsel engeller; isletme
igerisinde BPI anlayisinin dolayistyla uygulamalarmin hayata gegirilmesine engelleyen durumlardir.
Isletme ici engellerin temel kaynagi BPI yaklasiminin érgiit icerisinde tam olarak anlasilmamasi veya
anlasildiginin sanilmasidir. Cogu ydnetici BPI’yi var olan uygulamalarin devami olarak gérmektedir.
Bazi durumlarda ise gerek yoneticiler gerekse calisanlar alisilmis uygulamalardan vazge¢mek
istemezler ve degisime direng gosterirler. Isletme i¢i engeller sdyle siralanabilir: Digsal engeller ise
isletmenin calistig1 ajanslar kaynakli engellerdir. Ajanslardan kaynaklanan sorunlarin temelinde,
biitiinlesmenin yararlarini fark etmede gec¢ kalmis olmalar1 yatmaktadir. BP{ siirecinde yer alan
ajanslarin ise gii¢ ve kontroliin ellerinde olmasini1 istemeleri engeller yaratmigtir. Bu giicli hem
isletmeye hem de diger ajanslara karsi kullanmalari siirecin islemesini engellemektedir.

BPi VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM)

BPI ile CRM arasinda oldukga yakin bir bag vardir. CRM genel olarak miisteriyi kazanmak, muhafaza
etmek ve sadik hale getirmek i¢in miisteri-merkezli kiiltiiriin olusturulmasi ve bunun 6rgiit genelinde
ylriitiilmesi, olarak ifade edilir. CRM’in kapsamui; strateji, siireg, insan ve teknoloji olarak &zetlenir.
BPi’nin gelisimi de CRM gibi halihazirdaki uygulamalarin giiniimiiz kosullarini1 karsilamamasi1 sonucu
olmustur. Tiiketici ile firmanin tiim soyut ve somut varliklar1 araciligi ile iletisim kurulabilecegi
anlasilmistir. CRM ve BPI ayni amaca hizmet eden uygulamalardir. Ikisinin de pazarlarla ilgili hedef,
anlay1s ve stratejileri benzerdir. BPi’nin isletme igerisinde adaptasyonunun saglanmasinda ilerleyen
asamalarda iliskisel pazarlamanin hayata gecirilmesi 6nerilmektedir. Bu nedenle BPi ve CRM ayr1
uygulamalar olarak degil, isletmenin pazari ile anlamli degisimler yapmasi, ¢evresi ile etkin
iletisimler kurmas1 ve bunu igletme geneline yayarak sinerji yaratmasinda yardimci uygulamalar
olarak gériilmelidir. Basarili ve dogru BPI uygulamalarinda CRM desteginin alinmas1 isletmelere
ekonomik, sosyal ve orgiitsel agilardan avantaj saglayacaktir.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Reklam, Satis Tutundurma ve Halkla Iliskiler
UNITE NO 10

YAZAR  Prof.Dr. SEVTAP UNAL

REKLAM

Reklam, bir iiriiniin, hizmetin, kurumun, kisinin ya da fikrin, kimligi belli sorumlusu tarafindan, tarifesi
onceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araglari ile kamuya tanitilip benimsetilmesidir.
Reklam; kisaca bir {iriin veya hizmeti satmak iizere tasarimlanan ikna edici mesajlar olarak ifade
edilir. Farkli bir bakis acisina gore ise; mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleri ile
ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi silirecidir. Reklamlarin hem igletmeler hem tiiketiciler
hem de makro diizeyde ekonomik yap1 agisindan 6nemli katkilar1 vardir. Isletmeler agisindan, gok
sayidaki alternatif arasindan igletmenin {iriinlinii tanitma ve {iriine yonelik talep yaratmada énemli
katkilar1 vardir. Tiiketici agisindan ise, ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin arasindan beklentilerine
en uygun olanini segmesine yardimci olur. Makro diizeyde ele alindiginda ise reklamlar dncelikle talep
yaratarak iiretim artisini saglamakta bu ise yatirimlari, istihdami ve dolayisiyla refah diizeyini
ylikseltmektedir. Ekonomiyi canlandirdigi i¢in birim maliyetler diismekte ve fiyat indirimleri s6z
konusu olmaktadir. Reklamin amaglar1 sdyledir: *Bilgi verme: Reklamlar iiriin, hizmet ve markalar
tanitarak tiiketicileri bilgilendirme gérevi goriir. *ikna etme: Etkili bir reklam, tiiketicilerin tanitimi
yapilan {iriin veya markay1 denemesinde ikna edicidir. *Hatirlatma: Reklamlar markanin tiiketici
zihninden silinesini ve unutulmasini engelleyerek siirekli olarak hatirlanmasini saglar. *Deger katma:
Reklamlar tiiketicilerin markaya yonelik algilarina seslenerek marka imaj1 olusturmaya yardime1 olur.
*Firmanin diger ¢abalarini destekleme: Reklamlar firmanin diger iletisim ¢abalarini destekleme
gorevini goriir. Reklam Tiirleri Reklamlar bir¢ok kritere gore siniflandirilirlar. Bunlardan bazilari
asagida verilmistir. Reklam1 yapan yoniinden Uretici reklami; iiriinii iireten firmanin kendisinin yaptig
reklamlardir ve genel reklam olarak da isimlendirilir. Ornegin Pnar iiriinlerinin reklamimin Kog¢ AS
tarafindan yapilmasi. Araci reklamzi; iirliniin sadece satisin1 ulusal veya bolgesel olarak yapan araci
veya perakendecinin yapmis oldugu reklamlardir. Ornegin yerel veya zincir perakende magazalariin
yaptig1 reklamlar. Hizmet isletmesi reklami; finans, sigorta, egitim veya seyahat gibi hizmet
isletmelerin yaptig1 reklamdir. Ornegin Pronto Turun yapmis oldugu reklamlar. Hedef pazari yoniinden
Tiiketici reklamlari; nihai tiikketiciye yonelik reklamlardir. Ticari reklamlar; aracilara yonelik
reklamlardir. Endiistriyel reklamlar; hammadde, yar1 mamul veya isletme malzemesi lireten
isletmelere yonelik reklamlardir. Talep ac¢isindan Birincil talep yaratan reklamlar; belirli bir iiriin
grubuna yonelik talebi artirmay1 amaclayan reklamlardir. Bu reklamlarda marka degil iiriiniin tanitim1
yapilir. Kutu siit veya konsantre deterjanlar i¢in yapilan reklamlar buna 6rnek verilebilir. Segici talep
yaratan reklamlar; markaya yonelik talebi artirmak icin yapilan reklamlardir. Kutu siitlerden Siitagin
veya konsantre Omo ¢amasir makinesi deterjani reklami 6rnek verilebilir. Zaman agisindan Bu
reklamlar dogrudan ve dolayli reklam olarak da ifade edilmektedir. Hemen satin almay1 amaglayan
reklamlar (Dogrudan); tiikketiciyi hemen harekete gegirerek satiglar: artirmay1 amaglayan reklamlardir.
Uzun donemde satin almay1 amaglayan reklamlar (Dolayl1); iiriin veya marka i¢in farkindalik
yaratmak, pazara benimsetmek veya marka imaj1 yaratmak amacgh yapilan reklamlardir. Reklamda
verilen mesaj agisindan Uriin reklami; bir {iriin veya markanin tanitimi igin yapilan reklam. Ornegin
Pmar Siit reklami1. Kurum reklami; kurum veya isletmeye yonelik olumlu tutum olusturmak veya
tanitmak amacli yapilan reklamlardir. Ornegin herhangi bir markasini belirtmeden Kog¢ AS’yi tanitan
reklam. Acik yapilip yapilmamasi yoniinden Ac¢ik reklam; kimin yaptirdig1 belli olan, belirli bir ticret
karsilig1 yapilan ve reklam oldugu acik sekilde belirtilen reklamlardir. Gizli reklam; reklami
yapilacak olan iiriin veya hizmetin reklam olarak agike¢a belirtilmedigi, dolayli sekilde gosterildigi ve
yerlestirildigi reklamlardir. Bu reklam tiiriine iiriin yerlestirme de denilmektedir. Uriin, marka dizi
veya filmlerde goriilebilecek sekilde yer alir. Uriin yerlestirme ii¢ sekilde uygulanmaktadir. 1. Uriin
veya marka sadece goriiniir. 2. Uriin hem goriiliir hem de oyuncular tarafindan kullanilir. 3. Marka hem
kullanilir hem de ismi oyuncular tarafindan sdylenir. infomersiyal: Information (bilgi) ve commercial
(reklam) kelimelerinin bilesimi ile olusan terimdir. Ozel tanitici reklam olarak ifade edilir. Cografi
agidan Yerel reklam; yerel iiretici veya hizmet isletmelerinin bulunulan bélgede yayinlanmak {izere
hazirlattiklar1 reklamlardir. Bélgesel reklam; belirli bir bélgede yayinlanan reklamlardir. Ulusal
reklam; iilkenin tamaminda yayinlanan reklamlardir. Uluslararasi, global reklam; diinyanin bir¢ok
iilkesinde yayinlanan reklamlardir. Reklam Programi1 Hazirlama ve Yiiriitme 1.Gorev (Missison)
Reklam programi1 hazirlanirken su konularda hazirlikli olmasi gerekir: Gorev (Mission), Para (Money),
Mesaj (Message), Medya (Media) ve degerlendirme (Measurement). Oncelikle isletme hedefleri ile
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uyumlu sekilde reklam kampanyasinin hedeflerini belirlemek gerekir. Isletme reklam kampanyasi ile
hedef pazardan nasil bir tepki almay1 beklemektedir? Farkindalik yaratmak, ilgi uyandirmak veya
harekete gecirmek. Buna cevap bulunmasi gerekir. Amag belirlerken; *Amacin miimkiin oldugunca
sayisal ifade edilmesine *Gergek¢i olmasina *Isletmenin amaglari ile uyumlu olmasina *isletme
icerisinde agiklanmas1 ve sik¢a hatirlatilmasina dikkat edilmelidir. 2.Biitge Ikinci asamada reklam
kampanyasi1 i¢in ne kadarlik biitge ayrilmak istendigi belirlenmelidir. Ancak bu konuda karar verirken
su unsurlar dikkate almak gerekir: *Uriin hayat dénemi sPazar pay1 *Rekabet *Reklamin tekrarlanma
sikl1g1 *Uriiniin ikamesi Isletme reklam kampanyasi igin biit¢e ayirirken su yontemlerden birini
segebilir: Satiglarm yiizdesi: Isletme 6nceki y1l yaptig1 veya beklenen satis hacminin belirli bir
ylizdesini ayirir. Amag ve gorev: Bu yontemde 6nce reklamin amaci belirlenir ve amaca ulagmak i¢in
hangi araglardan kullanilacak ise ona gore biitge belirlenir. Rakip harcamasi: Isletme pazarda
kendisine en yakin olan rakibin reklam harcamasini1 dikkate alir. Ayrilabilir fonlar: Bu yontemde
isletme reklam i¢in biitge ayirima isini en sona birakir. yapilacak tiim yatirim ve masraflardan sonra
biitcede kalan miktara gore biitgesini ayirir. 3. Mesaj Mesaj; reklam araciyla hedef kitleye
ulastirilmasi hedeflenen haber, bilgi ya da igeriktir. Mesajda iiriin, hizmet ya da kurumun bir ya da
birden ¢ok dzellik ve niteligini tanitilir. Mesajlar yazili, sozlii ya da goriintiilii hazirlanabilir. Bir
mesaj ¢ekici, inanilir ve 6zgiin ise pazar iizerindeki etkisi daha gii¢lii olacaktir. Mesajin igerigi
belirlendikten sonra nasil sdylenecegi konusu giindeme gelir. Bu konuda isletmeler dogrudan veya
dolayli yaklasimlardan birini se¢ebilirler. Dogrudan yaklasimda mesaj daha ¢ok rasyonel temellere
dayali agiklamalardan olusur. Dolayli anlatimda ise mesaj hedef pazarin duygularina seslenecek
sekilde belirlenir. 4. Medya Stratejisi Isletme mesaj stratejini belirledikten sonra hangi medyalardan
yararlanacagini ve bunlarin etkileri konularinda karar vermelidir. 5. Ol¢iim (Degerlendirme) Reklam
etkinligini degerlendirmede reklamin iletisim agisindan ve satis agisindan basarisi degerlendirilir.
[letisim agisindan reklamin taninma, hatirlanma, duygulara seslenme ve ikna etme yoniinden hedefine
ulasip ulagsmadig1 belirlenmeye c¢alisilir. Bu ise cesitli tiikketici anketleri, gériismeleri veya panelleri
ile Olgiilebilir. Satis a¢isindan ise reklamin satislardaki etkisi incelenir. Ancak reklamin satis
iizerindeki etkisini belirlemek daha zordur. Reklamin satis iizerindeki etkisini 6l¢ebilmek i¢in
ekonomik kosullar, rakip uygulamalar, moda akimlar, sosyal ve siyasi olaylar gibi bir¢ok unsurun
etkisinin kontrol altinda tutulmasi gerekir ki bu pek miimkiin degildir. Yine de reklam dncesi ve sonrasi
sat1s raporlari isletmeye genel de olsa bir fikir verecektir. SATIS TUTUNDURMA Giindelik
kullanimda ¢ok sik duymadigimiz bir kavram olan satig tutundurma, halk arasinda ¢ogunlukla “
kampanya” olarak ifade edilmektedir. Ingilizce karsilig1 “sales promotion” olan satis tutundurma igin
sat1g tesvik, satis gelistirme ve satig 6zendirme terimleri de kullanilmaktadir. Satig tutundurma, kisisel
satig, reklam, halkla iliskiler ve tanitim disinda kalan tiim iletisim ¢abalaridir. Satig tutundurma
tiiketicileri harekete gecirmek i¢in ¢esitli tegviklerin teklif edilmesidir. Reklam-satis tutundurma orani
yaklagik 60:40 iken gliniimiizde bu 65:75 oraninda gergeklesmektedir. Satis tutundurmanin bu denli
onem kazanmasinda etkili olan nedenler siralanmigtir. *Perakendecilerin pazarda giiclenmesi, ¢
Perakendeci markasinin benimsenmesi, *Reklam yapmanin ¢ok zaman almasi ve maliyetli olmasi, *
Satis tutundurmada kisa siirede tepki alinmasi, *Giderek azalan marka sadakati ve *Satis tutundurma
¢abalarinin etkinliginin degerlendirilmesinin daha kolay olmasidir. Satis Tutundurma Programinin
Uygulanmasi1 Basarili ve dogru satis tutundurma programlar1 hayata gecirmek i¢in su agamalarin
dikkate alinmas1 gerekir: *Amaclari belirleme *Tutundurma aracini se¢gme *Programi gelistirme *Test
etme *Degerlendirme

HALKLA iLISKIiLER

Halkla iliskiler orgiit ve ¢evresinde yer alan tiim halklar (tiiketici, araci, medya, yonetimler, vb.) ile iyi
niyete dayal1 iliskiler gelistirmeye dayal1 orgiitsel ¢abalardir. Uluslararas1 halkla iligkiler dernegi
(IPRA) halkla iliskileri; “bir orgiit ile ¢evresi arasindaki iletigim, anlayis, is birligi ve hoggoriiye
dayali iliski kurulmasina ve devam etmesine yardimci olan yonetsel islev” olarak ifade etmigtir.
Halkla iliskiler, yonetimin izlemekte oldugu politikalarin halka benimsetilmesi, ¢alismalarin devamli
olarak halka duyurulmasi, yonetime kars1 olumlu bir hava yaratilmasi, halkin ydnetim hakkindaki
diisiincelerini ve isteklerini 6grenerek is birligi saglama gorevidir. Halkla iligkiler, isletme, kurum
veya kiginin ¢evresinde yer alan tiin gruplar ile karsilikl1 anlayis ve is birligine dayal iliskiler kurmak
icin yliriittiigii organizasyonel faaliyetlerdir. Halkla iliskiler: *Oldukg¢a genis kitleye yonelik olarak
yiriitiiliir. *Organizasyon ¢apinda yiiriitiilen faaliyetlerdir. *Sadece bir kerelik degil siirekli olarak
yiiriitiiliirler. *Uriin, hizmet veya markanim degil isletmeye yonelik olumlu imaj gelistirmek amaghidir.
*Sadece isletmenin dis ¢evresi degil calisanlari, paydas ve sermayedarlarina yonelik olarak yiriitiiliir.
Halkla iligkiler uygulamalar1 olduk¢a genis bir kesime yonelik ve kapsamli yonetsel kararlari
igermektedir. Bu nedenle son donemlerde halkla iliskiler; genel veya halkla kurumsal iliskiler ve
pazarlama amagli halkla iliskiler olarak ayrilmistir. Pazarlama amacl halkla iliskiler (PHI) kurumun
pazarlama amaglarina ulagmasinda hakla iligkilerin stratejik desteginden yararlanmak amagl
ylriitillen faaliyetlerdir. Pazarlama amacli halkla iliskiler reklama gére daha az maliyetlidir ve imaj,
farkindalik yaratmada daha etkilidir. Pazarlama amagcli halkla iliskiler proaktif ve reaktif halkla
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iliskiler olmak {izere iki gruba ayrilir. Proaktif PHI stratejisi hiicuma yonelik, firsat kollayic1 ve
destekleyici niteliktedir. Ozellikle yeni iiriin sunumunda veya iiriiniin yenilenmesi durumunda
yararlanilir. Reaktif PHI ise daha ¢ok dis ¢evre kaynakli olay ve durumlara cevap niteliginde yiiriitiilen
faaliyetlerdir. Rakiplerin uygulamalarina karsilik vermek veya yasal zorunluluklara uyum saglamak,
degisen tiiketici beklentilerine cevap vermek amacli uygulamalardir. Isletmenin pazar kaybini
engellemek ve {iniinii korumak amachdir. Halkla iliskiler Siireci *Arastirma ve amag belirleme:
Isletme halkla iliskiler kampanyasi ile amacini belirlemelidir. Genel olarak pazarlama amagl halkla
iligkiler uygulamalar1 gesitli olay veya ortamlar vasitasi ile marka veya iiriine yonelik farkindalik
yaratmak ve marka degerini artirmak amac1 ile hayata gegirilir. Isletmenin belirleyecedi amaci
sonraki agsamalara yon verecektir. *Planlama: Bu asamada igsletme amaci dogrultusunda hedef kitlesini
ve bu kitleye ulasmak icin yararlanacag: araclari (haberler, sdylesiler, yarigma, sergi, eglence, egitim
vb. 6zel olaylar) belirler. *Uygulama ve degerlendirme: Halkla iligkilerde uygulamaya ¢ogu zaman
iletisim” de denilmektedir. Bunun nedeni isletme ¢esitli araglar ile hedef kitlesine bir takim mesajlar
vermektedir. Bunlar s6zl1ii, yazili ve firma sembol ve logolar: araciligi ile gorsel olarak ta
iletilmektedir.
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UNITE ADI Satis Yonetimi

UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. SEVTAP UNAL

KISISEL SATIS KAVRAMI VE TANIMI

Kisisel satig, kimligi belirli bir kurulusun iiriin ve/veya hizmetini dogrudan dogruya miisterilere sunarak
satisini gerceklestiren, ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetidir. Satig yonetimi; isletmenin
hedefledigi satis hasilatina ulagsmasi icin satis giicii faaliyetlerinin planlanmasi, yonlendirilmesi,
yonetimi ve denetimi olarak ifade edilir. Satig giicli yonetimi su basliklar altinda toplanir: Planlama,
organizasyon, satig giiciinii olusturma, motivasyon, kontrol ve denetim. Kisisel satis, halkla iliskiler,
satis tutundurma ve reklam gibi tutundurma karmasinin elemanlarindan biridir. Dolayisiyla kisisel
sat1s icerisinde sadece satig yer almamaktadir. Kisisel satigin karakteristik 6zellikleri sunlardir: ¢
Esnek olmas1 » Baglantilar kurmasi » Etkin iletisime olanak vermesi  Ikili iliskiler kurmasi ¢
[letisimde giiriiltiiniin az olmas1 » Hizl1 geri bildirim alinmasi « ilave bilgi elde etme Satis
personelinin gorevleri genel basliklar altinda toplandiginda ise {i¢ grupta toplanabilir. Bunlar; siparis
alma, siparisleri karsilama ve satis1 desteklemektir. 1. Siparis alma: Miisterileri arastirma, bulma,
iriinii tanitma, ikna etme ve siparis alma ¢abalarindan olusur. 2. Siparis karsilama: Aligveris iliskisi
kurulan miisterilerin iirliniin alimi, teslimi, 6demesi ve garanti sartlari ile ilgili tiim konularda
yardimci olunmasidir. 3. Satisin desteklenmesi: miisterilere yonelik teknik, yonetim ve pazarlama
konularinda bilgi vermesi ve yardimci olmasi s6z konusudur. Temel olarak misyoner satig¢ilar ve
teknik uzmanlar olmak tizere iki ¢esit destek satis eleman1 s6z konusudur.

SATIS SURECI

Satis islemi; miisteri ile temasa gegmeden Once, miisteri ile baglanti kurma ve satig sonrasini kapsayan
uzun bir siiregte tamamlanir. Satis slirecinin asamalar1 soyledir. 1. Arastirma: Arastirma agamast
halihazirdaki ve potansiyel miisterileri ile ilgili bilgi toplama asamasidir. Satig¢1 aragtirmasinin
kapsamina her zaman var olan, potansiyel miisterilerini, pazarin yapisini ve rakipleri dahil etmelidir.
2. On hazirlik: Bu asama satis personelinin gdriisme yapacag miisterisi ile ilgili ¢esitli hazirliklar
yapmasini ifade eder. Satis personeli satis¢1 hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok bilgi toplayarak goriisme
icin hazirlik yapar. 3. Ilk iletisim: Olas1 miisteri ile kurulacak ilk iletisim telefon, mektup, e-posta,
kitle iletisim aracglar1 veya internet araciligi ile olabilir. Bu iletisim ile satig siirecinin baglamasi igin
miisteri ikna edilmeye ¢aligilir. 4. Goriisme: Gorlisme safthasi i¢in satig personeli su iki agidan
hazirlanmalidir. 11ki satis personelinin goriiniimii, ikincisi sunum hazirliklaridir. Goriismenin satis ile
ilgili hazirliklarinda ise miisteri hakkinda toplanan bilgiler dogrultusunda ve ¢esitli basliklar dahilinde
sunulacak bilgiler belirginlestirilir. Bunun yaninda satis siirecinde personelin yararlanabilecegi ¢esitli
yaklasimlar s6z konusudur. Bunlar; Konserve yaklagimi satis, ¢6ziim yolu satis, ihtiya¢ tatmini satis,
problem ¢o6ziicii satig ve grup sunumudur. Konserve yaklagimi: Satis personeli 6nceden hazirlanmis bir
konusmay1 ezberler. Sunum esnasinda miisterinin konugmasina miisaade edilmez. Cok fazla teknik
6zelligi olmayan iriinler i¢in daha uygundur. Ancak miisteriyi ve isteklerini belirlememesi en 6nemli
zayifligidir. Cozliim yolu satis: Bu satis yaklagiminda 6ncelikle miisterinin beklentileri belirlenir ve
sunum bunlar {izerine insa edilir. Ihtiyag tatmini satis: Bu yaklasimdan daha ¢ok endiistriyel ve
teknolojik iiriinlerde yararlanilir. Satig personeli 6ncelikle olasi aliciya satisa konu olan iiriin veya
hizmetle ilgili ne istedigini sorar. Satig personeli bu beklentiler arasindan cevap verebildiklerini
tanitir. Problem ¢oziicii satig: Bu yaklasimda satis personeli sunumunda iiriiniin 6zelliklerinden ¢ok
miisterinin hangi problemlerini ¢6zdiigiinii vurgular Grup sunumu: Bu yaklasimda tek tek degil grup
hélinde olas1 miisterilere sunum yapilir. Burada ama¢ hem grup dinamiklerinden yararlanmak hem de
daha detayl1 bilgi elde etmektir. 5. Firsat analizi Firsat analizinde satig¢1 goriismeler dogrultusunda
miisterinin pay1 hakkinda ¢esitli tahminler gelistirir. 6. Cozlim gelistirme ve ¢0zlimii sunus Satig
personeli goriismeler ve yaptigi firsat analizi sonucu miisteriyi satig siirecine ¢ekebilmede dikkat
etmesi gereken noktalari belirlemeye calisir. 7. Miisterinin degerlenmesi Miisterinin sunum sonrasinda
tereddiitleri s6z konusu ise kaynagi belirlenmeye ¢alisilmali ve endiselerin giderilmesine
calisilmalidir. 8. Miizakere Miizakere kisminda ise miisterinin endise veya itirazlarina getirilebilecek
¢oziimler belirtilmelidir. 9. Kapanis Bu asamada miisteri satis personelinin teklifini kabul etmis ve
aligveris tamamlanmistir. Artik miktar, teslimat veya montaj gibi islemler hakkinda goriigler alinir.
10. Izleme Satis siireci satisin yapilmasi ile son bulmaz. Satis sonrasinda da miisteriden geri bildirim
alinir.

SATIS GUCU YONETIMI VE ORGANIZASYONU

Isletme pazarina ulasmada kisisel satis yonteminden yararlanmaya karar vermis ise satis giicii
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yonetimi hakkinda ¢esitli kararlar almak zorundadir. Basarili bir kisisel satis i¢in isletmenin hangi
biiytikliikte satig giiciine ihtiya¢ duydugu, orgiitsel yapilanmasi, uygun personeli bulma, egitme,
denetleme ve degerlendirme gibi faaliyetleri yiiriitmesi gerekmektedir. Satis Giiciiniin BiiytikIigi ve
Organizasyonu Isletmelerin satis giicii yonetimi ile ilgili almas1 gereken ilk karar satis giiciiniin
biiyiikliigiidiir. Cok sayida personel ile ¢alismak her zaman en dogru karar degildir. Isletme en uygun
sat1s personeli sayisini belirlerken fayda- maliyet degerlendirmesi yapar. Isletme cok sayida satis
personeli ile ¢alisirsa yiiksek diizeyde iicret maliyetleri ile karsilasir. Az sayida satis personeli
miisterilerin rakip firmalara kaptirilmasina neden olur. Isletme icin en uygun satis giicii biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde kullanilan baslica yontemler; is yiikii yaklasimi, satis personelinin verimliligi
yaklagimi ve 6deme giicii ya da biitge yaklagimidir. Esit is yiik{i yaklasimi: Oldukga basit olan bu
yaklasimda satig¢ilarin miisteri ziyareti, ziyarete ayrilan siire, siparis alma gibi unsurlar agisindan esit
derecede is yiikiine sahip olacaklar1 diigiiniiliir ve say1 bu dogrultuda belirlenir. Satig personelinin
verimligi: Bu yontemde satig bdlgesinin potansiyeli de hesaplamalara dahil edilir. Yani pazar pay1 ve
katlanilan satig personeli maliyeti dikkate alinarak en fazla kar saglayan satis personeli sayisi
belirlenir. Odeme giicii: Genelde bir firma mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in gerek duyulan toplam
satls elemani sayisi ile bunlarin giderlerini karsilayabilme giicii arasinda bir uzlasma yaparak satis
elemani sayisini belirler. Satig Gliciiniin Yapisinin Organizasyonu Genel kabul goren dort tiir satis giicii
organizasyonu bulunmaktadir. Bunlar; cografik, iiriin, miisteri temeline ve karma o6rgiit yapisidir.
Isletme iiriin, miisteri ve pazarin yapisi ve dagilimi1 konularini dikkate alarak bu drgiitlenme
yapilarindan kendine en uygun olanini belirleyecektir. Cografik temele gore satis giicii organizasyonu
Bu organizasyon tiiriinde satisgilar i¢in cografik bolgeler belirlenir. Satis¢1 o bolgede bulunan tiim
miisterilerden sorumlu olur. Coca Cola firmasinin bolge temeline gére satis personelini belirlemesi
buna 6rnek verilebilir. Uriin temeline gore satis giicii organizasyonu Bu organizasyon seklinde satis
personeli bir veya birkag iirliniin satigindan sorumlu olur. Cok ¢esitte ve birbiri ile yakin bagi olmayan
irlinler lireten isletmeler bu 6rglitlenme seklini tercih ederler. Miisteri temeline gore satis giicil
organizasyonu Bu organizasyon seklinde satis giicii, miisteri veri alinarak belirlenir. Miisterilere gore
ayirimda; endiistriyel miisteriler, aracilar ve nihai satis noktalar1 seklinde gruplama yapilabilmektedir.
Karma satis giicii organizasyonu Bu satis giicii organizasyonu yukaridaki orgiitlenme sekillerinin
ikisinin veya hepsinin bir arada dikkate alinmasi ile gergeklestirilir. Ornegin ilag firmalar1 cogunlukla
satis giiclerini hem cografik hem de iiriine gore olustururlar. Satis Giiciiniin Se¢imi ve Ise Alinmasi
Satig personeli isletmenin pazardaki sdzciisii olarak mesajlar1 iletme, isletmeyi tanitma, iiriin, hizmet
ve bunlarin kalitesi hakkinda bilgi verme, imaj olusturma, giiven yaratma gibi olduk¢a 6nemli gorevler
iistlenmis kisilerdir. Bu nedenle satis¢ilarin segimi olduk¢a 6nemli bir siirectir. Oncelikle satis
personelinin isletme amag ve hedeflerine daha sonrasinda ise is tanimina uygun kisiler olmasina dikkat
edilmesi gerekir. Tkinci olarak personelin sahip olmasi gereken &zellik ve nitelikler belirlenmelidir.
Satig personelinin yas, egitim, deneyim gibi 6zellikleri yaninda kisilik yapis1 ve yasam tarzi gibi
psikografik 6zellikleri de dikkate almabilir. Ugiincii olarak satis giicii i¢cin basvurulacak kaynaklar
belirlenmelidir. Isletmeler satis personeli igin su kaynaklardan yararlanabilirler: [ Firma
calisanlarinin yakinlari veya dnerdikleri kisilerle goriiserek, [ Is¢i bulma kurumuna basvurarak, [
Insan kaynaklar1 firmalari ile ortaklasa calisarak, [| Yazili ve gorsel ilanlar vererek, [ Diger firma
calisanlar ile goriiserek, [ Ilgili 6gretim kurumlarina bagvurarak personel edinebilirler. Satis
personeli secim siireci Goriisme dncesi hazirlik: Is bagvurulari, aday satis personeli ile goriismeden
once belirli dl¢iitlere gore degerlemeye alinir. Belirtilen 6zellikleri tagimayan basvurular sonraki
agamalara gegmeden elenir. Bagvuru formlarinin incelenmesi: Adaylarla goriismeden 6nce firma
yetkilisi bagvurulari ve 6z gegmisleri inceler. Goriisme: Bu asamada isletme belirledigi 6zelliklere
sahip personeli segmek i¢in adaylar ile yiiz yiize goriisiir. Istenilen belgelerin (Referans ve/veya saglk
raporu) incelenmesi: Bazen isletmeler adaylardan gesitli referanslar ister. ise alma: Bu asamaya
gelindiginde adaylar arasinda isletmenin isteklerine en uygun olan adayin satis personeli olarak ise
alimina karar verilir. Satis Giiciiniin Egitimi Isletmeler ise yeni baslayan personelini egitime tabi tutar.
Egitim is baginda veya &zel egitim alanlarinda gergeklestirilebilir. Ise yeni baslayan personele yonelik
egitim; trlin-hizmet, pazar, miisterileri tanitmak ve bilgi vermek amaglidir. Bunun yaninda satig siireci,
miisteri ile iletisim, is plan1 ¢ikarma, satis1 gergeklestirme, itirazlari karsilama ve stres ile basa
cikma gibi konularda da egitim verilir. Is egitimi artik sadece ise yeni baslayan personel ile smirl
kalmamaktadir. Halihazirdaki personeli yeni iiriin, pazar, miisteri veya teknoloji hakkinda
bilgilendirmek, 6rgiit i¢i dayanisma, aidiyet duygusunu gelistirmek, motivasyonu artirmak ve yeni bir
heyecan yaratmak amacli diizenli egitimler verilmektedir. Satig¢ilara yonelik olarak verilen egitim
yontemleri ¢esitli sekillerde siniflanmaktadir. Bunlar; kisisel egitim, grup egitimi, temel egitim,
sahada egitim ve satis toplantilaridir. Satis Giiciiniin Ucretlendirilmesi Her satis personeli ayni isi
yapmadig1 gibi her personelin miisteri grubu benzer degildir. Dolayisiyla satig personelinin
iicretlendirilmesinde sabit maas yaninda g¢esitli ek 6demeler yapilmaktadir. Satig giiciiniin
iicretlendirilmesinde kullanilan yontemler maas, komisyon (prim), Ikramiye ve ek yararlardir. Sabit
maas, satig elemanina her ay yapilan diizenli bir 6demedir. Komisyon veya prim satig miktarindaki
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veya kardaki artisa gore yapilan ve degisken 6demedir. Ikramiye ise gerceklestirilen olumlu faaliyetler
(misteri-pazar payini artirma) veya basarilar (satislar1 %5 artirmak vb) dogrultusunda yapilan
0demelerdir. Bu nedenle donem veya sene sonlarinda yapilir. Ek yararlar olarak ifade edilen
odiillendirme i¢inde masraflar1 karsilama, c¢esitli harcamalar i¢in personele ilave 6deme yapma yer
alir. Satig Giiclinlin Denetlenmesi ve Motivasyonu Satis giicliniin denetlenmesi genel olarak satig
giiciinden beklenenlerin yerine getirilip getirilmediginin incelenmesidir. Isletme dncelikle satis
personelinin yerine getirmesini bekledigi tiim gorev ve ¢iktilar1 belirler. Bu ¢iktilar sadece satis
miktari ile sinirlt kalmay1p miisteri ziyaret sayisi, kazanilan yeni miisteri, satis giderleri ve satist
destekleyen faaliyetler (teshir sayisi, yazisma, telefon, arastirma yapma vb)ve bunlarin maliyetleri
seklinde belirlenebilir. Sonra elde edilen sonuglar toparlanir. Bunun i¢in dénemlik satis ve faaliyet
raporlarindan yararlanilabilir. Satis personelinin degerlendirilmesinde bunlara ilave olarak miisteriler
ile gériismeler yaparak veya anket uygulayarak satis siireci ve satis¢ilar hakkinda goriis ve 6neriler elde
edilebilir. Satis Giicli Performansinin Degerlendirilmesi Tek bir kritere gore degerlendirme yerine
genel bir degerlendirme, satis personeli hakkinda karara varmada daha anlamli sonuglar verir. Satis
personeli su ii¢ temel konu agisindan degerlendirilir; satislar, maliyetler ve davraniglar. Satig kotasi
satis personelini degerlendirmede en ¢ok bagvurulan araglardan biridir. Satis kotas1 genel olarak bir
satig temsilcisinin belirli bir donem igerisinde satmasi gereken iirliniin miktar1 veya parasal degeridir.
Satig giiclinii degerlendirme amaci ile kullanilan bir diger arag satis biit¢esidir. Bir diger yaklagimda
isletme, satis personelinin satiglar, ziyaretler, satisin 6zellikleri ile ilgili hazirladig1 raporlar1 6n bilgi
olarak degerlendirmeye almaktadir.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Dogrudan Pazarlama Kavrami, Onemi ve Araclar
UNITE NO 12

YAZAR Prof.Dr. AYSEL ERCI$

DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMI ONEMI VE OZELLIKLERI

Yasam tarzlarinin degismesi, miisteri ¢esitliligi, teknolojinin hizli gelisimi ve yayginlagmasi,
pazarlama ¢aligmalarinin da degisimini zorunlu kilmistir. Bu degisimin is diinyasini etkilemesiyle
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yenilik ve degisim kacinilmaz bir hal almistir. Kitlesel
pazarlamanin 6nemini yitirmeye baslamasiyla birlikte dogrudan pazarlama tiim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de isletmeler ve kurumlar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle miisteri odakli
pazarlama anlayis1 dogrudan pazarlama faaliyetlerinin gelismesini saglamistir. Dogrudan
Pazarlamanin Tanim1 Amerikan Dogrudan Pazarlama Dernegine gore dogrudan pazarlama, herhangi
bir yerde dl¢iilebilir bir tepki veya hareketi saglamak i¢in bir ya da daha fazla reklam medyasini
kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir. Bu tanimlarda yer alan temel unsurlar; dogrudan
pazarlamanin etkilesimli bir sistem olmas1 yani pazarlamaci ve miisterinin iki yonlii iletigim
igerisinde olmasi, olasi miisterilerin tepkilerinin izlenebilmesi, iletisimin herhangi bir mekén ya da
yere bagli olmamasi, faaliyetin basarisinin kolaylikla dl¢iilebilmesidir. Dogrudan Pazarlamanin
Tarihsel Gelisimi Dogrudan pazarlamanin kdkeni, Amerika’da 1970’ lerde mail siparis sirketlerinin
dagilimiyla baglantilidir. Bat1 Avrupa’da 1980’lere kadar dogrudan pazarlama alanina iligskin ¢ok fazla
gelisme olmamuistir. 1990’lara gelindiginde ise veri tabani pazarlamasi da teknolojinin etkisiyle yavas
yavag oturmaya baglamistir. Boylelikle dogrudan pazarlamanin kullanim1 artmistir. Dogrudan
pazarlamanin kullaniminin artmasinin nedenleri su sekildedir; hayat tarzlarindaki degisiklik, teknoloji
ve lriin artis1. Dogrudan Pazarlamanin Gelisme Nedenleri « Dogrudan pazarlama kisiye 6zel mesajlari
tasinmasina olanak taniyan tekniklere sahiptir. « Dogrudan pazarlamanin bir dagitim sekli olarak
goriilen boyutu tiiketiciler i¢in aligverisi rahatlatan bir unsurdur. * Tiiketiciler kredi kartiyla dogrudan
pazarlama etkinliklerinden kolaylikla yararlanmakta, para kisitlamasi1 olmaksizin aligveris
yapabilmektedirler. ¢ Bilgiyi elde etme ve kullanma kolayligi ile tiiketicilerin karar almasina yardimci
olunabilmektedir. « Elde edilen bilgilerin tiiketici 6zelliklerine gore degistirilebilmesi ile tiiketici ile
iletisim kurulabilmektedir. « Endiistriyel alicilara ulagsma ve iletisim kurabilmede kisisel satisin
maliyetli olmas1 sebebiyle bu yontem daha popiiler olmaktadir. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri
Dogrudan pazarlamanin kendine has 6zellikleri vardir. Bunlar; dogrudan pazarlama kisiseldir. ikincisi
reklama dogrudan tepki yaratir. Ugiinciisii hedef kitle ile ilgili veri tabanina sahiptir. Dérdiinciisii
sonuglari dl¢iilebilirdir. Tim bu 6zellikleri dogrultusunda, dogrudan pazarlamanin avantajlarini sdyle
siralayabiliriz: Diislik maliyet, se¢icilik, esneklik, reklam ve satis kombinasyonu, kendini 6l¢me,
miisteriye hizmet anlayisini 6ne ¢ikarmasi, yiikksek kar marji, kontrollii dagitim, planl finansal
yatirimlar ve tiiketiciler agicindan satin alma maliyetlerinin diisiikligiidiir. Dogrudan pazarlamanin
zayif yonleri ise su sekilde siralanabilir; Tiiketicinin iiriinii satin almadan 6nce iiriin gérme ve deneme
sans1 yoktur. Basim ve postalama maliyetleri nedeniyle kataloglar maliyetlidir. Uriinlerin dagitimini
gerceklestirmek, alim ve iadeleri izlemek igin bilgisayar sistemi gerekmektedir. Iyi niyet tasimayan
dogrudan pazarlama yapan kisi veya kurumlar imaja zarar vermektedir. Dogrudan Pazarlamanin Genel
Pazarlama ile Kargilastirilmas1 Geleneksel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farklara
bakildiginda, geleneksel pazarlama reklam agirlikli ¢alisirken dogrudan pazarlamanin hem
reklamcilik, hem de diger pazarlama etkinliklerinden (dogrudan posta, e-posta, telefon, brosiir, basin,
TV, internet) yararlandig1 goriilmektedir. Sonug olarak dogrudan pazarlama tiim pazarlama
etkinliklerinin, tiikketicinin dogrudan cevap verebilecegi bicimde birlestirip kullanabilme 6zelligine
sahiptir. Dogrudan Pazarlama Ne Zaman Kullanilmalidir? « Hedef kitle belli ve bu bireylere
ulagilabildiginde * Tiiketicinin satin alma davranis1 {izerinde etki sahibi olunmak istendiginde * Uriin
veya hizmet i¢in bir veri tabani olusturulabiliyor ve bu veri tabani siireklilige sahip ise, bununla
birlikte tekrarlanan satiglar s6z konusu ve satislar takip edilebiliyorsa * Uriin ve hizmet nadiren
tiikketiliyorsa  Satis mesajini veya satig yontemi iizerinde kontrol sahibi olunmak isteniyorsa * Satis
hedeflerine ulasabilmek icin bir model gelistirilmis ise * Diger dagitim yontemleri uygulanabilir
degilse « Gorsellik 6n planda ise dogrudan pazarlama tercih edilebilir bir yontemdir.

DOGRUDAN PAZARLAMA TURLERI

Dogrudan pazarlamacilar tiiketicilere ulagsmak i¢in ¢ok sayida kanal kullanabilirler. Bunlar yiiz yiize
satig, dogrudan posta, e-posta, katalog pazarlamasi, tele pazarlama, TV ve diger direkt tepkili olan
medya, kioks pazarlama ve online kanal pazarlamasidir. Yiiz Yiize Satis Dogrudan pazarlamanin en
eski ve orijinal halidir. Biiyiik bir¢ok isletme yogun bir sekilde igletmesini bilyiitmek, miigteri sayisini
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artirmak, gelecegini tayin etmek i¢in iligkili firmalardan dogrudan satig elemani kiralayabilir ya da
istthdam edebilir. Birgok firma kendi dogrudan satisin giiclinii kullanir. Dogrudan Posta Yazih ticari
mesajlarin kisilerin adreslerine posta ile gonderilmesidir. Bir dogrudan posta genellikle bir zarf, bir
brostirle birlikte satis mektubu ve bir cevap kartindan olusur. E-Posta E-posta internet tabanl bir
iletisim aracidir. Bireyin e-posta adresine mesajin elektronik ortamda gonderilmesi anlamina gelir. E-
posta pazarlamasi bireysel tiiketicilere hatirlatmak, duyurmak amaciyla sunumla ilgili mesajlarin
gonderilmesi olarak tanimlanabilir. Tele Pazarlama Tele pazarlamada tiiketicileri cezbetmek igin
telefon ve ¢agri merkezi kullanilir. Amag potansiyel tiiketicileri cezbetmek, miisterilere satig hizmeti
saglamaktir. Katalog Pazarlamasi Katalog pazarlamasinda firmalar miisterilere tam hatli {iriin
katalogu gonderebilir. Ozel tiiketici kataloglari, isletme kataloglar1 genellikle basarilidir. Bunlar
yazili olabilecegi gibi elektronik ortamda CD, video seklinde olabilir ya da online gdnderilebilir.
Televizyonda Dogrudan Tepki Pazarlamasi Televizyonda dogrudan pazarlama iki sekilde
gercgeklesebilir. Birincisi televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlaridir. Televizyonda dogrudan
pazarlamanin ikinci yolu aligveris kanallaridir. Kioks Pazarlamasi Bazi isletmeler kioks adi verilen
bilgi ve siparis makinelerini magazalara, hava alanlarina yerlestirerek bu kanaldan
faydalanmaktadirlar. Internet Araglari Isletmeler web sayfalari, internet kullanicilarinin ziyaret
ettikleri sayfalarda karsilarina ¢ikan banner reklamlar, bir web sayfas1 yiiklenirken ayri bir pencere ile
ekranda acilan pop-up reklamlar, e-kataloglar, farkl: {iriin ve markalar1 satan isletmelerin web sayfalar
teknolojik gelismelerin etkisiyle dogrudan pazarlama alanindaki yeni teknikler olarak yaygin bir
sekilde kullanmaya baslamislardir. Dogrudan Pazarlama i¢in Diger Medya Vasitalar1 Dogrudan
pazarlamacilar, tiim ana medya vasitalarini kullanirlar. Gazeteler, dergiler ve bolca kitap reklam1
yaparlar. Tatille, giyimle ilgili makaleler yazdirilirlar. Bunlarda yer alan iicretsiz numaralar
iizerinden siparis verilebilir. Radyolar 24 saat mevcut sunularin reklamlarini yapar. Baz1 firmalar
ticari reklamlarin yaninda kisa belgesel ya da TV programi formatinda (uzunca reklam) olan
programlar yaparak bir taraftan {iriinle ilgili bilgiler verirken diger taraftan satis yapmaya ¢aligirlar.
DOGRUDAN PAZARLAMADA TOPLUMSAL VE ETiK KONULAR

Dogrudan pazarlamacilar ve onlarin miisterileri genellikle karsilikli 6zveriye dayanan iliskilerden
hoslanmaktadirlar. Ancak ara sira asagida belirtilen konularda problemler yasanmaktadir. Bunlar;
Sinirlendirme (6fkelendirme), Haksizlik, Aldatma ve Dolandiricilik ve Gizlilik Thlalidir.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi

UNITE ADI Hizmet Pazarlamasi

UNITE NO 13

YAZAR Prof.Dr. MUSTAFA KEMAL YILMAZ

Hizmet Kavram1 ve Tanimi Hizmet, “Hizmet insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle iiretilen
ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan {iriinlerdir.”. Bagka Bir tanimlamada ise “
hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok soyut bir yapisi olan, miisteri ile hizmet personeli
ve hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari ve mallar1 arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri
problemlerine ¢dziim olarak saglanan faaliyetler biitiiniidiir.”. Hizmetlerin Ortak Ozellikleri Soyutluk
(Dokunulmazlik): Hizmetler duyu organlari ile algilanamaz, elle tutulamaz, goriilemez, paketlenemez,
tasinamaz ve fiziksel iiriinler ya da nesnelerin boyutlar1 anlaminda 6lgiilemezler. Ayrica satin
alinmadan 6nce niteligini ve degerini belirlemek giigtiir. Tiiketiciler bu belirsizligi azaltmak i¢in
hizmet kalitesi ile ilgili isaretlere onem verirler. Degiskenlik: Bir hizmetin esasi, kapasitesi, kapsami
ve degerlendirmesi degisebilir 6zellige sahiptir. Ayni ihtiyaci kargilayan hizmet bir hizmet
saglayicidan digerine, bir miisteriden digerine ya da bir andan bagska bir ana gore farklilik gosterebilir.
Hizmetin temel iiretim sekli insan davranisiyla yakindan iliskilidir. Bu nedenle ayni1 kisinin {iretip
sundugu hizmetler bile cogu zaman farklilik gosterebilir. Ayrilmazlik: Mamuller 6nce liretilip sonra
pazara sunulmasina ragmen, hizmetler genellikle satildiktan sonra iiretilerek miisteriye sunulur.
Hizmetler, hizmeti lireten kaynaklardan ayrilamazlar, dolayisiyla hizmetin sonucu, iireticisinden
bagimsiz olarak diisliniilemez. Genellikle hizmeti iireten ile satiga sunan kisi aynidir. Dayaniksizlik:
Hizmetler, fiziksel mallar gibi dayanikli degillerdir. Saklanamazlar, depolanamaz ve geri kazanimlari
miimkiin degildir. Pazara sunumu yapildiktan sonra tiiketilmesi gerekir, ancak tekrari olabilir. Standart
Olmama: Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretildigi i¢in ayni hizmetin iki ayr1 sunumunun
benzer olmasi imkansizdir. Hizmetlerin kalite ve icerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin
bir miisterisinden digerine, hatta, giinden giine degisip farklilik gosterebilir. Hizmetlerin
Siniflandirilmas: Insan Bedenine Y 6nelik Hizmetler: Bu grupta yer alan hizmetler insan bedenine
yoneliktir. Miisterinin bu grupta yer alan hizmetleri elde edebilmesi i¢in hizmetin sunum i¢in hazir
olmasi, miisterinin bu hizmeti almak icin is birligi yapmasi1 ve hizmeti almasi i¢in belirli bir zaman
ayirmasi gerekir. Miisterinin, hizmeti almak i¢in ayirdig1 zaman siiresi hizmetin tiiriine gére degisir.
Fiziksel Varliklara Yonelik Hizmetler: Miisteriler fiziksel varliklarina yonelik islemler i¢in hizmet
satin alim1 yaparlar. Bu gruptaki hizmetlerde miisterinin hizmetin sunumuna katilimi siirlidir. Bu
katilim ¢ogunlukla, talep etme, olusan talebi dile getirme ve fatura 6demeden ibarettir. Insan Zihnine
Yonelik Hizmetler: Bu hizmetler, miisteri ile zihinsel seviyede iliskiye girmeyi gerektirir. Hizmetin
hedefi insanin zihnidir. Insan belligine yonelik bir nesne, onun tutum ve davranislarina yon verecektir.
Bu gruptaki hizmetlerin satin aliminda miisterinin iiretim biriminde hazir bulunmasina gerek yoktur.
Soyut Varliklara Yonelik Hizmetler: Teknolojideki gelismelere ragmen her tiirlii bilgi makineler
tarafindan islenememektedir. Bu tiir bilgilerin islenmesi i¢in profesyonel personele ihtiya¢ vardir. Bazi
durumlarda bu hizmetleri yiiz yiize sunumu yapilirken ¢ogunlukla bu tiir sunum gereksizdir. Miisteri ve
hizmeti sunan arasindaki yiiz yiize iletisim, aliskanlik ve kisisel isteklere baglidir. Hizmet
Pazarlamas1 Hizmet pazarlamasi, sadece, hizmet yapim siirecinin sonuclariyla ve hizmetin
pazarlanmasiyla ugragsmaz; ayrica, hizmet iiretim potansiyeline bi¢im vermenin ve {iretim
planlamasini da yapar. Bu ylizden hizmet isletmelerinde iiretim de pazarlamanin dolaysiz bir pargasi
durumundadir. Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren biitiin alanlarda pazarlama kavraminin uygulanmasi
diislincesi, yavas yavas gelisme gdstermesine ragmen bankacilik, sigortacilik, danigmanlik,
komisyonculuk, mimarlik ve miithendislik gibi hizmetlerde pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi
biraz daha fazla basar1 saglamistir. Kamuoyu arastirma firmalar1 ve reklam ajanslar1 da kendi
hizmetlerini pazarlamak igin, pazarlama ilkelerini uygulamaya yénelmislerdir. Hizmet Isletmelerinde
Pazarlamanin Yeri ve Onemi Basarili hizmet isletmeleri, dikkatlerini hem miisteriler hem de
calisanlar lizerinde odaklayanlardir. Bu tip isletmeler, karlilig1 miisterilerin ve ¢alisanlarin
memnuniyetine iligkilendiren “hizmet-kar zincirini”” kavramis durumundadirlar. Bu zincir beg halkadan
meydana gelir. icsel Hizmet Kalitesi: Ustiin personel se¢imi, , kaliteli calisma ortam1 ve miisterilerle
yogun iliski halindeki personele destek, Memnun ve Uretken Hizmet Personeli: Daha memnun, sadik
ve iyi ¢alisan personel, Yiiksek Hizmet Degeri: Daha etkin ve verimli miisteri degeri yaratilmasi,
Memnun ve Sadik Miisteriler: Sadik kalan, tekrar satin alan ve digerlerine referansta bulunan
miisteriler, Istikrarli Hizmet Kar1 ve Biiyiime: Ustiin hizmet firmas1 performansi. Bu durumda, hizmet
kar1 ve biiyiime hedeflerine ulagmak, “miisterilere 6zen gdsterenlere” 6zen gdstermekle baslar. Hizmet
Pazarlama Karmasi Uriin: Uriin kavrami hemen hemen tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel mallari,
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fikirleri, hizmetleri kapsayacak bir bi¢imde tanimlanmaktadir. Belirli bir ihtiyaci1 ve istegi karsilama
0zelligi bulunan ve degisime konu olan her seyi iirlin olarak kabul ettigimizde karsimiza ¢ok genis iiriin
yelpazesi ¢ikmakta ve bu yelpaze iginde ¢ok ¢esitli lirlinler hizmetleri de barindirmaktadir. Fiyat:
Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyatlandirma olduk¢a 6nem verilmesi ve dikkat edilmesi gerektiren bir
faaliyettir. Hizmetlerin dayaniksiz olmasi, talebinin dalgalanma gdstermesi ve maliyetlerin degisken
olmasi fiyatlarin 6nceden belirlenen dlgiiler dikkate alinarak hesaplanmasini miimkiin kilmamaktadir.
Hizmetlerde standartlasmanin az olmasi1 ve heterojenligin yaygin olmasi fiyatin belirlenmesini
zorlastirir. Birgok hizmet alaninda fiyatlar durumdan duruma degisen 6zellige sahip oldugundan, ne
hizmeti istenen isletme ne de miisteri, hizmetin ne 6l¢iide olacagini, iiretim ve tiiketim 6ncesinde
bilinemez. Yer ya da Dagitim: Dagitimin temel amaci; miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla,
mal veya hizmeti dogru yer ve zamanda sunmaktir. Hizmetlerin ayrilmazlik, bélinmezlik, tasinamama
ve depolanamama gibi 6zelliklerinden dolayi, hizmet isletmelerinde dogrudan dagitim s6z konusudur.
Tutundurma: Tutundurma; isletmenin, irettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, hedef pazara ya da
miisterilere arzulanan bi¢imde ulastiran ve birgok faaliyetten olusan bir haberlesme siirecidir.
Hizmetlerin soyut olma, resmedilme ve sergileme olanaginin bulunmayisi gibi 6zellikleri
tutundurmanin etkin bir bi¢imde yapilmasini engeller. Ancak, hizmetlerden memnun kalmis miisteriler
¢ok etkili tutundurma araci olurlar ve hizmetlerin sergilenememe gii¢liigiinii giderirler. Hizmeti
kullanmig ve tatmin olmug miisterinin tecriibesini tavsiye etmesi 6zellikle doktorluk, avukatlik,
danigsmanlik gibi hizmetlerin pazarlanmasinda olduk¢a énemlidir. Insanlar veya Katilimcilar:
Katilimcilar, isletmenin hizmet personeli ile miisterileri de iceren insan unsurunu kapsamaktadir.
Miisteriler riskli olarak degerlendirdikleri hizmet isletmesinin yetenekleri ve kalitesi hakkinda
katilimcilardan bilgi elde ederler. Miisteriler hizmeti satin almadan once isletmenin fiziksel
ortaminda, ¢alisanlar ve diger miisterilerle bir araya gelirler. Bunlarin fiziksel goriintiileri ve
davraniglari, sunulan hizmetin kapsam ve kalitesini tiiketicilerin algilamalarini etkileyecektir.
Miisteriler, ¢alisanlar ve diger miisterilerden etkilenerek sunulan hizmetle ilgili birtakim beklentiler
olusturur ve bu beklentilerden yola ¢ikarak satin alma kararini verirler. Fiziksel Cevre: Hizmetlerin
cogu, isletmeler tarafindan olusturulan fiziksel ortamlarda miisteriye ulastirilir. Hizmetlerin maddi
olmama 6zelligi nedeniyle, hizmetleri satin alma karar1 vermeden 6nce, hizmeti tiikketirken ve
sonrasindaki tatmin diizeyimizi belirlerken bu fiziksel ortam ve somut ipuclar1 kararlarimiza yon verir.
Bu nedenle, hizmetin fiziksel kanitlari igletmelerin kontrolleri altinda ve miisterilerin sunulan hizmeti
algilamalarinda 6nemli rol oynayan bir pazarlama karmasi elemanidir. Siire¢ Yonetimi: Hizmet
isletmeleri i¢in bir diger strateji kaynagi, yani pazarlama karmasi elemani da siire¢ yonetimidir. Siire¢
yonetimi, hizmetin miisterinin ihtiya¢ duydugu zamanda “hazir bulundurmasi ve tutarli kalitede”
sunulmasini kapsamaktadir. Miisterilere uygun hizmet {iriinii 6zelliklerinin sunulabilmesi i¢in etkin
siire¢ tasarim ve uygulamasina ihtiyag¢ vardir. Siiregler, hizmet isinin ¢alistig1 yontemleri ve
eylemlerin sirasini belirler. Kotii tasarlanmis siire¢lerin sonunda ortaya ¢ikan deneyim miisterileri
kizdirir; 6rnegin siirecin gereginden fazla biirokratik engellere takilmasi hizmetin etkinligini azaltir.
Benzer bicimde, zayif planlanmis siiregler, 6zellikle miisteriyle iligkiyi saglayan 6n biiro
elemanlarinin iyi is ¢ikarmalarini engeller, verimliligi diisiirlir ve hatalara neden olur.
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DERS ADI Pazarlama Yonetimi
UNITE ADI Pazarlama Etigi

UNITE NO 14

YAZAR  Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

PAZARLAMA ETIiGi

Pazarlama Etiginde, Etiksel Konular ve Boyutlar1 Endiistrilerin kiiresellesmesi, ulusal ve uluslararasi
pazarlarda yasanan kiyasiya rekabet, pazar bulmanin ve tiikketicileri memnun etmenin dnemini
arttirmistir. Clinkii ¢agimizda yasanan talep kitlig1 ve arz fazlalig: karsisinda isletmeler her
zamankinden daha ¢ok dikkatli olmak zorundadirlar. Hata yapmamalidirlar. Etik Kavrami ve Tanimi
Etik, dogru/yanlis ve iyi /kotiiyili tanimlayarak neyin yapilmasi veya yapilmamasi gerektigini belirler.
Ayrica, insan davranisinin iyi ve kotli ayrimi tizerinde ¢alisir; bunun iginde deger yargilari ve
faaliyetler de vardir. Etik ve ahlak kelimeleri giiniimiizde birbirini yerine kullanilmaktadir. Ancak bu
yanlig bir uygulamadir. Etik kavrami dogru ve yanlis davranis teorisidir. Ahlak ise olgusal ve tarihsel
olarak yasanan seydir. Pazarlamaya Etik Konusunda Getirilen Elestiriler Giiniimiizde pazarlama
faaliyetlerinin hiir bir etik yaklagimla yonetilmesinin dogru olup olmadig: tartisilmaktadir. Bu
konudaki elestiriler somiirii, etkisizlik, gerekli olmayan talebin uyarilmasi ve yasa digt davraniglardir.
Somiirii (istismar); firmalarin iirlinlerine kaliteyle orantili olmayan yiiksek fiyat isteyerek ve eksik ve
aldatici bilgi vererek satis ve kar hedeflerini yakalayabilir. Ancak bu durum hem tiiketici hem de
toplumun zararina uygulamalardir, istismar s6z konusudur. Etkisizlik (verimsizlik); firmalarin etkin
olmayan promosyon uygulamalari, iirliniin maliyetini artiracak gereksiz dagitim kanali kullanmalar1 ve
ayni1 liriin kategorisiyle ilgili agirt marka farklilagtirmasi gibi uygulamalar gereginden fazla kaynak
kullanilmasina neden olmaktadir. Etkisizlik, firmalarin gerekli olmadigi halde yiiksek maliyetler
yaratmalari, buna bagli olarak tiiketicilerin daha yiiksek fiyat 6demesi ve toplumsal kaynaklarin israf
edilmesidir. Gerekli olmayan talebin uyarilmasi; bazi pazarlamacilarin gerek duyulmayan iiriinlere
talep yaratma girisimleridir. Yasa dis1 davranislar; yasalar, bireysel ya da organizasyonel amaglarla
catigsa da kisi, kurum ve genel olarak toplumu korumaya yonelik oldugu i¢in pazarlamacilarin yasalara
uygun davranmasinin beklenmesidir. Pazarlama Etigi Kavrami ve Tanimi Pazarlama etigi, {liriiniin
iiretim asamasinda kaliteyi, mesajlarda dogrulugu, tutarliligi, yararliligi, hasarsiz dagitimi, iiriiniin s6z
verilen zamanda teslimatini, aldatici olmayan reklami, rakipler hakkinda etik dis1 yollardan bilgi
toplanilmamasini vb. igerir. Pazarlama yoneticileri, orgiitiin kiiltiirel yapisina ve ahlaki degerlere baglh
kalarak, ahlaka uygun davranislar1 yerlestirme sorumlulugunu iizerine olarak, ahlaka uygun davraniglar
belirleyerek, ahlaki degerleri a¢ik¢a belirterek, personelin ahlaki konuda bilinglendirilmesi ve egitimi
saglayarak, acik iletisimi destekleyerek, tutarli olma hususlarinda dikkat ederek orgiitiin itibarini
koruyabilir. Pazarlama etigi, ii¢ alana odaklanmis ve degerlendirilmistir. Bunlar: Stratejik pazarlama
kararlari; iirtin ve hizmet 6zellikleri; pazarlama programlaridir. Stratejik pazarlama karalari: Modern
pazarlama kavramina gore tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin incelenmesi, pazar
boliimlendirilmesinin yapilmasi ve hedef pazarlarin se¢ilmesi, buna gore farkli konumlandirmalar
yapilarak beklentilerine cevap verilmesi, firmanin rekabet iistiinliigii elde etmesini saglayan stratejik
siirectir. Ancak farkli hedef pazarlara hizmet, etik sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir. Uriin ve
hizmet 6zellikleri: Pazarlama iletisim 6geleri, tiiketiciye {liriiniin fayda ve zararlari, {iriin kullanima,
glivenirligi konusunda bilgilendirilmesi, liriiniin ambalaj1 yeterli bilgi saglamasi, taklit {iriin
iretilmemesi vb. etik acisindan alt1 ¢izilmesi gerekli konulardir. Pazarlama programlari: Pazarlama
karmasi, isletmenin miisterilere ulagsma ¢abalaridir. Pazarlama iletisiminden fiyatlandirmaya, dagitim
kanalina kadar genis bir yelpazedir. Pazarlama iletisiminin bir par¢asi olan kisisel satigta, miisterinin
korkutulmasi, aldatilmas1 yanlis bilgilendirme, bilgi saklama, riisvet gibi yanlis satis taktikleri satista
etik dis1 davranilmasi anlamina gelir. Ayn1 sekilde rekabeti ortadan kaldiracak fiyatlandirma
yapilmasi, farkli miisterilerden ayni {iriin icin farkl fiyatlarin alinmasi yine etik olmayan
davraniglardandir. Pazarlama Karar ve Uygulamalarinda Etik Pazarlamada etik konular1 birkag farkl
siniflandirma altinda gergeklestirilmektedir. Bunlar: Pazarlama arastirmasinda etik, iirlin ve hizmet
kararlarinda etik, tutundurma kararlarinda etik, fiyatlandirma kararlarinda etik, dagitim kararlarinda
etik, internet pazarlamasinda etik, uluslararasi pazarlamada etik ve sosyal pazarlamada etiktir.
Pazarlama Arastirmasinda Etik Pazarlama arastirmasi ile ilgili etik ¢aligsmalar1 genellikle ahlaki
olmayan davraniglarin, pazarlama arastirmasinda taraf olanlar bakimindan nelere yol agtigini
belirlemeye yoneliktir. Pazarlama arastirmalariyla ilgili etik problemler; tiiketiciler, miisteriler ve
rakipler olmak iizere ii¢ grupla olan iliskiler nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ve Hizmet
Kararlarinda Etik Uriin ve hizmet kararlarinda etik, herhangi bir uygulama ile otomatik olarak diger
bilesenlere de yansimaktadir. Pazarlama yonetimi agisindan iiriin ile ilgili etiksel konular su bagliklar
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altinda incelenebilir: Uriin giivenligi ve tasarim, {iriin ambalajlama ve etiketleme, iiriinii geri ¢agirma
ve taklittir. Tutundurma Kararlarinda Etik Tutundurma kararlarinda etik ise reklam kararlarinda etik,
promosyonel kararlarda etik, halkla iliskilerde etik, iligkisel satig ve satis yonetiminde etik olmak
iizere siniflandirirlar. Reklamlarda etik konusu; aldatici- yaniltici reklamlar, abartma, tutulmayacak
sozler verme, cinselligi 6ne ¢ikarma, egitim diizeyi diisiik kitleleri, ¢ocuklar1 hedef alma bagliklar:
altinda agiklanabilir. Satis gelistirme ya da promosyon uygulamalar1 6zellikle bagimlilig: diisiik, fiyat
duyarlilig1 yiiksek, arayis igerisinde olan tiiketicileri markaya ¢ekmek, satin alma miktarini artirmak
amaciyla uygulanan rekabet¢i bir stratejidir. Halkla iligkiler igsletmenin hizmet verdigi kitle ile daha
etkili iletisimde bulunmak iizere basvurdugu bir yontem; bir isletmeyi i¢ ve dig miisterilere, baglantili
oldugu kisilere sevdirme ve saydirma, belirli bir tutumu benimsetmeye halki inandirma sanatidir. Satig
elemaninin gorevleri genel olarak miisteri aramak ve bulmak, bilgi vermek, satisin gerceklegsmesini
saglamak, satig Oncesinde, satig aninda ve satig sonrasinda miisteriye her tiirlii hizmeti vermek, bilgi
toplamak, miisterileri degerlendirmek ve ilgili raporlar1 yonetime sunmaktadir. Fiyatlandirma
Kararlarinda Etik Fiyatlandirma kararlarinda etik aligilmis fiyat, indirimli fiyatlandirma, rekabete
dayali fiyatlandirma, fiyat sabitleme, fiyat farklilastirma ve yikici fiyatlandirmadir. Fiyatlandirmada
etik ile ilgili konular, dagitim kanalinin her asamasinda goriilebilecegi gibi endiistri tiirline, pazarin
yapisina ve rekabet durumuna gore degisebilir. Dagitim Kararlarinda Etik Dagitim kararlarinda etik ise
perakendecilikte etik olarak tek bir ayrima tabi tutulmustur. Dagitim kanallarinda énemli zincirler
olusturan biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin ciddi bir gii¢ haline geldikleri gézlenmektedir. Kazandiklar1
gli¢ sonucu bilyiik perakendecilerin ¢ok sayida etik dis1 davraniglar sergiledikleri goriilmektedir.
Internet Pazarlamasinda Etik Yeni ekonominin en dnemli ayagini olusturan iletisim ve
telekomiinikasyon teknolojilerindeki gelismeler, internet {izerinden yapilan ticari islemleri, say1 ve
hacim olarak énemli derecede artirmistir. Yasanan bu hizli gelismeler ve yogun bilgi olusumu etik
degerlerin ihmal edilmesine yol agmistir. Uluslararasi Pazarlamada Etik Uluslararasi pazarlama
uygulamalar1 da etik agidan biiyiik problemlere yol agmaktadir. Ozellikle gelismis olan iilkelerin kendi
i¢lerinde uyguladiklari pazarlama politikalari ile az gelismis lilkelere sunduklar1 arasinda biiyiik
farkliliklarin olmasi 6nemli etik sorunlardan bir tanesidir. Sosyal Pazarlamada Etik Sosyal pazarlama;
hedef alinan bir ya da daha fazla grupta sosyal bir fikir veya uygulamanin kabuliinii arttirmay1
amaglayan programlarin tasarimi, uygulanmasi ve kontroliinii kapsayan bir sosyal degisim yontemi
olarak, sosyal pazarlama hem tiiketicinin hem toplumun hem de isletmenin menfaatlerini koruyacak
gelecek nesillere yasanir bir diinya birakacak, iirlin ve hizmet bilegenlerini 6ne ¢ikarma amaci tasir.
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