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Pazarlama Yonetimi

GIRIS

Pazarlama karmasi planlamasi, hedef miisterilere deger katan bir teklif olusturmakla baslar. Bu teklif,
firmanin karlt miisteri iliskileri kurmasinin temeli haline gelir. Uriinler, pazar teklifinin hayati bilesenleri-
dir ve miisteri tatminini saglayan araglardir. Uriinler isletmenin pazara sundugu toplam teklifin nemli bir
pargasidir. Uriin karari, bir pazarlama yoneticisinin pazarlama karmast gelistirmek igin aldigy ilk kararlar
arasindadir.

URUN KAVRAMI VE URUN SINIFLANDIRMALARI

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan iriin; dikkat ¢ekmek, satin almak, kullanilmak ve tiiketilmek
amactyla belli bir ihtiyag veya istegi tatmin etmek tizere pazara sunulabilecek herhangi bir sey olarak ta-
nimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018:232). Uriinler, arabalar, bilgisayarlar veya cep telefonlar: gibi
somut nesnelerden daha fazlasidir. Birgok kisi bir tiriiniin somut oldugunu diisiinmesine ragmen bir {iriin
teknik olarak; fiziksel mallar (ekmek, ev, araba vb.), hizmetler (saglik, egitim, eglence vb.), deneyimler
(Starbucks'ta kahve igmek, Disneyland’da bir giin gecirmek, Eskisehir Sazova Parki Masal Satosunda tura
katlmak), olaylar (Paris Moda Haftast, 2021 Tokyo Olimpiyat Oyunlari), kisiler (Kobe Braynt, Bill Gates
vb.), yerler (Paris, Pamukkale vb.), miilkler (Tokyodaki Umeda Sky Gokdeleni, Eyfel Kulesi), orgiitler
(TEV, UNESCO), bilgi ve fikirler dahil olmak tizere bir istek veya ihtiyact karsilamak i¢in bir pazara su-
nulabilecek herhangi bir seydir (Kotler ve Keller, 2016:389).

Uriin Diizeyleri: Miisteri Deger Hiyerarsisi

Uriin toplamda bes diizeyden olusur ve pazarlamacilar pazar tekliflerini planlarken bu bes diizeye ih-
tiya¢ duyarlar (Sekil 4.1). Pazarlamacilar, her bir iiriin diizeyine 6zellikler, degerler ve olasi doniistimler
ekleyerek, miisteri-deger hiyerarsisini olustururlar.

Temel Fayda: Insanlar neden ugak bileti alirlar? Cevap
oldukea agikur. Bir yerden bagka bir yere gitmek. Basit-
ce ifade etmek gerekirse, ucak bileti satin almanin temel
faydast ulagimdir ve bu nedenle havayolu iiriin deneyi-
minin 6zii insanlari tagimakar. Havayolu igletmelerinde
oldugu gibi tiim isletmeler her seyden 6nce temel fayday:
saglamak zorundadirlar. Temel fayda, tiriiniin kargiladigt
temel ihtiyactir ve iriiniin merkezinde bulunan ilk dii-
zeyde yer alir. Aslinda pazarlamacilar birer fayda saglayict
olarak goriilebilir (Kotler ve Keller, 2016:391). Tiiketici-
ye katma deger saglayan diger tiriin diizeylerinde sunulan
deneyimler ne olursa olsun, temel fayda karsilasmanin bir
parcasidirlar. Bir hava yolu isletmesi ucuz bilet, ugusta
Wi-Fi baglantisi, eglence deneyimleri ya da yemek hizme- Sekil 4.1 Uriiniin Bes Diizeyi
ti sunabilir ancak miisteri temel fayday: (A noktasindan
B noktasina varabilme) elde etmedigi siirece sunulan bu
degerlerin ¢ok fazla anlami yokreur.

Kaynak: Kotler ve Keller, 2015:391.

Temel Uriin: Insanlari ve bagajlarint bir yerden bir yere gotiirmek icin ugak, pilotlar, ugus gorevlileri,
bagaj tastyicilari, teknik ekip, rezervasyon sistemleri, ugus radar sistemlerinin bir araya getirilmesi gerek-
mektedir. Hava yolu isletmesi tiim bu parcalar bir araya getirdiginde A noktasindan B noktasina varabilme
temel faydasini etkin ve etkili bir sekilde saglayan bir iiriine doniistiiriir. Bu iiriin temel iirtindiir. Temel
faydanin temel iiriine doniistiiriildiigii diizey ikinci diizeydir. Isletmeler temel fayday1, marka ismi, kalite
diizeyi, tirtin ozellikleri, tasarim, ambalajlama vb. gibi fiziksel, somut ve soyut 6gelerle temel {iriine ge-
virmektedir. Temel fayday: temel iiriine ¢evirmede basarili olan igletmeler rekabette 6nemli bir farklilik
yaratirlar. Ornegin Southwest Airlines, hava yolculugunun temel faydasini tek tip ugak kullanarak, perso-
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nelinden ve rezervasyonlardan ugus rotalarina ka-
dar verimlilik hesaplamasi yaparak diisiik maliyetli
havayolu igletmesi olarak endiistrinin lideri olmay:
basarmustir. Isletmenin rakipleri United American
ve Delta gibi diger havayolu isletmeleri miisterile-
rine temel faydayi, olumlu temel iiriin deneyimine
basarili bir sekilde doniistiirmedikleri igin biiyiik
finansal sorunlar yasamislardir (Marshall ve John-
ston, 2015:199).

Beklenilen Uriin: Uciincii diizeyde tiiketicile-
rin satn aldiklar Girtinden beklentileri yer alir. Bu
diizeyde isletmeler, tiiketicilerin satin almak istedik-
leri tirtinden bekleyecekleri 6zellikleri ve durumlar:
bir araya getirerek beklenen tirtinii hazirlarlar (Kot-
ler ve Keller, 2016:390). Southwest Airlines, rotar
yapmadan miisterilerini zamaninda istedikleri yere
ulagtirarak, diisitk maliyetli ve kaliteli ucus deneyi-
mi sunarak, miisterilerinin hava yolculugu (iiriin)
ile ilgili beklentilerini iyi bir sekilde karsilamugtir.
ABD’de havayolu isletmeleri ekstra iicret almadan
iki bagaja check-in yaparken, Soutwest Airlines is-
letmesi ticretsiz bagaj sayisini tie ¢ikartarak tiiketi-
cilerin maliyet beklentilerini fazlastyla karsilamigtr
(Marshall ve Johnston, 2015:199-200).

Genisletilmis Uriin: Uriiniin dordiincii di-
zeyinde isletme iriine tiiketicinin Griin beklen-
tilerinden ¢ok daha fazla ek 6zellikler ve yararlar
ekleyerek tiriinti genisletir. Bu yarar ve ozellikler
icinde garanti, tiriin destek hizmetleri, teslimat,
kredi destegi, satig sonrast hizmetler vb. yer alir.
Bu diizeyde tiiketici beklemedigi yararlar ve 6zel-
liklerle kargilastiginda miisteri tatmini ve tiiketici-
nin iriine, markaya, isletmeye sadakati de dogru
orantili olarak artar. Dordiincii diizeyde rekabet 6n
plana ¢ikmaktadir. Southwest, miisterilerinin hava
yolculugu deneyimini daha da arurmak ve bek-
ledikleri iiriinden daha fazlasini sunmak icin sik
ugan yolcularina ucus sadakat programlari sunarak,
ucus oncesi islemlerde daha kaliteli hizmet sunmak
icin upgrade check-in firsatlari saglayarak, bekle-
nilen {iriinii genisletmeyi basarmistir. Islermenin
ugaklarinin neredeyse tamaminda iicretsiz Inter-
net erisimi hizmeti sunmustur. Ayrica Southwest
Airlines ucaklarinda miisterilerin istedikleri film
ve dizileri izleyebilecekleri dokunmatik ekranlar da
yetlestirmistir. Diisiik maliyet bekleyen miisterile-
rine deneyim ve eglenceyi bir araya getiren isletme
miisteri beklentilerinin Gstiinde olan genigletilmis
tirtin sunmayi bagsarmistir (Marshall ve Johnston,
2015:199-200).
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Potansiyel Uriin: Besinci diizeyde yer alan
potansiyel tiriin, trtiniin gelecekte gerceklestirile-
bilecegi tiim genislemeleri ve olasi doniisiimlerini
kapsar. Hava yolu endiistrisi Covid-19 viriistinden
dolay1 yasanan salgindan en ¢ok etkilenen endiist-
rilerden birisi olmugtur. Bu endiistride yer alan
isletmeler, ucak seyahatlerinde korona viriisiin ya-
yilma riskini en az diizeye indirme ve giivenli bir
sekilde sosyal temasi azaltmak i¢in yolcular arasina
cam bélmeler koydugu seffaf kabin tasarimlari ter-
cih etmeye baglayarak hava yolu tirtiniinii doniis-
tiirebilme olasiliklart oldukga fazladir. Havayolu
isletmeleri ugaklarda spor yapabilen salonlar, man-
zaray1 ¢ok daha genis bir acidan izlemeye olanak
veren dev pencereler ve miisterilerin sikca sikayet
ettikleri bagaj kaybolmasina son verecek akilli bir
sistemle evden alina bagajlarin yine son varis nok-
tasina gonderilmesi (Hacibayramoglu, 2019) ile
miisterilerin ummadiklar genisletilmis bir hizmet
deneyimi sunabilirler.

Uriin: Dikkat ¢ekmek, satin almak, kul-
lanilmak ve titketilmek amaciyla belli bir
ihtiya¢ veya istegi tatmin etmek iizere
pazara sunulabilecek herhangi bir sey
olarak tanimlanmaktadir.

—
dikkat
Tiiketici beklemedigi yararlar ve 6zelliklerle kar-
stlagtiginda miisteri tatmini ve tiiketicinin iirii-
ne, markaya, isletmeye sadakati de dogru oran-

_

tili olarak artar.

Uriin Siniflandirmalari

Pazarlamacilar etkin bir pazarlama stratejisi ge-
listirebilmeleri i¢in potansiyel miisterilerine ne tiir
tirtinler sunduklarini bilmelerine ihtiya¢ duyarlar.
Bu nedenle diriinler dayanikliliklarina, somut-
luklarina ve kullanici (titketim ya da endiistriyel)
sekillerine gore siniflandirilirlar. Uriin siniflan-
dirmalarinin yeni triinler i¢in pazarlama karmast
gelistirilmesinde ve var olan wriin karmalarinin
degerlendirilmesinde 6nemli bir rolii vardir (Tek,

1999: 342).
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Dayaniklilik ve Somutluk Sekillerine
Goére Uriun Siniflamasi

Dayaniklilik @riintin kullanim  siiresini ifade
eder. Uriinler satin alindiktan sonra satin alan ki-
sinin kullanim siiresine gore dayanikli ve dayanik-
siz rlinler olarak iki alt sinifa ayrilirlar. Somutluk
sekillerine gore siniflandirmada hizmetler yer alir.

Dayaniksiz Uriinler

Normal olarak bir veya birkag kez kullanimla tii-
miiyle tiiketilip bitirilen, daha kisa siireli fayda sag-
layan, hizli titketim tiriinleri olarak da adlandirilan
tiriinlerdir (Tek, 1999:342). Bu iiriinler siklikla satin
alinirlar ve pek ¢ok dagitim noktasinda bulunur-
lar. Uriinlerin kir marijlart dayanikli iiriinlere gre
oldukea diisiiktiir. Uriinii denemeye ikna etme ve
tercih edilebilir kilmaya yonelik reklam yapmak en
uygun stratejidir (Kotler ve Keller, 2016: 508). Gida
maddeleri, deterjan, dogalgaz, TV dizileri vb. pek ok
tirtin bu siniflama alunda yer alir (Er, 2013: 289).

Dayanikli Uriinler

Dayaniksiz {iriinlere gore ¢ok daha uzun siire-
ler kullanilan, fayda saglamay: uzun bir siire stirdii-
ren zaman icinde dmriinii tamamlayan {iriinlerdir.
Omiirlerini tamamlamalart icin eskimeleri, islevlerini
kaybetmeleri ya da teknoloji, moda vb. gibi neden-
lerden dolayr kullanimlarindan vazgecilmesi gerekir
(Er, 2013: 289). Daha sinirh sayida dagium nokta-
larinda bulunurlar. Uriinlerin kir marjlart dayanikstz
tiriinlere gore oldukga yiiksektir. Bu tiriinlerin pazar-
lamasinda daha yiiksek oranda kisisel sats, garantiler
ve sattg sonrast hizmet gereklidir. Beyaz esya, ev, araba
vb. pek ¢ok tiriin bu siniflamada yer alir.

Hizmet

Hizmet bir tarafin diger tarafa sundugu eko-
nomik degeri olan, dokunulamayan ve herhangi
bir seyin sahiplik hakkini alicisina vermeyen, es
zamanli retilip tiiketilen, belli bir siire¢ icinde
gerceklesen performans dizisi olarak tanimlanir
(Wirtz ve Lovelock, 2018: 14; Kotler ve Keller,
2016:510). Somut bir iiriintin saglayacag: faydalar
o tirtintin fiziksel 6zelliklerine dayandirilirken, hiz-
metin saglayacag: faydalar o hizmetin performansi-
na baglidir (Pine ve Gilmore,1999:11). Hizmetleri
somut {iriinlerden ayiran dort 6zellik vardir (Love-
lock ve Wright, 2002:22):

o Hizmetler dokunulmazdirlar. Hizmetlerin
soyut ve dokunulmaz oluglart onlart so-
mut iriinlerden ayiran en 6nemli ozellik-
tir (Kormaz, vd., 2009:513). Tiiketiciler
hizmeti gdéremez, duyamaz, tadamaz ve
koklayamazlar.

*  Hizmetler tiirdes degildirler. Tirdes olmama
ozelligi ayni hizmetin iki ayr1 deneyiminin
birbirinin ayni olmamasi ve hizmet perfor-
mansinin zamana, mekéna, tiiketiciye, {ire-
ticiye, alici ile tiretici arasindaki iliskiye ve
anlik duruma gore degisebilmesidir. Hizme-
tin {iretimi kisiler tarafindan ayni sekilde ha-
yata gegirildiginden, hizmette ayni standart-
lar1 saglamak zordur. Tek bir kisinin tirettigi
hizmetler birbirinden farkli olabilmektedir.
Hizmetin kendisi, kalitesi ve kapsami ile
hizmeti veren kisinin 6zellikleri sebebi ile
degiskenlik gostermekeedir.

o Hizmetler es zamanly iiretilir ve tiiketilirler.
Hizmetlerde iiretim ve titketim birbirinden
ayrilmaz. Somut {irtinlerin Giretimi bittikten
sonra iriintin satist ve tiketimi gergekle-
sirken, hizmetler 6nce satilir daha sonra es
zamanli olarak iiretim ve titketimi gergekles-
tirilmektedir. Uretimin ve titketiminin bir-
birilerinden ayrilmaz olmasi tiiketicilerin
{iretim siirecine dahil olmasina izin verir.

*  Hizmetler dayaniksizdirlar. Hizmetlerin so-
yut yapist goz oniine alindiginda, bunlar
stoklanamaz, depolanamaz, iade edilemez
veya yeniden kullanilamaz. Berber sa¢ ke-
simlerini depolayamaz, avukat mahkemede
yapugi savunmay1 tekrar kullanmak tizere
saklayamaz.

Kullanici Tiirlerine Gore Uriin
Siniflandirmasi

Uriinler onlar1 kullanan tiiketicilere bagli olarak
titketim tiriinleri ve endiistriyel tiriinler olmak tize-
re iki alt sinifa ayrilir.

Tiketim Urdinleri

Son tiiketiciler tarafindan kendi kisisel tiike-
timleri icin satin alinan iiriin ve hizmetler tiiketim
triinleridir. Tiiketim trtinlerinde triintin kullanim
amact goz 6niinde bulundurulmaktadir. Pazarlar-
da tiiketicilerin satin aldiklari ¢ok sayida tiketim
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triinleri; kolayda triinler, begenmeli tirtinler, 6zel-
likli tirtinler ve aranmayan tirtinler olmak tizere dort
baglikta siniflandirilmaktadir. Tablo 4.1°de titketim
tirtinlerinin ozellikleri ve bu driinlerin fiyat, dagi-
tum ve pazarlama iletisim stratejileri goriilmekeedir.

Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin, diisiik miktar-
larda, rahatlikla ve ¢ok az ¢aba harcayarak satin ala-
bilecekleri titketim {irtin ve hizmetleridir. Bu tiriin-
lere ihtiya¢ duyulmadik¢a satin alinmazlar, ancak
ihtiya¢ duyuldugunda da hemen satin alinabilmele-
ri i¢in pek ¢ok satig noktasinda bulunmalarr gerekir.
Bu nedenle yogun bir dagium politikast izlenmesi
gerekir. Kolayda tirtinler diger tiiketim iiriinlerine
gore daha dugsiik fiyatlidirlar. Kolayda tirtinler bir-
birlerinin yerine gegebildikleri i¢in tiiketiciler hangi
tirtinii bulursa onu alabilirler. Kolayda iiriinlerin
satin alinma siirecinde tiiketicilerin algiladigy risk
dugtikeiir (Kavak ve Sigindi, 2012:51). Bulmak igin
uzun siireli bir arama ¢abast harcanmadigy icin fiya-
1 diger tirtinlere gore biraz yiiksek olsa da ilk bulu-
nan yerden alinirlar. Tiiketiciler genellikle aligveris
ve kullanim aligkanliklarina gore satun alirlar. Cok
az hizmet veya sats ¢abasini gerektirirler. Sekerle-
me, fast food, pil, gesitli alkolsiiz icecekler, gazete,
dergi, ciklet vb. iriinlerin bir¢ogu kolayda iiriinler
arasinda yer alirlar. Kolayda iirtinler kendi i¢inde ti¢
gruba ayrilir (Kavak ve Sigindi, 2012: 51).

o Swadan (rutin) idiriinler: Giindelik, her za-
man alinan, tiiketicilerin rastgele almaya
aliskin olduklart iiriinlerdir. Ekmek, siit, ket-
cap, otobiis tastmaciligi, dis macunu bu tiir
tiriinlere 6rnek gosterilmekeedir.

*  Diirtiisel (i¢tepisel) diriinler: Bu trtinler, ta-
mamiyla plansiz olarak satin alinan triin-
lerdir. Tiiketici bu tiir tiriinlere, cogunlukla
karsilagtig1 anda istek duymakta; bu tiriinle-
ri aramak icin ise herhangi bir kaynak har-
camamaktadir. Sekerleme iiriinleri ve bazt
dergiler bu sinifta yer almaktadur.

*  Acil diriinler: Bu triinler, ortaya ¢ikan ih-
tiyacin acilen tatmin edilmesi gereken du-
rumlarda kullanilan iriinlerdir. Bagka bir
deyisle, elde edilmesine durum geregi yiik-
sek ihtiyag duyulan iiriinlerdir. Ornegin
semsiye, silecek suyu, kar kiiregi gibi tiriin-
ler bu sinifta yer almaktadir.

Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin kalite, fiyat,

nitelik, renk, bi¢cim ve modaya uygunluk yoniin-
den kargilagtirma yapuiktan sonra ve daha az siklik-

Q2

la satin aldiklari titkketim tirtin ve hizmetleridir. Bu
tirtinlerin satin alicilari, aligveris yaparken saticilart
dolasarak ihtiyag ve isteklerine en uygun olanin
bulmaya calisirlar. Tiiketiciler bu mallari satin alir-
larken, fiyat, marka ve nitelik kargilastirmasi icin
zaman harcarlar. Bu iiriinler cok sik olarak satin
alinmazlar ve kolayda tiriinlere gore ¢ok daha pa-
halidirlar. Mobilya, hali, cogu elektronik ev esyasi,
giysiler, otel ve motel hizmetleri bu gruba girer. Be-
genmeli tiriinler kendi aralarinda ikiye ayrilmakta-

dir (Korkmaz, vd., 2009:340):

*  Homojen iiriinler: Bu triinler tiketiciler
tarafindan benzer olarak algilanan ve en
disiik fiyau 6demek istedikleri tirtinlerdir.
Ornegin beyaz ve kahverengi esyalar bu
tiriin grubunda yer almaktadir. Tiiketiciler
homojen tiriinleri satin alirken genelde ara-
diklart ozelliklere sahip segenekler igerisin-
de en diisiik fiyata sahip olan iiriinii tercih
etme egilimindedirler. Bu nedenle isletme-
ler fiyat rekabetini 6nlemek igin tirtinlerin
farkli yonlerini pazarlama iletisim stratejile-
rinde 6nemle vurgulamalidirlar.

*  Heterojen iiriinler: Tiketicilerin temelde
birbirlerinden farkli olarak algiladiklar,
kalite ve uygunluk i¢in aragurma yapmak
istedikleri trtinler begenmeli tiriinlerdir.
Mobilya, ev egyalari, giyim egyalar: bu iiriin
grubunun en tipik 6rnekleridir. Tiiketiciler
i¢cin bu tirtinlerde kalite ve stil fiyattan daha
onemlidir. Tiiketici kendisine uygun olan
tirtinti buldugunda fiyat erisilebilir oldugu
stirece sorun yaratmayabilir. Marka hetero-

jen begenmeli tirinlerde daha az 6nemlidir
(Korkmaz, vd., 2009:340).

Ozellikli Uriinler: Ozellikli iiriinler tiiketiciye
tist diizeyde ve farkli faydalar saglayan, 6zgiin 6zel-
liklere sahip tirtinlerdir. Bu tiriinlerin birgogu, tii-
keticilerin kendi imajlari ile 6rtiisen anlam tagirlar.
Bu irinlerin fiyatlart diger tiriin siniflarina gore
oldukga yiiksektir. Tiiketiciler bu iiriinlere ulasmak
icin gerekli olan zaman ve ¢abaya katlanmaya is-
teklidirler. Tiiketicinin bu {iriinlere ulagmasi igin
uzaklik 6nemli degildir, tiiketicinin sadece bu tirii-
niin nerede oldugunu bilmesi 6nemlidir. Genelde
titketici diger titketim {irtinlerinde oldugu gibi kar-
silastirma yapmaz (Tek, 1999: 344-345). Ozellikli
tirtinler ks diriinler olarak da bilinmektedir. Unlii
saat markalari, miicevher, spor arabalar bu iiriin si-
nift iginde yer alirlar.
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Aranmayan Uriinler. Tiiketicinin hakkinda bilgi sahibi olmadig1 ya da bildigi halde ihtiya¢ duymadig:
stirece satin almay1 diistinmedigi tirtinlerdir. Aranmayan triinler kendi arasinda yeni aranmayan {riinler
ve diizenli olarak aranmayan tiriinler olarak iki baslikla siniflandirilmakeadir.

»  Yeni aranmayan diriinler. Bu triinler potansiyel tiiketicilerin o giine kadar hig bilmedigi yeni tirtin
fikirleri sunan triinlerdir.

*  Diizenli olarak aranmayan iiriinler. Bu tiriinler mezar tag1, hayat sigortasi gibi aranmayan fakat ih-
tiya¢ duyuldugunda satin alinan triinlerdir.

Tablo 4.1 Tiiketim Uriinleri icin Pazarlama Yaklasimlari

Tiiketim Uriin Turii

bulunabilecek
satis noktalari

Ozellikleri ve
Pazvarlama' .| Kolayda Uriinler | Begenmeli Urtinler | Ozellikli Uriinler /.-}re.a'nmayan
Degerlendirmeleri Uritinler
Sik satin alma; Daha az siklikta Yuk?e!< marka .
o . tercihi ve sadakati;
disik diizeyde | satin alma; yliksek B .
i yiksek diizeyde
planlama; az diizeyde planlama L
. satin alma Dusuk Griin
Tuketici Satin Alma | karsilastirma ve satin alma .
¢abasi; markalar farkindaligi veya
Davranisi ve satin ¢abasi; markalarin .
: . arasinda cok az bilgisi
alma cabasi; fiyat kalite ve
L . karsilastirma;
disuk tiketici stil agisindan o
ilgilenimi karsilastiriimalar distik fiyat
9 Mas duyarlilig
Fiyat Duslik fiyat Daha yiiksek fiyat Yuksek fiyat Degisken
Yaygin
. dagitim kolay L. . y ..
Dagitim Secici dagitim Seckin dagitim Degisken

Uretici Uretici ve aracilar | .. . .
. Uretici ve aracilar
tarafindan Uretici ve aracilar tarafindan tarafindan aaresif
Pazarlama iletisimi | kitlesel tarafindan reklam ve | daha dikkatli g
L . reklam ve kisisel
pazarlama kisisel satis hedeflenmis saty
iletisimi pazarlama iletigsimi ?
Sabun, fast . .
. . Televizyon, mobilya, = Mercedes araba,
Ornekler food, dergi, . . Mezar tasl, kefen
otel hizmetleri LV canta
sekerleme

Kaynak: Korkmaz, vd., 2009:342

Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel tirtinler, ham maddeler, tiretim geregleri ve pargalari, yaturim iriinleri, isletme ve onarim
gerecleri ve profesyonel hizmetler olmak tizere bes alt baslikta siniflandirilir. Tiiketim tirtinleri ile endiistri-
yel tirtinler arasindaki fark @irtinii satin alma amacindan kaynaklanmaktadir (Peter ve Donnelly, 1998:101;
Korkmaz, vd., 2009:342). Tiiketicinin kendi ihtiyaclari i¢in satin aldigi buzdolabr titketim tiriinii olarak
siniflandirilirken, ayni kisi ayni marka ve model buzdolabint isyerinde kullanmak tizere satin aldiginda o
tirlin endiistriyel tiriin olarak siniflandirilir. Tablo 4.2'de endiistriyel tirtinlerin 6zellikleri ve bu tirtinlerin
pazarlama stratejileri goriilmektedir.




Uriin Yonetimi

Ham Maddeler: Uretimde kullanilmak iizere isletmenin satin aldig1, herhangi bir islemden gegme-

mis malzemelerdir. Bu malzemeler tamamen iireticinin iiretimde kullanacag iiriinlere doniisiir. Ornegin
ipligin ham maddesi pamuktur. Ham maddeler dogal iiriinler ve tarim iirtinleri olmak tizere iki baslikta

stniflandirilir (Peter ve Donnelly, 1998:101; Kotler ve Keller, 2016: 392).

*  Dogal Uriinler. Dogal iiriinlerin arzlari sinirlidir. Birkag tane biiyiik iireticisi vardir. Biiyitk mikear-
larda ve birim maliyeti diisiik iiriinlerdir. Ureticiden kullaniciya tasinmasi gereklidir. Ureticiden
endiistriyel kullaniciya dogrudan saulirlar. Kullanicilar bu tirtinlere bagli olduklari i¢in uzun vadeli
tedarik sozlesmeleri kullanilir. Standardizasyonu yiiksek tirtinlerdir.

Tarim Uriinleri. Tarim {iriinleri arz1 kiigiik iireticilerden biiyiik giftliklere kadar pek gok iiretici tara-
findan tedarikle gerceklesir (Korkmaz, vd, 2009: 344). Kullanicilar bu iiriinlere bagli oldugundan,
uzun vadeli tedarik sézlesmeleri yaygindir. Ureticiler bu iiriinleri toplama, gruplandirma, depola-
ma, nakliye ve satis hizmetleri veren aracilara satarlar. Aracilar bu iiriinlerin satist i¢in reklam, anlik
satis arturict satis gabalari gibi faaliyetlerde bulunurlar (Kotler ve Keller, 2016: 393).

Tablo 4.2 Endustriyel Uriinler igin Pazarlama Yaklasimlari

Endiistriyel Uriin Tiirii

Uretim isletme ve
Gereglerive | Yatinm Bakim-Onarim | Profesyonel
Hammaddeler Parcalari Uriinleri Geregleri Hizmetler
Ozellikler
Birim Fiyati Cok dilsiik Disiik Cokyiiksek | Disiik Ortave
y ? ? y ? yiiksek
o » Bitmis L.
Omir Uzunlugu Cok kisa drtine bagl Cok uzun Uzun Degisken
Satin Alma Miktan | Buyuk Buyuk Cok kiiclik Kicuk Orta
Sik sevkiyat Sik
Satin Alma Sikligi | Uzun vadeli satin olmayan Cok seyrek Sik Sik olmayan
alma s6zlesmesi satin alma
e Cok fazla: )
Rakip Uru‘nlerln derecelendirme Cok fazla Gokaz; Cok Cok az
Standardizasyonu | o Ismarlama
onemlidir.
Slar\‘/l:lz-;edank Genellikle Genellikle Genellikle
Tedarikin Kalitesi | /2 2 - problem Problem yok
arttirlabilir ya da problem yok problem yok
. yasanmaz
hi¢ artmaz.
Pazarlama
Degerlendirmeleri
Kisa; kiicuk
Kanalin Yapisi Kisa ve aracisiz alalaricin | Kisaaracisiz | Araci kullanihr | Kisa
aracl
Fiyat rekabeti Onemli Onemli Onemli degil | Onemli Onemli degil
Satls oncesive Onemli degil Onemli Cok 6nemli Colu('onemll Onemli
sonrasl hizmetler degil
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Satis
Pazarlama iletigimi Cok az Orta elemani Cok 6nemli Orta
Faaliyetleri diizeyde oldukga degil diizeyde
onemli
Marka tercihi Yok G?n.(.alllkle Yiksek Dusuk Orta
distk diizeyde
Onemli;
Onceden satin Opemll;'u?'un uzun - Genellikle Genellikle
donemli sézlesme | donemli Yok
alma N kullaniimaz kullanilmaz
kullanilir sozlesme
kullanilir
iplik, civata Temizlik
-- . P, | Fabrika isletme raflari, hizmetleri,
Ornekler Demir, pamuk otomobil . .
N binasi Kirtasiye danismanlik
koltugu . .
hizmetleri

Kaynak: Korkmaz, vd., 2009: 341; Peter ve Donnelly, 1998:101 uyarlamistir

Uretim Geregleri ve Pargalari. Yeniden iire-
timde kullanilmak iizere satin alinan daha énce bir
islem ya da tiretim siirecinden ge¢mis olan triinler-
dir. Bu tiriinler treticinin tirettigi tirtinlerin iginde
yer alirlar. Uretim geregleri ve pargalart tamamen
monte edilerek tiretimi tamamlanacak tirtintin bi-
yiik ve kiiiik parcalarindan ya da iiretim siirecinde
daha biiyiik parcalara monte edilecek kiigiik parca-
lardan olusur (Marshall ve Johnston, 2015:204).
Bu iiriinler kendi icinde iki baslikta siniflandirilir
(Er, 2014: 294; Tek,1999: 323):

Uriin bilesen malzemeleri ve bilesen pargalari.

o Uriin bilesen malzemeleri: Demir, iplik, ¢i-
mento gibi malzemeler satn alindiktan
sonra isleme tabi tutulurlar. Iplikle gomlek
dikilir, ¢imento ile beton yapilir. Bilesen
malzemelerinin standart olmasi nedeniyle
alicinin tedarikgiye ve fiyata duydugu giiven
oldukga 6nemlidir.

*  Bilesen parcalari: Bilesen pargalart higbir
degisiklik yapilmadan bitmis tiriine eklenir.
Makinelere eklenen motorlar, otomobillere
takilan lastikler bilesen parcalaridir

Yatirim Uriinleri: Ureticinin iiretim ya da diger
faaliyetlerinde kullanilmak iizere satin alinan bitmis
tiriinlerdir. Yatirim tiriinlerinde dogrudan dagitim
kanali kullanilir. Satis 6ncesi ve sonrasi hizmetler
oldukga 6nemlidir. Uriinlerin satist igin profesyonel
satiscilar gereklidir (Peter ve Donnelly, 1998:103;
Korkmaz, vd, 2009:346). Tesis ve ekipmanlar olmak
iizere iki baslikta siniflandirtlirlar (Tek, 1999:343).

Tesisler. Fabrika binalari, ofisler, {iretim ma-
kinalari, jeneratorler gibi ¢ok sayida sabit
yaurimlardir.

*  Ekipmanlar. Tagmabilir tiretim makine teg-
hizatlari, bilgisayarlar, ofis malzemeleri bu
grupta yer alir.

Yardimar Araglar: Uretim islevini kolaylastiran
iiriinler olup bitmis iiriinlerin icine girmezler. Uriin
raflari, yiikleme bosaltma araglari bu iiriin grubun-
da yer alir. Orta siklikla satun alinirlar. Standart
tirtin olduklar1 icin pazarlama iletisimi faaliyetleri
ozellikle de reklam oldukca 6nemlidir. Marka ter-
cihi yiiksektir (Korkmaz, vd., 2009: 346; Peter ve
Donnelly, 1998:101).

Isletme ve Bakim-Onarim Geregleri: Endiist-
riyel tirtinlerin kolayda tirtinlerini olusturmaktadir.
Bitmis tiriiniin gelistirilmesi ve yonetilmesine ola-
nak saglayan kisa siireli iiriin ve hizmetlerdir. Yag,
komiir, kalem gibi isletme geregleri ve boya, ¢ivi
stiplirge gibi bakim-onarim gerecleri olarak ikiye
ayrlir. Birim maliyetleri diisiikeiir. Fiyat ve hizmet
satin almada 6nemli karar verme kriteridir (Peter ve

Donnelly, 1998:104).

Destek Hizmetleri ve Profesyonel Hizmetler:
Temizlik, tamirat gibi destek hizmetleri ve reklam-
cilik, hukuk gibi konularda alinan profesyonel hiz-
metler olmak {izere iki gruba ayrilir. Destek hizmet-
leri genellikle kiigiik iireticilerden s6zlesmeyle satin
alinir. Profesyonel hizmetler ise hizmet saglayicinin
hizmet kalitesi ve itibarina bakilarak satin alinir.
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Ogrenme Ciktisi

1 Urtin kavramini tanimlayabilme ve uriinleri siniflandirabilme

Hizmetleri somut iiriinler-
den ayiran 6zelliklerin neler
oldugunu arastiriniz.

") ")

Tiiketim {iriinleri ile en-
diistriyel trtin siniflandir-
malarint karsilastiriniz.

Cevrenizdeki tiiketim iiriin-
lerini inceleyiniz ve kullani-
a1 tiirlerine gére siniflandir-

maya caliginiz.

URUN KARARLARI

[sletmeler iiriinle ilgili kararlari {i¢ diizeyde ele
alirlar: Uriin 6zellikleri ile ilgili kararlar, tiriin hatt
kararlar1 ve iiriin karmasi kararlaridir.

Uriin Ozellikleri ile ilgili Kararlar

[sletmelerin iiriinlerin olusturulmasinda ve pa-
zarlanmasinda almasi gereken 6nemli kararlardan
biri de iirtiniin 6zelliklerine iliskin kararlardir. Bu
kararlar {iriiniin sunacag faydalari tanimlar. Urii-
niin rakip triinlerden farklilasmasi kolaylagtirir.
Miusteri degeri yaratmada 6nemli rol oynarlar. Bu
kararlar; tirtin kalitesi, tiriin 6zellikleri, tirtin tasa-
rimyi, kisisellestirme, markalama, ambalajlama, eti-
ketleme, garanti ve giivencelerdir.

Uriin Kalitesi

Kalite, bir tiriin ile ilgili 6zelliklerin, belirlenen
veya olabilecek ihtiyaclart karsilama derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Kalite, genel olarak istiinlitk
veya mitkemmellik olarak da tanimlanabilmekte-
dir. Uriin kalitesi, iiriiniin tiiketici ihtiyaglarini ya
da isteklerini tatmin etme kabiliyeti olarak diisii-
niiliir. Uriiniin kalitesi nemli bir iiriin niteligidir.
Kalite triintin performansini dogrudan etkiler.
Kaliteyi iyilestirmek ve tiiketici algisinin tistiinde
olan bir kalite sunmak isteyen isletmelerin zasarim
kalitesi, wygunluk kalitesi, performans kalitesi ve al-
gilanan miigteri kalitesi boyutlarini géz 6niine al-
malar1 gerekir (Kotler ve Keller, 2016: 374; Kotler
ve Keller, 2018: 371).
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Tasarim Kalitesi

Tasarim bir triintin gorsel, duyusal ve islevsel
olarak tiiketiciyi etkiledigi 6zellikleri olarak tanimla-
nabilir. Tasarim kalitesi {iriine islevsel ve estetik fay-
dalar sunar, hem rasyonel hem de duygusal anlamda
tatmin saglar (Kotler ve Keller, 2016: 374). Tasarim
kalitesi, tiriiniin fiziksel yapisi, performans ozellikle-
ri ile beraber tasarlanir. Boyut, agirlik, hacim, daya-
niklilik gibi fiziksel nitelikler ile renk, koku, goriiniis
gibi estetik 6zellikler bir @irtiniin tasarim kalitesini
belirler. Ayrica tasarim asamasinda {iriiniin, kulla-
nim kolayligy, giivenligi, omrii ve bakimlar1 gibi ge-
sitli fakeorler de goz 6niine alinmalidir.

Uygunluk Kalitesi

Uriinlerin tasarim kalitesine ne kadar uygun ol-
dugunun bir gostergesi olan kalite boyutudur. Uriin
kalitesi, uygunluk kalitesi anlamina gelmektedir.
Hatalarindan arindirilmis ve hedeflenen performans
diizeyiyle pazara sunulan iiriin yiiksek diizeyde uy-
gunluk kalitesine sahiptir. Tiim igletmeler ytiksek
uygunluk kalite seviyesi elde etmeye ¢alisirlar.

Performans Kalitesi

Uriiniin islevini her zaman yerine getirmesi
o Uriiniin performans kalitesini gosterir. Pek ¢ok
tirtintin digiik, orta, yiiksek, mitkemmel gibi per-
formans diizeyleri vardir. Isletmeler hedef pazarlari-
na ve rekabet durumuna gére performans diizeyleri
belirlemelidirler. Performans kalitesi zaman icinde
olusan kosullara gore yonetilmelidirler.
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Algilanan Kalite

Algilanan kalite, misterinin bekledigi kaliteyi
almasidir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148). Al-
gilanan kalite, toplam miisteri tatminini olumlu ve
dogrudan etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir
(Yu, vd., 2005:717-718). Algilanan kalite diizeyi
arttikga, tiiketicinin tatmin diizeyi de artar. Algila-
nan kalite, misterilerin beklentileri ile uyumluluk
gosteriyor ise, miisteri tatmininin saglanmasmda
olumlu yénde etkide bulunmakta; ancak miisteri
beklentileri ile uyumsuzluk s6z konusu ise, algila-
nan kalite miigteri tatmini iizerinde olumsuz yonde
bir etki yaratmaktadr.

Yiiksek kalite, isletmelerin pazar paylarinin art-
masini, karliligi, misteri tatminin yiikselmesini,
maliyetlerin azalmasini ve giilii rekabeti giic sag-
larken; disiik kalite diizeyi misteri tatminsizligine,
pazar payinin azalmasina, isletme kaynaklarinin is-
rafi ve verimliligin azalmasina, maliyetlerin artmasi-
na ve isletmenin motivasyon kaybina neden olabilir.

Uriin Ozellikleri

Her iiriin farkli zelliklere sahiptir. Uriiniin te-
mel faydasini saglayacak 6zellikler tirtiniin en temel
seklini olugtururken iiriine yeni 6zellikler eklenerek
iiriin somutlastirilir, genigletilebilir. Uriin 6zellikle-
ri igletmelerin pazara arz edecekleri tirtinlerin rakip
iiriinlerden farklilasmasina, tiiketicilerin zihninde
belirli bir konum elde etmelerine yardimer olabi-
lir. Uriin 6zelliklerinde isletmelerin dikkat etmesi
gereken en 6nemli konu bir tiriiniin hangi 6zellik-
lere sahip olmasidir. Isletmeler bu sorunun ceva-
bini belli zamanlarda tirtin kullanicilarina yénelik
pazar arastirmalart yaparak verebilirler. Isletmeler
arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak triiniin her
bir 6zelligi icin miisteri degeri ile isletme maliyetini
kargilagtirarak, tirtine yeni 6zellikler tanimlayabilir-
ler. Burada igletme her bir yeni ozelligini kag kisi-
nin istedigini, yeni 6zelligi eklemenin ne kadar siir-
digiinii ve rakiplerin tiriinti kopyalamasinin kolay
olup olmadigini goz 6niinde bulundurmalidir.

Uriin Tasarimi

Miisteri degerine katkida bulunmanin bir diger
yolu da iiriin tasarimidir. Tasarim oldukea 6nemli
bir tiriin 6zelligidir. Tasarim bir triiniin miisteriyi
goriiniis, hissedilis ve islev bakimindan etkiledigi
ozelliklerin biitiiniidiir (Kotler ve Keller, 2018:

374). Tasarim, triiniin yalnizca estetik agidan fi-
ziksel goriiniimii degil, trtiniin fonksiyonlarinin
daha rahat kullanimi saglayarak, triintin kullani-
cilara olan zararlar en aza indirilebilir (Altunisik,
vd, 2012: 75). Tasarimla tiiketicilere daha az enerji
kullanimu, pratik kullanim gibi daha fazla deger su-
nulmast da miimkiindiir.

Urin Kigisellestirmesi

Kisisellestirilme, tiiketicilere, ihtiyaglarini ola-
bildigince esnek bir sekilde tatmin ve bunun kar-
stiginda deger elde etmelerini saglayan bir tiretim
anlayisidir (Gilmore ve Pine, 1992: 155). Tiiketici-
ler, kisisellestirme ile istedikleri stilde iriine sahip
olabilirler. Kisisellestirme ile isletmeler, tiiketici-
leri tiretim siireglerine katarak kendileri i¢in yeni
bir tasarim, yeni bir deger olusturmalarina olanak
vermektedirler. (Izvercianu vd., 2014:150). Kisisel-
lestirilmis tiriinler igletmelerin amaglarina uygun
hareket etmelerini ve tiiketicilerin ne isteyip ne
istemedigini ortaya gikartarak Griinde farklilagtir-
may1 saglayabilir.

Markalama

Yiizyillardir igletmeler tirettikleri Griinlerin ra-
kiplerinden ayirt edilmesini saglamak icin marka
kullanmaktadirlar. Marka, tiriinleri ya da bir satct
veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve
bu tiriin ve hizmetleri rakiplerine gore farklilagtiran
(logo, isim, ambalaj tasarimi gibi) digerlerinden
ayirt eden isim ve/veya sembol olarak tanimlanir.
Markalar iiretilen {iriinlerin iireticisinin kim oldu-
gunun belirleyicisidir. Marka isletmelerin en temel,
en kalici varligy olarak diistiniiliir. Markalar isimler,
semboller, isaretlerden daha fazlasidir. Marka, miis-
teri iliskilerinde ¢ok kilit bir rol oynar. Markalar tii-
keticilerin {iriin ve tiriiniin performansi ile ilgili alg:
ve duygularini temsil ederler. Markalar tiiketicilerin
aklinda yer ederler. Markalarin isletmelere ve tiike-
ticilere sundugu cesitli yararlar vardir. Markanin is-
letmeye sundugu yararlar (Baris, 2013: 120):

* Pazarlama iletisimi harcamalarinda yiiksek
etkinlik saglar.

*  Yeni pazarlara girmenin diisitk maliyetle ve
kolay yapilabilmesi miimkiin olur.

¢ Isletmenin dagiim kanalinda etkinlik ar-
urimi saglar. Daha yiiksek pazarlik giicii
Verir.

97




Uriin Yonetimi

*  Yonetsel kargasa azalir.

* Daha yiiksek fiyatlama ve fiyat rekabetin-
den korunma imkani sunar.

*  Daha yiiksek satis miktari ve pazar pay1 saglar.
* Firma imajinn giiglenmesini saglar.

Markalarin tiiketicilere sunduklari yararlar (Ba-
r1g, 2013:120-121):

e Saun alma kararinda tiiketiciye kolaylik
saglarlar.

* ok sevilir ve bilinirler.

*  Gugla gortiniir kimlikleri vardir. Tiiketici-
nin benligini zenginlestirirler.

* Arkalart da giiglidiir. Markadan memnun
olunmadiginda ¢dziim aranabilir.

* DPazarlarinda geleneksel bir giice, yillarin de-
neyimine sahiptirler.

*  Markalar kaliteye 6nem verirler.

*  Genis tiriin hatlari vardir, neye ihtiyag olsa
akla gelirler.

o Siirekli iyilestirilirler, daha yeni daha iyi
olurlar.

Marka Yaratma Slireci

Markalar giiglii ve egsiz varliklardir. Oyle ki pa-
zarda bulunan markalarin degerlerini hesaplamak
bazen imkansiz hale gelebilmektedir. Dolayisiyla
marka yaratmak ve yonetmek olduk¢a 6nemlidir ve
zor bir siirectir. Markanin kuvveti markanin dege-
ri ve denkligi ile dl¢iilebilmektedir. Marka degeri
markanin toplam finansal degeridir ve hesaplamas:
oldukga giictiir. Apple’in marka degeri 185 milyar
dolar, Google’in marka degeri ise 113 milyar do-
lar olarak hesaplanabilmistir (Kotler ve Armstrong,
2018: 252). Kuvvetli bir marka yiiksek bir marka
denkligine sahiptir. Marka denkligi tiiketicinin
marka ismini duydugu zaman {iriine ve {iriinii pa-
zarlama faaliyetlerine gosterdigi farkli tepkilerdir.
Marka denkligi tiiketicilerin marka ile ilgili tercih-
lerini ve sadakatini 6lgen bir 6lciidiir. Tiketiciler
belirli bir markali tiriine kargi, ayni tiriiniin jenerik
veya markasiz haline gore daha fazla begeni ve hos-
nutlukla yaklagiyorsa, o markanin olumlu ve pozi-
tif bir denkligi oldugu séylenebilir. Marka denkligi,
tirtinlere katma deger saglayarak, tiiketicilerin nasil
distindiiklerini, hissettiklerini ve markaya karst
nasil davrandiklarini etkileyebilecegi gibi fiyatlara,
pazar pay1 ve karliliga da yansiyarak igletmeyi yon-
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lendirebilir (Kotler ve Keller, 2016: 276). Bir mar-
kanin giicii dort tiiketici algt boyutuyla ol¢iilebilir:
1. Farklilagtirma: Markayr neyin 6n plana
cikardigi boyuttur. Markanin hem fiyatlan-
dirma giicti hem de markanin digerlerinden

farkl gorildtigii asamalarinin Sl¢timiidiir.

2. llgi: Tiiketicilerin markanin kendi ihtiyag-
larint hangi oranda kargiladigy ile ilgili olan
distinceleridir. Marka cekiciliginin ve uy-
gunlugunu dl¢timudiir.

3. Bilgi: Tiiketicilerin markaya ne kadar agina
olduklarinin, marka farkindaliklarinin ve
deneyimlerinin derinliginin dl¢timudiir.

4. Sayginlik: Tiiketicilerin kalite ve sadakat
algisinin ya da markanin nasil kabul edil-
digi ve ne sekilde saygt gosterildiginin ol¢ii-
midir.

Marka denkligine sahip marka, dort tiiketici
algi boyutunda yiiksek degerlendirme elde ederse,
marka o derece giiglii olur. Marka diger markalar-
dan farkli olmazsa tiiketiciler s6z konusu markay:
tercih etmezler. Marka tiiketicilerin ihtiyaglariyla
ilgili olacak sekilde konumlandirilmalidir. Hem
farklt hem de ihtiyaglarla ilintili olan bir marka tii-
ketici tarafindan tam anlamiyla tercih edilmeye bi-
lir. Tiiketicilerin bir markaya tepki gosterebilmeleri
icin 6ncelikle marka hakkinda bilgi sahibi olmalari
gereklidir. (Kotler ve Armstrong, 2018:252).

Giiglii markalar dort temel markalama stratejisi
ile gelistirilebilir. (Er, 2014: 307-309)

1. Marka Konumlandirma
2. Marka Ismi Secimi

3. Marka Sahipligi

4. Marka Gelistirme

Marka konumlandirma: Tiketicinin zihninde
markanin nasil konumlandirilacagy ile ilgili strate-
jidir. Oncelikle iiriiniin 6zellikleri konumlandiri-
lir; Girtintin tasarimi, teknik ozellikleri icerigi gibi.
Daha sonra tirtintin sagladig temel faydalarin tike-
ticinin zihninde yer edinmesi saglanir. Tiiketiciler
tarafindan elde edilmek istenen faydalar bir mar-
ka ismi ile birlestirilir. Son olarak inang ve degerler
temel alinarak tiiketiciler ile derin duygusal baglar
kurulmaya caliglir.

Marka ismi secimi: Dogru secilmis ve {irtinle
uyumlu bir marka isminin {riiniin basarisina et-
kisi oldukea biiytiktiir. Marka ismine ait markanin
logo, amblem, sembol, renk, yazi karakteri gibi
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gorsel bilesenleri segilirken, tirtiniin tiiketiciye sag-
layacag: fayda ve degerler, hedef pazarin 6zellikleri
ve Giriiniin pazarlama karmasi dikkate alinmalidir.
Marka isminin basit olmasi, telaffuzunun kolay ol-
masi, hauarlanabilir olmasi, ayirt edilebilir olmasi,
kayit edilebilir olmasi ve herhangi bir dilde olum-
suz bir anlama gelmiyor olmasi gerekmektedir.

Marka tiiketiciye tirtin hakkinda ipuglari saglama-
lidir. Yasal olarak tescil edilmelidir.

Marka sahipligi: Isletmeler iiriinlerini dort ana
sahiplik stratejisine gore markalastirirlar. lk stra-
tejide tireticiler kendi markalarina sahip olurlar.
Ford, Argelik gibi iireticiler tirtinlerini kendi mar-
kalar1 ile pazara sunmakeadirlar. Ikinci strateji aract
kurulus markalaridir. Bunlar magaza markalari ya
da 6zel markalar olarak adlandirlirlar. Migros mar-
kali iiriinler gibi. Ugiincii marka sahipligi strateji-
si lisans vermedir. Lisans verme ile markalar gorsel
ogelerinin logolarinin, renklerinin ya da kendile-
riyle 6zdeslestirilen cesitli karakter ve sembollerin
bagka tirtinler iizerinde kullanilmasina izin ver-
mektedir. Ornegin, spor kuliiplerinin markalarinin
gesitli oyuncaklarda kullanilmast gibi. Son marka
sahipligi stratejisi ise ortak markalamadir. Pazarda
bilinen markalara sahip iki ayr1 isletme bir tirtinde
markalarini birlikte kullanirlar.

Marka Genisletme: Isletmeler marka genis-
letmek icin dort alt strateji kullanirlar (Kotler ve
Armstrong, 2018:258-259). Hat genigletme strateji-
si. Isletmenin mevcut iiriin kategorisinde bulunan
mevcut markalara yeni sekiller, biytikliikler, ierik-
ler ve tatlar ilave ederek kategori genisletilir. Siitag
firmast farkli boyutlarda, kaymakli, kaymaksiz,
light ve meyveli yogurt ¢esitlerini Siitas markas ile
sunmaktadir. Marka genisletme stratejisi. Isletmeler
mevcut markalarini tamamiyla yeni ya da gelistiril-
mis tiriinlerde kullanirlar. Arcelik markasinin beyaz
esyadan bilgisayara kadar isletmenin tirettigi her
yeni triinde kullanilmast gibi. Coklu markalama
stratejisi. Isletmeler pazara belirli bir iiriin kategori-
sinde birden ¢ok sunduklari marka genigletme stra-
tejisidir. Ispanyol Inditex firmast diinyaca bilinen
Zara markasinin disinda Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Pull and Beer markalari ile hazir giyim
endiistrisinde goklu markalama stratejisi uygulan-
maktadir. Yeni marka yaratma stratejisi. Isletmeler
pazarda var olan marka isminin giici azaldiginda
ya da yeni bir iiriin kategorisine girerken yeni bir
marka ismi yaratabilirler.

Ambalajlama

Uriin gelistirildikten ve markast belirlendikten
sonra tiriinle ilgili tirtinti tiiketiciye ulagtirmada ko-
laylik saglayacak ambalajlama kararlari alinir. Bir
tirtintin kabini ya da 6rtiisiinii tasarlama ve tiretme
faaliyetlerini kapsayan ambalajlama, {riintin ko-
runmast, saklanmast, taginmast, dagitimi, depolan-
mast, satigt, igletisimi, bilgilendirmesi, sergilenmesi
ve kullanilmast amaciyla hazirlanmast i¢in koordi-
ne edilmis bir sistemdir (Kocamanlar, 2009: 34).
Ambalaj satin alicinin {iriinle ilk kargilagma anidir
ve tirliniin tercih edilmesinde ¢ok 6nemlidir.

Ambalajin islevleri asagidaki gibi siralanabilir
(Odabast ve Oyman, 2002:243 ).

e Tiiketici ile iletisim kurma, dikkat cekme ve
farklilik yaratma,

e Uriiniin raftaki goriniirligiini arttrma,
¢ Opzgiin gekil ve boyut gibi 6zellikleri ile yeni
titketicileri tiriine ¢ekme,

* Uriiniin tasginmasini, depolanmasini ve sak-
lanmasini kolaylastirma,

* Uriin satn alindiktan sonra korunma ve
kullanima yardimci olma,

* Ambalajin biyiikliginde yapilan degi-
sikliklerle tirtintin fiyatinda ayarlamalar
yapabilmedir.

Ambalaj tig grupta incelenebilir.

o 1lk grupta ambalaj tiiketicinin kullandig1
birincil ambalajdir. Uriinle dogrudan te-
mast saglayan bu ambalajda tiiketici iirii-
niin saklanmast, kullanilmast ve titketim
uygunluguna dikkat eder. (Korkmaz, vd.,
2009:359; Kocamanlar, 2009:34). Bu am-
balajlara siv1 tiriinlerin konuldugu sise ya da
kutular 6rnek verilebilir.

o Ikincil ambalaj ise birincil ambalaj iiriinii
icine alan kagit ya da kartonla sarilmis am-
balajlardir ve tiriin kullanilacagi zaman au-
lirlar. Bu ambalaj iiriinle temas etmez. Ikin-
cil ambalajda tiiketiciye birincil ambalajda
oldugu gibi {irtinii saklamasi, tagimasi ve
kullanimint kolaylastiran degerler yaraur.

o Ugiinciil ambalaj nakliye ambalajlaridir.
Nakliye sirasinda olusabilecek fiziksel ha-
sarlart 6nlemek icin ya da ikincil ambalaj-
lart birlestirerek tasimasini kolaylastirmak
amactyla kullanilir (Kocamanlar, 2009:34).
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Giiniimiizde ozellikle perakende  sektoriin-
deki yogun gesitlilik arasindan kendi triintiniin
algilanarak tercih edilmesini isteyen isletmeler,
ambalajlama stratejilerinden yogun bir sekilde ya-
rarlanmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2016:383). Pa-
zarlamacilar iki ambalajlama stratejisi izleyebilirler:

Uriin hatti ambalajlama stratejisi. Isletme bir-
birleriyle baglantilt olan iiriinlere benzer ambalaj
tasarimlar1 gelistirerek {irtin hattini ambalajlarlar.
Ornegin, Pinar Siit tirtinleri ve Dr. Otker {iriinleri
tiriin hatu ambalajlama stratejisine 6rnek verile-
bilir. Bu ambalajlarda zaman zaman yeni tasarim
ogeleri eklenerek ya da ¢ikarularak kiigiik degisik-
likler yapilabilir.

Coklu ambalajlama stratejisi. Ayni trtinden bir-
kag tanesi ¢oklu ambalaj yapilarak tiiketicilere su-
nulur. Siitler, sakizlar vb.

Etiketleme

Ambalajin bir parcast olan etiket, tiiketicile-
re tirlinii satin alma karari vermesinde ve iiriiniin
tikketilmesinde ihtiya¢ duydugu bilgiyi saglayan,
basit ya da karmagik olan bilgi notudur. Uriin ile
kullanict arasindaki onemli bir iletisim aracidir.
Uriin ya da markay1 tanimlayan etiket marka igin
olduk¢a 6nemli bir 6gedir ve tiriintin pazarlama
iletisimde kullanilir (Korkmaz, vd., 2009: 361). U¢
cesit etiket vardir:

Marka etiketi. Uriiniin ya da ambalajin iizerin-
de yer alan etiketlerdir. Ornegin meyvelerin iizerin-
de yer alan etiketler.

Tanimlayict etiket. Uriiniin yapisi, kullanilmasi,
korunmasi, performansi vb. 6zelliklerin yer aldig
etiketlerdir.

Sintflandirma etiketi. Uriiniin belirlenen kalitesi-

ni harfle rakamla ya da kelimeyle tanimlayan etiket-
lerdir. (Baris, 2012:124; Korkmaz, vd., 2009:362)

Etiketlemenin pek ¢ok islevi vardir (Greg,
2015:256; Tek, 1999:379):

¢ Uriin veya markay1 tanimlar

* Haksiz rekabete karsi saticiy1 korur

¢ Uriiniin derecelendirilmesine yardimci olur

» Tiketiciyi korur ve aldatilmasini énler

*  Cekici grafikler tirtiniin pazarlama iletisimi
kolaylastirir

o Uriinle ilgili cesitli bilgiler verir (iiretici ve
satict ismi, tiretim yeri, igerik ve katki mad-
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deleri, besin degerleri, kullanim talimatlari,
giivenlik talimatlari, migteri hizmetleri ve
iletisim bilgileri vb. ).

Etiketleme, isletmelere tiiketicinin satin alma
kararindan 6nceki son pazarlama firsatini sunar.
Bundan dolay1 isletmelerin pazarlama iletisim ka-
rarlarinda etiketleme oldukca énemli bir konudur
(Marshall ve Johnston, 2015:256). Marka, logo,
tirtin resmi ve diger ilgili pazarlama mesajlari, eti-
ket tizerindeki baskin alani kaplar. Etiketler ve mar-
ka logolar1, markanin konumunu destekleyebilir ve
markanin kisiligine katkida bulunabilir. Coca-Co-
la, Google, Apple gibi markalarda oldugu gibi mar-
kalarin etiketleri ve logolar1, markalar ile tiiketiciler
arasinda kuvvetli bir bag olusumu saglayabilir.

Garantiler ve Guivenceler

Garanti triiniin beklenen performansina ilis-
kin diretici tarafindan belirtilen resmi beyandir.
[sletmenin veya iiriiniin pazarda taninmadig ve
tirtintin kalitesinin rakibinden tstiin oldugu du-
rumlarda tiiketiciler Griinii satn almak igin garanti
isterler. Garantiler tamir, degisim, ya da ticret iade
seklinde olabilir ve her garantinin bir siiresi ve kap-
samu vardir. Bir tiriine ait garanti verilme nedenleri
cok cesitli olabilir (Tek, 1999:388):

e Uriin garantisi, {iriin veya hizmetin temsil
edildigi veya soz verildigi gibi olacagina dair
miisteriye, liretici veya satici tarafindan ve-
rilen giivencedir.

e Uriin garantileri, miisterinin algiladig1 riski
azaltmak amaciyla tirtin performansina kar-
st sigorta saglar ve miisterinin gozlemleye-

medigi kalite hakkinda bilgi verir.

*  Migterilerin disiik risk algilamasi, tiriine
yapacaklart yatrimin hacmini ve karsi-
lasacaklari olumsuz durumlarin 6nemini
azaltarak iiriine, markaya ve/veya isletmeye
olan giivenlerini arttirmakreadr.

Giivenceler ise misterilerin aldig: riski azaltir-
lar. Giivenceler ayni zamanda {irtiniin yiiksek kali-
tede oldugunu ve hizmet performansinin giivenilir
oldugunu ifade eder (Kotler ve Keller, 2018:393).

Uriin Hatti Kararlari

Isletmeler istisnalar hari¢c 6zellikle de titketim
triinlerinde hi¢bir zaman tek bir iiriin tiretmezler.
Bir iiriin yelpazesi yaratirlar. Bu tiriinler, temel bir
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iiriiniin veya tamamen farkls iiriinlerin tiirleri veya uzantilari olabilir. Islevleri ayn1 ya da benzer olan ayni
titketici grubuna satilan, genellikle ayni satis noktalarinda bulunan ve belli fiyat araliklarinda olan birbirle-
riyle yakindan baglanuli olan ya da benzer 6zellikler gosteren tirtinlerin olusturdugu tirtin gruplarina tirtin
hatt1 denir. Bir iiriin hattunda tek bir {iriin icin degil, hattaki tiim triinler icin stratejiler gelistirilir. Cogu
kisi, kendinden yapiskanli not kagitlarini tireten 3M’nin sembol markas: Post-it Notes'u, firmanin tek bir
{iriinii olarak diisiiniir, ancak 600’den fazla Post-it iiriinii 100’den fazla iilkede satilmaktadir. 3M firmasi-
nin 40°dan fazla temel iiriin hattinda arz edilen binlerce tiriini oldugu diisiiniildiigiinde, firmanin yalnizca
bir tiriin igin stratejik bir plan hazirlamadigini tiim tiriinleri igin stratejik planlamalar yaptigt ortaya ¢ikar
(Marshall ve Johnston, 2015:210). Isletmenin 6nemli hedeflerinden biri tiiketicileri daha fazla tiriin satin
almaya yonlendirecek bir tirtin hatt olusturmakur.

Uriin hattinda alinacak en 6nemli kararlardan biri iiriin hattinin uzunlugudur. Uriin hattt uzunlugu
isletmenin {irtin hattunda yer alan triinlerin sayisini ifade eder. Yoneticiler yeni tirtinler ekleyerek isletme
karliligint arturabiliyorsa bu tiriin hattinin kisa olduguna; belirli Girtinleri tiriin hattundan ¢ikardiginda
isletme karliligr artabiliyorsa da bu iiriin hatunin uzun oldugunu isaret eder. Yiitksek kirliliga odaklanan
isletmeler 6zenli secilmis iiriinlerden olusan kisa iiriin hatlarina odaklanirlar. Uriin hatlart zaman icinde
uzama egilimi gosterirler. Uriin hatti, hat esnetme ve hat doldurma olarak iki sekilde uzatilabilir.

Hat esnetme: Isletmenin iiriin hattint mevcut kalite-fiyat araliginin disina gikartarak uzatmasi sonucu
olusur. Béylece isletme iiriin hattini pazarin altina, iistiine ya da her iki yone dogru esnetebilir. Isletmeler
iiriinlerine itibar ve/veya prestij kazandirma igin iiriinlerini pazarin iistiine dogru esnetebilirler. Isletmeler
rakiplere ¢ekici gelebilecek bos bir pazari doldurmak icin ya da tist pazar dilimine girmek isteyen rakiple-
rine tepki vermek icin tiriin hattini pazarin altina dogru esnetebilirler.

Uriin batti doldurma: Isletme daha fazla kir elde edebilmek, aracilari tatmin edebilmek, fazla ka-
pasiteyi degerlendirmek, tiriin hattundaki bogluklari doldurmak i¢in mevcut triin hattina yeni triinler
ekleyerek iiriin hattint doldurur.

Uriin Karmasi Kararlari

[sletmenin satisa sundugu tiim iiriin hatlari ve bu hatlarda yer alan iiriin kalemlerinin toplamu iiriin kar-
mastni olusturur. Uriin karmasinin genisligi, uzunlugu, derinligi ve tutarliligi olmak tizere dért boyutu vardir.

Tablo 4.3 Ulker Firmasinin Uriinleri icin Uriin karmasi

Uriin Karmasi Genisligi

Biskdivi Cikolata Yag Siit ve St Urtinleri
Potibor Findikli Bizim margarin icim sut
Piknik Antepfistikli Bizim aycicek yagi icim yogurt
Uriin Kremali Karmen Bizim misir6zu yagdi icim peynir
Karmasinin Bebe Albeni Bizim kase margarin
Derinligi Halley Metro
Cokoprens Alpella
Canpare

1. Uriin karmasinin genisligi, isletmenin kag farklt iiriin hattina sahip oldugunu gosterir. Tablo
4.3’te 4 diriin hatt yer almakeadir.

2. Uriin karmasinin uzunlugu karmadaki iiriin kalemlerinin sayisini ifade eder. Tablo 4.3’teki top-
lam diriin kalemi sayisi 20'dir. Ayrica bu rakam igletmelere bir hattin ortalama uzunlugu hakkinda
fikir verebilir.
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3. Uriin karmasinin derinligi her bir iiriin hatunda bulunan her bir iiriin kaleminin gesit sayisidur.
Tablo 4.3’teki 6rnekte yer alan siit ve siit iiriinleri hattinda I¢im Siitiin iki farkls tadi (Igim cilekli,
[¢im muzlu), iki farklt formiilii (Igim Rahat, Igim Light) iki kullanim émrii (Igim pastorize siit,
I¢im giinliik siit) oldugunda bu zriniin derinligi 8 dir.

4. Uriin karmasinn tutarlihi Son kullanimda iiriin hattinin, {iretim kosullarinin ve dagitim ka-
nallarinin birbiriyle ne kadar yakindan baglantili oldugunu ifade eder. Ulker firmasinin iiriin hat-
larinin tamamina yakini dayaniksiz tiriinlerden olustugu i¢in ayni dagium kanalina sahip olmalar:
oldukea tutarlidir. Uriin hatlarinin alicilar i¢in ne kadar farkls islevleri olursa tutarlilik azalir (Tek,

1999:403).

Uriin karmast boyutlart isletmenin iiriin stratejilerinin belirlenmesinde temel olusturur. Isletme satis-
larini dort sekilde arttirabilir.

1. Uriin karmasina yeni iiriin hatlari eklenebilir ve karma genisletilebilir. Yeni iiriin hatlari, isletmenin
pazardaki diger tiriin hatlarindaki itibarindan yararlanmis olur.

2. Isletme mevcut iiriin hatlarint uzatarak tam hat hizmeti veren islerme olma yolunda ilerler.
3. Her bir iiriin kaleminin yeni cesitlerini ilave ederek {iriin karmasini daha fazla derinlestirebilir.

4. Isletme, iiriin hatlarinda tek alanda veya birok farkli alanda itibar kazanma istegine gore, daha
fazla ya da daha az tutarliligs segebilir.

[sletme belirli zamanlarda diisiik performans gosteren iiriin hatlarini budayarak, tekrar odaklanma yo-
luna gidebilir. Boylece iiriin karmasini daha etkin verimli hale getirebilir. Isletme ayiklama ve budama ile
daha saglikli bir iiriin karmast olusturur. Burada énemli olan optimum {iriin karmasi yaratmakur.

Optimum {iriin karmasi isletmenin uzun dénemli karlilik, satig karliligt ve bilylime amaglarini ve bu
amaglara bagli iiriin ve pazarlama stratejisini etkiler. Isletme var olan iiriin karmasinda bir degisiklige
gittiginde, isletmenin amaglarinin ger¢eklesmesi bakimindan bir fayda saglayacaksa, o {irtin karmast op-
timum diizeydedir. Islermelerin gesitli amaglari oldugu i¢in optimum diizeyi yakalamak oldukea giictiir.
[sletme, iiriin karmasinin optimum diizeyini korumak igin zaman zaman degisimlere gider. Talepte olusan
degisiklikler, tiretim olanaklar1 ve kapasitesinde olusan de-
gisiklikler, rekabette yasanan degisimler, tiriin farklilagtir-
malari, hem igletme ici hem de genel finansal degisiklikler,
pazarin doygunluk diizeyi, teknolojik degisiklikler, isletme-
nin makro ve mikro ¢evresindeki degisimler, yasal zorunlu-
luklar ve diizenlemelerdeki degisiklikler tirtin karmasinda
degisiklikler yapmay: gerektirebilir (Marshall ve Johnston,
2015:215; Tek, 1999:404).

J [sletmenin satisa sundugu tiim iiriin hat-
lart ve bu hatlarda yer alan iiriin kalem-
lerinin toplamu tiriin karmasini olusturur.

Ogrenme Cikusi

2 Urtin 6zellikleri ile ilgili kararlari, Grin hatti kararlari ve triin karmasi kararlarini
siralayabilme

Giindelik hayatimizda kul- Omer Sengiiler'in Mediacat Arkadaglarinizla  kullandi-

landigimiz markalardan ba- yaymnlardan ¢ikan “Marka giniz trtnlerin hatlarinda

zilarinin nasil marka gelisti- Ol E Mi ?” kitab1 okunarak hangi {riin kalemlerinin

rildiklerini arastiriniz. konuyla iligkilendirilebilir. bulundugunu paylasiniz.
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URUN YASAM EGRiSi
[sletmelerin iginde yasadiklari pazar kosullari zaman icinde degistikge yeni iiriinler yaratirlar, bunlari
pazara sunarlar, bu iiriinleri zaman iginde doniistiiriirler ve iiriinleri pazardan geri ekerler. Uriiniin pazara
giristen yok olusuna kadar gecen siirece iiriin yagam egrisi ad1 verilmektedir. Asagida verilen dort ifade tirii-
niin bir yasam déngiisiine sahip oldugunu savunur (Kotler ve Keller, 2018: 348).

Uriiniin sinirlt bir yasami vardir.

2. Uriin satiglari {iriin yasam egrisinin farkli asamalarinda her isletme icin farkli zorluklar, firsatlar ve
sorunlar yaratir.

3. Uriin yagam egrisinin her asamasinda tirtiniin kar1 artar ya da azalir.

4. Uriin yasam egrisinin her asamasinda tiriin i¢in farkli pazarlama, finans, tiretim, satin alma ve insan
kaynaklari stratejileri gerekir.

Her iiriiniin siiresi ve sekli belli olmayan bir yasam egrisi vardir. Uriiniin yasam siiresi ve sekli genellikle

belli faktore baglidir. Bu fakedrler (Tek, 2009: 416):
* Teknolojideki degisimin hizi
* Hedef pazarin iriinii kabullenmesi
* Sosyal ve kiiltiirel faktorler
* Rakiplerin pazara girme kolaylig
*  Uriin pazarinin dar veya genis tanimlanmast
¢ Uriinlerin yeni kullanim alanlari, yeni kullanicilar ve yeni iireticiler bulmasidir.

Bu egri icinde degisik asamalar ve her asgamanin kendine ait 6zellikleri vardir (Sekil 4.2). Bir {iriin ya-
samini dort temel asamada tamamlar:

1. Giris (Tanitma) asamasi
2. Biiyime (Gelisme) agamast
3. Olgunluk asamast

4. Diisiis (Gerileme) agamasi

Satiglar
Oriin Giris/ Gelisme | Olgunluk | Gerileme
gelistirme| tanitma
safhasi
/_ Satis egrisi
//‘\ Kar
\egrisi
Yatirrm
Zaman egrisi

Sekil 4.2 Urtin Yasam Egrisi

Uriin yasam egrisi bir iiriin hattint (temizlik iiriinleri ), bir iiriinii (amasir deterjani) ya da bir markayt
(Omo) analiz etmek i¢in kullanilir. Genellikle iiriin yagsam egrisi ¢an seklinde olusurken, bazi tiriinlerde bu
egri daha farkli olur. Stil, moedaya bagli tirtiinler ve gelip gegici trtinlerin tiriin yasam egrileri daha kisa ola-
bilir. Uriin yasam egrisi, pazarlamacilarin iiriin ve pazar dinamiklerini yorumlamalarina, planlamalarina,
kontrol etmelerine ve 6ngériidde bulunmalarina yardimer olur.
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Moda: Belirli bir siire bir geye karsi top-
lumca gosterilen agir1, yaygin diiskiinlitk
olarak tanimlanir. Stil: Insanin kendini di-
gerlerinden ayirt etmesini saglayan temel
durugtur. Heves: Pazara arziyla birlikle

yiiksek diizeyde ilgili géren ve kisa bir siire
sonra pazardan yok olan iiriinlerdir.

Girig Agsamasi

Giris asamasinda isletme pazara arz ettigi tiriine
talep yaratmalidir ve bu da zaman alan bir stiregtir.
Stirecin uzunlugu; triinlerin karmagikligina, yeni-
lik derecesine, tiiketicilere fayda saglama diizeyine,
pazardaki rakiplerin arz ettikleri iiriinlere ve strate-
jilerine gore degisebilir.

Giris agsamasinda, yeni bir tirliinii pazara siir-
mek, teknik sorunlarint ¢6zmek, dagitim aglarint
kurmak ve tiiketicinin yeni iiriinii benimsemesini
saglamak zaman aldig1 i¢in, bu agamada satslar
oldukea diisiiktiir. Isletme pazara ilk girdiyse dog-
rudan rakibi yokeur, iiriin pazarda tutundukea za-
manla rakipler ortaya ¢ikmaya baslar. Isletmenin
karliligi ya ¢ok azdir ya da negatif diizeydedir. Bu
asamada igletmeler potansiyel tiiketicileri {iriin
hakkinda bilgilendirmeli ve {iriiniin denenmesini
tesvik etmelidir. Pazarlama iletisimi harcamalari-
nin satiglara oraninin en yiiksek oldugu asamadir.
Pazara giriste, hedef pazardaki potansiyel tiike-
ticilerin triinti kolaylikla bulabilmesi igin dagi-
um ag1 dogru sekilde olusturmalidir. Maliyetler
yliksekeir. Fiyatlar maliyete dayali olarak oldukea
yiksektir (Kotler ve Keller, 2016:375; Tek,1999:
421; Korkmaz, vd.,2009: 390). Giris asamasinda
isletmeler;

*  Tiiketicilerin tirtin hakkinda bilgisini artira-
rak tiriine olan talebi yavas yavas yiikseltirler.

e Uriiniin denenmesini tesvik ederler.

e Pazarlama iletisimi harcamalarin: yiikseltir-
ler. Farkindalik yaratmak, imaj olusturmak
ve olumlu tutum olusturulmasina yardime
olmak icin reklama bagvurur ve tiiketicile-
re yeni Uriiniin pazarda, raflarda oldugunu
duyururlar.

*  Segici bir dagitim agy tercih ederler.

Yeni tirtin sunan isletmelerin pazara giris icin
en dogru zamani belirlemeleri gereklidir. Pazarda
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ilk olmak oldukga riskli ve maliyetli olabilir. Eger
isletme pazardaki rakip riinlere gére teknolojik
olarak iistiin, kaliteli ve marka giicii olan bir iiriin
sunmay1 planliyorsa pazara sonradan girmek daha
anlamli olur. Giris asamasinda isletme hedef pazara
ya yeni bir tirlin sunar ya da var olan iriine yeni
ozellikler ekleyerek pazara yeniden giris yapar. Pa-
zara giris riskli ve en pahali olan asamadir.

Blyume Asamasi

Uriinlerin tiiketiciler tarafindan kabul gériip,
daha tanindig1 ve satglarinin hizla artug agama
gelisme agamasidir. Erken benimseyenler tiriinden
tatmin olmuglardir ve satin almaya devam ede-
ceklerdir (Kotler ve Armstrong, 2018:284). Uriin
hakkinda olumlu algilari olusan geg satin alanlarla
birlikte tirtinti satin alan tiiketici sayist hizla are-
maya baglar. Pazar ¢ekici hale geldiginden yeni ra-
kipler pazara hizla giris yapmaktadir. Oncii isletme
ve rakipler {riinlerine yeni 6zellikler ekleyerek ve
dagium agmni genisleterek pazar payini arttirma
cabasindadirlar. Rekabet¢i konumda iistiin gelmek
icin farklilasma bu asamada olduk¢a 6nemlidir. Bu
asamada isletmeler pazarlama iletisimi harcamala-
rint ayni seviyede ya da biraz daha yiiksek diizeyde
tutarlar, Pazarlama iletisimi harcamalarinin satisla-
ra orani giris asamastna gore diiser. Uretim maliyet-
leri tiriintin pazarda bilinirliginin artmasiyla diiser

ve karlilik artmaya baglar (Tek,1999: 421).
Isletmeler biiyiime asamasinda basarili bir sekil-
de pazar paylarini arurmak igin;
e Uriin kalitesini ve tasarimu iyilestirerek {irii-
ne yeni ozellikler eklerler.
*  Dagium ag1 genisletilir ve yeni dagium ka-
nallarina girerler.
* Yeni pazar bolimlerine girerler.
* DPazarlama iletisimi stratejisini tercih ve sa-
dakate kaydirirlar.
* Fiyat hassasiyeti olan tiiketicileri hedef pa-
zara ¢ekmek igin fiyatlar1 digiiriirler.

Olgunluk Asamasi

Uriiniin pazarda tamamen kabul gordiigii ve
satislarinin goreceli olarak diismeye bagladig asa-
ma olgunluk asamastdir. Uriin yasam egrisinin en
uzun ve isletmeler icin en sorunlu dénemidir. Pa-
zardaki pek cok iiriin, egrinin olgunluk asamasini
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yasamaktadir. Olgunluk asamasina ilk girildiginde
satiglar yavaglamaya baglar. Pazarda girilecek yeni
dagitim kanallari ya ¢ok azdir ya da hi¢ yoktur. Re-
kabet ¢ok yogundur.

Olgunluk asamasinin {i¢ alt asamasi vardir
(Mucuk, 2000: 132; Kotler ve Keller,2018: 354);

1. Biiytime olgunlugu: Pazarda tiriinti almaya
yeni baslayan tiiketiciler sebebiyle satiglar-
daki artis hizini kaybetmekle birlikte devam
eder. Bu asamada yeni rekabetgi giigler orta-
ya ¢tkmugtir.

2. Durgun olgunluk: Satlarin sabit diizeyde
kaldigs, yeni alicilarin ¢itkmadigy, bagli miis-
terilerin alim yapugi asamadir.

3. Gerileyen olgunluk: Tiiketicilerin bagka
tirtinlere veya ikame iriinlere yonelmesiy-
le baglayan satglarin geriledigi ancak hala
yiiksek oldugu agamadir.

Bu agamalarin i¢inde gerileyen olgunluk asa-
mast en zor agamadir. Bu agamada rekabete daya-
namayan pek ok isletme pazardan ¢ekilir. Pazarda
kalite, hizmet veya maliyet liderleri baskin olurlar
(Kotler ve Keller, 2018: 354). Bu asamada pazarla-
macilar pazarlama karmasi igin stratejilerinde ye-
nilemeye gidebilirler. Isletmeler pazarda degisiklik,
triinde degisiklik, pazarlama karmasinda degisiklik
yaparak stratejilerini yenileyebilirler.

Pazar degisikligi: Tsletmeler iiriinlerinin kul-
lanict sayisini ve kullanicilarin kullanim oranla-
rint artirarak pazarlarini genigletmeye calisirlar.
Kullanicr sayilars; kullanict olmayanlari kullani-
ctya doniistiirmek, yeni pazar boliimlerine girme
ve rakiplerin misterilerini ¢ekme yoluyla artiri-
labilir. Kullanicilarin kullanim oranlars; tiiketici-
lerin {iriinii daha fazla kullanimlarini arturarak,
her kullanimda kullanim miktarint arttirarak ve
tiriiniin farkls sekillerde kullanilmasini saglayarak
arttirilabilir.

Uriin degisikligi: Isletmeler kaliteyi, iriin 6zel-
liklerini ve tasarimu iyilestirmek ve gelistirmek yo-
luyla tirtin tizerinde degisiklik yapabilitler. Kaliteyi
iyilestirmek daha iyi malzeme ve teknik kullanila-
rak {irliniin performansi artirabilir. Uriiniin gergek
ya da sembolik faydalarinin sayisi arttirilarak tirtin-
de degisiklikler yapilir. Tasarimda degisiklikler ya-
pilarak iiriiniin estetik ¢ekiciligi arturilabilir. Tasa-
rim degisikligi ayni zamanda nitelik ve fonksiyonel

degisiklik anlamina da gelebilir.

Pazarlama karmasinda degisiklik: Pazarla-
macilar olugturduklar: stratejiler tizerinde degisik-
likler yaparak satiglar arttirilmaya calisilir.

Dusus Asamasi

Uriin yasam egrisinin son agamasinda triintin
satiglari, tiiketici tercihlerinde ve yasam tarzlarin-
daki degisimler, teknolojik yenilikler, artan rekabet
gibi nedenlerle diisiis asamasina gegilir. Bu asama-
da kapasite fazlasi olusur, satslar oldukea diiser ve
buna bagli olarak karlilik azalir. Satiglar diistiigiin-
de bazt igletmeler dogrudan pazardan cekilirler.
Pazarda kalan igletmeler pazar dilimlerini daralta-
bilirler, tirtin arzini azaltabilirler, pazarlama iletisi-
mi biitgelerinde kisitlamaya gidebilirler ve fiyatlart
dissiiriirler. Isletmeler icin diisiis asamasindaki za-
yif iiriinler gok yiiksek maliyet getirirler. Isletmeler
diisiis asamasinda tiriintin pazardaki varligina karar
verebilmek i¢in maliyetleri dogru hesaplamak zo-
rundadirlar. Isletmeler diisiis asamasindaki tirtinler
icin {i¢ karar alirlar:

1. Rakiplerin pazart terk etmelerini bekleme
karart alarak {irtinii oldugu gibi tutabilirler.

2. Uretimi ve pazarlama faaliyetlerini keserek
tirtinle ilgili maliyetleri en aza indirebilirler.

3. Uriinii baska bir isletmeye satarak ya da pazar-
dan cekerek iiriin dizisinden cikartabilirler.
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Tablo 4.4 Uriin Yasam Egrisinin Pazarlama Hedefleri, Pazar Kosullari ve Stratejileri

Giris agamasi

Biiyiime asamasi

Olgunluk agsamasi Diisiis agsamasi

Pazarlama Hedefleri
Uriin farkindahg o L
o Urlind rakiplerine gore Pazarda istikrar L .
olusturmak icin tiiketicinin . Uriiniin gelece@ine
Amag o . farkhlastirarak pazar saglayarak pazar payini
Granl denemesini karar vermek
. payini arttirmak korumak
saglamak
Satislar diistk oldugu icin Satislarda uzun
. o Satiglar artmaya devam o
Karhihk ya cok diisuktir ya da Satislar hizla artar. . vadeli dususler
. eder fakat karlilik azalir.
negatiftir. vardir.
Pazar Kosullar
Malivetl Birim basina maliyetler Birim basina maliyetler Birim bagina maliyet Birim basina
aliyetler
Y yuksektir. orta diizeydedir disuktar. maliyet disuktar.
. Doygunluga ulasmak o
Hedef Pazar Yoktur. Yeni olusur. . . Gittikce azalir
Uzeredir ya da ulasmistir.
Yenilikgiler ve erken . Cogunlugun kabuli ve Geg benimseyenler
Alcilar . Erken benimseyenler .
benimseyenler ge¢ benimseyenler ve tembeller
Rekabetci Rakipler hizl bir sekilde . Rekabet azalmaya
Rekabet yok ya da ¢cok az. . Rekabet ¢cok yogundur.
cevre pazara girerler. baslar ya da kalkar.
Rekabet Pazarda lider olan Urline Buyuk isletmeler kiiglik Uriintin islevinin yaninda | Ozel riinlere
Davranislan benzer Grtnler Uretirler. isletmeleri satin alirlar stiline vurgu yapilir. odaklanilir.
Stratejiler
o Urtintin karlihg
Urtinle ilgili sorunlar T
o Lo R ve yatirnmla ilgili
varsa Urline daha fazla Urlin hatti genisletilir . Lo
o Do . giderler g6z 6niine
_— — ozellikler ve tasarimlar ve uzatilir. Uriin rakip T
Uriin Temel bir Grln vardir o o . alinarak triinde ya
eklenerek gelistirilir. Urtinlerden ayrilmasi icin .
. o o cok az degisiklik
Uriin genisletilerek farklilastirnlmaya gidilir. L
yapilir ya da higbir
pazara sunulur. o
degisiklik yapiimaz.
Genellikle maliyet arti L Hem rakiplerden
. h Yeni trlinler ya da .
yontem kullanilir. Isletme L . . hem de fiyata
. . ozellikler eklenmis var Rekabet fiyat baskisini
ya yatirim giderlerini o . . . daha duyarli
. C L olan Urinler yiksek yogunlastirir. Rekabetci .
geri almak icin yeni triin o tiketicilerden
. L fiyatla satilr. fiyatlandirma stratejisi B L
. gelistirdigi ve yeni trlnle : . gelen 6nemli fiyat
Fiyat . . .. Fiyat baskisi yoktur. uygulanir. Eger Griin
yuksek fiyatla pazara girip L . L baskilari vardir.
. Pazara yayilmak icin rakiplerinden iyi .
pazarin kaymadini alir ya B o L Isletme fiyati
. nufuz edici fiyat farkhlasmazsa trtiniin o
da yuksek pazar payini . e dgrdr.
L stratejisi kullanilir. fiyati dsardlar.
hedefleyerek trtintin
fiyatini distik tutar.
. L . y Daha da yogun bir Secici dagitim
Dagitim Segici dagitim Yogun dagitim 5
dagitim vardir. uygulanir.
Marka farkliliklarina ve
Marka farkindahg: _ . faydalarina vurgu yapan Reklamlar en
llgi ve baglilk o . .
Pazarlama yaratacak reklamlar yapilir. o reklamlar yapilir. Urlinti az diizeydedir.
o L yaratmaya yonelik ikna
lletisimi Deneme icin satis cabalari . ya da markay kullanimi Hatirlatici reklamlar
. edici reklamlar yapilir. o
on plandadir. cesaretlendirici satis cabasi yapilir.
faaliyetlerinde bulunulur.

Kaynak: Kotler ve Keller, 2016: 371 Tek, 1999:420'den uyarlanmistir.
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Ogrenme Ciktisi

En sik tiikettiginiz bir {irii-

Uriiniin  olgunluk agamasi- Ulker ¢ikolatali gofreti {iriin . o .
. ‘e niin yagam egrisinin hangi
nin neden zor ve problemli yasam egrisinin asamalariy- L
. . e 1 . asamasinda oldugunu tarti-
bir agama oldugunu aragtirin. la iligkilendiriniz.

sin ve paylaginiz.

YENi URUN GELISTIRME KARARLARI

Giintimiiziin ¢ok hizli degisen tiiketici tercihleri, ¢ok kisa araliklarla degisen teknoloji, artan ve zorla-
san rekabet kogullari, siirekli degisen ekonomik istikrar, sosyal medya ve iletisim teknolojilerinde gelinen
son nokta isletmeleri stirekli yeni tirtinler gelistirmeye zorlamaktadir. Yeni tirtin daha 6nce hicbir pazarda
bulunmayan veya var olan bir iiriine ¢ok az benzeyen bir {iriin olarak tanimlanir. Aslinda isletmeler genel-
likle var olan tiriinlerine yeni dzellikler ekleyerek, tiriinlerin boyutlarini degistirerek ya da ambalajlarinda,
etiketlerinde degisikliklerle pazara yeni iiriinler sunabilirler.

[sletmeler; kaynaklarini daha etkin kullanarak maliyetlerini diisiirmek, rakiplerinden farklilasmak ve he-
def kitlesine daha ¢ok sayida tiriin sunabilmek, devamliligini saglamak ve biiytimesini siirdiirerek pazardaki
yerini korumak igin yeni iiriin kararlari alirlar. Uriinlerde yenilik farkli sekillerde goriilebilir.

Bulus Anlaminda Yeni Uriin: Bulus anlaminda yeni iiriin, higbir pazarda bulunmayan ve herkesin
bulus olarak gordiigii diinya icin yeni olan tiriindiir. En heyecan verici yenilik kategorisidir ve pazarda o
zamana kadar gizli kalmig talebi harekete gecirmeyi amaglar. Google, Whatsapp vb.

Yeni diriin hatt: olusturma: Bir isletmenin pazara sundugu kismi yenilik igeren tirtinlerdir. Birbirleriy-
le iligkili tiriin kategorilerinde {iriin gesitlendirilmesini saglar. Televizyon tireten bir isletmenin buzdolabi,
camasir makinesi ya da kiiciik ev aletleri tiretmesi gibi.

Uriin hattini genisletme: Mevcut bir hatta var olan bir iiriiniin ambalaji, rengi, modeli ya da boyutu
gibi 6zelliklerinde degisiklikler yapilarak eklenen iiriinlerdir. [sletme en diisitk maliyet ve riskle pazarda
varligini ve karliligini stirdiirmeye caligir. Camagir deterjanlarinda yapilan ¢esitli degisiklikler 6rnek olarak
verilebilir.

Var olan iiriinlerin gelistirilmesi: Mevcut tirtinlerin performansi, titketicilere sagladig: faydalar ya da
benzer bir 6zelliginin gelistirilmesiyle pazara yeni olarak sunulan iiriinlerdir. Otomobil modellerine her yil
yeni 6zellikler eklenmesi 6rnek olarak verilebilir.

Yeniden konumlandirilan iiriinler: Isletmenin yeni pazarlara ya da béliimlerine sundugu var olan
tiriinlerdir. Bu kategoride yer alan yeni tiriinlerde pazara uygun degisiklikler yapilabilecegi gibi esas olarak
titketici algisinda degisiklikler yapilmaktr.
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| Arastirmalarla
' lliskilendir

-

Inovasyon sirketi 3M’in 5 inovasyon sirr1

3M hepimizin bildigi gibi yenilikgilik deyin-
ce akla gelen sirketlerden birisidir. Cogunlukla,
post-it ve zimpara kagidi gibi tiriinleri ile tanin-
masina ragmen, 3M’in 55 binden fazla triini
var ve her hafta 25’e yakin yeni tiriin ¢ikarmak-
tadir. 90.000°den fazla ¢alisani, 200 iiretim tesisi
ve 86 laboratuvari ile 3M, inovasyon giindemini

gelistirmeye odaklanmistir. Ingiltere Ar-Ge Mii-

diirii Wyne Lewis, bir bloggerla yaptigi réportaj

strasinda 3M’in 5 inovasyon sirrini 6zetlemis ve
3M c¢alisanlarinin nasil inovasyon yapuklarini
soyle agiklamis:

. 3M Calisanlar: Miisterilere Vakit Ayirryor. 3M
onlari zorlayan sorunlari sever, tinlerini kanit-
ladiklari ve isin ilginglestigi kistm da burasi.
Temel bir 3M prensibi, miisterilerinin bulun-
duklari yerlere gitmek, calisirken onlari goz-
lemlemek ve bu sirada bircok soru sormaktir.
Misterinin neye ihtiyaci oldugunu rastgele
tahmin etmiyorlar, ihtiyaglarini bilmek i¢in on-
larla vakit geciriyorlar. Bu sayede ¢ozebilecekle-
ri biiyiik problemleri de kesfedebiliyorlar.

. Inovasyon Igin Zaman Ayirzyorlar. 3M calisan-
lari, zamanlarinin %15’ini istekli olduklar1 bir
proje iizerinde calisarak gecirebiliyorlar. Fakat
bu biiyiik bir verimsizlik yaratmiyor mu? Muh-
temelen, ancak %15’lik zamanin disinda, 3M
milyarlarca dolarlik gelir elde etti. Her 3M ¢a-
lisant bu zamani kullanabileceklerini biliyor ve
bu sistem kurulusa yenilikgi insanlari ¢ekiyor.
Caligmalar aninda sonug¢ vermiyor ama uzun
vadede sirkete oldukea fayda sagliyor.

. Inovasyonun Zorlu Bir Yol Oldugunu Biliyor-
lar. 3M, inovasyonun kolay bir yol olmadigini
ve bu siire¢ boyunca karsilarina bir¢ok tiim-
sek ¢ikacagini biliyor. Bu nedenle, McKnight
Prensiplerini (eski bir CEO’nun ismini almus)
gelistirmisler: lyi insanlar1 ise alin; islerini yap-
malarina izin verin; hatalara karsi hosgoriilii
olun. 3M biiyiik problemleri ¢6zmenin bir ke-
sif yolculugu oldugunu ve bu yolculugun her
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zaman beklendigi gibi olmayacagini biliyor.
Bununla birlikte, hatalarindan ve deneyim-
lerinden ders aliyorlar ve sonug olarak ¢oziim
bulma konusunda ilerleme gosteriyorlar.

. Yenilikei Kahramanlar: Unutmuyorlar. Insanlar
hikayelere bayilir; 3M de bunu biliyor, efsanevi
ve yenilik¢i kahramanlari hakkinda hikayeler
anlatmay1 ve onlar1 hatrlatmay: seviyorlar. Tabi
ki her 3M ¢alisani bu kahramanlar arasinda yer
almiyor ancak bu yontem mevcut ¢alisanlara
daha fazla ¢aba gostermeleri icin ilham veri-
yor. Post-it notlarini gelistiren ekibin, miisteri
talebini gostermeleri gerekiyordu. Bu yiizden
telefonlar1 yoneticilere gelecek sekilde ayarladi-
lar. Ne zaman bir 3M calisani daha fazla Post-it
notu talep etmek icin telefon etse, ¢agriy1 yone-
ticiler aldi ve bdylece miisteri talebine ikna ol-
dular. Bu hikaye, 3M’in ticari basariya yonelik
son adimlarini tamamlama tutkusu hakkinda
bizi aydinlatiyor.

. Isbirligine Tesvik Ediyorlar ve Yardimlasryor-
lar. 3M biiyiik bir sirket ve her hafta 25 yeni
trtin olusturuldugundan, giin icinde sirkette
hareketlilik ¢ok fazla oluyor. Ayni iriinlerin
olusturulmasini ve ¢ogalulmasint 6nlemek icin
3M, iiyelerin arastirmalarini, problem, fikir
ve ¢oziimlerini paylastug: belirli ilgi alanlarina
gore diizenlenmis forumlara sahip. Calisanlar
ihtiya¢ duyduklart cevaplarin muhtemelen fo-
rumda oldugunu ve sadece onlart bulmalari ge-
rektigini biliyor. Ornegin, otomotiv ekibi, dis
hekimligi ekibi tarafindan dis dolgusunu onar-
mak icin gelistirilen bir karisimi alip déniis-
tiirdii ve uzun siiredir ¢ozmek icin ugrastiklar
kaporta doldurma problemi tizerinde uyguladi.
Yani, 3M calisanlari birbirlerine yardim etmeye
agiktirlar. Eger birine yardim ederlerse, o yardi-
min donisii olacagini da bilirler.

Kaynak: http://radikal.net/2019/02/05/inovasyon-
sirketi-3min-5-inovasyon-sirri/  (Erisim  tarihi:
12.05.2020)
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Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni tiriinii gelistirme siireci, tirtin fikrinin bulunmasindan ticarilestirilmesine kadar gecen sekiz adimli
planlt ve sistematik bir siirectir.

1. Uriin fikri geligtirme. Isletme basarili bir yeni {iriin gelistirmek icin gok sayida iiriin fikrine ihtiya¢
duyar (Korkmaz vd., 2009:382). Isletmenin yeni iiriinii bulmak igin 6ncelikle yiizlerce ya da binlerce fikir
iiretmesi gereklidir. Isletmeler yeni iiriin fikirlerini ortaya gikartmak igin isletme ici ve isletme dist kaynak-
lardan yararlanirlar. Her kademeden yoneticiler, Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge) ve {iretim departmanlari,
satis elemanlari ya da diger departmanlarda calisanlar yeni {irtin fikirleri i¢in bagvurulacak isletme ici
kaynaklardir. Ornegin; Toyota yayinladigi raporlarinda calisanlarinin bir yil iginde yaklasitk 2 milyon fikir
sunduklarini ve bu fikirlerin %85’inden fazlasinin uygulandigini belirtmistir (Kotler ve Keller: 2016:438).
Tiiketiciler, bilim insanlari, mithendisler, rakipler, bilimsel yayinlar, tiniversite laboratuvarlari, pazar aras-
tirma firmalari, reklam ajanslart vb. kurum ve kisiler isletmelerin yeni tiriin fikirleri gelistirmesine yardimct
olan dis kaynaklardir.

1. Uriin Fikri - 4. Pazarlama
Geli;tirme Evet* 2. Fikir Evet* 3. Konsept Evet* Stratejisi Evet*
o — Eleme — Gelistirme ve — . —
Fikir dikkate Uriin fikri Test Et Gelistirme
almaya deger mi? run ki jest Etme Maliyet etkin ve
isletme Tuketicilerin maddi olarak
EIUEISEN) denemek karsilanabilir bir
stratejileri ve isteyecekleri iyi §azarlama
kaynaklarr ile bir konsept pstrate'isi
uyumlu mu? bulunabilir mi? IS
bulunabilir mi?
8. ]’icarile;tirme 7. Pazar Testi 5-'U|:ﬁ“ 5. is Analizi
Evet Uriin satislant~~ Evet*  Uriin satislari ~ Evet™ Gell§|f|rme Evet* Bu Urlin PR
beklentileri beklentileri .Tek.nlk Ve isletmenin
karsiliyor mu? karsiladi mi? t.|car| agidan kar amacini
ise yarayan ?
Evet l 1 bir Griin var Bl
T mi?
Hayir Hayir
— o Evet
Urlin ya da Urlin ya da
Gelecek pazarlama pazarlama
plani programi programi
yapilir yeniden yeniden
diizenlensin mi? diizenlensin mi?

* her asamada sorulan soruya yanit hayir ise Uriin fikri ya da konsepti elenir.

Sekil.4.3 Yeni Uriin Gelistirme Siireci

2. Fikir Eleme. Bu agsamada isletme kendine tiriin fikirlerinin isletme amaglars, stratejileri ve kaynaklar:
ile wyumlu mu? sorusunu sorar (Kotler ve Keller :2016: 438). Isletme 6ncelikle ilk asamada, farkli gruplarla
etkilesim kurarak ve yaratici fikirleri ortaya ¢ikartma teknikleriyle buldugu fikirlerin arasindan hangileri-
nin dikkate deger ve iyi fikirler olduguna karar vererek eleme yapar. Elemenin temel amaci kétii fikirleri
en kisa zamanda siirecten ¢ikarmakur. Yeni tiriin gelistirme siirecinin bundan sonraki her agamasinda
maliyetler katlanarak artacagi i¢in isletmeler basarisizlik sanst yiiksek olan fikirleri eleyerek maliyetleri
diisiiriirler. Isletmeler fikir elemek icin yoneticilerden ve isletmenin farkli departmanlarinda alisanlardan
olusan bir komite kurarlar. Komite her fikri degerlendirir ve basarili olabilecek iiriin fikirlerini bir sonraki
asamaya tasir.

3. Konsept Geligtirme ve Test Etme. Yeni fikrin iiriin konseptine doniistiigii asamadir. Uriin konsepti,
tirtin fikrinin tiiketicilerin anlayacagi sekilde anlamli ve somut hale dénistiiriilmiis bi¢imidir. Bir {irtin
fikri pek ok konsepte doniisebilir. Uriin fikri bazen sozlii bazen de bir taslak sekline doniigebilir. Isletme-
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ler fikri konsepte doniistiiriirken, kim titketecek,
hangi fayday1 saglayacak, hangi tiiketici ne kadar,
hangi zamanda tiiketecek gibi sorulari cevaplayarak
pek ¢ok konsept olusturabilirler (Kotler ve Keller,
2016: 438). Isletmenin olusturdugu iiriin kon-
septleri tiiketicilere fiziksel ya da sembolik olarak
sunularak test edilir. Burada amacg, az bir biitge ve
stnurlt sayida soru ile biiyiik harcama ve yatrimlara
girmeden, gelistirilecek tiriiniin 6zelliklerine, olast
fiyatina, satin alma davranisina iliskin bilgi edine-
bilmektir (Mucuk, 2000: 126).

4. Pazarlama Stratejisi Geligtirme. Konsept
testinden basarili bir sekilde gecen iiriin konsepti
icin isletme yeni Girtinti pazara sunmak icin ti¢ bo-
liimden olusan bir 6n stratejik plan hazirlar. Strate-
jik planin ilk bsliimiinde, hedef pazar biiyiikliigii,
yapist ve davranisi, marka konumu, ilk birkac¢ yil
icindeki satiglar, pazar pay1 ve kar amaglari yer alir.
Ikinci bsliimde ilk yil igin planlanan fiyat, dagitim
stratejisi ve pazarlama biitgesi yer alir. Pazarlama
stratejik planin Gigiincti bolimiinde uzun dénemli
satiglar ve kir amagclari ile zaman iginde pazarla-
ma karmast stratejisi tanimlanir. Uzun dénemde
karlilik saglamayacak tiriin fikri bu asamada elenir

(Altinbasak vd., 2008: 388).

(7“7
dikkat
Bir ariin fikri pek cok konsepte doniigebilir.

Uriin fikri bazen sozlii bazen de bir taslak sek-
line doniigebilir.

5. Is Analizi. Konsept testi sonucunda hangi
konsepte devam edecegine karar veren ve bu kon-
sept icin 6n stratejik pazarlama plant hazirlayan
isletme, yeni {iriin onerisinin ticari agidan ¢ekici-
ligini degerlendirir. Pazarlama yonetimi yeni tiriin
onerisinin igletmenin amaglarina uygun olup ol-
madigini belirlemek icin, satig, maliyet ve karlilik
analizleri yaparak bir sonraki asama icin bir rapor
hazirlar. Eger 6neri isletmenin amaglarini kargili-
yorsa bir sonraki asamaya gegilir.

6. Uriin Geligtirme. Is analizi asamasini gecen
yeni triin konsepti fiziki bir tirtine donistiirtilmek
izere Ar-Ge veya miihendislige gider. Isletme bu asa-
mada {iriin fikrinin ticari ve teknik agidan uygulana-
bilir bir tiriine dénistiiriiliip dénistiiriilemeyecegine
karar verir. Bu asamada Ar-Ge ya da mithendislik tii-
keticileri memnun edecek ve hayran birakacak iire-
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tim maliyetleri uygun olan bir prototip tasarlamak
icin calisir (Kotler ve Armstrong, 2018: 278). Kimi
zaman isletmeler iiriin konseptini tek bir prototiple
degil birden fazla prototip hazirlayarak aralarinda en
basarili ve performansi en yiiksek olani segmeye ¢a-
ligir. Soyut olan {iriin fikrinin somutlagtigi bu asama
onceki asamalara gore oldukea biiyiik yatirimlart ge-
rektirmektedir. Uriin gelistirme asamast bazen giinler
bazen de yillar alabilmektedir. Yeni {iriin prototipine
kalite, performans, emniyet gibi gesitli testler uygu-
lanir. Pazarlamacilar genellikle bu testlere mevcut
misterilerini dahil ederler. Boylece testler sonucunda
tiriine tiiketicinin bakis acistyla son hali verilir (Giiles
ve Biilbiil, 2004: 185). Uriin gelistirme asamasinda
markalama, ambalajlama, etiketleme, {iriintin bigi-
mi, rengi, biyiikliigii ve tiriine bagl hizmetler gibi
kararlar alinir (Cemalcilar, 1999: 116).

7. Pazar Testi. Islermenin bir 6nceki asamayi
gegen yeni {iriinii pazara sunmak igin iiretime bagla-
madan 6nce tiriinii gergek pazar kosullarinda test et-
mesi gerekir. Pazar testi isletmeye yeni iiriinii pazara
sunmadan 6nce hazirladigy stratejik pazarlama pla-
nint ve triinle ilgili kararlarini deneyimleyebilme ve
titketicilerin tirtine iliskin degerlendirmeleri hakkin-
da fikir edinme firsati verir. Bu testle yeni {iriiniin ni-
teliklerindeki ve pazarlama karmasindaki eksikler ve
kusurlar goriilebilir. Uriiniin eksikleri ve kusurlari,
tiriin hedef pazara sunulduktan sonra ortaya ¢ikarsa,
gerekli diizeltmeleri yapmak, hem pahalt olur hem
de tiiketicilerin tiriine kargt ilk izlenimleri olumsuz
olur. Ancak pazar testlerinin isletmeye getirdigi de-
zavantajlar vardir. Pazar testinin maliyetleri yiiksek
olabilir, pazar testi sirasinda igletme pazardaki firsat-
lart kagirabilir ya da rakiplerin pazarda avantaj elde
etmelerine firsat verebilir. Ayrica pazar testleri ra-
kiplere tiriin hakkinda bilgi verebilir (McCarthy ve
Perraulant, 1990:307) Pazar testinin miktari yatirim
maliyetlerine ve riskine, zaman baskisina ve arastir-
ma maliyetlerine baglidir. Tiiketim tirtinleri ve en-
diistriyel triinler i¢in pazar testleri farklidur.

Tiiketim tirtinlerinde dort temel pazar testi yapilir.

1. Satis Dalgast Arastirmast. Uriin ya da raki-
bin @rtinii nispeten daha diisiik bir fiyata
daha once triinii deneyimlemis olan tii-
keticilere sunulur. Satis dalgast yaratmak
icin tiriiniin bes fiyatl teklifi sunulur ve
kag¢ miisterinin trtinii tekrar satin aldigi ve
tirtinden tatmin diizeylerinin ne oldugu be-
lirlenebilir. Bu test hizli uygulanabilen orta
derecede giivenilirdir.
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2. Simiile Test Pazarlamasi. Pazar arastirmacilari
titketicilerin yeni iirtinlere ve pazarlama tak-
tiklerine tepkilerini deney magazalarinda ya
da simiile edilmis aligveris cevrelerinde 6ltiik-
leri testtir. Bu test hem kontrolliidiir hem de
kisa zamanda ger¢ek pazar testi maliyetinden

daha diisitk maliyetlidir. Ozellikle hzlr tiike-

tim diriinleri icin oldukea basarili bir testtir.

3. Kontrollii Test Pazarlamasi. Pazar aragtirma
firmalarinimn yardimi ile yiiriitiilen magaza
panelidir. Arastirma firmast yeni bir iriin
veya lriinleri kontrol magazalarina dagiur
ve raf yeri, vitrinler ve magaza ici satis satig
cabalari, fiyati vb. parametreleri kontrol al-
tinda tutar. Tiiketicileri dogrudan isin icine
sokmadan magaza ici faktorlerin ve sinirlt
reklamin tiiketici satin alma davranist iize-
rindeki etkileri test edilmeye calisilir (Tek,
1999: 412). Bu test teknigi tiriiniin nasil sa-
tilacag hakkinda bilgi vermez. Ayrica iiriin
ve triin ozelliklerini rakiplerin kolayca gor-
mesine neden olabilir.

4. Test Pazarlar. [sletme az sayida temsili sehir
belirler. Isletme ya da isletmenin calistig
aragtirma firmasi, bu gehirlerde belirledigi
alternatif pazarlama planlarini uygulamaya
koyarak planlarin etkinligini 6lger. Oldukga
maliyetli bir ydntemdir ve giiniimiizde kul-

lanimi giderek azalmakradr.

Endiistriyel iirtinler i¢in de pazar testleri yapila-
bilir. Pahali endiistriyel irtinler ve yeni teknolojile-
re alfa ve beta pazar testleri uygulanabilir.

1. Alfa testi isletme igerisinde ve calisanlar
arasinda deneme amacli kullanimi ifade
etmektedir. Burada {iriiniin deneme amag-
Ii olarak pazara sunulmadan 6nce triiniin

Ogrenme Cikuisi

kullanilmast ve calisanlarin katkisinin iyi ve
kotii yonde belirtilmesi istenir.

2. Beta testinde veya iiretim Oncesi testlerde
pazara sunulmaya hazirlanan tirtiniin belirli
miisterilerin, bayilerin arasinda belirli bir
zaman dilimi icerisinde {icretsiz veya cok
diisiik {icrete kullandirilmasi esas alinmak-
tadir. Bu agamada alinan bilgiler iiriinde
yapilmasi muhtemel degisiklik veya diizelt-
melerin pazara sunulmadan énce yapilma-
sint saglamaktadir (Gorchels, 2003:108).

8. Ticarilestirme. Pazar testini gegerek, basarili
olan {iriin hedef pazara sunulmak ve ticarilestirmek
tizere hazirlanir. Bu agamada isletme yine yiiksek
maliyetlerle kargilasir. Aruk iiriin {iretimin yanin-
da konumlandirma, dagiim ve pazarlama iletisimi
maliyetleriyle de karst karstyadir. Isletme oncelikle
tirlinii pazara sunmak icin dogru zamana (ne zaman)
karar vermelidir. Yeni tirtin isletmenin diger iiriinle-
rinin pazar payin alacaksa ya da tirlin daha gelige-
bilecekse ya da pazarin ekonomik kogullart kotiiyse
zamanlama ertelenebilir. Isletme hedef pazarinin
nerde (cografi strateji) olacagina (yerel, ulusal ya da
uluslararast) karar vermelidir. Bu asamada hedef pa-
zardaki olast tiiketicilerin kimler oldugunu belirleye-
bilmeli ve bu tiiketicileri {iriine ¢ekerek satislarina

baslamalidir.

°

internet

Inovasyon, Insanlarin Halletmek Istedikleri
[sleri Kesfetmekle Baglar” baslikli blog https://
www.temelaksoy.com/inovasyon-insanlarin-
halletmek-istedikleri-isleri-kesfetmekle-bas-
lar/ adresinden ulagabilirsiniz.

Uriinlerde yenilik kag farkli
sekilde goriliir, arastiriniz.

Yeni tiriin gelistirme konusu-
nu daha iyi anlamak i¢in Op-
timist Yayinlarinin Business
Review serisinin Inovasyon

adli kitabin1 okuyarak ko-

nuyla iligkilendirebilirsiniz.

Giinliik hayatinizda kullan-
diginiz triinleri yeni diriin
kavrami ile iliskilendirerek
cevrenizle paylaginiz.
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Yasamla iliskilendir

e €

Marka Ismi Olmayan Logo Olur mu?

Mastercard 2019 yilinin baginda logosundan
ismini ¢ikarmaya ve iletisimine sadece amblemiy-
le devam etmeye karar verdi. Bu karar pazarla-
ma profesyonellerini ve 6zellikle reklamcilart cok
heyecanlandirdi. Mastercard’in bu karari bu ¢ev-
relerde ¢ok konusuldu. Hi¢ kuskusuz boyle bir
karar almak her markanin harct degildir. Ciinkii
bir markanin logosundan ismini ¢tkarmaya karar
vermesi demek herkesin amblemi bildigi ve bu
amblemi gordiigii zaman markay: haurlayacagin-
dan emin oldugu anlamina gelir. Bu elbette mar-
kanin kendine olan giiveninin bir gostergesidir.
Fevkalade havali bir karardir. Mastercard pazar-
lama bagkani Rajamannar Wall Street Journal’a,
diinya ¢apinda 20 ay siiren bir aragtirma yaptik-
larini ve hedef kitlenin % 80’inin isimsiz logoyu
Mastercard’in logosu olarak anladigindan emin
olduktan sonra bu karari aldiklarini agiklamis.
Ustiine de “Marka yonetirken kibirli olmamak
gerekir. Isimsiz logo kullanmay1 Mastercard ya-
pabilir ama bunu her marka yapmamali.” demis.
Daha az yer kapladigs icin yeni logonun akills
telefonlarin ekranlarinda daha goriiniir olacagini
ve ¢ok daha etkili olacagini séylemis.

Mastercard’in bu karariyla ilgili olarak Jenni
Romaniuk su sorulart soruyor:

Mastercard, isimsiz logoyla markay: eglestire-
meyen %20’lik kesimi neden ihmal ediyor? Bu-
nun bir zarari olmaz mi?

Bundan sonra kredi karti pazarina miigte-
ri olarak girecek genglere isimsiz yeni logonun
Mastercard’a ait oldugunu nasil 6gretmeyi planliyor?

Logoya isim yazmamak, logonun bi¢cim ve
renklerinin ayni sekilde olmasa bile benzer sekil-
de baska markalar tarafindan kullanilmas: riskini
dogurur. Mastercard bu riski nasil ydnetecek?

2006 yilinda Marlboro Kanada pazarinda
logosundan ismini ¢ikarmis ve paketlerinde sa-
dece amblemini kullanarak satig yapmugti. Ciin-
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kii Kanadada Marlboro ismi baska bir sirket
tarafindan tescil edilmisti. Marlboro’nun logo-
sundan ismini ¢ikarmasi hukuki bir zorunluluk-
tan kaynaklanmisti.

Nike veya Apple gibi bilinirligi yiiksek mar-
kalarin da zaman zaman yapug: isimsiz logo
uygulamalarin tek faydast pazarlama ve iletisim
dergilerine konu olmak ve markay: yonetenlerin
kendi meslektaslarina hava atmasidir. Ben bugii-
ne kadar bagka faydasina tanik olmadim.

Bir pazarlamacinin bu tiir fantezileri ha-
yata gegirmesi icin bir patron sirketinde degil
kurumsal bir sirkette ¢alismast gerekir. Ciinkii
diinyada higbir pazarlamaci hicbir patrona satis
kayb1 yaratma ihtimali olan boyle bir uygulama-
y1 onaylatamaz.

[smin, amblemin, logonun, renklerin, simge-
lerin amaci bir tirtinii veya hizmeti bilinir kilmak
ve rakiplerinden ayrigurmaktr. Amaglananin
tam aksine logodan isim ¢ikararak markanin bi-
linirligini azaltmak olsa olsa bir pazarlamact fan-
tezisi olabilir. Marka ismi olmayan logo yapmak
bir pazarlamacinin diger pazarlamacilara “Bakin
benim markam ne kadar da giiclii. Siz isteseniz
de kendi markanizla boyle bir uygulama yapa-
mazsiniz.” anlami tagtyan bir meydan okumadir.

Marka ismi olmayan logo yapmak pazarlama
profesyonellerinin, marka kimligi tasarimi yapan
sirketlerin ve reklamcilarin kendilerini tatmin
etmek icin oynadiklari bir oyundur. Pazarlama
cevrelerinde giinlitk konugma konusu olmaktan
baska bir amaca hizmet etmez.

Markanin mevcut ve potansiyel kullanicilari-
na faydast yoktur. Markanin biiytimesine ise hi¢
faydast olmadig1 gibi zarari vardir.

Kaynak: https://www.temelaksoy.com/marka-
ismi-olmayan-logo-olur-mu/  (Erisim  tarihi:
14.05.2020)
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Uriin kavramini

tanimlayabilme ve Grinleri
siniflandirabilme

Uriin Kavrami ve Uriin

Siniflandirmalari

Uriin; dikkat cekmek, satin almak, kullanilmak ve titketilmek amaciyla belli bir ihtiyag veya istegi tatmin
etmek tizere pazara sunulabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamacilar etkin bir pa-
zarlama stratejisi gelistirebilmeleri i¢in potansiyel miisterilerine ne tiir tirtinler sunduklarini bilemelerine
ihtiyag duyarlar. Bu nedenle iiriinler dayaniklilik ve somutluklarina ve kullanici (tiiketim ya da endiistriyel)
sekillerine gore siniflandirilirlar. Dayaniklilik iiriiniin kullanim siiresini ifade eder. Uriinler satin alindiktan
sonra satin alan kisinin kullanim siiresine gore dayanikli ve dayaniksiz tiriinler olarak iki alt sinifa ayrilirlar.
Somutluk sekillerine gore siniflandirmada hizmetler yer alir. Uriinleri onlari kullanan tiiketicilere baglt
olarak titketim {iriinleri ve endiistriyel tirtinler olmak tizere iki sinifa ayrilir. Pazarlarda tiiketicilerin satin
aldiklari ¢ok sayida tiiketim tiriinleri; kolayda tiriinler, begenmeli iirtinler, 6zellikli tirtinler ve aranmayan
tirtinler olmak tizere dort baglikta siniflandirilmaktadir. Endiistriyel tirtinler, hammaddeler, tiretim gereg-
leri ve parcalari, yaturim triinleri, isletme ve onarim geregleri ve profesyonel hizmetler olmak iizere beg alt
baglikta siniflandirilir.

Urtin 6zellikleri ile ilgili kararlar,
Urin hatti kararlari ve triin karmasi

kararlarini siralayabilme

Uriin Kararlari

Isletmeler iiriinle ilgili kararlari iig diizeyde ele alurlar: Bunlar iiriin 6zellikleri ile ilgili kararlar, iiriin hattt
kararlar1 ve tiriin karmasi kararlaridir. Miisteri degeri yaratmada 6nemli rol iiriin ozellikleri kararlar1 ise;
tiriin kalitesi, iiriin 6zellikleri, tiriin tasarimu, kisisellestirme, markalama, ambalajlama, etiketleme ve garanti
ve giivencelerdir. Isletmeler istisnalar harig 6zellikle de tiiketim iiriinlerinde higbir zaman tek bir iiriin iiret-
mezler. Bir {iriin yelpazesi yaratirlar. Bu iiriinler, temel bir iiriiniin veya tamamen farkli iiriinlerin tiirleri
veya uzantilari olabilir. Bunlara iiriin hatlart ad1 verilir. Uriin hattinda alinacak en 6nemli kararlardan biri
iiriin hattnin uzunlugudur. Uriin hattt hat esnetme ve hat doldurma olarak iki sekilde uzatilabilir. Islet-
menin satisa sundugu tiim iriin hatlart ve bu hatlarda yer alan iiriin kalemlerinin toplami iiriin karmasini
olusturur. Uriin karmasinin genisligi, uzunlugu, derinligi ve tutarliligi olmak iizere dort boyutu vardir.
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Uriin yasam egrisi kavramini
tanimlayabilme ve egrinin
asamalarini aciklayabilme

Uriin Yasam Edrisi

Uriiniin pazara giristen yok olusuna kadar gegen siirece iiriin yasam egrisi ad1 verilmektedir. Bir iiriin ya-
samini dort temel asgamada tamamlar: Giris asamasi, Biiylime asamasi, Olgunluk asamasi ve Diisiis asama-
sidur. Giris asamast isletmenin pazara arz ettigi iiriine talep yaratma agamasidir. Uriinlerin tiiketiciler tara-
findan kabul goriip, daha tanindig1 ve satiglarinin hizla arttigr asama gelisme agamasidir. Uriiniin pazarda
tamamen kabul gordiigii ve satislarinin goreceli olarak diismeye basladigt asama olgunluk asamasidir. Diisiis
agamast ise, Uriiniin satsglari, tiiketici tercihlerinde ve yagsam tarzlarindaki degisimler, teknolojik yenilikler,
artan rekabet gibi nedenlerden dolay: diisiise gectigi asamadir.

ktilari ve bolum oOzeti

Yeni Urlin kavramini
tanimlayabilme ve yeni lriin
gelistirme siirecini anlayabilme

w

égrenme ¢l

Yeni Urlin Gelistirme Kararlari

Isletmeler; kaynaklarini daha etkin kullanarak maliyetlerini diisiirmek, rakiplerinden farklilasmak ve hedef
kitlesine daha ¢ok sayida iiriin sunabilmek, devamliliini saglamak ve biiyiimesini siirdiirerek pazardaki
yerini korumak icin yeni {iriin kararlar1 alirlar. Yeni iiriin gelistirme siireci sekiz adimli bir siiregtir. 1. Uriin
fikri gelistirme. Isletme basarilt bir yeni iiriin gelistirmek igin ok sayida iriin fikrine ihtiyag duyar. 2. Fikir
Eleme. Bu asamada isletme kendine {iriin fikirlerinin isletme amaglari, stratejileri ve kaynaklari ile uyumlu
mu? sorusunu sorar. 3. Konsept Gelistirme ve Test Etme. Yeni fikrin iiriin konseptine déniistiigii asamadir.
Uriin konsepti, iiriin fikrinin tiiketicilerin anlayacag sekilde anlamli ve somut hale déniistiiriilmiis bigimi-
dir. 4.Pazarlama Stratejisi Gelistirme. Konsept testinden bagarili bir sekilde gegen iiriin konsepti i¢in isletme
yeni {irtinii pazara sunmak igin ii¢ bolimden olusan bir 6n stratejik plan hazirlar. 5. Is Analizi. Konsept
testi sonucunda hangi konsepte devam edecegine karar veren ve bu konsept igin 6n stratejik pazarlama plan:
hazirlayan isletme, yeni iiriin 6nerisinin ticari agidan gekiciligini degerlendirir. 6. Uriin Gelistirme. [y analizi
asamasini gegen yeni iiriin konsepti fiziki bir iiriine donistiiriilmek tizere Ar-Ge veya miihendislige gider.
[sletme bu asamada iiriin fikrinin ticari ve teknik agidan uygulanabilir bir iiriine doniistiiriiliip doniistii-
rillemeyecegine karar verir. 7. Pazar Testi. [sletme bir 6nceki asamay1 gegen yeni iiriinii pazara sunmak igin
tiretime baglamadan énce iiriinii gercek pazar kosullarinda test etmesi gerekir. 8. Ticarilestirme. Pazar testini
gecerek, basarili olan iiriin hedef pazara sunulmak ve ticarilestirmek tizere hazirlanir.
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Uriiniin gelecekte gerceklestirilebilecegi tiim
genislemeler ve olasi déniisiimler {irtintin hangi
diizeyinde yer alir?

A. Genigletilmis iiriin

B. Beklenilen iiriin

C. Temel fayda

D. Temel iiriin

E. Potansiyel Uriin

Asagidakilerden hangisi hizmetin ozellikle-
rinden biri degildir?

A. Dayaniksizlik

B. Eszamanli iiretim ve tiiketim

C. Tiirdeslik

D. Dokunulmaz

E. Somutluk

n Tiiketicilerin kalite, fiyat, nitelik, renk, bicim
ve modaya uygunluk yoniinden kargilagtirma yapuk-
lar1 vitketim tirtin sinifi agagidakilerden hangisidir?

A. Ogzellikli {iriinler
B. Kolayda tiriinler
C. Begenmeli tiriinler
D. Aranmayan iirtinler
E. Liks triinler

n [sletmenin iiriin hattnda yer alan iriinlerin
sayist asagidakilerden hangisi ile ifade edilir?

A. Uriin karmasinin derinligi
B. Uriin karmasinin tutarlilig
C. Uriin karmasinin uzunlugu
D. Uriin karmasinin genisligi
E. Uriin karmasinin yapis

n Asagidakilerden hangisi marka genisletmek
icin uygulanan stratejiler arasinda yer almaz?

A. Hat genisletme stratejisi

B. Marka genisletme stratejisi

C. Coklu markalama stratejisi

D. Yeni marka yaratma stratejisi

E. Marka imaji gelistirme stratejisi

n Uriin basina birim maliyetlerin yiiksek ol-
dugu triin yasam egrisi asamasi asagidakilerden
hangisidir?

A. Giris asamast

B. Biiyiime asamasi

C. Olgunluk agamast

D. Diistis asamast

E. Cikis asamasi

n Hedef pazarin doygunluga ulastig: iiriin ya-
sam egrisi asamast asagidakilerden hangisidir?

A. Giris asamasi

B. Biiyiime asamasi

C. Olgunluk agamast

D. Diistis asamast

E. Cikis asamasi

ﬂ Isletmeler yeni triin gelistirme siirecinde
CT T e . . »

Uriin satislari beklentileri karsiladi m12” sorusunu
stirecin hangi adiminda kendilerine sorarlar?

A. Pazar testi

B. Ticarilestirme

C. Uriin fikri gelistirme

D. Fikir Eleme

E. Konsept gelistirme ve test etme

n Yeni iiriin gelistirme siirecinin ilk asamasi
asagidakilerden hangisidir?

A. Pazar testi

B. Ticarilestirme

C. Uriin fikri gelistirme

D. Fikir Eleme

E. Konsept gelistirme ve test etme

Asagidakilerden hangisi yeni tiriin fikri gelis-
tirmek icin kullanilan isletme dist kaynaklar ara-
sinda yer almaz?

A. Yoneticiler

B. Tiiketiciler

C. Rakipler

D. Arastirma firmalari
E. Bilim adamlar:

ipuaibo Jsjau
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Yanitiniz yanlis ise “Uriin Diizeyleri: Miis-
teri Deger Hiyerarsisi” konusunu yeniden
gdzden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uriin Yasam Egrisi” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Hizmet” konusunu ye-
niden goézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uriin Yasam Egrisi” ko-
nusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kullanici Tiirlerine Gére
Uriin Siniflandirmast” konusunu yeniden
gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Yeni Uriin Gelistirme”
konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uriin Karmasi” konusu-
nu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Yeni Uriin Gelistirme”
konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Yeni Marka Yaratma Stra-
tejisi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Yeni Uriin Gelistirme”
konusunu yeniden gézden gegiriniz.
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Arastir Yanit
Anahtari I

Hizmetleri somut tiriinlerden ayiran dort 6zellik vardir. Hizmetler dokunul-
mazdirlar. Hizmetlerin soyut ve dokunulmaz oluglart onlari somut tiriinlerden
ayiran en 6nemli dzelliktir. Tiiketiciler hizmeti géremez, duyamaz, tadamaz
ve koklayamazlar. Hizmetler tiirdes degildirler. Tiirdes olmama &zelligi ayni
hizmetin iki ayr1 deneyiminin birbirinin ayn: olmayacag: ve hizmet perfor-
mansinin zamana, mekana, tiiketiciye, iireticiye, alict ile iiretici arasindaki

iliskiye ve anlik duruma gére degisebilmesiyle ilgilidir. Hizmetler es zamanl
tiretilir ve tiiketilirler. Hizmetlerde tiretim ve titketim birbirinden ayrilmaz.
Hizmetler dayaniksizdirlar. Hizmetlerin soyut yapist goz éniine alindiginda,

bunlar stoklanamaz, depolanamaz, iade edilemez veya yeniden kullanilamaz.

Hedef pazari kadinlar olan Dove, son derece giiglii bir kadin markasiyken
2010 yilinda Dove Men ile markasini genisletip hem kadina hem erkege hitap
etmeye baslamistir. Adidas, spor ayakkabust iireten bir isletmeyken, simdi basli
basina bir spor giyim ve aksesuar iireticisi olmustur. Adidas Athletics marka-
styla tam tegekkiillii bir spor deneyimi yasamalari i¢cin miisterilerine spor siit-
yenine kadar her ¢esit spor malzemesi sunmaktadir. Adidas Originals, Adidas
By Stella ve Adidas Skateboarding de sirketin diger markalaridir. Diinyanin
onde gelen Isveg menseli bir mobilya perakendecisi, 2012 yilinda prefabrik ev

endiistrisine girerek, Ideabox prefabrik evleri pazara sunmustur.

Olgunluk agamast zor ve problemli bir asamadir. Bu asamada rekabete daya-
namayan pek ¢ok isletme pazardan cekilir. Pazarda kalite, hizmet veya maliyet
liderleri baskin olurlar. Bu asamada pazarlamacilar pazarlama karmasi i¢in stra-

tejilerinde yenilemeye gidebilirler. Isletmeler pazarda degisiklik, iiriinde degi-
siklik, pazarlama karmasinda degisiklik yaparak stratejilerini yenileyebilirler.

Uriinlerde yenilik bes farkli sekilde goriilebilir. Bulus Anlaminda Yeni Uriin.
Bulus anlaminda yeni iiriin, hi¢bir pazarda bulunmayan ve herkesin bulusg
olarak diinya icin yeni olan tiriindiir. Yeni iiriin hatti olusturma. Bir igletme-
nin pazara sundugu kismi yenilik iceren iiriinlerdir. Birbirleriyle iligkili iriin

kategorilerinde iiriin gesitlendirilmesini saglar. Uriin hattini genisletme. Mev-
cut bir hatta var olan bir {iriiniin ambalaji, rengi, modeli ya da boyutu gibi
ozelliklerinde degisiklikler yapilarak eklenen iiriinlerdir. Var olan iiriinlerin
gelistirilmesi. Mevcut tiriinlerin performansi, tiiketicilere sagladig: faydalar ya

da benzer bir ozelliginin gelistirilmesiyle pazara yeni olarak sunulan iiriinler-

dir. Yeniden konumlandirilan iiriinler. Isletmenin yeni pazarlara ya da boliim-
lerine sundugu var olan tiriinlerdir.
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® Bolum 5
Fiyat Yonetimi
Fiyat ve Fiyatlandirma Kararlar

- 1 Fiyat kavramini tanimlayabilme Fiyatlandirma Karar Sureci
(4v] 2 Fiyatlandirma kararinda etkili olan 3 Fiyat belirleme surecindeki basamaklari
_,_: faktorleri siralayabilme degerlendirebilme

—

O Fiyat Ayarlama Stratejileri

o 4 Fiyat ayarlamalarina iliskin uygulamalari

E kavrayabilme

-

o

| -
0)

:O

Anahtar Sozcukler: « Fiyat, Kar Marji (Markup) Fiyatlandirmasi ¢ Deger Temelli Fiyatlandirma
» Gecerli Rayice Gore Fiyatlandirma e Teklif Alarak Fiyatlandirma
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GIRIS

Fiyatlandirma isletmeler acisindan pazarlamaya
iliskin temel kararlardan birisi ve pazarlama karma-
sinin gelir yaratan 6gesidir. Dogru fiyatlandirma
gelir yaratarak sadece karliligi degil ayni zamanda
talep tizerindeki etkisi ile satlan {iriin miktarini da
etkilemektedir. Fiyat, pazarlama karmasinin diger
elemanlariyla etkilesim halindedir, bu nedenle fi-
yatlandirma kararlarinin pazarlama karmasinin di-
ger elemanlart ile uyumlu bir sekilde verilmesi ge-
rekmektedir. Pazarlama karmasindaki diger ogeler
maliyete yol acarken isletmelerin tek kar kaynagi
gelirden; gelir ise fiyat politikalar: tarafindan belir-
lenmektedir. Bu béliimde, fiyatlandirma konusu
ele alinarak; sirasiyla fiyatlandirmada etkili olan
faktorler, fiyat belirleme siireci ve fiyatla ilgili dii-
zenlemeler incelenecektir.

FiYAT VE FIYATLANDIRMA
KARARLARI

Fiyat en genel tanimiyla iriinler i¢in uygula-
nan parasal tutardir ve tiiketiciler i¢in trtinlerin
degerini gosterir. Bu noktada fiyat tiiketiciler icin
satin alma kararini etkileyen en temel 6gelerden
biridir. Isletmeler acisindan ise tiiketicileri cekmek
ve karlilik yaratmada temel bir aragtir. Bu nedenle
fiyatlandirma kararlarinin dogru bir sekilde veril-
mesi isletmelerin basarisinda birincil olarak 6nem
tasimaktadir. Ancak gliniimiiziin yogun rekabet
ortaminda fiyatlama konusu yéneticiler tizerinde
oldukea baski yaratmaktadir ve fiyatlandirma ka-
rarini almayr karmagik hale getirmektedir. Yiiksek
birim satiglar1 ve artan pazar paylart olumlu gorii-
nebilir, ancak bu veriler fiyatlarin ¢ok diisitk oldu-
gu anlamina da gelebilir. Bu nedenle isletmelerin
dogru fiyatlandirma yapabilmesi i¢in, sonuca degil
stirece odaklanmalar1 gerekmektedir. Burada ilk
soru “Fiyat ne olmalidir degil, dogru fiyat belir-
leyecek biitiin etkenler belirlendi mi?” olmalidir.
Fiyatlandirma kararlarinda yalnizca tek bir etkeni
dogru yapmak yeterli olmamaktadir. Dogru fiyat-
landirma ancak biitiin etkenlerin titiz ve siirekli
bir bigimde yonetilmesi ile gergeklestirilebilmek-
tedir (Dolan, 2008: 3). Giiniimiizde kiiresellesme,
yogun rekabet ve internet, pazarlari ve isletmeleri
yeniden sekillendirmektedir. Ozellikte bu ii¢ gii¢
fiyatlarin agagiya cekilmesine yonelik isletmeler
tizerindeki baskiy1 ararmaktadir. Kiiresellesme is-
letmeleri iiretimlerini daha ucuz alanlara kaydir-

maya ve bir {ilkeye tiriinlerini yerli saticilarin ver-
dikleri fiyatlardan daha diisiik fiyatlarda satmaya
sevk etmektedir. Ayni misteri icin rekabet eden
isletmelerden olugan yogun rekabet fiyat indirimle-
rini getirirken; internet tiiketicilerin fiyatlar1 daha
kolay kargilastirip en diisiik fiyat teklifine yonelme-
lerine olanak saglamaktadir. Bu trendler karsisinda
pazarlamacilar i¢in fiyatlama kararlarini almak gi-

derek zorlasmaktadir (Kotler, 2005: 43).

’ Uriin i¢in 6denen parasal tutar M

Fiyat Kavrami

Deger dlgiisii olarak kullanilan fiyat, dar anlamda
tirin i¢in 6denen para miktari olarak tanimlanabilir.
Genis anlamda ise fiyat, miisterilerin bir {iriin ya da
hizmete sahip olmak ya da kullanmak i¢in vazgegebi-
lecekleri degerlerin toplamudir (Kotler ve Armstrong,
2018: 300). Bu anlamda fiyat, tiiketiciler icin parasal
gelirlerini harcayarak tirtinleri elde etme firsatlarini,
isletme icin ise tiriinleri satabilme firsatlarini belirle-
mektedir. Fiyatlandirma isletmeler agisindan pazarla-
maya iliskin temel kararlardan birisidir. Tiiketicilerin
neyi ne kadar satin alacagini etkileyen temel faktor
olan fiyat dogrudan gelir yaratan pazarlama karmast
elemanudir (Philips, 2005: 22). Tiiketiciler agisindan
ise tirtiniin fiyat o Griiniin kalitesi ve imaji hakkinda
mesaj vermektedir. Bu nedenle fiyat kalitenin goster-
gesi olarak da algilanmaktadir. Pazarlama kararlarinda
fiyadlamanin 6nemini asagidaki gibi 6zetlemek miim-

kiindiir (Tek, 1999: 447):

o Isletmelerde fiyatlamanin bagari ya da bagarisiz-
lig1 etkileyen baslica faktorlerden biri olmast,

*  Karliligi belirlemede 6nemli bir 6ge olmast,
*  Uriinlerin degeri ile ilgili tiketiciye bilgi
vermesi,

e Isletme i¢in uygun fiyatun pazarda rekabet
etmede 6nemli bir arag olmast ve olasi rakip-
lerin piyasaya girislerini engelleyebilmesi,

*  Degisim standard: olarak kullanilmast,

*  Farklilasma araci olarak fiyatn kullanilmast,

* Fiyaun ol¢iilebilme kolayligi tagimast,

* Fiyaun serbest rekabete dayali ekonomiler-
de kit kaynaklarin rasyonel olarak béliistii-
rillmesinde ve arz/talep arasindaki dengeyi
kurmada 6ne ¢ikmast.
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—
dikkat
Fiyat alicilarin tercihlerinde biiyiik bir etkiye sa-

hiptir.

Fiyatlandirma Kararlarini Etkileyen
Faktorler

[sletmelerde fiyatlandirma kararlari verilirken
pek ¢ok faktoriin goz oniinde tutulmast gerekmek-
tedir. Fiyatun belirlenmesinde birtakim yontemler
olsa da, isletmeler fiyat kararlarini belirsizlik orta-
mu1 i¢inde aldigindan bu ortamin analiz edilmesi ve
meydana gelebilecek degisimlerin de goz oniinde
bulundurulmasi 6nem tagimakradir. Fiyatlandirma
kararlarina etki eden faktorler icsel ve digsal olmak
{izere iki baslik altinda ele alinabilir.

—
dikkat
Fiyatlama kararlar: icsel ve digsal faktorlerden et-
kilenir.

Fiyat Kararlarini Etkileyen icsel
Faktorler

Fiyatlama kararlarini etkileyen igsel faktorler is-
letme tarafindan biiyiik oranda kontrol edilebilen
etmenleri igerir. Bunlar pazarlama amaglari, pazar-
lama karmasi stratejileri, maliyet yapist ve drgiitsel
faktorlerden olugmaktadir.

)
dikkat

I¢sel faktorler pazarlama amaglari, pazarlama kar-

mast, maliyetler ve 6rgiitsel faktorlerden olusur

Pazarlama Amaclari

[sletmelerin fiyatlama kararlari pazarlama amag-
larina uygun olmalidir. Fiyatlandirmada istenilen
amaglar genellikle isletme ve pazarlama amaglari-
dir; diger yandan y6netim yalnizca fiyatla degil,
diger karar degiskenleriyle de pazarlama amaglarin:
elde etmek icin cabalamaktadir. Isletmelerin fiyat
kararlarini alirken elde etmeye calistig1 pazarlama
amaglarinin en onemlileri kir saglama, rekabet
etme, hayatta kalma ve satis hacmini artrma ola-
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rak siralanabilir (Mucuk, 2004: 151). Isletmelerin
pazarlama amaglari dogrudan fiyatlama amaglarin
belirlemede etkili olmaktadur. Ilerleyen boliimlerde
fiyatlama amaglar1 incelenecektir.

Pazarlama Karmasi Stratejileri

Fiyat isletmelerde stratejik pazarlama amaglari-
na ulasabilmek i¢in kullanilan pazarlama karmas:
bilesenlerinden bir tanesidir. Bu nedenle pazarlama
stratejisi olusturulduktan sonra fiyatlama kararla-
rt alinmalidir (Kotler ve Armstrong, 2018: 309).
Fiyat, pazarlama karmasinin diger 6gelerine oranla
olduke¢a kontrol edilebilir, degistirilmesi ve uygu-
lanmasi kolay olan 6nemli bir stratejik ve rekabet-
¢i silahur. Bu nedenle, fiyatlandirma stratejileri ve
eylemleri pazarlama karmasinin diger 6geleriyle bii-
tiinlestirilmelidir (Hollensen, 2015: 446). Fiyatlama
kararlart tirtiniin dizayni, dagitimi ve pazarlama ile-
tisimi kararlar1 ile koordineli bir bicimde verilmek-
tedir. Fiyatlama hem diger pazarlama karmas: bile-
senlerinden etkilenir hem de bu bilegenleri etkiler.
Ornegin, bir triiniin yiksek kalite ile konumlan-
dirilmasi yapildiginda fiyatlar yiiksek maliyetleri de
kapsayacagindan yiiksek olacakur (Kotler ve Arms-
trong, 2010: 324). Pratikte isletmeler pazarlama
bilesenlerinin diger elemanlarina fiyattan daha ¢ok
onem vererek hatali davranabilmektedir. Pazarlama
iletisim cabalari, tirtin gelistirme, paketleme, dagi-
tm gibi pazarlama karmasinda yer alan diger ele-
manlar maliyet yaratirken; fiyat dogrudan gelir yara-
tir. Bunun yani sira tiriinde ya da dagitim kanalinda
degisiklik yapmak fiyatta degisiklik yapmaktan daha

zor ve zaman alicidir (Monroe, 2003: 8).

—
dikkat

Pazarlama karmasinin diger elemanlari maliyet

ogesiyken; fiyat gelir yaratr.

Fiyat ve Uriin: Pazarlama karmasinda fiyat
bileseni, isletmenin kapasitesiyle iliskilidir. Pazara
sunulan trinler igin pazarda kabul géren ve satin
alimlarda ¢ekici olan uygun bir fiyatin belirlenmesi
pazarlama yonetimi etkinliklerini igerir. Fiyat, is-
letmelerin pazarlama etkinliklerin yiiriitiilmesinde
ve tirtin karmasinin meydana getirilmesinde temel
bir etkendir. Ornegin iiriine yeni 6zellikler eklemek
istendiginde hedef pazar yapilacak degisikliklerin
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maliyetlerini kapsayan fiyat kabul edebilmelidir.
Hedef pazar bu fiyat kabul etmeyecek ise, iiriinle
ilgili bu karar yeniden ele alinmali, belki de uygu-
lamadan vazgecilmelidir. Glintimiizde isletmelerin,
tirtinlerinin, tiiketicinin goziindeki degerini belir-
lemesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bir iiriiniin de-
geri rakip trtinler karsisinda ne gibi ayricaliklara ya
da zayifliklara sahip olduguyla iliskilidir. Isletmeler
marka olugsturarak, iirtine yeni degerler katarak,
zamaninda teslim ederek ya da degisik bicimlerde
deger olusturmakreadir. Tiiketicilere ek deger sunu-
larak, 6deme istekleri arttirilabilir. Uriin, pazardaki
ortalama tirtinden daha iyiyse degerlidir. Bu ¢esit
tirtinler daha yiiksek fiyattan satlabilirler. Diger
yandan tiiketici, iiriinii ucuza satin alma imkani
elde ettiginde, Girtiniin bazi performans kriterlerin-
den vazgegebilmektedir. Isletmeler, iiriiniin rakip
tirtinler karsisindaki tstiinliik ya da zayifliklarini
belirleyerek, tirtiniin artt degerlerini belirlemeli, bu
degeri parasal olarak ifade etmeli ve olusturacagt
daha yiiksek fiyat i¢cin uygun bir ortam olusturma-
lidir (Ural, 2008: 2). Bunlarin yani sira tirtinlerin
dayanikli ya da dayaniksiz olusu, fiyalamada en
belirleyici etmendir. Dayaniksiz triinler, iretim
yerine yakin pazarlarda ya da pahali ulagim aragla-
riyla uzak pazarlarda satlir. Uzun siire saklanama-
digindan, bu tiir tirtinlerin fiyatlari, ilk giinler yiik-
sek olur. Mevsim gegctikge fiyatlar diiger. Dayanikli
tirtinlerde ise, arz ve talep arasindaki farklar, tire-
tim ve stok programlariyla kapaulir. Bu trtnlerin
tiretiminde ve fiyatlamasinda, talep tahminlerinin
onemi biytkeiir (Tekin, 2006: 128).

Fiyat ve Dagitim: Uriinlerin satisinda yeterli
olctide kazang saglayabilmek igin fiyatlama karar-
larinda dagitim bileseni 6nem tagimaktadir. Once-
likle dagitim kanalinin uzunlugu ve araci kurumla-
rin niteligi maliyetleri, dolayistyla Girtiniin fiyatini
etkilemektedir. Ornegin dagium kanalinin uzunlu-
gu arttikea tirtine iligkin maliyetler ve tirtintin fiyatt
da artmaktadir. Bunun yanu sira isletmeler fiyatlan-
dirma kararlarini alirken dagitm kanallarinin kar
oranlarini da géz 6niine almalidir. Aracilar tiriiniin
kir oraninin yeterli olmayacagini diisiiniirlerse
tirtintin satisint yapmaktan kaginabilirler. Ayrica
tirtiniin imaji da dagium kanali ile uyumlu olma-
lidir. Uriin diisitk maliyeti ile tiiketicileri kendine
cekiyorsa dagitim maliyetleri de diisiik olmalidir.
[sletmeler aracilart 6zendirmek icin aracilara Gzel
satig artirma cabalart ve cesitli destekler sunmak-

tadir (Korkmaz, vd., 2009: 401). Ayni zamanda

dagitim kanalinda yer alan kurumlarinin isteyecek-
leri hizmet bedeli tirtiniin tiiketiciye ulasugr andaki
fiyatni etkileyeceginden fiyat, dagitim kanalindaki
kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli bir giidiileme araci-
dir (Topuz, 2009:14).

Fiyat ve Pazarlama Iletisimi: Fiyatlar, iiretici
ya da aracilarin pazarlama iletisimi maliyetlerine
katlanma kararlarini da etkilemektedir. Isletmenin
trtin farklilagtirmasi ya da yogun tutundurma ¢a-
lismalarinda bulunmasi, tiiketicilerde fiyatta yapi-
lacak degisiklikten daha ¢ok etki yaratabilir. Kisaca
dogru ve uygun fiyatlama igletmelerin pazarlama
etkinliklerinin basarisinda énemli olmakla birlikte
tek bagina yeterli olmamaktadir. Isletmeler pazar-
lama iletisimi ¢abalari ile {iriinii tiiketicilere tanit-
maya ve Uriiniin satigini artirmaya ugrasir. Genel
olarak isletmeler kendilerine yeterli 6lgiide tani-
nurlik saglayan pazarlama iletisimi araglarina fon
ayirmaktadir. Bu noktada 6nemli olan, pazarlama
iletisimi ¢abalart i¢in katlanilacak maliyetin bi-
yiikliigiidiir. Ornegin pahali bir iiriin igin yapilan
reklam ¢aligmalari tiriiniin litks ve kaliteli olduguna
iligkin bir imaj gelistirebilmeli ve tiiketicileri para-
larini bu iiriin icin harcamalari i¢in ikna edebilme-
lidir. Bazi isletmeler yiiksek kaliteli tirtinleriyle ilgili
pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 yapmakta ve rek-
lamlarinda bu konuya odaklanmaktadir. Genellikle
yiiksek kalite yiiksek fiyat cagrisurmaktadir. Bazi
isletmeler ise pazarlama iletisimi ¢abalarini kaliteli
tirtinleri daha ucuza sattiklari tizerine yogunlagtir-

maktadir (Cavdar, 2006: 9).

)
dikkat

Pazarlama karmasinin en esnek elemant fiyattr.

Maliyetler

Fiyatlama kararlarinda etkili olan bir diger
onemli igsel fakeor ise maliyetlerdir. Uriiniin iire-
tilmesi, dagiumi ve pazarlama iletigimine iligkin
maliyetler fiyatlama kararlarinda etkili olmaktadir.
Fiyat uzun vadede tiriine iligkin yatirim ve destek
maliyetlerini de kapsamasinin yaninda igletmeye
yeterli gelir ve karlilik da yaratmalidir. Maliyetler
sabit ve degisken olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Sabit maliyetler maaglar, kira, 1stnma giderleri gibi
tiretim ya da satis miktarina bagli olarak degisme-
yen maliyetlerdir. Degisken maliyetler ise ham-
madde, iscilik gibi {iretim miktarina bagli olarak
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degisen maliyetlerdir (Korkmaz, vd., 2009: 402).
Uriinlere iliskin toplam maliyetler ise iiretimle ilgili
sabit ve degisken maliyetlerin toplamindan meyda-
na gelmektedir. Cogu isletme fiyat kararlarini ma-
liyet temeli tizerinden vermektedir.

Orgiitsel Faktérler

[sletmelerde fiyat kararlarinin kimler tarafindan
alinacagini Gist yonetim tarafindan ve genellikle
isletme biiytikliigiine gore farklilagmaktadir. Fiyat
kararlart kiiciik isletmelerde genellikle iist yonetim
kontroliinde olurken biiyiik isletmelerde béliim ya
da iriin yoneticileri tarafindan belirlenmektedir.
Satis yoneticileri, tiretim yoneticileri, finans yone-
ticileri ve muhasebeciler fiyatlandirma kararlarina
etki eden diger kisilerdir. Ornegin pazarlama yone-
ticisi satilart artirmak nedeniyle diisiik fiyatlamay1
tercih ederken, finans ve iretim yoneticileri mali-
yetleri karsilamadigindan daha yiiksek fiyatlandir-
ma isteyebilir. Bu nedenle fiyatlandirma kararlarina
isletmede bulunan diger yoneticilerin de katilmas:
dogaldir. Orgiitsel pazarlarda satisgilar belli fiyat
araliklarinda karar verebilirler. Ancak fiyatlandir-
ma hedef ve politikalar1 Gist yonetim tarafindan
belirlenir ve satisgilar tarafindan kabul edilen fiyat-
lar onaylanir. Havacilik, demiryolu, petrol, demir
celik gibi fiyatlandirmanin temel etken oldugu
endiistrilerde yer alan isletmelerde genellikle pazar-
lama departmanlarina ve iist yonetime fiyat karar-
larinda yardimet olan fiyatlandirma departmanlar:
bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 312).

Fiyat Kararlarini Etkileyen Digsal
Faktorler

Digsal faktorler isletmelerin kontroliinde olma-
makta ancak fiyatlandirma kararlarinin alinmasin-
da etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
digsal faktorlerle ilgili proaktif davranarak strate-
jilerini kurgulamalari gerekmektedir. Fiyatlama
kararlarinda etkili olan bircok digsal faktér bulun-
makla birlikte bunlarin arasinda one ¢ikan pazar
yapisi ve talep, ekonomi, rakipler, miisteriler, aract
kuruluglar ve devlet asagida ele alinmisur.

Pazar Yapisi ve Talep

Fiyatlama kararlarinda etkili olan digsal faktor-
lerden isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarin
yapist ve talep olduk¢a 6nem tagimakreadir. Fiyat-

landirma kararlari pazar yapilarina gore farklilik
gostermektedir. Bu nedenle fiyatlama kararlarr ali-
nirken farkli pazar yapilarinda igletme riinlerine
olan talep degisiminin analiz edilmesi gerekmek-
tedir. Tam rekabet, Tekelci, Tekelci (Monopolistik)
Rekabet ve Oligopol olmak {izere dort pazar yapist
bulunmaktadir.

—
dikkat

Pazar yapist, tiriinler icin piyasada olusan rekabet

ortamudir.

Tam rekabet belli varsayimlar cergevesinde is-
ledigi kabul edilen bir piyasadir. Bu varsayimlarin
aksamasi ya da birinin yoklugu durumunda tam
rekabet olusamaz. Tam rekabet pazarinin varsa-
yimlari su sekilde siralanabilir: Cok sayida kiigiik
isletmenin bulunmasi, 6zdes tirtinlerin tretilip sa-
tilmasi, kaynaklarin serbest dolagimi, pazara giris
ve cikislarda sinirlama olmamast, ticarette kisitla-
ma olmamasi, piyasaya iliskin bilginin tam olmasi.
Bu piyasada, genel arz ve talebe gore olusan fiyat
isletmelerin uygulayacag: fiyatur. Isletmeler ken-
dilerine 6zgii bir fiyat politikasi uygulayabilecek
giice sahip degildir. Bu varsayim, piyasada olusan
fiyatlarin isletmelerce 6zenle izlenip uygulanmasini
gerektirmektedir. Bu tiir piyasalarda olusan fiyat-
lar, uzun siire ayni kalmaz. Arz ve talep kosullarin-
daki en kiigiik degisiklik, cok kisa siirede endiistri
fiyatinin yeni bir diizeyde belirlenmesi sonucunu
ortaya cikarir. Dolaysiyla isletmelerin sats fiyatla-
r1 da yeni belirlenen fiyat diizeyi ile yer degistirir.
Ornegin, pay senedi ve tahviller pazarinin gelistigi
(menkul degerler borsast) tilkelerde bununla ilgili
uygulama yaygindir. Herhangi bir pay senedi ge-
nis ¢apta alinip sauliyorsa, arz ve talep arasindaki
dengenin degismesi ile pazar fiyau bir giin i¢inde
birkag kez degisebilir. Isletme bu degisiklikleri iz-
leyerek, bunlardan yararlanabilir. Tam rekabetteki
bir isletme pazar fiyatlariyla istedigi nicelikte satig
yapma olanagina sahip olduguna gore, s6zii edildi-
gi bicimde kisa donemde denge fiyatinin degisme-
si, isletmelerin kimi fiyat kararlarini edilgen olarak
alabilmelerini saglar. Isletme, degisen denge fiyat-
larinin herhangi birini en iyi fiyat olduguna karar
vererek satig yapabilir; daha sonraki fiyatlarla ya-
pilacak sauglardan daha yiiksek bir saus geliri sag-
layabilir. Dogal olarak, iriinlerin satilmasina karar
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verilen pazardaki denge fiyati, daha sonra beklenin
aksine yiikselebilir ve 6nceki denge fiyau ile satig
yapan isletmeler, toplam satis geliri acisindan son-
raki denge fiyati ile sats yapan isletmelere gore
daha dusiik bir diizeyde kalmis olurlar. Kisaca tam
rekabette yer alan isletmeler, pazarda olusan fiya-
tt kabul etmek durumundadir. Ayrica isletmelerin
kendilerine 6zgii bir pazarlama politikasi izleme
gereksinimi yoktur. Uriiniin satisin1 arttirmak icin,
reklam ve diger satis arturict ¢abalara girismek bo-
suna ¢aba olmaktadir. Ancak, isletme kisa fiyat ha-
reketlerini takip ederek satis kararlarint daha tutarly

kilabilir (Karalar, 2007: 422).

Tekelci piyasalarda iiriin arzini tek bir isletme
elinde tutmakta ve bu iiriinii ikame edecek bas-
ka iiriinler bulunmamaktadir. Tekelci isletmeler,
tirtiniin tek saticisi olmalari nedeniyle yer aldiklar:
endiistriyi temsil ederler. Bu piyasada yer alan is-
letmelerin karst karstya kaldiklari rakipleri bulun-
mamaktadir. Bu nedenle de piyasa fiyat tizerinde
kesin kontrole sahip fiyat belirleyici olarak kabul
edilirler. Bir tirliniin tekel olmast i¢in talep esnekli-
ginin diisiik olmasi, ideal olarak sifir olmasi gerekli-
dir. Boyle bir ortamda tekelci isletme, misterilerini
kaybetmeden fiyat istedigi gibi belirleyebilecektir.
Tekele ulagma belli bir maliyete katlanmay1 gerek-
tirmekeedir. Tekel icin bu maliyetlerin diisiik ol-
masi gerekmektedir. Tekellesmeye sebep olan bir
diger etken ise ilgili endiistriye girislerin dusiik
diizeyde tutulmasidir. Bu durum, ikame triinlerin
arz esnekliginin diisitk olmasindan da kaynaklanur.
Ciinkii tekel @irtine yakin ikame tiriinlerinin varli-
g1 ve endistriye fazlaca girisler tekellesmeyi biiytik
oranda zedelemektedir. Tekel giiciinii elinde tutan
isletme, triinlerinin fiyatuni belirleme ve {iretimi-
ni kontrol etme giiciine sahiptir. Béylece tekelci
isletme fiyat belirleyici ya da yapici olarak da ta-
nimlanabilir. Bu piyasa daha az rekabet¢i duruma
geldikge isletmeler fiyatlarini belirlerken daha fazla
giic elde ederler. Tekelci piyasalarda fiyatin artmasi,
talebi azaltmakla beraber tiimiiyle yok etmez. Fiya-
un belirlenmesinde fiyat esnekligi olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Talebin fiyat esnekligi az oldugu
icin isletmenin piyasa giicii artar ve igletme tiriini-
niin fiyauni belirlemede daha 6zgiir olur. Bu du-
ruma gore, tekelci piyasalarinda ki bir igletme tam
rekabet piyasasinda ki bir isletmeye oranla fiyatini
ortaya koymada daha serbest olacaktir. Uriin igin
belirlenecek gercek fiyat isletmenin hedefinin ne
olduguna baglidir. Isletme, satis artirmaya yonelik

bir fiyatlama yontemi uyguluyorsa, isletmenin kisa
dénem karini artirmast yerine fiyatlarini azaltarak
rakiplerinin piyasaya girmesini engellemeye ve te-
kel konumunu korumaya yonelecektir. Bu durum
genel olarak piyasaya girisleri azaltmaya yonelik
fiyatlama stratejisi olarak goriilebilir (Erdogan,

2008: 40-41).

et
dikkat

Tekelci piyasada faaliyet gosteren bir isletme tirtin

fiyatuni belirlemede fiyat yapicidir.

Tekelci (monopolistik) rekabet piyasasi, be-
lirli olgiilerde birbirlerinden farklilastirilmis iiriin-
ler {ireten bircok isletmenin rekabet ettigi bir pi-
yasadir. Bu piyasanin baglica ayirt edici ozellikleri
sunlardir: Cok sayida alic1 ve satici bulunmaktadir,
pazara serbestge girilebilir, pazar bilgisi tam yayilir.
Bu piyasada belli tiriin kiimelerini tireten endiist-
riler bulunmaktadir ve {iriinler birbirinden ¢esitli
derecelerde farklilasturilmistir. Uriinler farklilasti-
rildigr 6lciide esneklikleri digerlerine gore azalir;
boylece tekelciye benzeyen bir gii¢ olusturma gaba-
st ortaya ¢ikmis olur. Tekelci rekabet piyasalarinda-
ki isletmeler marjinal gelirin marjinal maliyete esit
oldugu noktada denge fiyatini ve niceligini hesap-
lar. Bu piyasadaki isletmeler, her zaman iiretimle-
rini istenen girdi diizeyinde gergeklestirip, bunun
verdigi fiyat: uygulayamazlar. Isletmenin iirettigi
trtinlere karsi talebin yetersiz kalmast durumunda,
isletmenin kar saglamast olanaksizdir; kimi zaman
normal kéri bile saglayamaz duruma girebilirler

(Karalar, 2007: 460).

/\

@
dikkat
Tekelci rekabet piyasasinda denge fiyat marjinal

gelirin marjinal maliyete esit oldugu noktada be-
lirlenir.

Oligopol piyasa ¢ok sayida alict sayisina kar-
sin az sayida saticinin oldugu bir piyasa bi¢imidir.
Fiyatlar isletmeler arasi etkilesim ve tiriiniin farkli-
lagtirilmasina bagli olarak degisir. Piyasaya egemen
olan az sayida isletme degisik politikalar ile fiyatlar:
bi¢imlendirir. Satici sayisinin az olmasinin anlami
bu piyasaya girisin engellenmis olmasidir. Ayrica
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isletmelerden herhangi birinin tiretim miktari, fi-
yat ve pazarlama konusundaki bir karar: digerlerini
yakindan ilgilendirir. Bu anlamda igletmeler aras
bagimlilik s6z konusudur (Taskin, 2009: 149). Bu
piyasada rakip isletmelerin, fiyat degisikliklerine
ne gibi tepkiler gosterecekleri, benzer sekilde mi
tutum sergileyecekleri ya da farklt bir tutum mu
sergileyecekleri cok onemlidir. Bu nedenle oligo-
pol piyasalar fiyatun kritik degisken oldugu ya da
olmadig: degisik rekabet politikalarina sahiptir.
Bununla birlikte biinyelerinde gizli anlasma, kartel
kurma ve fiyat liderliklerine egimlidirler (Erdogan,
2008:42-43).

@

dikkat
Oligopol piyasa da fiyatlar isletmeler arasi etki-
lesim ve Griiniin farkhilagtirilmasina bagl olarak

degisir.

Ekonomi

Fiyatlandirma kararlarinda ekonomik durum-
larin etkisi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Ekono-
minin durgun ya da yiikseliste olmasi, enflasyon
ya da faiz oranlar tiiketici harcamalarini, {iriiniin
degeriyle ilgili algisini, isletmenin {irtinii tiretme
ve satma maliyetlerini etkiledigi i¢in fiyatlandirma
kararlarinda g6z oniinde tutulmasi gerekmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2018: 314).

Rakipler

Rakipler, isletme ile 6zdes iiriinleri ya da bu
tirtinlere ikame olabilecek triinleri, benzer pazar-
lara sunan isletmelerdir. Isletmelerin fiyatlandirma
kararlarini alirken, belirleyecegi fiyata rakip tepki-
lerini gz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
[sletmenin koyacag fiyata, rakipler kendi fiyatlari-
n1 ayarlayarak tepki gosterebilirler. Rakipler, yiik-
sek fiyatlarini distirebilir ya da disiik fiyatlarint
yiikseltebilirler. Rakiplerin bu tepkilerinin isletme
satiglart tizerinde yaratacag) etkinin olumsuz olup
olmayacag belirlenmelidir. Bunun yani sira yeni
rakiplerin pazara girip girmeme kararlarinda da
fiyatlarin etkisi 6nemlidir. Bu nedenle pazara gire-
bilecek olan yeni rakipler de fiyatlama kararlarinda
g6z oniinde tutulmalidir.

Rakiplerin maliyetleri ve rakiplerin isletmenin
fiyatlandirma politikalarina karg: aldiklar: olas ta-
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vir fiyat kararinin verilmesinde degerlendirilmesi
gereken etkenlerdendir. Pazarda rekabet eden iglet-
melerden birinin takip ettigi fiyatlandirma strateji-
si diger isletmelerin stratejileri tizerinde etkili ola-

bilmektedir (Altunisik, vd. 2007: 99).

Musteriler

Miisterilerin 6demeye yonelik beklentileri ve
istekleri fiyatlandirma kararlart tizerinde olduk¢a
etkilidir. Ayrica tiiketici tepkileri talebin belirlen-
mesine de yardimci olmaktadir. Tiiketiciler tiriiniin
yararlarinin daha fazla olmasi ya da ozelliklerinin
artirilmast durumunda daha yiiksek 6deme yapa-
bilirler. Misteriler i¢in 6dedikleri fiyatin karsiligin-
daki deger 6nem tagimakta bu durumda igletme-
lerin fiyat belirlemede miisterilere saglanan degeri
goz ontine almalarini gerektirmektedir (Korkmaz,
vd. 2009: 401).

Araci Kuruluglar

[sletmelerin fiyat kararlarini alirken araci ku-
ruluslar olan dagiticilari, toptancilari, perakende-
cileri ve bayileri de géz 6niinde bulundurmalar:
gerekmektedir. Isletme fiyatlama karari alirken iki
farklt yol izleyebilir. Bunlardan birincisi, fiyat ka-
rarlarini aracilara birakmakur. Bu yaklagimin temel
nedeni aracinin bulunduklart bolgelerde rakipleri
ve tiiketicilerin ekonomik diizeylerini géz 6niinde
tutarak daha dogru fiyatlandirma karari verecegi
diisiincesidir. Bu yaklagimin olumsuz ydni islet-
menin triiniin son fiyat tizerindeki kontroliinden
vazgecmesidir. Ikinci yaklagim ise, aracilarin belli
kir marjlarina uygun olarak fiyatlandirmay1 yap-
malaridir. Ayrica dagitim kanalindaki aract sayisi
fiyat seviyesi tizerinde etkili olmakta isletmeler icin
maliyet olusturmaktadir (Nakip, vd., 2012: 158).
Dagium kanalinda yer alan aracilarin sayisindaki
arttis dogal olarak {irlin fiyatinda artisa neden ol-

maktadir.

Devlet

Devlet fiyatlama kararlarinda bir diger 6nemli
fakedrdiir ve fiyatlama ile ilgili etkisi dogrudan ya
da dolayli olmaktadir. Devletin fiyatlar {izerindeki
dogrudan etkileri farklt bigimlerde olusur. Ilk ola-
rak devlet, bazi tirtinlerin fiyatlar: i¢in bir alt sinir
koyar ve bu alt sinirlardan daha disiik bir fiyatta
satlg yapmay!1 yasa yoluyla onler. Bu sinirin tizerin-
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de satig yapmak ise serbesttir. Ikinci olarak devlet fiyatlar1 belirlerken isletmelerin belirli bir diizeyin iistiine

¢tkmalarini 6nlemek amaciyla bazi tirtinlerin fiyatlarina bir Gist sinir koyabilir. Bu tist sinir gegilmemek sar-
tiyla fiyatlar belirlenebilir. Bazt durumlarda ise belirli tirtinlerin fiyatlarinin alt ve tist sinirlart belirlenir. Ale
sinirdan daha diisiik bir fiyat uygulama ya da tist sinirdan daha yiiksek bir fiyat uygulamaya olanak yoktur.

Devletin fiyatlandirmaya dolayli etkileri de farkli sekillerde olmaktadir. Ilk olarak fiyat indirimleri yasa-
lar yoluyla sinirlandirilabilir. Ikinci olarak fiyatlarin agik bir bigimde ilan edilmesi zorunlu tutulabilir. Bu
yolla tiiketicilerin degisik fiyatlar yiiziinden karsilasabilecegi olumsuzluklar 6nlenmeye ¢alisilir. Ugiincii
olarak devlet, maliyetlerin belirlenmesi zorunlu ya da istege bagli hesaplama yollar1 gosterebilir. Bunlara ek
olarak kir marjlar1 da devlet tarafindan belirlenebilir (Acar, 2006: 306).

Ogrenme Cikusi

1 Fiyat kavramini tanimlayabilme
2 Fiyatlandirma kararinda etkili olan faktorleri siralayabilme

Fiyaun diger pazarlama kar- Farkli pazar yapilarinin fi-
mast elemanlart arasindaki yatlandirma kararlarini na-
onemini 6zetleyiniz? sil etkiledigini tartiginiz.

Giiniimiizde en sik rastla-
nilan piyasa hangisi olabilir
tartiginiz.

FIYATLANDIRMA KARAR SURECI

[sletmeler yeni bir iiriin gelistirmek, var olan iiriinlerde degisik-
lige gitmek ya da yeni bir pazara girmek gibi nedenlerle fiyatlama
kararlar: alabilirler. Tablo 5.1'de de goruldiigii gibi isletmelerin fi-
yatlandirma karar siireci fiyatlandirma amaglarinin belirlenmesiyle
baslayip fiyat kararinin verilmesiyle sonuglanan alti basamaktan
olusmaktadir.

Fiyatlandirma Amaclarinin Belirlenmesi

Fiyatlandirma karar siirecinin ilk basamaginda fiyatlandirma
amaglarinin belirlenmesi yer almaktadir. Uriinler isletme igin karlt
olacak ve tiiketicileri tatmin edecek bi¢imde fiyatlandirilmalidir.
Fiyatlandirma isletmenin konumlandirma, kirlilik, saus ve yati-
rimlarin geri doniis amaglariyla esgiidiimlii olmalidir. Agagida islet-
melerin tiriin fiyatlandirma kararlarinda temel alinan hayatta kal-
ma, maksimum karlilik, maksimum pazar payi, pazarin kaymagini
alma ve pazarda tirtin-kalite lideri olma amaglar1 agiklanmakeadir.

/N\
dikkat

Fiyatlandirmada temel amaglar, hayatta kalma, maksimum karlilik,

maksimum pazar payi, pazarin kaymagini alma ve pazarda iiriin-kalite
lideri olmaktir.

Fiyatlandirma Amaclarinin
Belirlenmesi

A
Talep Yapisinin incelenmesi
A
Maliyetlerin Degerlendirilmesi

$

Rakiplerin Gider, Fiyat ve indirimlerinin
Analiz Edilmesi

$

Fiyatlandirma Yonteminin Secilmesi

$

Fiyat Kararinin Verilmesi

Tablo 5.1 Fiyat Karar Basamaklari
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Hayatta Kalma Amaci

Pazarda yogun bir rekabet yasanmakta ya da
titketici talep yapist ok hizli degismekte ise islet-
me i¢in temel amag¢ hayatta kalmakur. Boyle bir
ortamda yiiksek kir elde etme isletmenin varligi-
ni siirdiirmesinden daha az énem tasgimaktadir.
Uriin fiyatlar;, degisken maliyetleri ve degismez
maliyetlerin bir boliimiinii karsilayabildigi stirece
isletme varligini stirdiirebilir. Ttiketici taleplerinde-
ki degisimler, siddetli rekabet ya da asir1 kapasite
kullanimi igletme isleyisinde ve tiretimde sorunlara
yol agabilir. Béyle bir ortamda bulunan isletmeler
karlgr ikinci plana atarak diisiik fiyatlandirma yo-
luna gidebilirler. Isletmelerin zor dsnemlerinde ha-
yatta kalabilmeleri 6nemli bir problemdir. Bu du-
rumda fiyatlandirma hayatta kalabilme araci olarak
kullanilmakradir. Islermeler bu amagla fiyatlarini
oldukea agagiya indirebilirler. Ancak burada temel
amag isletmenin belli bir dénemi pazardan ¢ikmak
zorunda kalmadan siirdiirebilmelerini saglamakur.
Bununla birlikte hayatta kalabilme kisa stireli bir
cabadir; isletme uzun vadede, deger yaratmak zo-
rundadir, aksi takdirde igletme pazardan ¢ekilmek
durumunda kalabilir (Acar, 2006: 32).

\g
dikkat
[sletmenin bulundugu pazarda yogun bir rekabet
yasanmakta ise fiyatlandirma kararinda hayatta

kalma amact etkili olur.

Maksimum Karliik Amaci

Genellikle isletmeler fiyat kararlarini alirken
karlarini en yiiksege ¢ikarma amact giitmektedir.
Isletmeler iiriine olan talebi ve iiriiniin farkl fi-
yat diizeylerinde isletmeye maliyetini ongorerek
en yiiksek kari, nakit akisini ya da yaturimin geti-
risini yiiksek tutan fiyat diizeyini belirler. Islerme
icin talep ve maliyet fonksiyonlari hakkinda bilgi
sahibi oldugu distiniilse de gercekte bunlart dog-
ru ve tam olarak 6ngérmek olduke¢a karmagikur.
Yiiksek karlilik, maliyetlere ve isletme iiriinlerinin
durumuna bagli olarak gergeklestirilebilir. Diger
bir anlatimla pazarin kabul edebileceginden yiiksek
ve sonunda diisiik talebe yol agacak yiiksek fiyat
karliligr artirmaz. Bu nedenle hedef pazarin ve ra-
kiplerin fiyatlama politikalarinin dogru bir bi¢im-
de bilinmesi gerekmektedir. Yiksek kir saglama
amaci, fiyat belirlemede talep ve maliyet faktdrle-
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rinin rollerini ve etkilerini icerir. Bunlarin yani sira
uygulamada sinirliliklar bulunmaktadir. Bu sinurli-
liklar asagidaki gibi 6zetlenebilir:
* DPazarlama karmast bilesenleri duragan sayi-
larak etkileri dikkate alinmamakrtadir. Oysa
degisik fiyatlarda bunlar da farkli etkiler ya-

ratir.

* Rakiplerin fiyatlarini degistirmedigi kabul
edilmektedir; ancak rakipler isletmenin de-
gisik fiyatlarina karsilik kendileri de fiyatla-
rinda degisiklik yaparak kargilik verebilir.

* DPazarlama sisteminde yer alan diger grup-
larin, degisen fiyatlara tepkileri goz ardi
edilmekte yalnizca tiiketici tepkisi temel
alinmakradr.

e Talep ve maliyetle ilgili kestirimlerin dog-
ru ve cksiksiz yapildigr ongorillmektedir.
Ancak bu kestirimlerin dogru yapilmasi ol-
dukga zordur (Mucuk, 2004: 152).

Maksimum Pazar Pay1 Amaci

Maksimum pazar pay1 elde etme amacini gii-
den igletmeler daha yiiksek hacimli satiglarin daha
diisitk birim maliyetine ve uzun dénemde daha
yiiksek karlara yol acacagini diisiiniirler. Pazar pay:
ve karlilik arasindaki iliski nedeniyle uygulanan fi-
yat stratejileri ile pazar payini arttirmak amaglanir.
Genellikle isletmeler, pazar paylarini yiikseltmek
istediklerinde dusiik fiyatlandirma yapmay: tercih
ederler. Pazar paylari artip, satislar ve tiretim yiik-
seldikge birim maliyetler azalacagindan fiyatlarin
diismesi normaldir. Bu durumda igletmenin pazar
pay! daha da artabilir. Fiyatlarin diisitk olmasi pa-
zara girmeyi diisiinen isletmeleri engelleyeceginden
uzun donemde mevcut igletmeler pazarda egemenlik
kurabilecektir. Bu egemenlik yeni isletmelerin girisi-
ni 6nleyeceginden uzun dénemde mevcut firmalar
pazarda hakimiyet saglayabilecektir. Bu hakimiyet
isletmelere {in ve prestij getirecek yiiksek sats geliri
hedeflemelerinde 6nemli nedenlerden birisidir.

Maksimum pazar payini amaglayan isletmelerin
pazarin fiyata duyarli oldugu varsayarak, diisiik fi-
yat uygulama durumu pazari ele gecirme stratejisi
olarak da adlandirilmaktadir. Pazar: ele gecirme
stratejisi, baslangicta diisiik fiyat uygulayarak, pa-
zara derinligine girerek; yiiksek pazar pay: elde et-
meyi amaglamaktadir. Isletmenin pazara sundugu
yeni triine kargt talep esnekligi yiiksekse, baglan-
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gigta diisiik fiyat uygulanabilir. Uriin yasam egri-
sinin her agamasinda kolaylikla uygulanabilen bu
strateji, daha baglangicta rakiplerin pazara kolay-
likla girislerini engelleyebilir (Korkmaz vd. 2009:
419).

Pazari ele gecirme stratejisi, asagidaki kogullarin
bulunmasi durumunda uygundur (Karalar, 2003:
87-88):

* Saus mikeari fiyata karst ¢ok duyarliysa, ki-

saca talebin fiyat esnekligi yiiksekse disiik
fiyatlarla talebi artirma firsat1 daha yiiksektir.

* Cok miktarda tiretim yapildiginda, birim
bagina tretim ve pazarlama giderlerinde
azalma olur. Bu durum ozellikle, talep es-
nekligi yiiksek olan tirtinler igin gereklidir.

* DPazara yeni olarak siiriilen {iriin, tiiketiciler
tizerinde yeni izlenimini birakmayabilir ve
uygulanan yiiksek fiyatlarla tiriine kars: ta-
lepte bulunacak yeterli bir pazar olamayabi-
lir. Bu durumda, fiyatlar zorunlu olarak tii-
keticilerin harcama giiglerine gore ayarlanur.

* En 6nemli kosul, tirtiniin pazara sunulma-
sindan hemen sonra giiclii bir rekabetin or-
taya ¢tkmasidir. Diisiik fiyatlar uygulayarak
pazari ele gecirme ve pazar payini artirma
amaci giiden firmalar, bir yandan da paza-
ra girmek isteyen rakip firmalarin cesareti-
ni kirmak isterler. Fakat rakiplerin pazara
girmesini engellemek icin diisiik fiyatlar
uygulamak yetersiz olabilir. Rakipler fiyat
yaninda, pazara giris maliyetini ve talep
hacmini de goz 6niinde bulundururlar. Ta-
lep hacminin disiik olmasi diisiik fiyat po-
litikasini bagarili kilar. Boyle bir durumda,
yiiksek fiyatlar uygulamak rakiplerin pazara
girme isteklerini artirir. Talebin biiyiik bir
hacme erisecegi diistiniilityorsa, yeni tiriinii
pazara sunacak olan isletmenin, fiyatlandir-
ma politikalarina 6zen gdstermesi gerekir.
Ciinkii boyle bir durum kisa bir zamanda
rekabetin ortaya ¢ikmasina yol acar. Ayri-
ca, Uriinii pazara ilk kez ¢ikaran isletmenin
maliyet yapisina da 6nem vermesi gerekir.
Rakiplerin olmamasina giivenerek tasarruf
onlemlerine bagvurmayan firmalar, rekabet
karsisinda gii¢ durumlara diisebilirler. Paza-
ra yeni giren firmalar, artirim saglayan yeni
teknikleri kullanarak, iiriinii daha ucuza
mal edebilir ve bu tirtinii pazarda, rakip fir-

malarin fiyatlarindan daha disiik bir fiyatla
satabilirler.

@
dikkat
Maksimum pazar payint amaglayan isletmeler pa-
zarin fiyata duyarli oldugu varsayar ve genel ola-

rak diisiik fiyat uygular.

Pazarin Kaymagini Alma Amaci

Pazarin kaymagini alma amacina yonelik bir
strateji kurgulayan isletmeler fiyat yiiksek tutarak,
kari arttirmayt amaglar. Isletmeler fiyatlama karar-
larinda, iiriiniin kisa zamanda basabas noktasina
ulagmasini, yatirimlarin kisa zamanda geri donme-
sini ya da rekabet olusuncaya kadar pazarda miim-
kiin olan en yiiksek payini almayr amaglar. Pazarin
kaymagint almanin uygulanma kosullar asagidaki
gibi 6zetlenebilir (Kotler ve Keller, 2018: 469):

*  Yeterli sayida alicinin yiiksek bir talebi olus-
mussa,

* Az miktarda iiretimin birim maliyeti, tii-
keticilerin 6demeye katlanacag: fiyau koy-
manin avantajini ortadan kaldiracak kadar
yiiksekse,

* Belirlenen yiiksek fiyat pazara daha ¢ok ra-
kip ¢cekmiyorsa,

* Yiksek fiyat, yiiksek kalite tiriin imajiyla

iligkilendiriliyorsa.

Bu stratejiyi uygulayan isletmeler, baglangicta
yiiksek olan ar-ge ve tutundurma maliyetlerini kisa
zamanda geri aldig1 gibi, yaturim {izerinden yiiksek
geri doniis orani da saglar. Bununla birlikte, bag-
langigta elde edilen yiiksek kirliliga dayanarak, pa-
zara girecek rakipler karsisinda fiyat indirilip pazar
cekiciligi azalabilir (Islamoglu, 2009: 142).

et
dikkat

Pazarin kaymagini almay: hedefleyen isletmeler

fiyat yiiksek tutarak, kiri arttirmayr amaglar.

Pazarda Uriin-Kalite Lideri Olma
Amaci

[sletmeler pazarda iiriin-kalite lideri olma ama-
ant giidebilir. Isletmenin amact algilanan kalitesi
yiiksek ancak tiiketici erisiminin ¢ok zor olmayacag;
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sekilde fiyatlandirilmis tiriinlerle, kendilerini kate-
gorilerinde kalite lideri olarak konumlandirilmis,
kalite, litks ve premium fiyatlarla sadik bir miigteri
grubu yaratmakur. Bu sayede isletme markasini “sa-
un alinabilir liks” haline getirebilir. Ayrica isletme
tiriinlerinin yer aldig1 kategoride ayricalikli bir nig

pazar olusturabilir (Kotler ve Keller, 2018: 469).

Talep Yapisinin incelenmesi

Fiyatlandirma amaci belirlendikten sonra fi-
yatlandirma siirecinde ikinci adim talep yapisinin
belirlenmesidir. Degisik fiyat diizeylerinde tiiketi-
cilerin iirtine olan talepleri degiskenlik gostermek-
tedir. Fiyat ve talep arasindaki bu iligki talep egrisi
ile gosterilmektedir. Talep egrisi belirli bir zaman
icinde degisik fiyat kosullarinda tiiketicilerin satin
alacaklari miktar1 gostermektedir. Normal sartlar
altinda, talep ile fiyat arasinda ters bir iliski bulun-
dugundan, talep egrisi azalan egime sahiptir. An-
cak, bazt durumlarda, parfiim ve tiyatro bileti gibi
triinlere ait talep egrisi artan bir egime sahip ola-
bilir. Bu tiir triinlerin fiyatlarinda yapilacak artig
belirli bir noktaya kadar talepte artisa neden olabi-
lir. Talep yapist incelenirken cesitli etkenlerin dik-
kate alinmast gereklidir. Bunlar arasinda rakiplerin
fiyatlar ve pazarlama stratejileri, fiyat dist etkenler
ve tiiketicilerin fiyata karst duyarliliklari sayilabilir.
Fiyattaki degisim oranina bagli olarak talepte mey-
dana gelen degisim talebin fiyat esnekligi olarak
isimlendirilmektedir. Fiyar esnekligi, tiiketicilerin
tirlin fiyatina kargi ya da fiyatta meydana gelecek
bir degisime karst gostermis olduklari duyarliligin
ya da tepkinin siddetini ifade etmektedir (Altuni-
sik, vd. 2016: 376).

Bir iiriiniin fiyatinin degismesi karsisinda
talebinde meydana gelen degisim talebin
fiyat esnekligidir.

Fiyattaki ufak yiizdelik degisiklikler, satn ali-
nan birim sayisinin 6nemli oranda degismesine yol
acarsa, bu durumdaki talep, fiyar esnekligine (elas-
tik) sahiptir. Satin alma aciliyeti diisiik oldugunda
ya da kabul edilebilir ikame tiriinler oldugunda bu
durum olusur. Bu ortamdaki isletmeler i¢in fiyat
indirimine giderek satiglari daha biiyiik oranda ar-
urmak uygun olmaktadir. Fiyatlarda goriilen bii-
yiik orandaki degisiklikler, satin alinan birim sayi-
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sinin kiigiik bir oranda degismesine yol acarsa, alep
esnek degildir (inelastik). Boyle bir durumda satin
alma aciliyeti yiiksektir ya da kabul edilebilir bir
ikame iiriin bulunmamaktadir (marka sadakatinin
yiiksek oldugu durumlarda). Bu ortamda isletme-
ler i¢in fiyat indirimine gitmek anlamli olmamak-
tadir. Birim esneklik ise, fiyattaki ytizde degisikligin
talepte ayni oranda yiizde degisime neden olmast
durumudur ve boyle bir durumda fiyatta yapilacak
bir degisiklikle geliri artirmak olast olmamaktadir
(Berman, vd., 2018: 409). Kisaca talep elastikse is-
letme fiyatlarini diisirmeyi diistinebilir; bu durum
fazla tiretme ve satmanin ek maliyetinin ek geliri
gecmedigi siirece anlamli olmakradir.

LH,J
dikkat
Esneklik ne kadar yiiksek olursa, %1’lik fiyat aza-

lisina bagli olarak talepteki artis da yiiksek ola-
cakur. Eger talep esnekse, isletmeler icin fiyatlari

diisiirmek daha ¢ok tercih edilir.

Maliyetlerin Degerlendiriimesi

Fiyatlandirma siirecinde {iglincli adim maliyet-
lerin degerlendirilmesidir. i;:letmeler, fiyatlandirma
kararlarini alirken maliyetleri goz 6niinde bulun-
durmaktadir. Maliyetler, tiretim, dagitim, pazar-
lama iletisimi ve fiyatin belirlenmesinde oldukga
onemli bir degiskendir. Bir tiriintin fiyati, uzun
dénemde {iriiniin maliyetlerini igermesinin yani
sira igletmeye yeterli diizeyde kir da saglamalidir.
Bazi durumlarda maliyetler fiyat rekabetini siirdii-
rebilmek icin diistirtilebilir. Bu uygulama 6zellikle
havayolu endiistrisi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Diisiik
maliyetle ¢aligan havayollar1 diger tam hizmetle
calisan havayollarin: fiyat rekabetlerini siirdiirebil-
meleri i¢cin maliyetlerini kontrol etme konusunda
zorlamaktadir. Bu nedenle ¢ogu isletme fiyat re-
kabetini siirdiirebilmek icin fiyat ve {iriine yonelik
kararlarini maliyet temeli {izerinden vermektedir
(Korkmaz, vd.: 2009: 402). Ureticilerin maliyetiy-
le, satts cabalarinin maliyeti, fiyatlandirmada bii-
yiik bir éneme sahiptir. Ornegin, bir iiriiniin 6n
maliyeti belirlenerek, satilabilecegi fiyatla karsilas-
urildiginda, beklenen kart birakmazsa, bu tiriiniin
tiretiminden vazgegilir. Alicilarin driinleri satin
almak ve ulagabilmek i¢in katlandiklari maliyetler
de fiyatlandirma kararlarinda goz 6niinde bulun-
durulmalidir (Tekin, 2006: 128).
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Ayrica rakiplerin, alicilarin ve treticilerin ma-
liyetleri de isletmelerde fiyatlama kararlarini etki-
lemektedir. Rakiplerin maliyet rakamlarini elde
etmek zor olmasina ragmen, rakip isletmelerin fi-
yatlari ve fiyatlandirma politikalar1 hakkinda bilgi
toplamak miimkiindiir (Alcunisik, vd. 2007: 99).

Rakiplerin Gider, Fiyat ve
Indirimlerinin Analiz Edilmesi

Maliyetler degerlendirildikten sonra fiyatlan-
dirma siirecinde dordiincti adim isletmenin ra-
kiplerin giderlerini, fiyatlarini ve olast tepkilerini
analiz etmesidir. Rakiplerce uygulanan fiyatlar ve
fiyat degisimlerine yonelik rakiplerin tepkileri de
fiyat kararlari tizerinde etkili olmaktadir. Fiyatlan-
dirma kararlart sadece yeni bir satist gerceklestir-
mek ya da kisa donemde fiyatlandirma amaglarina
ulagsmak {izere verilmemektedir. Rekabet¢i ortam-
da fiyatlandirma kararlarini basarili bir bigimde
veren isletmeler gelecekte de bu satiglari stirdiirmek
istemektedir. Fiyatlar tizerindeki rekabetci etkiler
karmagiktir ve teknolojik etkilere, markalarin pa-
zardaki durumlarina ve bazi endiistrileri etkileyen
yasal diizenlemelere bagli olarak degisiklik gostere-
bilir. Ornegin, internet nedeniyle olusan rekabet-
¢i bask: ve tiiketicilerin internet yoluyla kolay bir
bi¢cimde magazalardaki fiyatlar karsilagtirabilmesi
fiyatlarin agagiya ¢ekilmesini saglamaktadir (Kork-
maz, vd. 2009: 402). Genel olarak isletmeler, pa-
zarda rakiplerden daha diisiik fiyatlar uygulayarak,
onlari pazar disina atmay1 ya da onlarin pazarlarini
daraltmayt amaglar. Ozellikle rekabetin yogun ol-
dugu piyasalarda fiyatlar, isletmelerin sahip oldugu
pazar paylar dogrultusunda belirlenir. Bu durum-
da isletmenin kontrol altinda tutacag ve 6nem ve-
recegi konu satig diizeyindeki degismeler olacaktir

(Akbudak, 2006: 13).

Fiyatlandirma Yénteminin
Belirlenmesi

[sletmelerin pazardaki basarisinda belirleyen en
onemli fakedr trtinlerin dogru bir bicimde fiyat-
landirilmasidir. Bu nedenle fiyatlandirma yénte-
minin belirlenmesi asamasi isletmeler icin 6zenle
tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Fiyat-
landirma yontemlerinin belirlenmesinde isletmele-
rin amaglarinin, {iriine olan talebin &zelliklerinin,
tirtiniin maliyetinin ve rakiplerin durumlarinin da
gdz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Temel

fiyatlandirma y6ntemlerinden kir marji fiyatlan-
dirmasi, hedef kir amacli fiyatlama, deger temelli
fiyatlandirma, gecerli rayice gore fiyatlandirma,
teklif alarak fiyatlandirma ve her giin disiik fiyat
yontemleri agiklanacakur.

Kar Marji (Markup) Fiyatlandirmasi

Kér marji (markup) tirtiniin maliyetine standart
bir kir marji ekleyerek yapilan en temel fiyatlan-
dirma yontemidir ve yaygin olarak kullanilir. Yon-
temin basit olmasi kullanim ¢oklugunun temel
nedenlerindendir. Bunun yani sira isletmelerin
maliyetlerle ilgili daha net bilgilere sahip olma-
st hesaplamay: kolaylagtirmakta ve ayni sekedrde
bulunan tiim igletmelerin benzer maliyet yapisina
sahip olmast da bu fiyatlandirma tekniginin kul-
lanmasinda 6nemli sebepler arasindadir. Ayrica bu
yontem, hem satici, hem de alict agisindan en adil
fiyatlandirma yéntemidir. Fiyat belirlemede birim
maliyetlerin belirlenmesi 6nem tagimaktadir. Birim
maliyet sabit birim maliyet ve degisken birim mali-
yet olmak tizere iki boliimden olugmaktadir. Birim
maliyet ve kir marji fiyatnin hesaplanmasi asagi-
daki formiillere gore yapilmaktadur:

Birim Maliyet= Degisken Maliyet+(Sabit Maliyet/
Birim Maliyet)
Satig Fiyati= Birim Maliyet*(1+Kér Marji%/si)

/\
dikkat

Maliyetleri temel alan ve maliyete belirli bir mik-

tar kir orani eklenmesi ile fiyatlandirmanin ya-
pildigi en basit fiyatlandirma yontemi, kir marj
(markup) fiyatlandirmasidur.

Kér marji yénteminin bazi sakincalari bulun-
maktadir. Bunlar arasinda beklenen ve gerceklesen
satig rakamlarinin ayni oldugu ve fiyatin belirlen-
mesinde beklenen satis rakamlarinin kullanilmast,
beklenenle gerceklesen satis rakamlarinin farkls
olmast gercekgi olmayan rakamlar verecektir. Bu-
nun yani stra, Uretici ile tiiketici arasinda aracilarin
olmast durumunda, hesaplamalarda aracilarin ta-
lep edecegi kir marjlarinin da hesaplamada dikkate
alinmasi gerekmektedir (Altunisik, vd. 2016:398).
Ozetle mevcut talep, algilanan deger ve rekabeti
gdz Oniine almayan bir fiyatlama yontemi opti-
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mum fiyati olusturmak icin uygun degildir. Kar
marjina gore fiyatlama sadece beklenen seviyede
satis gerceklestiginde basarili olmaktadir (Kotler ve
Keller, 2018: 476).

Hedef Kar Amach Fiyatlama

Hedef kir amagli fiyatlama yénteminde isletme
yaurimda hedeflenen getiri oranini saglayacak fi-
yatt belirlemektedir. Fiyat amaclanan kér diizeyini
saglayacak diizeyde belirlenir ve genellikle yatirim-
larindan makul bir getiri elde etmek isteyen islet-
meler tarafindan kullanir (Kotler ve Keller, 2018:
476). Hedef-kir amagli fiyat asagidaki gibi formiile
edilmektedir.

Hedef-Kar Fiyati= Birim Fiyati+[(Istenilen
Kazang¢*Yatirilan Sermaye)/Parca Satis]

Bu yontemde satis miktarinin belirlenmesinde
kullanilan basabas noktast 6nem tagimaktadir. Ba-
sabas noktasi bir isletmenin satiglarinda maliyetle-
rini kurtarip kira gegecegi minimum satis diizeyini
gostermektedir. Bagabas noktast isletmenin sifir kar
ettigi (yani ne zarar ne de kir ettigi sats diizeyi)
noktadir. Bu noktanin iizerinde isletme kir elde et-
meye baslamaktadir. Bagabas noktasini elde etmek
icin toplam sabit maliyetlerin kir marjina béliin-
mesi gereklidir ve asagidaki gibi hesaplanmaktadir.

Basabag Noktasi= Sabit Maliyetler/(Fiyat-
Birim Degisken Maliyet)

Hedef kir amagli fiyatlama yontemi daha ¢ok
tiretim  igletmelerince uygulanmaktadir. Hedef
kir yontemine dayali fiyatlandirmanin en 6nemli
olumsuzlugu satglarin 6nceden kestirilmesini ge-

rektirmesidir (Altunisik, vd. 2016: 395).

Bagabas noktasi; isletmenin satiglarinda
maliyetlerini kurtarip kira gececegi mini-
mum satts ditzeyidir.

Deger Temelli (Talebe Dayali)
Fiyatlandirma Yontemi

Pazarlamanin amaci sadece bir {iriin satmak de-
gil, miisteri ve satici i¢in deger yaratmakur. Dogru
fiyatlandirma tiiketicilerin degerle ilgili algilamala-
rinin 8demek isteyecekleri fiyati nasil etkilediginin

anlagiimasi ile baslamaktadir. Isletmeler iiretilen
degeri yansitmak igin driinleri adil bir sekilde fi-
yatlandirmalidir. Yenilik¢i pazarlamacilar, daha iyi
bir {irlin, daha hizli teslimat, daha iyi hizmet, daha
kolay siparis ve daha uygun saus yerleri sunarak
deger yaratir. Misteriler tarafindan algilanan deger
ne kadar biiyiik olursa, talep ve yiiksek fiyat 6deme
egilimi de artar (Hollensen, 2015, 441).

Tiiketicinin talep edecegi fiyat pazarlama etkin-
liklerinde belirlenen fiyatin algilanan degeri ile il-
gilidir. Bu degere gore fiyat yiiksek bulundugunda
satin alma islemi gerceklesmez. Deger algilamasi
soyuttur ve tiiketicilere gore farkliliklar gosterir.
Buna karsin isletmelerin bir tiriinii arz etmeleri igin
katlandiklari maliyetler genellikle somut ve dl¢iile-
bilir bir 6zellik tagir. Isletme deger yaratan iiriinleri
piyasaya sunmak icin belirli maliyetlere katlanmak
ve kar elde etmek durumundadir. Deger, maliyet ve
kar giicliikleri ile fiyatlandirma yapan isletmeler i¢
ve dig faktorleri, pazarlama stratejisini, pazarlama
karmasinin diger elemanlari ile pazardaki talebi, ra-
kiplerin uygulamalarini ve fiyatlandirma yontemle-
rini goz oniine almalidir (Taskin, 2009: 139).

dikkat

Deger temelli fiyatlandirma yonteminin temelin-

de triinlerin titketici gdziindeki degeri ve algisi
yatmaktadir.

Deger temelli ya da talebe dayali fiyatlandirma
yonteminin temelinde tirtinlerin tiiketici goziindeki
degeri ve algist yatmaktadir. Burada 6nemli noka fi-
yatin belirlenmesi degil, tiiketiciye sunulacak olan de-
ger paketinin belirlenmesidir. Bu yontemin ozellikle
etkili oldugu durumlardan birisi {iriiniin tiiketicilerce
rakip tirtinlere oranla daha yiiksek degere sahip ola-
rak algilanmasidir. Bunun yanu sira tiiketicilerin fiyat
duyarliliginin az oldugu ya da tiiketicilerin alternatif
tirtinlerle ilgili bilgi sahibi olmadigi durumlarda da bu
tiir fiyatlandirma yontemi uygundur.

Deger temelli fiyatlandirma yontemine gore
isletme 6nce Griinlerini tasarlayip pazarlama prog-
ramini ve ardindan da fiyat1 belirleme yoluna gi-
demez. Fiyat diger pazarlama karmasi elemanlar
ile birlikte distiniiliir ve ardindan da pazarlama
programlarina karar verilir. Bu yontemde fiyat tii-
keticinin algiladig1 degere gore belirlenir. Belirle-
nen fiyata bagli olarak maliyetler ve tiriin tasarimi
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ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca tiiketici ihtiyag ve istek-
leri dogrultusunda ortaya ¢ikan degere bagli olarak
fiyat belirlenmektedir (Altunisik, vd. 2007: 103).

Maliyet ve rekabete dayali yontemlerde tiitketi-
cinin {irline bigtigi degerin parasal karsilig1 dikkate
alinmamakrtadir. Ancak bu fiyatlama yontemi iirii-
niin maliyetine, pazar fiyatina ya da rakip fiyatlara
gore fiyatini belirlemek yerine, tiiketicinin riine
bictigi degere gore tiriin fiyatini saptama yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Fiyat, isletmenin pazar-
daki konumunu ve pazar payini etkilemektedir. Is-
letme fiyat belirlerken fiyat araligini dikkate alma-
lidir. Fiyat araliginin en diisiik noktast maliyetler,
en yliksek noktast ise Giriintin rekabet¢i tstiinlitk
saglayan ozelliklerine tiketicinin bictigi degerin
parasal karsiligi olmaktadir. Diger iki yontemde,
tirtintin daha yiiksek fiyattan satulma olasilig1 goz
ard1 edilmektedir. Deger temelli fiyatlama yontemi
ise bu olasiligin varliginin belirlenmesine yardimct
olmaktadir. Bir¢ok isletme bu yontemi kullanarak
karlarinda onemli bir arts ve siireklilik saglamak-
tadir. Deger temelli fiyatlama yonteminde isletme,
oncelikle tiriiniin ne kadar degerli oldugunu be-
lirflemelidir. Bu sorunun yaniti degisik kesimlerce
degisik bicimlerde verilmektedir. Saticilar tirtintin
degerini, rakiplerine oranla satig rakamlarina baka-

Maliyete Dayali Fiyatlandirma

Uriin

Uygun iriin maliyetlerinin >

tasarimi . .
belirlenmesi

Hatali Fiyatlandirma

Deger Temelli Fiyatlandirma

Tuketici istek Tiiketici deger

vedeger . algllarylaeslesen
algilarini uygun fiyati
belirlemek belirlemek

rak belirler. Uretimden sorumlu yoneticiler, tiretim
siirecinde kullandiklar1 hammadde ve malzeme
gibi girdilere, iscilige bakarak deger verir. Miihen-
disler, tirtiniin teknik ozelliklerine gore deger verir.
Mubhasebeciler iiriiniin net kir marji, ortalama ve
marjinal maliyetleri, satig gelirlerini géz 6niine alir.
Pazarlamacilar tiriintin pazarda tutunmasint deger
olgiitli olarak degerlendirir. Ancak tiriiniin gergek
degeri, tiiketicinin bictigi deger ve onun i¢in 6de-
meye istekli oldugu parasal bedeldir. Deger temelli
fiyatlamanin yararlar1 asagidaki gibi siralanabilir
(Ural, 2008: 3-4 ):

* Bir isletmenin riintinii rakiplerinden ayi-

ran ozellikleri belirlemeye yardimei olur,

* Bu degisikliklerin tiiketici i¢in gercekte ne
kadar degeri oldugunu anlamayi saglar,

* Rakip isletmelerin fiyatinin ne kadar {ize-
rinde bir fiyat olusturulabilecegini ve stir-
diirtilebilecegini anlamaya yarar,

» Tiiketici agisindan hangi 6zelliklerin iyiles-
tirilmesiyle deger yaraulacagini saptamaya
yardimei olur,

¢ Uriiniin kargilagtirmali @istiinliigiinii elde ede-
bilmesi i¢in nasil konumlandirilacags ve tu-
tundurulacagyla ilgili 6nemli veriler saglar.

Maliyetlere Urvunyn
uygunfiyat = degerine
tuketicilerin
olusturulmasi . . .
ikna edilmesi

istenilen degeri

Olusacak
maliyetleri > fedEtne
belirlemek fiyatla sunmak

icin diriin tasarimi

Dogru Fiyatlandirma. Pazarlamada yer alan
diger unsurlarda oldugu gibi dogru
fiyatlandirma tiiketiciyi anlamakla baslar!

Sekil 5.1 Deger Temelli Fiyatlandirmayla Maliyete Dayali Fiyatlandirmanin Karsilastiriimasi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018: 302.
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Sekil 5.1'de maliyete dayali fiyatlandirma ile
deger temelli fiyatlandirmanin kargilagtirilmast yer
almakreadir. Sekilde goriildiigii gibi maliyete dayalt
fiyatlandirma iiriin temellidir. Isletmeler uygun bir
tiriin {irettiklerini varsayarak fiyatlandirmayr mali-
yetlere dayali olarak yaparlar. Daha sonra tiiketicileri
bu tirtin degerinin fiyatiyla uygun olduguna iliskin
iknaya calisirlar. Deger temelli fiyatlandirmada ise
fiyatlandirma siireci digerinin tam tersi bicimde isle-
mekeedir. Isletmeler 6ncelikle tiiketici istek ve deger
algilarini belirlemekte, bunlara uygun fiyatlama ya-
pilmakta ve daha sonra iiriin tasarlanmaktadir.

Gecerli Rayice Gore Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma y6nteminde isletmeler, benzer
triinler treten isletmelerin fiyatlarini gz 6niinde
bulundurarak karar verirler. Bu nedenle fiyat dogal
olarak biiyiik oranda rakiplerin fiyatlarina baglidur.
Tiiketiciler i¢in rakip trtinler arasinda yapilan fiyat
ve nitelik kargilastirmast satin almada etkili oldugu
icin, isletmeler rakiplerinin fiyatlarini gozoniinde
tutarlar. Ozellikle isletmeler arast rekabetin yogun
oldugu doénemlerde, rakiplerin fiyatlar1 isletme
tirtintintin fiyatlandirilmasinda 6nemli olmaktadir.
Demir gelik, kagit, giibre gibi sanayilerden olusan
oligopol yapidaki endiistrilerde isletmeler ayni fiyat
uygular. Kiiciik isletmeler ise daha ¢ok piyasa lideri-
nin fiyat degisimleri dogrultusunda lideri izleyerek
fiyat belirler. Zaman zaman kiiciik kar paylar1 ve in-
dirimler uygulanabilir. Gegerli rayice gore fiyatlama
maliyet dl¢limiiniin zor oldugu ya da rekabetgi yanit
vermenin kolay olmadigi durumlarda igletmeler iyi
bir ¢oziim yoludur (Kotler ve Keller, 2018: 479).

)
dikkat

Gegerli rayice gore fiyatlandirma yonteminde is-

letmeler, benzer tirtinler tireten igletmelerin fiyat-
larint goz 6niinde bulundurarak karar verirler.

Ozetle bu yontemin yaygin olarak kullanilma

nedenleri asagidaki gibi siralanmaktadur:

* Maliyetleri hesaplama da yasanan sorunlara
oranla daha kolay uygulanan bir yéntem ol-
mast,

*  Uygulanan fiyaun sektorle benzes ve normal
kazang saglayan bir fiyat diizeyinde olmas,

*  Sektordeki diger isletmelerle rekabeti artti-
rict olmamasi (Akbudak, 2006:61).

Teklif Alarak Fiyatlandirma Yontemi

Genellikle orgiitsel pazarlarda uygulanan ve bii-
yiik alimlar yapilirken teklif alarak satin alma y6n-
temidir. Gereksinim duyulan iriiniin treticisi ve
pazarlamacist tarafindan isletmelere cesitli yollarla
duyurum yapilir. Thaleye giren isletmeler, ayn1 za-
manda ve birbirlerinden habersiz fiyat teklifine gi-
rerler. Yontemin uygulama temeli, teslim kosullart
ve diger kosullar ayni1 kalmak iizere en diisiik fiyatin
onerilmesidir. Hedef en diisiik fiyat teklif etmek ol-
dugu i¢in, ne kadar diisiik fiyat teklif edilirse kirin
o denli diisiik olacagi da agikur. Bu sebeple eksilt-
me fiyat belirlenirken “beklenen kar” kavramindan
faydalanilir. Beklenen kar, ihaleyi kazanma ihtimali
ile ihalenin kazanilmasit durumundaki karin ¢arpi-
midir. Bu sebeple isletme, degisik fiyat diizeylerini,
bu fiyatlardaki kéri ve bu fiyatlarla ihaleyi kazanma
ihtimalini 6ngorebilirse, teklif fiyatinin ne olacagini
saptayabilecektir (Yiikselen, 2006: 233).

Her Giin Dusuk Fiyat Yontemi

Her giin disiik fiyat ydntemi ¢ok az ya da hig
gecici indirim olmadan, sabit bir sekilde her giin
disiik fiyat uygulamayi igerir. Pek ¢ok perakende-
ci tarafindan uygulanan bu yéntemin Diinya ¢a-
pinda en bilinen 6rnegi Walmartur. Walmart her
ay bazi indirim {riinleri diginda sattigt her seyde
her giin disiik fiyat sozii vermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2018:303). Ulkemizde ise BIM, A101
ve SOK gibi perakende zincirleri bu stratejiyi uy-
gulamakrtadir. Perakendecilerin her giin diisiik fi-
yat yonetimi uygulamalarindaki en 6nemli neden,
sabit satslar ve promosyonlarin maliyetli olmasi
ve giinlitk raf fiyatlarinin tiiketici giivenini zede-
lemesidir. Ayrica bazi miisteriler geleneksel olarak
stipermarket firsatlarini ve gazete kuponlarini takip
etmek icin daha az zamana ve sabra sahiptir (Kotler

ve Keller, 2018: 479).

Her giin diisiik fiyat ydnteminin avantajlars aga-

gidaki gibi siralanabilir:

* Digsiik fiyat miigteriyi isletmeye baglayarak
rakiplere gitmelerine engel olur. Bu sekilde
miisteri cekmek i¢in yapilan faaliyetlerin gi-
derleri azalir.
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e Isletme daha az stok bulundurarak daha
yiiksek cirolara ulagir. Ayrica siirekli talep
yaratilarak stok devir hizi arurildigindan
tiiketicilerin aradiklar1 iiriinleri bulma ola-
siligt yiikselir.

*  Stok maliyetleri azaldigindan kir marji da
giderek artar.

*  Miisteri gercekten indirimli sattg yapildigini
disiiniirse karsilastirma yapmadan stirekli
aligveris yapar.

Yukarida siralanan avantajlarin yani sira bu
yontemin bazi olumsuz taraflari da bulunmakeadir.
Tiiketiciler fiyatlart kiyasladig icin maliyetler yiik-
seldigi halde fiyat diisiik tutmak gerekebilir. Tiike-
ticilerde her giin indirim beklentisi olusabilir. Bu
durumda fiyatlara duyarlilik durumlart 6n plana
gikar. Bazi misterilerin fiyat esnekligi digerlerine
gore daha diisiik olabilir. Musteriler, fiyattan yola
ctkarak kalitenin de diistiigii hissine kapilabilirler.
Ayrica bu yéntemi uygulamak uzun zaman ister.
Bunun i¢in de isletmenin uzun siire dayanacak gii-
ciiniin olmasi gereklidir (San, 2007: 66).

Son Fiyat Kararinin Verilmesi

Fiyat belirleme siirecinin son agamasinda nihai
fiyat kararinin verilmesi yer almaktadir. Fiyatlan-
dirma yontemleri isletmenin belirleyecegi son fiyat
araligini belirlemeye yardimct olur. Belirlenen bu
fiyatta, ek faktorlerin de degerlendirilmesi gerek-
mektedir. Fiyat belirlenirken, isletmenin fiyat poli-
tikasi, isletmenin pazarlama faaliyetleri, kazang ve
risk paylagimi ve fiyatlarin diger taraflar tizerindeki
etkisi de goz 6niinde bulundurulmaktadir.

[sletmeler fiyatlandirma politikasina uygun ola-
rak fiyatlarini belirlemektedir. Birgok isletme politi-
kalarini olugturmak, gelistirmek ve onaylamak icin
fiyatlandirma bolimi kurma yoluna gitmektedir.
Bu yolla isletmeler kir saglayacak, tiiketiciler tara-
findan da olumlu karsilanacak fiyatlandirma yapa-
bilirler. Isletmeler farkli fiyatlama politikalarina gére
farkli stratejiler gelistirmektedir. Ornegin oteller,
havayolu isletmeleri, arag kiralama sirketleri, dis he-
kimleri ve bazi hizmet saglayici isletmeler rezervas-

yon yapugt halde gitmeyenlere ceza uygulayabilirler.
Ornegin bir havayolu firmast biletini degistirmek
isteyen misterilerinden ek ticret alabilir.

Nihai fiyat karart verilirken kalite diizeyi, rek-
lam gibi faaliyetlerin etkisi de dikkate alinmalidur.
Asagida tiiketiciler tizerinde algilanan fiyat, kalite
ve reklam arasindaki iligki ile ilgili ¢ikarimlar yer
almaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 480):

e Gorece olarak ortalama kalitedeki markalar,
gorece yiiksek reklam biitgeleriyle yiiksek
fiyatlt olabilir. Tiiketiciler bildikleri tirtinle-
ri bilmedikleri iiriinlere kiyasla daha yiiksek
fiyattan almaya isteklidir.

*  Gorece yiiksek kalitedeki ve gorece fazla
reklami olan markalar, yiiksek fiyatlanirlar.
Diisiik kaliteli ve az reklam biitgesine sahip
markalarda, ¢ok diisiik fiyata sahip olurlar.

¢ Uriin yasam egrisinin bir sonraki asamas
icin, pazar lideri yiiksek fiyat ve yiiksek rek-
lam biitgeleri arasindaki pozitif iliskiyi korur.

Son fiyat kararinda kazang ve risk durumu da
onem tasimaktadir. Miisteri, bir saticinin énerisini
kabul etme konusunda risk algilarsa olumsuz tu-
tum olugturabilir. Bu durumda isletme tiiketiciye
vaat ettigi degeri vermezse, riskin tamamini ya da
bir boliimiinii {izerine alabilir.

Dagitim kanali iyeleri, perakendeciler, teda-
rikgiler gibi diger taraflarin da 6ngoriilen fiyatlara
karsi tutumlari 6nem tagimakreadir. Asagida fiyatlar
tizerinde taraflarin etkisi ile ilgili saptamalar yer al-
maktadir (Kotler ve Keller, 2018: 481):

* Dagium kanalinda yer alan tyeler ve sau-

cilar yeterince kar elde edemezlerse pazara

tirlin arz etmeyebilirler.

* Sauscilar driinleri 6ngoriilen fiyattan sat-
mak istemeyebilir.

* Rakiplerin fiyata verecekleri tepki 6nem ta-
stmaktadir.

e Islermenin fiyatlarina karsilik tedarikgiler
fiyat yiikseltebilirler.

* Hiikiimet miidahalede bulunup s6z konusu
fiyatlamay1 engelleyebilir.
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Ogrenme Ciktisi

3 Fiyat belirleme silirecindeki basamaklari degerlendirebilme

Maliyete dayali fiyatlandir-
ma ile deger temelli fiyat-
landirma arasindaki farklili-
g1 agiklayiniz.

iliskilendir

gr—

") ")

Bir isletme hangi sartlar
altunda hayatta kalma ama-
cmna uygun bir fiyatlama
karar1 alabilecegini deger-

Her giin diisiik fiyat stratcjisi
izleyen perakendecilerle bu stra-
tejiyi izlemeyen perakendeciler
arasindaki farkliliklari  kendi
deneyimlerinizi de gbz 6niinde

lendirin.

bulundurarak paylagin.

FIYAT AYARLAMA STRATEJILERI

[sletmeler fiyatlarini belirledikten sonra pazar
sartlart ve talep yapisindaki degisim gibi nedenlerle
son fiyat tizerinde degisiklikler yapilabilir. Genellik-
le isletmeler misgteri farkliliklar1 ve durumsal degi-
simler nedeniyle temel fiyatlarini ayarlama yoluna
giderler. Uygulamada birgok fiyat ayarlama stratejisi
bulunmaktadir. Cografik fiyatlandirma, fiyat indi-
rimleri, promosyonel fiyatlandirma, farklilagtirilmig
fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma ve dinamik
fiyatlandirma olmak iizere yaygin olarak kullanilan
alu fiyat ayarlama stratejisi incelenecektir.

Cografik Fiyatlandirma

Isletme farklt pazarlarda faaliyet gosterebilir.
Cografik fiyatlandirma isletmenin faaliyette bu-
lundugu her pazara, bulundugu bélge, tasima ma-
liyetleri, uzaklik gibi etmenleri dikkate alarak farkls
fiyat sunmasidir. Farkli tilkelerin, farkli bolgelerin
yasam standartlari, ulagim olanaklari, ekonomik
imkanlar1 da farkli oldugu igin triinlerin farkls
fiyatlandirmasi gereklidir (Yildiz, 2010: 44). Bu
nedenle isletmelerin farkli cografik bolgelerde bu-
lunan tiiketicilere ulasma bedellerine iligskin izleye-
cekleri politika 6nem tagimakeadir (Pandey, 2007).
[sletmelerde 6ne ¢ikan cografik fiyatlama strateji-
leri; tiretim noktasinda fiyatlama, tekdiize teslim
fiyatlama, bolgesel fiyatlama, temel nokta fiyatla-
ma ve navlun kapsamli fiyatlamadir.

J Cografik Fiyatlandirma: Farkli lokas-
yondaki miigteriler i¢in farkli fiyatlandir-
ma uygulanmasidur.

Uretim Noktasinda Fiyatlama: Bu yontemde
saticl igletme {iretim noktasinda satis fiyatini belir-
ler ve miisteri tasima yontemini segerek tiim tagima
maliyetlerini karsilar. FOB (Free on Board) fabrika
ctkist teslim fiyatlamast olarak da adlandirilan bu
yontem yaygin olarak kullanilmaktadir.

Tekdiize Teslim Fiyatlama: Tekdiize teslim fiyat-
landirmasinda fiziksel uzakliga bakilmaksizin; {iriin
ayni fiyattan alicilara satlir ve teslim edilir. Uretim ye-
rinden ¢ikus fiyatina ayrica tagima ticreti eklenmez ve
tastma {cretini tretici Gstlenir. Bu yontem genellikle
tastma maliyetlerinin toplam maliyetlerin kiigiik bir
boliimiinii olusturdugunda kullanilir.

Bolgesel Fiyatlama: Bu fiyatlandirmada sa-
tict gesitli bolgeler belirlenir ve her bir bolge icin
standart bir nakliye fiyati tespit edildikten sonra
bu nakliye gideri tirtiniin fiyatina eklenerek sats fi-
yat1 elde edilir. Genellikle navlun ticretinin yiiksek
olmast durumunda bu yéntem uygulanmaktadir

(Akbudak, 2006: 41).

Temel Nokta Fiyatlama: Bu yontemde sa-
tict belirli bir sehri “temel nokta” olarak secer ve
tirtinlerin fiili olarak hangi sehirden yiiklendigine
bakilmaksizin tiim miisterilere temel nokta olarak
secilen sehirden miisterinin bulundugu sehre kadar
nakliye bedeli hesaplanir.

Navlun Kapsamli Fiyatlama: Saticinin navlun
bedelinin bir boliimiinii ya da tamamini 6dedigi
yontemdir. [sletme daha fazla is alabilirse, ortalama
maliyetlerinin diisecegini ve ek tagima maliyetleri-
nin esitlenebilecegi diisiincesiyle bu yontemi tercih
edebilir. Eger isletme agir1 kapasiteye, yiiksek sabit
maliyetlere ve tiriin bagina diisiik degisken maliyet-
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lere sahipse bu yontemi kullanmak yararli olabilir
(Kotler ve Armstrong, 2018: 332).

Navlun: Tasiyict tarafindan, tasima ara-
cinda taginacak yiik i¢in istenen iicret.

Fiyat indirimleri

[sletmeler, sezon disi satislar, yitksek miktarda
satin almalar ya da erken 6deme gibi durumlarda
fiyat indirimleri (iskonto) yapabilirler. Indirimler
giintimiizde olduk¢a yogun olarak kullanilmaktadir.
Isletmelerin iiriinleri icin temel olarak belirledikleri
satis fiyatlarini gosteren fiyatlar liste fiyatlaridir. Fi-
yat indirimi, saticilarin alicilara liste fiyatlar: tizerin-
den gesitli sekillerde yaptiklar: fiyat diigtirmeleridir.

Fiyat indirimleri, satiglari artrmanin yani sira
rekabette giictinti koruma, aracilarla olan iliskileri
diizenleme, dagitumin diizenli ve devamlr yiiriitil-
mesini saglamada ve sadik misteriler elde etmede
yararlanilan etkin bir pazarlama aracidir. [sletmeler
uyguladiklari indirimlerle tiiketicileri yeni iiriinle-
ri denemeleri konusunda tesvik eder, talebi artirir,
stok fazlasini eritebilir (Bovée, vd., 1995). Erken
d6deme, miktar, islevsel ve mevsimlik olmak iizere
dort temel indirim tiirti bulunmaktadir.

Fiyat Indirimi: Saucilarin alicilara liste
fiyatlar: tizerinden yapuklart fiyat diisiir-

meleridir.

Erken Odeme Indirimi: Odemeyi hemen ya-
pan alicilara uygulanan indirimdir. Alicilar satin
alinan tirtiniin bedelini kredi kart1 ya da taksitle
degil, nakit olarak 6dediginde uygulanir (Kotler ve
Keller, 2018: 483). C)rnegin fiyau 1000 TL olan
bir koltugun bedeli pesin olarak édendiginde ma-
gaza % 10 indirim yapabilir.

Miktar Indirimi: Alicilarin satin alma mikear-
larindaki aruslara bagli olarak yapilan indirimlerdir.
Satin alinan iiriin miktar: ya da degeri tizerinden,
her siparis tizerinden ya da bir dénemin toplam
alimlarindan artan oranda ya da sabit oranda olmak
iizere farkls sekillerde olabilir. Ornegin tek bir seker-
lemenin fiyatt 5 TL iken 10 ve tizeri alimlarda birim
sekerleme fiyat1 4 TL olabilir. Bu ydntem iiriin ¢esit-
liligi olan bir isletmede yavas hareket eden tiriinlerin
satigint artirmak icin siklikla kullanilmakeadir.

Islevsel Indirim: Ureticilerin satis, depolama
gibi fonksiyonlari iyi bir sekilde yerine getiren pe-
rakendeci toptanci gibi kanal tiyelerine sagladiklart
indirim seklidir. Ureticiler, kanal iiyelerinin sunduk-
lart hizmetleri gesitlendirebilmek icin farkli fonksi-
yonel indirimler énerebilirler; ancak her ticaret ka-
nali i¢inde ayni indirim onerilmelidir. S6z konusu
indirim aracilarin fonksiyonlarint daha iyi ve 6zverili
yapmast i¢in uygulanmaktadir (Akbudak, 2006:46)

Mevsimlik Indirim: Saug: biiyiik 6lciide mev-
simlere bagli olan tiriinlerin satisini 6zendirmek
igin uygulanan bir stratejidir. Isletmenin satislari-
nin azaldigr donemlerde satiglart eski diizeyine ge-
tirebilmek ve satiglarin azalmasi ile ortaya ¢ikacak
zararlari azaltmak amaciyla yapilmaktadir. Isletme-
ler mevsimlik indirimleri; isletmelerin likiditesini
artirmak, stoklar: eriterek depolama maliyetlerini
azaltmak, sigorta, vergiler, modanin degismesi, es-
kime ve bozulma gibi maliyetlerden kurtulmak i¢in
uygular. Ornegin oteller ve havayolu isletmeleri is-
lerin azaldigi mevsimlerde, ayakkabi, konfeksiyon
gibi mevsimlik ozelliklere sahip tirtinler satanlar
mevsim sonlarinda fiyatlarinda indirimler yaparak
tikketicileri satin almaya tesvik etmektedir. Bazi
isletmeler ise tersine bir tutum benimseyerek bazi
trtinlerinin fiyatlarint mevsimlik talebin ytiksek
oldugu dénemlerde de diistirmektedir. Bu uygula-
manin amaci, tiiketicilerin dikkatini igletmeye ce-
kerek indirimde olmayan diger tirtinlerinde satigin:
saglamaktir (Islamoglu, 2009: 151).
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i—‘

Arastirmalarla
lliskilendir

Fiyat Indirimleri Ne Kadar Etkilidir?

Sirketlerin etkisini en hizli gorebildikleri pa-
zarlama kararlari, sattiklart tirtin ve hizmetlerin
fiyatlarint indirdikleri zaman elde ettikleri satis
artislaridir. Bu nedenle sadece kiiciik markalar
degil, yeni trtin gelistirme, daha yaygin bir da-
giuma ulagma ve tiiketicilere reklam yapma im-
kanlarina sahip biiyiik markalar da sik sik fiyat

indirimi yaparak, satslarini artirmak isterler.

Tiiketici paneli verilerine gore, ucuz marka-
lar1 satin alan tiiketicilerin bir boliimii, bir son-
raki sefer daha pahali markalardan da satin alma
yaparlar. Bunun tersi de gegerlidir: Pahali bir
markay1 satin alanlar da sonraki aligveriglerinde
ucuz bir markay: tercih edebilirler. Dolayisiyla
ucuz markalarin dar gelirliler; pahali markalarin
yiiksek gelirliler tarafindan satin alindig gibi bir
genelleme yapmak bilimsel verilere gore dogru
degildir. Bu elbette, herkesin her markay: satin
alma giiciiniin oldugu anlamina gelmez; ama
¢ogu marka sanildigindan ¢ok daha genis bir
tiiketici kitlesine hitap eder. Ehrenberg Enstitii-
siiniin yapug arastirmalarla, markalarin yapug:
fiyat indirimlerinin etkileri konusunda bazi ge-
nellemeler yapmak miimkiindiir:

* Bir markanin fiyauni indirip, rakibin fiyau-
na yaklagmasinin etkisi sinirlidir ama marka-
nin fiyat rakibinin altina inerse, fiyat indiri-
minin etkisi artar.

¢ Indirimin reklamini yapmak ve &zellikle sa-
s noktalarinda eski ve yeni fiyat1 gostermek,
indirimin etkisini artirir. Duyurusu yapilma-
yan bir fiyat indiriminin etkisi sinirlidir.

* DPazar pay: kiigiik olan markalar fiyat indi-
rimine girdiklerinde satiglar1 daha ¢ok artar;
buna kargilik pazar pay1 biiyiik olan markala-
rin fiyat indirimleri daha az satis artist saglar.
% 5 pazar payina sahip bir markanin %50
indirim yapmasi satiglarini %20 artirabilir
ama ayni indirim oraniyla pazar payr %40
olan bir markanin satislarint %20 artirmast
cok daha az bir ihtimaldir. Kural olarak pa-
zar pay1 biiyiik olan markalarin satslari, fiyat
indirimine daha az duyarlidir. Bu mekaniz-
manin tersi de gecerlidir: Pazar pay1 biiyiik
olan markalar, fiyat artist yaptiklarinda sats

138

miktarlart daha az diiserken, pazar pay: kii-
¢lik markalarin ayni oranda fiyat arug: yap-
malari, satis miktarlarini daha cok diisiiriir.

Bir marka belirli bir fiyat seviyesinde sats ya-
parken, fiyatini indirdigi zaman kazanacag:
satis miktariyla, fiyatint arturdigi zaman kay-
bedecegi satis miktar ayni degildir. Ciinkii
her tiriin kategorisinde aligveriscilerin “nor-
mal” kabul ettikleri bir referans fiyat aralig
vardir. Bir markanin bu referans fiyatin %10
tizerine ¢iktig1 zaman kaybedecegi satis mik-
tar1, %10 altina indigi zaman kazanacag sa-
tis miktarindan daha fazladir.

Rakiplerine gore daha disiik bir fiyat sevi-
yesinde satis yapan bir markanin fiyat indi-
riminin etkisi sinirlidir. Zaten ucuz olan bir
fiyat1 daha da ucuzlatmak, satsglar: sinirlt bir
sekilde artrir. Stipermarketlerin kendi isim-
leriyle sattiklari ucuz triinlerin fiyatlarini
indirmeleri, satiglari ¢ok artirmaz ama ayni
tirtinlerin fiyatlarini referans fiyat seviyesine
cikarmalari satislart ok diisiiriir ¢iinkii alis-
verisciler bu durumda markali iiriinleri satin
almayi tercih ederler.

Bir markanin alisveriscilerin referans ola-
rak kabul ettikleri (kategoride ¢cogu rakibin
uyguladigy) fiyat seviyesinden daha diisiik
bir seviyeye inmesi satislari daha ¢ok artrir.
Eger bir tirtin kategorisinde, markalarin fi-
yatlart birbirlerinden ¢ok farkli seviyelerde
seyrediyorsa, bir markanin fiyat degisikligi-
nin satiglara etkisi, nispeten daha az olur.
En giiglii satis etkisi, biitiin markalarin ben-
zer fiyatlarda satis yapugt bir ortamda, bir
markanin fiyatuni degistirdigi zaman ger-
ceklesir.

Aligveriscilerin sik satin aldiklart iiriin kate-
gorilerinde fiyat degisimlerinin satiglara etki-
si daha giiclii olur. Market tiriinleri ve giyim
kategorilerinde fiyat indirimlerinin daha
yaygin olmast bu nedenledir.

Az markanin rekabet ettigi pazarlarda, fiyat
degisimleri daha etkili olur ¢iinkii bu pazar-
larda aligverisciler, fiyatlar hakkinda daha
kolay bilgi sahibi olurlar.
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* Stoklanabilen tiriinlerin fiyat indirimleri satiglart daha ¢ok artirir. Bir annenin siirekli satin aldigt
bebek bezi markasinin fiyatini indirmesi, satglarini hissedilir sekilde artirir.

* Arasturma raporlarinda ¢ok sik gordiigiimiiz, “ucuzcular”, “firsatcilar”, “kalite pesindekiler” gibi seg-
mentlerin pek anlami yoktur. Bir kategoriden satin alma yapan her aligverisci her markay: satun
alir ¢iinkii ayni kategoride rekabet eden markalar birbirlerinin yerine satin alinirlar (birbirlerinin

ikamesidirler).

o Indirimler, basta seyrek satin alma yapanlar olmak iizere mevcut miisterilerin markayt daha ucuza

satin almalarini saglar.

o Indirimler markanin rakiplerinden miisteri (tiiketici) “galmasina” yarayabilir ama bu etki, rakiple-
rin de fiyatlarini indirmesiyle kisa zamanda ortadan kalkar.

Kaynak: https://www.temelaksoy.com/fiyat-indirimleri-ne-kadar-etkilidir/, (Erigim tarihi: 11.05.2020)

Promosyonel Fiyatlandirma

Bu yontemde isletmeler, kisa bir siire i¢in tiriin-
lerini liste fiyatlarinin alunda ve zaman zaman
da maliyetlerin altinda fiyatlandirip tiiketiciler-
de heyecan yaraup hizli bir sekilde satn almaya
yonlendirirler. Uriinlerin hizli ve aninda satisini
sagladigi icin oldukga yaygin bir uygulamadir ve
farkli bi¢imleri bulunmakreadir (Gendal, vd., 2006:
2). Ornegin isletme satislarint artirmak ve stoklar
azaltmak i¢in normal fiyatlar tizerinden dogal bir
indirim yapabilir. Bir diger yol ise belirli sezon-
larda daha ¢ok misteri ¢ekebilmek i¢in 6zel olay
fiyatlandirmasi uygulamakur. Online anlik satiglar
gibi belirli bir zaman dilimi i¢in yapilan teklifler,
satiglart hizlandirarak alicilarinda iyi hissetmesine
yol acar. Ancak promosyonel fiyatlamanin olumsuz
sonuglari da olabilir. Ornegin tatil dénemlerinde
genellikle pazarlik savaglari yasanir ve tiiketiciler
pazarlamacilarin gok yogun tekliflerine maruz kala-
bilirler. Bu durum tiiketiciler {izerinde bir yorgun-
luk etkisi ve fiyat karmasasi yaratr. Fiyat promos-
yonlarinin ¢ok sik kullanilmast ise satin almayip
once indirime girmeyi bekleyen firsatgi tiiketiciler
de yaratabilir. Ayrica devamli olarak indirimli fiyat
sunulmasi tiiketici goziinde o markanin degerini
distirebilir (Kotler ve Armstrong, 2018: 331).

Farkhlastinimis Fiyatlandirma

Farklilastirilmug fiyatlama ayni tiriintin miisteri-
ye, yere, lriine ya da zamana gore farkli fiyatlardan
satisa sunulmasini temel almaktadir. Bu yontemin
ctkis noktast miisterilerin farkli degerlere, 6deme
isteklerine ve fiyat hassasiyetlerine sahip olmala-
ridir. Farklilagtirilmig fiyatlama, ayni pazarda ayni
tirtiniin farkli fiyatlarla farkli misgterilere satilmast

olarak tanimlanmakta, fiyat farklilastirmada pazar
boliimlenmesi yapilmakta ve her bir fiyat boliimle-
meye gore belirlenmektedir (Karsli, 2019: 21).

Farklilagtirilmug fiyatlama isletmelerin kérlilig:
maksimize edebilmek iizere, miisteriye, mekana,
tirline, imaja ya da zamana bagli olarak uygulan-
maktadir (Armstrong ve Kotler, 2000).

Miisterilere gore uygulamada miisterilerin bir
gruba dahil olmasi gz 6niinde tutulur ve aym
trtin i¢in farklt fiyatlarda 6deme alinir (Nagle ve
Holden, 1995). Ornegin miizeler, toplu tagima ta-
sttlari, sinemalar yasli ve ¢ocuklara farklilagtirilmig
fiyat uygulayabilirler. Uriinlere gore uygulamada
maliyet farkina bakilmaksizin tiriiniin farkli versi-
yonlari farkl: fiyatlandirilir.

Imaj fiyatlandirmasinda ise bazi iiriinler islet-
meye ya da belli bir iiriin hattina imaj kazandirmak
icin dretilir ve fiyatlandirilir. Bu durumda, fiyat-
landirma karar1 istenen imaji saglayip saglamamasi
ya da belirli bir kanityr uyandirip uyandirmamasi
bakimindan degerlendirilir.

Yere gore fiyatlandirmada ise ayni {irtiniin farkls
lokasyonlara arz edilmesi ayni maliyetlere sahip olsa
da farkli lokasyonlar farkl: fiyatlara sahip olabilecegi
temel alinir. Ornegin konserlerde tiyatrolarda sah-
neye yakin olan koltuklarin fiyatlarinin yiiksek olup,
arkalara gittikge diistiyor olmasi bu uygulamadir.

Zamana gore uygulamada ise fiyatlar sezona,
giine ya da saate gore degisir. Isletmelerin iiriinle-
rini talebe gbre mevsim, giin ve saat etmenlerini
g6z 6niinde tutarak fiyatlandirmasi zamana gore fi-
yatlandirmadir. Bazi otellerin fiyatlarinin hafta so-
nunda daha yiiksek olmasi, sevgililer giiniinde giil
fiyatlarinin yiiksek olmasi zamana gore fiyatlandir-
ma uygulamasidir (Kotler ve Keller, 2018: 484).
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Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirmanin temelini tiiketicile-
rin riinle ilgili fiyat algilart olusturur. Fiyatlandir-
manin sadece ekonomik degil, psikolojik yanina da
bakilir. Bu fiyatlandirma stratejisiyle isletmeler tiike-
ticilerin rasyonel yonlerinden ¢ok duygularina hitap
ederek, {iriiniin fiyatuni diistirmeden satglar artira-
bilir (Aalto-Setild, 2005: 456). Psikolojik fiyatlan-
dirma politikalarindan olan kiisuratli fiyatlandirma,
referans fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmasi ve sa-
bit fiyat uygulamast yaygin olarak kullanilmaktadir.

et

dikkat
Psikolojik fiyatlandirma yoluyla tiiketicilerin duy-
gularina hitap edilerek, iiriiniin fiyau diisiiriilme-
den satiglar arctrilabilir.

Kiisuratly fiyatlar, titketicinin psikolojisi géz 6niine
alinarak hazirlanan ve tiriine belli bir kiisurat eklene-
rek tiiketiciyi {irline yonlendirme amacini giitmekte-
dir. Tiiketiciler bu yolla psikolojik olarak daha az 6dii-
yormus gibi hissetmektedirler. Satcilar, tiiketicilerin
kendileri i¢in belirlenen fiyatlar1 degerlendirirken
kiisuratlar: yeterince 6nemsemediklerini diistindiikle-
rinden bu yontemi siklikla kullanirlar ve fiyatn son

rakami genellikle 9'dur (Korkmaz, vd: 410).

Referans fiyatlar alicilarin zihinlerinde tuttukla-
r1 ve bir tiriine bakarken dayanak aldiklar: fiyattir.
Perakendeciler tarafindan yaygin olarak kullanil-
makeadir. Bu fiyat, giincel fiyatlarin kaydedilmesi,
geemis fiyatlarin hatirlanmasi ya da satn alma du-
rumunun degerlendirilmesiyle olusabilir (Kotler ve

Armstrong, 2018: 330).

Prestij fiyatlari tiiketicinin tirtinlerin fiyatlarina
gore tiriiniin kalitesi, niteligi ile ilgili bir yorum ya-
parak {iriinii tercih etmesidir. Genel olarak tiiketi-
cinin zihninde canlanan olgu, tiriin ne kadar pahal:
ise o kadar kalitelidir anlayisidir. Tiiketicilerin ¢ok
disiik oldugunu distindiikleri fiyatlarda satlan
trtinleri satin almayacaklari varsayimina daya-
nan bir fiyatlandirma sistemidir.

Prestij fiyatlama: Tiiketicilerin {iriinlerin
fiyatlarina gore tiriintin kalitesi, niteligi ile
ilgili bir yorum yaparak iiriinii tercih et-
mesi temeline dayanmaktadir.

Sabit fiyatla fiyatlandirmada isletmeler tek fi-
yat uygulamaya ve bu fiyat kér ylizdesinin zaman
icinde azalmasina da katlanarak uzunca siire sabit
tutmaya calisirlar. Béyle bir uygulama ile psikolo-
jik olarak tiiketiciye isletmenin herkesi ayni me-
safede degerlendirdigi ve tiiketicinin aldatilmadi-
g1 hissi verilmeye caligilmaktadir (Altunigik, vd:
2016:411).

Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma, triin fiyatlarinin za-
mana, tiiketicilere ya da kosullara gore esnek ola-
rak belirlenmesidir. Bu yontem bilgi sistemleri,
teknoloji, olasilik, istatistik, is tecriibesi ile orgiit
teorisinin bir arada degerlendirilmesi sonucunda
gelistirilmistir. Ilk olarak havayolu isletmelerince
kullanilan bu fiyatlandirma stratejisi, American
Airlines tarafindan dogru koltugu, dogru miiste-
riye, dogru fiyatlarla satmak olarak tanimlamistir

(Altunigik, vd., 2016: 405).

Dinamik Fiyatlandirma: Fiyatlarin za-
mana, tiiketicilere ya da kogullara gore
esnek olarak belirlenmesidir.

Dinamik fiyatlandirma gelir yonetiminin ol-
dukea yaygin stratejik bir yaklagimidir. Bu yon-
temde fiyat, bireysel islem seviyesindeki arz ve ta-
lep kosullarina tepki olarak serbestge ayarlanabilen
piyasalarda iriin alim satumiyla belirlenir. Havayol-
lary, oteller, eglence, araba kiralama hizmetleri gibi
hizmet igletmeleri siklikla dinamik fiyatlandirma
stratejisini uygulamaktadir. Dinamik fiyatlandir-
ma stratejileri fiyatlarin 6nceden belirlendigi me-
kanizmalar ve fiyatlarin kesfedildigi mekanizma-
lar olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiyatlarin énceden
belirlendigi mekanizmalar, sik fiyat degisimlerinin
“Saun al ya da git” olarak ifade edilen ve fiyatin
isletme tarafindan belirlendigi dinamik fiyatlan-
dirma modelidir. E-bay, gittigidiyor.com gibi acik
arttirma sistemi tizerinden nihai fiyaun tiiketiciler
tarafindan belirlendigi mekanizmalar ise fiyatlarin
kesfedildigi mekanizmalar olarak ifade edilmekte-
dir (Kése, 2018: 29).
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Yasamla iliskilendir

Perakendeciler igin Biiyiik Yenilik: Dinamik
Fiyatlama ile Daha Ucuz Uriin, Daha Az Israf

Diinya niifusu olarak her yil daha hizli kalaba-
liklagtyoruz, kalabaliklastikca daha ¢ok tiiketiyoruz,
titkettikge daha fazlasini istiyoruz. Fakat gergekten
bu kadarina ihtiyacimiz var mr? Gida fiyatlarinin
gozden kagmayacak sekilde yiikselmesinin tek ne-
deni artan diinya niifusu ve aggozliiliigiimiizle talan
ettigimiz tarimsal alanlar mr? Itiraf etmeliyiz ki bu
sorunla yiiz yiize gelmemizin ve biiyiik zincir mar-
ketlerin tonlarca giday: ¢6pe dokmesinin en biiyiik
nedenlerinden biri de savurganligimiz ve yonetile-
meyen stok siirecleri. Fakat bu konuda yepyeni bir
coziimle kargt kargtyayiz: Wasteless.

ABDde kurulan Wasteless platformu tam
da bu noktadan hareket ediyor ve iilkede yillik
bazda olusan ortalama 60 milyar kiloluk artigin
%10’unun marketlerden kaynaklandigina dik-
kat ¢ekiyor. Market stoklar: {izerinde es zamanlt
kontrol ilkesine dayanan Wasteless kriter olarak,
triinlerin son kullanma tarihini aliyor ve béylece
hem sinirli raf 6mrii olan yiyeceklerin miisterilere
daha disiik fiyatlarla sunulmasini sagliyor hem
de marketlerin stok maliyetini azaltyor.

Wiastelessin hayata gecirdigi sistemin temeli {ig
ayaktan oluguyor. Bir yandan fiyatlamayz tistlenen he-
saplama motoru onlarca farkli etkeni degerlendirirken,
diger yandan sistemin calistig1 boliimlerde radyo fre-
kansi tanimlantyor. Sistemin tamamlayici diger ayagt
ise elektronik raf etiketleme olarak 6ne cikiyor.

Uriin fiyatlamay1 otomatik hale getiren Was-
teless, bu sayede son kullanma tarihi yaklasan

Ogrenme Ciktisi

triinleri, tiiketiciye indirimli fiyattan sunuyor.
Biitiin bunlarin yaninda, sistemin olumlu etkile-
ri bunlarla sinirli degil. Ciinkii Wasteless, tiiken-
mek {izere olan iiriinler konusunda marketleri
uyartyor ve stok siparis siirecinde yasanacak olast
gecikmeleri onceden haber verip stok kontroliin-
de de 6nemli bir rol oynuyor. Platform, sundugu
hizmetin mottosu olarak ise Market Interneti (The
Internet of Groceries) ifadesini segerek nesnelerin
interneti (internet of things) kavramini selamliyor.

Wiasteless'in kurucusu Ben Bireon, giintimiiz-
de temel gidalarin aslinda bazi yonleriyle ugak bi-
leti, otel rezervasyonu, arag kiralama vb. hizmetler-
den pek de farki kalmadigini soyliiyor. Bu tiriinleri
satin alacak miisterilere daha diisiik fiyatlar vadet-
menin stipermarketler i¢in de yararli oldugunun
aluni gizen Bireon, getirdikleri ¢oziimle peraken-
decilikte gelirlerin artacagini savunuyor.

Diinyada gida kaynakli aruklarin % 40’inda
perakendecilik alaninin parmagi oldugunu dii-
sindiigiimiizde, Bireon’a hak vermemek elde de-
gil. Umalim ki Wasteless diinyanin farkli cograf-
yalarina da -6rnegin tilkemize de- yayilarak agini
genisletsin. Boylece hem marketler titketime gore
stok yapsin hem de orta ve dar gelirli miisteriler
bu tirtinleri satin alabilecekleri fiyattan alsin.

Kaynak:https://pazarlamasyon.com/perakende-
ciler-icin-buyuk-yenilik-dinamik-fiyatlama-ile-
daha-ucuz-urun-daha-az-israf/ (Erisim tarihi:
10.05.2020)

4 Fiyat ayarlamalarina iliskin uygulamalari kavrayabilme

v v

Liiks unsurunun tiiketici-

: Anlat/Paylas

=

Pazarlama ve dagium mali-

ler tarafindan 6nemsendi-
gi triinler i¢in uygun olan
fiyatlandirma  yontemini
arastiriniz.

Bir havayolu isletmesinin
dinamik fiyatlandirma yon-
temini
etkili olan faktorler neler
olabilir?

benimsemesinde

yetlerinin toplam maliyet-
ler i¢indeki payinin yiiksek
olmast durumunda hangi
fiyatlandirma  stratejisi en
uygun olabilir?
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6grenme ¢l

ktilari ve bolum ozeti

Fiyat Yonetimi

Fiyat kavramini tanimlayabilme

L]

Fiyat belirleme stirecindeki basamaklari
dederlendirebilme

Fiyat ve Fiyatlandirma

Kararlari

1 Fiyat en genel tanimuiyla iiriinler icin uygulanan parasal tutardir ve tiiketiciler icin {iriinlerin degerini
gosterir; tiiketiciler igin satin alma kararini etkileyen en temel 6gelerden biridir. Isletmeler agisindan ise
tiiketicileri gekmek ve karlilik yaratmada temel bir aragtir. Isletmelerde fiyatlandirma kararlari verilirken
pek cok fakedriin gdz oniinde tutulmast gerekmektedir.

2 Fiyatlandirma kararlarina etki eden faktorler igsel ve dissal olmak tizere iki baglik altinda ele alinabilir.
Fiyatlama kararlarini etkileyen igsel faktorler isletme tarafindan biiyiik oranda kontrol edilebilen etmen-
leri icerir. Bunlar pazarlama amaglari, pazarlama karmasi stratejileri, maliyet yapist ve orgiitsel faktorler-

den olusmaktadir. Dissal faktorler isletmelerin kontroliinde olmamakta ancak fiyatlandirma kararlarinin
alinmasinda etkisi bulunmaktadir. Digsal faktorleri pazar yapisi ve talep, ekonomi, rakipler, miisteriler,
aract kuruluslar ve devlet olusturmaktadir.

Fiyat belirleme siirecindeki basamaklari
dederlendirebilme

Fiyatlandirma Karar Siireci

—

[sletmeler yeni bir iiriin gelistirmek, var olan iiriinlerde degisiklige gitmek ya da yeni bir pazara girmek gibi
nedenlerle fiyatlama kararlart alabilirler. Isletmelerin fiyatlandirma karar siireci basamaklary; fiyatlandirma amag-
larinin belirlenmesi, talep yapisinin incelenmesi, maliyetlerin degerlendirilmesi, rakiplerin gider, fiyat ve indi-
rimlerinin analiz edilmesi, fiyatlandirma yonteminin belirlenmesi ve son fiyat kararinin verilmesidir.

Fiyat ayarlamalarina iliskin uygulamalari
kavrayabilme

Fiyat Ayarlama Stratejileri

—

Genellikle isletmeler miisteri farkliliklart ve durumsal degisimler nedeniyle temel fiyatlarint ayarlama yoluna
giderler. Uygulamada bircok fiyat ayarlama stratejisi bulunmakeadir. Cografik fiyatlandirma, fiyat indirimleri,
promosyonel fiyatlandirma, farklilagturilmig fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma ve dinamik fiyatlandirma
stklikla kullanilan ve 6ne ¢ikan fiyat ayarlama stratejilerindendir.




Pazarlama Yonetimi

Asagidakilerden hangisi fiyatlama kararlarini
etkileyen icsel fakedrlerden biri degildir?

A. Pazarlama Amaclar

B. Rakipler

C. Pazarlama Karmasi Stratejileri
D. Maliyetler

E. Orgiitsel Faktorler

Tam rekabet piyasasinda faaliyet gosteren bir
isletme fiyatlama kararlarinda asagidakilerden han-
gisini temel alir?

A. Fiyat rekabeti yaratmak

B. Uriin farklilagtirmast yapmak

C. Piyasada olusan fiyatu uygulamak

D. Pazara girisi engelleyici 6nlemler almak
E. Reklam ve benzeri ¢abalarda bulunmak

n Asagidaki piyasalardan hangisinde yer alan bir

isletme {iriin fiyatini belirlemede fiyat yapicidir?

A. Tam rekabet
B. Tekelci

C. Tekelci rekabet
D. Oligopol

E. Aksak rekabet

n Asagidaki piyasalardan hangisinde fiyatlar is-
letmeler aras: etkilesim ve fiyat farklilagtirilmasina
bagli olarak degisir?

A. Tam rekabet

B. Tekelci

C. Tekelci rekabet

D. Oligopol

E. Aksak rekabet

n Asagidakilerden hangisi fiyatlama kararlarini
etkileyen digsal faktdrler arasinda yer almaz?

A. Ekonomi

B. Rakipler

C. Aract Kuruluglar
D. Devlet

E. Maliyetler

n Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma karar

stireci basamaklarindan biri degildir?

A. Tedarikgilerin belirlenmesi

B. Maliyetlerin degerlendirilmesi

C. Talep Yapisinin Incelenmesi

D. Fiyatlandirma yonteminin belirlenmesi
E. Fiyatlandirma amaglarinin belirlenmesi

n Pazarda yogun bir rekabet yasanmakta ise
fiyatlandirma kararlarinda agagidaki amaglardan
hangisini temel alir?

A. Kar saglama
B. Rekabet etme
C. Calisanlara uygun ticret verme

D. Hayatta kalma
E. Saus maksimizasyonu

n Bir iiriintin fiyaunin degismesi kargisinda
talebinde meydana gelen degisim asagidakilerden
hangisidir?

A. Fiyat esnekligi

B. Talep esnekligi

C. Gelir esnekligi

D. Arz esnekligi

E. Gegis esnekligi

n Asagidakilerden hangisi bir isletmenin sats-
larinda maliyetlerini kurtarip kira gececegi mini-
mum satis diizeyini gostermektedir?

A. Kér marji

B. Birim maliyet
C. Basa bas noktast
D. Cari fiyat

E. DPiyasa fiyat

Fiziksel uzakliga bakilmaksizin {irtiniin ayn:
fiyattan alicilara sauldigs ve teslim edildigi cografik
fiyatlandirma yéntemi asagidakilerden hangisidir?

A. Uretim Noktasinda Fiyatlama
B. Bolgesel Fiyatlama

C. Temel Nokta Fiyatlama

D. Navlun Kapsaml: Fiyatlama
E. Tekdiize Teslim Fiyatlama

ipuaibo Jsjau
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Yanitiniz yanlis ise “Fiyat ve Fiyatlandirma Ka-
rarlar’” konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yaniuniz yanlss ise “Fiyat ve Fiyatlandirma Ka-
rarlar’” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Fiyat ve Fiyatlandirma Ka-
rarlar’” konusunu yeniden gozden geciriniz.

6

8

Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlandirma Karar Sii-
reci” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlandirma Karar Sii-
reci” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlandirma Karar Sii-
reci” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanituniz yanls ise “Fiyatlandirma Karar Sii-
reci” konusunu yeniden gézden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Fiyat ve Fiyatlandirma Ka- 9.C
rarlar” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

: D .
> o >

Yanitiniz yanlis ise “Fiyat Ayarlama Strateji-
leri” konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Fiyat ve Fiyatlandirma Ka- |  [q{O=
rarlar1” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Vi = w N =
m ) w N w

neler 6grendik yanit anahtari

Arastir Yanit
Anahtari I

Fiyat, pazarlama karmasinin diger 6gelerine oranla oldukea kontrol edilebi-
lir, degistirilmesi ve uygulanmasi kolay olan 6nemli bir stratejik ve rekabetci
silahtir. Bu nedenle, fiyatlandirma stratejileri ve eylemleri pazarlama karmasi-
nin diger 6geleriyle biitiinlestirilmelidir.

Maliyete dayali fiyatlandirma iiriin temellidir. isletmeler uygun bir iiriin {irettik-
lerini varsayarak fiyatlandirmay1 maliyetlere dayali olarak yaparlar. Daha sonra
titketicileri bu tiriin degerinin fiyatiyla uygun olduguna iliskin iknaya calisrlar.
Deger temelli fiyatlandirma da ise fiyatlandirma siireci digerinin tam tersi bi-
¢imde islemektedir. [sletmeler oncelikle tiiketici istek ve algilarint belirlemekete,

bunlara uygun fiyatlama yapilmakea ve daha sonra iiriin tasarlanmaktadir.

Prestij fiyatlandirma tiiketicilerin tiriinlerin fiyatlarina gore {iriiniin kalitesine, nite-
ligi ile ilgili bir yorum yaparak {irtinii tercih etmesi temeline dayanmaktadir. Genel
olarak tiiketicinin zihninde canlanan olgu, iiriin ne kadar pahal ise o kadar kalite-
lidir anlayigidir. Tiiketicilerin ¢ok diisiik oldugunu diisiindiikleri fiyatlarda satilan
tiriinleri satin almayacaklari varsayimina dayanan bir fiyatlandirma sistemidir.
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® Bolum 6

Dagitim Yonetimi
Dagitim Kanali ve Fonksiyonlari Dagitim Kanali Alternatifleri
- 1 Dagitim kanali kavramini tanimlayabilme ve 2 Dagitim kanal alternatiflerini Griin
C_U fonksiyonlarini agiklayabilme siniflarina gére aciklayabilme
e
é Dagitim Kanalinin Tasarimi 5 .
O 3 Dagitim kanali secimini etkileyen faktérleri Dagitim Kanalinda lligkiler
(b} aciklayabilme ve aracilarin sayisina karar 4 Dagitim kanalindaki Gyeler arasindaki
E verebilme iliskileri degerlendirebilme
GC) Pazarlama Lojistigi ve Tedarik Zinciri
— Yonetimi
)8.J 5 Pazarlama lojistigi kavramini ve
: fonksiyonlarini agiklayabilme

6 Tedarik zinciri yénetimini aciklayabilme

Anahtar Sézcikler: » Dagitim Kanali » Dogrudan ve Dolayli Dagitim * Dagitim Kanallarinda iliskiler
* Pazarlama Lojistigi * Tedarik Zinciri Yonetimi ¢ Pazarlama Lojistigi Fonksiyonlari




Pazarlama Yonetimi

GIRIS

Diinya genelinde ticari islemlerin yogunlugu-
nun ve hizinin yiikselmesinde elektronik uygula-
malarin rolii bitytiktiir. Bu rolde etkinligini artiran
bir unsur da dagitima yonelik uygulamalar kap-
samindadir. Bir¢ok firma kabul edilir ki, dagium
kanalindaki yetersizlikleri nedeniyle diinya pazarla-
rina agtlamamaktadir. Bir¢ok firmanin da dagium
kanallarinda dogru uygulamalarla basarilarina ba-
sar1 katuklari goriilmistiir. Dagitimda hizi ve baga-
riy1 yakalayan firmalar rekabet icerisinde olduklart
firmalar karsisinda bir adim 6nde gériilmekeedir.
Dolayistyla tiiketici ihtiyag ve isteklerinin daha iyi
karsilanarak isletme basarisinin tesisinde dagitima
ok biiyiik gérevler diismektedir.

Dagium kanali uygulamalari, giinliik yasam-
da tiiketicilerin en stk maruz kaldigi uygulama-
lar icerisinde bulunmaktadir. Miisteri ve isletme
arasindaki iliskilerde deger olusturulabilmesinin
en onemli yollarindan birisi olarak etkili ve etkin
bir sekilde isleyen dagitim kanalinin olugturulmast
gelmektedir. Ancak, dagitim kanali karar ve uygu-
lamalari isletmeler icin kapsam ve igerik olarak en
zor alanlardan birini olusturmaktadir. Ozellikle,
dagium kanali sistemi maliyetlerinin yiiksekligi-
nin yaninda, sisteme dahil ¢ok sayida isletmeyle
iligkilerin kurulmasi ve stirdiirtilmesi gerekmekte-
dir. Dagitima y6nelik uygulama ya da aracilar ol-
maksizin {irtinlerin tiiketicilere sunumu olanaksiz
hale gelecektir. Dolayisiyla dagiim kanali, cesitli
tiye ve islevler yoluyla tirtinlerin tiiketicilere ulagti-
rilmasina yénelik uygulamalarin gerceklestirilme-
sidir. Sonug olarak, etkin ve etkili bir sistem igeri-
sinde s6z konusu ¢alismalarin nasil planlanacagina
iliskin karar alanlarini icermektedir. Pazarlama
icin dagium kanali, triinlerin tiretim noktasin-
dan aracilara ve son kullanim noktalarina dogru
izledikleri bir rota olarak yorumlanabilir. Pazarla-
ma, tiiketici istekleriyle baslayan ve sona eren bir
dongiide anahtar fakedrdiir. Uretim igin baslangig
noktasini belirlemede tiiketici isteklerini yorum-
lamak ve tiiketicilerin yeri, sayilar1 ve tercihleri
gibi ampirik piyasa verileriyle bunlari birlestirmek
pazarlamacinin gorevidir. Uretim tamamlandigin-
da, bitmis tirtin tiiketiciye tasinir ve tiiketici tirtin
sahipliginden kaynaklanan memnuniyeti elde et-
tiginde déngii tamamlanir (Lancaster ve Massing-
ham, 2011: 191).

Bu bolimde, pazarlama karmasi igerisinde
miisteri degeri olusturulmasinda 6zel bir rolii olan
dagium kanalina iliskin konular ele alinacakur.
Dagitim kanali kavrami ve fonksiyonlar: agiklan-
diktan sonra dagitim kanali alternatifleri, dagitim
kanalinin se¢cimi, dagitim kanalinda iliskiler, pazar-
da yerine getirilen iglevler ele alinacakur. Ayrica,
konu kapsami ve icerigi dahilinde konuyla ilgili
kavramlarin daha iyi anlagilmasini saglamak icin
bazi kavramlara yonelik aragtirma ve 6rneklemeler
yoluyla konunun ger¢ek yasamdaki durumuyla ilis-
kilendirilmesi saglanacakur.

DAGITIM_KANALI VE
FONKSIYONLARI

Klasik isletmecilikte, tiretici ve tiiketicilerin yiiz
ylize gelmeleri nedeniyle dagitim kanalina gereksi-
nim duyulmamaktaydi. Ancak ekonomilerin biiyii-
mesi ve gelismesiyle birlikte yer, zaman ve miilkiyet
uyusmazliklart ortaya ¢ikmaya bagladi. Dolayistyla
ifade edilen uyusmazliklarin ¢oziilmesi agisindan
tiretime yonelik bazi faydalarin eklenmesi gerekli
oldu. Ureticilerin s6z konusu faydalart tek basla-
rina yerine getirememeleri nedeniyle dagiim ka-
nali konusu giindeme gelmistir (Islamoglu, 2013:
444). Burada isletmeler agisindan dagiumla ilgili;
dagitim kanalinin se¢imi ve fiziksel dagitim (pa-
zarlama lojistigi) iki ana faaliyet grubu ortaya ¢ik-
maktadir. Dagitim kanalinin se¢imi kararlarinda,
aracilarin nasil segilecegi, hangi aracilarin sistemde
yer alacagi, hangi gorevleri tstlenecekleri ve kar-
stlikli iligkilerin nasil olacag analiz edilmektedir.
Fiziksel dagium kararlarinda ise, mal ve hizmet-
lerin etkili ve etkin bir gekilde dagiimina yonelik
faaliyetlerin (tastma, depolama, siparis isleme gibi)
planlanmasi ve uygulamasi analiz edilmektedir
(Yiikselen, 2006: 245).

/N\

et
dikkat

Dagium  kanali, iireticilerin yer,

zaman ve miilkiyet faydalarini tek
baslarina yerine getirememeleriyle
birlikte giindeme gelmistir.

_
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Isletmelerin hedef pazar olarak segtikleri bir
pazar boliimiinde, mal veya hizmetlerin tireticiden
tikketiciye dogru akisi siirecinde miilkiyeti tizeri-
ne alarak ve/veya miilkiyetin transferine yardimct
olan kisi ya da kuruluglarin olusturdugu bir sisteme
dagitsm kanal adi verilmektedir. (Alcunisik, Oz-
demir ve Torlak, 2014: 459). Dagitim kanalinda,
mal ve hizmetlerin treticilerden tiiketicilere dogru
ulastirilmasinda izlenen yolda cesitli faaliyetler su-
nan kisi ve kurumlar bulunmaktadir. S6z konusu
kurumlarca yer, zaman, miilkiyet ve bilgi faydala-
rinin saglanmasina yonelik cesitli faaliyetler yerine
getirilmektedir. S6z konusu faaliyetlerin yerine ge-
tirilmesinde isletmelerin bazilar: iirtinlerin miilki-
yetini tizerine alarak, bazilari miilkiyeti tizerlerine
almadan iriinlerin tiiketicilere ulastirilmasini sag-

lamaktadir (Yiikselen, 2006: 246).

Dagitum Kanali: Mal veya hizmetle-
rin {reticiden tiiketiciye veya endiist-
riyel aliciya ulagtirilmasinda izlenen
yol seklinde kisaca tanimlanabilir.

—
dikkat

Dagium kanalinda yer alan kisi ve ku-

rumlar tarafindan yer, zaman, miilki-

yet ve bilgi faydalari saglanmakradir.

Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafe mal
ve hizmetlerin {iretim noktalarindan tiiketim
noktalarina ulastirilmasinin énemini arttirmigtir.
Ancak, dagitim kanalina iligkin tanimlamalardan
hareketle dagitim kanalinin triinlerin sadece tiike-
ticilere ulastirilmasi seklinde algilanmasi bir takim
yanlis anlagilmalara neden olabilmektedir. Dagitim
kanali kararlar1 isletmelerin karsilastiklart en kritik
kararlardan olup, firmanin yararlandigs tiyeler arast
iligskiler ve cesitli uygulamalar g6z ardi edilmemeli-
dir (Armagan, 2017: 341).
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Aracilarin yonetiminde, isletmeler ne diizeyde
¢ekme stratejisine karst itme stratejisi uygulayaca-
gina karar vermelidir. Itme stratejisi, lreticinin,
{iriinii son kullanicilara tasgimak, tanitmak ve sat-
mak icin aracilari tegvik etmeye yonelik saus gii-
ciinii ve ticaret promosyon parasini kullanmasini
igerir. Bu stratejinin uygulanmasi igin, Giriin kate-
gorisinde diisiik marka sadakati, marka tercihinin
magazada gergeklestigi, plansiz satin alma ve iirii-
niin olusturdugu faydalarin net anlagildig: sektorler
daha uygundur (Kotler ve Keller, 2006: 468).

Cekme stratejisi ise, Grtiniin dagium kanalinda
talebine yonelik dogrudan tiiketicilerin hedef alin-
dig1 uygulamalari igermektedir. Cekme stratejisinde,
titketicilerin aracilardan tiriinii talep etmesi igin ikna
edilmesi ve bunun bir sonucu olarak da aracilari is-
letmeden tiriind siparis vermelerini saglamaya yone-
lik reklam ve taniim uygulamalarina agirlik vermeyi
kapsamaktadir. Cekme stratejisi yiiksek marka bagli-
ligy, yiiksek ilgilenim, markalar arasi farkliliklarin al-
gilandig, insanlarin magazaya gitmeden 6nce mar-
kaya karar verdigi sektdrlerde daha uygundur. Nike,
Intel, Pepsi, ve Coca-Cola firmalari itme ve ¢ekme
stratejilerini basarili bir sekilde uygulayan 6nem-
li firmalar arasinda gosterilebilmektedir (Kotler ve
Keller, 2006: 468). Bazi durumlarda bu iki strateji
karma olarak birlikte de kullanilabilmektedir.

ftme Stratejisi: Ureticinin, aracilar tes-
vik etmeye yonelik sati giiciinii ve tica-
ret promosyon parasini kullanmasi ola-
rak tanimlanmaktadir.

Cekme Stratejisi: Uriiniin talebine yo-

nelik dogrudan tiiketicilerin hedef alin-
mast olarak tanimlanabilmektedir.

N\
e
dikkat

Itme ve cekme stratejisi karma

olarak da kullanilabilmektedir.
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—_—> ————>»  Perakendeci
Tanitim
Kampanyasi Mdsteri
CEKME STRATEJISI
Uretici
-— .
<«———  Perakendeci
Mdsteri Magazada Tanitim

ITME STRATEJISI

Sekil 6.1 itme ve Gekme Stratejileri

Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 468.

Dagitim Kanah Trleri

[sletmeler mal ve hizmetlerini cesitli yollarla
misteriler i¢in ulagilabilir hale getirecek sistemler
tasarlamalidir. Bu tasarimda dogrudan ve dolayli
dagium kanali olmak iizere iki tiir bulunmakta-
dir. Dogrudan dagitim kanali, triinlerin tiiketici-
lere herhangi bir aract kullanilmadan ulastirildigt
sistem iken, dolayli dagitim kanali ise; tirtinlerin
titketicilere gesitli aracilardan yararlanilarak ulag-
urildigs sistem olarak ifade edilebilir. Tasarimla-
nan sistemde kanal uzunlugu, mal ve hizmetlerin
miisterilere ulastirilmasina yonelik aracilarin sayi-
sini gostermektedir. Aracilar eklendikge kanalin
uzunlugu artarken, aracilarin sayisinin azaluldigt
kanallarin uzunlugu da kisalmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 338).

Dagitim kanalinda yerine getirilecek cesitli go-
rev ve sorumluluklar bulunmakrtadir. S6z konusu
gorev ve sorumluluklarin tiiketicilere deger olus-
turmak acisindan {iretici, toptanci ve perakendeci-
ler arasinda paylasilmast olduk¢a énemlidir. Dagi-
tum kanalinda yer alan {iye isletmeleri tireticiler ve
aracilar olarak iki sekilde siniflandirmak olanakli-
dir. Bunlar (Fill ve Fill, 2005:197-198);

Ureticiler: Pazarlama kanallari araciligiyla da-
giulan triin ve hizmetlerin kaynagidir. Civi, siit ve
giyim ireticilerinden gaz tiirbinlerine, bilgisayarlara
ve uzay roketlerine kadar ¢ok sayida ve cesitlilikte
tiriin ve hizmetlerin tiretimini yapmaktadirlar. Ara-
alar: Araci terimi, iireticileri ve son kullanicilart
birbirine baglayan tiim kuruluglar ifade eder. Ara-
clarin dagium kanalindaki genel rolii, son kulla-
nictlarin ihtiya¢ duyduklar: iiriin ve hizmetlere, en
fazla fayda saglayan miktarlarda ve yerlerde erisebil-

melerini saglamakur. Aracilarin en yaygin olanlart
toptancilar, tiiccarlar, brokerler, iiretici temsilcileri,
bayiler, distribtitorler, acenteler, perakendeciler ve
katma degerli saucilardir. Bunlarin ¢ogu benzer is-
levleri yerine getirmektedir. Temelde toptancilar ve
perakendeciler olmak tizere iki ana aracr tiirii vardr.

* Toptancilar: Toptancilar, tiiccar, broker,
iiretici temsilcileri, acenteler, distribiitorler
ve bayileri kapsar. Bunlar (normalde) bagim-
siz olarak calisir ve iireticilerden tiriinii satin
alip ve sonrasinda perakendecilere, diger
toptancilara ve son kullanici ya da endiist-
riyel kullanicilara satmakeadir. Ureticilere
yardimct olan gorevlerinin yaninda (yukari
akis) ve miisterilere yardimct olan gorevle-
ri de (asag1 akus) gerceklestirirler. Ureticile-
re yonelik gorevleri pazar bilgisi elde etme
ve satts baglanulari kurma gibi islemlerden
olusurken, miisterilere yonelik gorevleri ise
teknik destek, uzatilmis kredi ve miisteri
hizmetleri gibi islemlerden olugmaktadur.

¢ Perakendeciler: Perakendecilik, tiiketici
taleplerinin tanimlanmasi, dogru stok kari-
stminin bulunmasi ve zaman zaman tercih
ettikleri formatlarda kendilerine sunulmasi
ile ilgilidir. Bu perakendecilerin, saticilarla
ve son kullanici is organizasyonlariyla alis-
veris yapan toptancilarin aksine, tiiketici-
lerle aligverise girdigi anlamina gelir. Ancak
tiretici ve tiiketici agisindan gorevleri vardir.
Tutundurma ve saus baglanulart kurmay:
tiretici agisindan yiiriitiirken, Girtin ¢esitleri,
bekleme zamani, miktar ve kredi gibi gorev-
leri miisteri agisindan yerine getirmektedir.
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Dagitim Kanalinin Fonksiyonlari

Dagitim kanallarina yonelik sistemi basarili bir sekilde tasarimlayabilen isletmeler rakiplerine kiyasla
olduke¢a 6nemli avantajlar elde ederken, dagitim kanallarina gereken 6nemi vermeyen veya séz konusu
kararlarda etkinligi yakalayamayan isletmeler basarisizlikla karg: kargiya kalabilmektedir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 490). Dagitim kanallari, mal ve hizmetlerin tireticilerden tiiketicilere dogru akisinda 6nem-
li gorevler tistlenmektedir. Dolayistyla tiretim ve titketim noktalar: arasinda olusan yer, zaman ve miilkiyet
gibi doldurulmasi gereken bosluklar olusabilmektedir. S6z konusu bosluklarin doldurulmasi esnasinda
aracilar 6nemli bazi fonksiyonlari yerine getirmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 472).

Bazi fonksiyonlar; isletmeden miisteriye ileri akis faaliyetlerini (fiziksel, miilkiyet, tutundurma gibi);
diger fonksiyonlar miisteriden igletmeye geri akus faaliyetlerini (siparis ve 6deme gibi) icermektedir. Bun-
lara ek olarak her iki yonde olusan (bilgi, pazarlik, finans ve risk alma gibi) akiglar da yer almaktadir. Soz
konusu akis yonlerine iliskin gdsterim asagida Sekil 6.2'de sunulmaktadir.

Fiziksel Sahiplik

Mulkiyet

Tutundurma

Pazarhk

Uretici
Toptanci

Finanslama

Perakendeci
A\
A

Risk

Tuketici/Endustriyel Kullanic

Siparis

Odeme

<

Sekil 6.2 Dagitim Kanalina iliskin Pazarlama Akislari

Kaynak: Lancaster ve Massingham, 2011: 203.

Bir firma, dagium kanalinda pazarlara ulasimi tedarik zinciri goriisii ile degerlendirmekte ve bu bakis
agistyla kanalda olusan akislara dogrusal ve biitiinsel bir goriiniim kazandirmaktadir. Ancak igletme oncelikle
hedef pazari analiz ederek ise baslamalidir ve daha sonra tedarik zincirini bu noktadan geriye dogru tasarla-
malidir. Bu goriis, talep zinciri planlamasi olarak ifade edilmektedir. “Bir talep zinciri ydnetimi yaklasiminda
amag, sistem yoluyla bir seyleri satmanin 6tesinde, tiiketicilere hangi ¢oziimlerin sunulacaginin belirlenmesi
olarak goriilmektedir. Bu ¢ercevede; dagitim kanalinda olusturulacak deger aginin yapisinda yer alacak temel
fonksiyonlar asagidaki gibi ifade edilebilir (Kotler ve Keller, 2006: 472). Bunlar (Yiikselen, 2006: 251);

Aragtirma: [sletmeler ve miisteriler arasindaki degisime iliskin faaliyetlerin planlanmasinda ihtiyag du-
yulan bilgilerin elde edilmesidir.

Tutundurma: Miisterilerle cesitli asamalarda ihtiyag duyulan iletisimin (bilgilendirme, ikna etme, ha-
urlatma) kurulmasi ve gelistirilmesidir.

Baglanti Kurmak: Muhtemel miisterileri belirlemek ve iliski kurulmasini saglayacak faaliyetleri ger-
ceklegtirmektir.

Dengeleme: Mal ve hizmetlerin miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilama noktasinda (iiretim, siniflama,
montaj ve ambalajlama gibi) hazirlanmasina yonelik islemler ytirtitmekeir.

Goériigme: Mal ve hizmetlerle ilgili olarak anlasmanin (fiyatlandirma, 6deme ve teslim kosullart gibi)
karara baglanmasi siirecini takip etmeketir.
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Fiziksel Dagitim: Mal ve hizmetlerin miisteri
noktasina hareketiyle ilgili (tastma, depolama, yiik-
leme gibi) istenilen yer ve zamanda hazir bulundu-
rulmasina ydnelik faaliyetlerdir.

Finanslama: Dagium kanalindaki faaliyetlerin
yiiriitiilmesinde olusabilecek maliyetlerin karsilan-
masina yonelik finansal kaynaklarin tedarik edil-
mesi ve kullanimina iligskin faaliyetlerdir.

Risk Tagima: Mal ve hizmetlerin isletmeden miis-

teriye ulastirilmast esnasinda olugabilecek her tiirli
riskin (kaza, kirllma, bozulma gibi) tistlenilmesidir.

Y
dikkat

Dagitim kanalinda arastirma, tutundur-

ma, baglant kurma, dengeleme, goriisme,
fiziksel dagitim, finanslama ve risk tagima
fonksiyonlar: ger¢eklesmektedir.

Dagitim Kanalinda Araci Kullanma
Nedenleri

[sletmeler iirettikleri mal ve hizmetlerini yuka-
rida kisaca ifade edildigi gibi aracili (dolaylr) ya da
aracisiz (dogrudan) dagitum kanali ile misterilerine
ulagtirma yolunu se¢mektedir. Aracilarin yer aldi-
g1 dagium kanalinin benimsenmesinde etkili olan
temel nedenler asagidaki gibi siralanabilmektedir.
Bunlar (Armagan, 2017: 349);

Uretici Mdisteri

Araci Olmadan Baglanti Sayisi
UxM=3x3=9

Uretici

e Ureticilerin finansal kaynak sinirliliklari,

* Araclarin sahip olduklart dagitima yénelik
yeterliliklerinden (uzmanlik, teknoloji, bil-
gi, deneyim gibi) faydalanmak,

* Aracilarin yigin iretimi kigiik parcalara
boliip triin demeti olusturarak dagitimi
kolaylagtirmalari,

e Dagiuma iligkin maliyetlerin diigiriilebilmesi,

* Belirli durumlarda dogrudan dagium yap-
manin olanaksiz olmast,

*  Ureticilerin dogrudan dagium nedeniyle
kurmalar1 zorunlu olabilecek ticari is bag-
lanular: sayisinda azalmayla tasarruf saglan-
mast seklinde ifade edilebilir.

@/-_\r
dikkat

Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere

veya endistriyel kullanicilara ulastirilma-
sinda dagitim, dogrudan (aracisiz) ve do-

layl: (aracilarla) iki sekilde saglaﬂ)

Asagida Sekil 6.3’te aracilarin olmadigt bir du-
rumda dagitm kanalinda olusacak baglanti sayist
ve aracilarin olmasi halinde olugabilecek baglanti
sayilar1 goriilmektedir. Dolayisiyla sisteme aracila-
rin dahil edilmesi isletmelerle miisteriler arasinda
kurulacak baglanti sayisini diistirerek daha etkin
hizmet verilmesine yol agabilecektir.

N

—_

/

Aracili Baglanti Sayisi
U+M=3+3=6

Araci

Mdasteri

Sekil 6.3 Dagitim Kanalindaki Baglanti Sayisi

Kaynak: Lancaster ve Massingham, 2011: 201.
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Kozmetik sektoriinde yarar-
lanilan dagium kanali gekil-
leri nelerdir? Genel olarak
dagium kanalinin yerine ge-
tirdigi fonksiyonlar nelerdir?

Ogrenme Ciktisi

—

v v

1pek, Agcadag, (2017). Po-
piler Kultir Baglaminda
Kozmetik Uriinleri Tiiketi-
mi ve Yeni Bir Satis Kanali
Olarak Ag Pazarlama (Net-
work Marketing) Sistemi,
Sosyoloji Dergisi, Say1: 36.

Dagitim kanalinin gliniimiiz
pazar sartlarinda, isletmele-
rin rekabetci 6zelliklerinin
gelistirilmesi agisindan sahip
oldugu etkileri diisiinelim.

DAGITIM KANALI
ALTERNATIFLERI

Uretilen mal ve hizmetlerin miisterilere ulasti-
rilmasina yonelik faydalanilacak aracilarin miigteri
degeri olusturulmast agisindan iyi bir sekilde be-
lirlenmesi gerekmektedir. Her kanalin kendisine
has giiglii yonleri olabilecegi gibi bir takim zayif-
liklara sahip olmasi muhtemeldir. Karmagik iiriin
ve iglemler oldugunda, yiiksek maliyetli olan “sa-
g glicll” ile hareket edilebilir. Karmagik olmayan
tiriin gruplarinda disitk maliyetli “internet” tercih
edilebilir, distribtitorler kullanildiginda {retici-
ler miisterileriyle olan baglanularini kaybedebilir.
Dolayisiyla kanal alternatiflerinin gesitli agilardan
analiz edilmesi oldukca énemli olabilecektir. Da-
gium kanali alternatiflerini; titketim {iriinleri, en-
diistriyel triinler ve hizmetler acisindan ayri ayri

ele almak gerekmektedir.

Tuketim Urinlerinde Dagitim
Kanallan

Tiiketim tirtinleri bireysel veya ailevi ihtiyagla-
rin karsilanmast amaciyla satin alinan ve belirli bir
kullanim 6mriine sahip ya da birka¢ kullanimda
son bulan {iriin gruplarindan olugmaktadir. Boylesi
tirtin gruplarinda olusan dagitim kanali alternatif-
leri agagida kisaca agiklanmaktadir. Bunlar (Arma-

gan, 2017: 358-359);

Uretici — Tiiketici: Aract sayist bakimindan
sifir diizeyli olan ve treticinin dogrudan tii-
keticiye herhangi bir aracidan yararlanma-
dan misterilerine ulastig kanal alternatifidir.

Uretici — Perakendeci — Tiiketici: Mal ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda
perakendecilerden yararlanildigi sistemdir.
Uretici ve tiiketicinin arasinda bir peraken-
decinin yer aldig1 tek diizeyli bir kanal al-
ternatifidir. Mal ve hizmetler, ilk 6nce pera-
kendeciye oradan tiiketiciye dogru hareket
etmektedir.

Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tiiketi-
ci: Uretici isletmelerin tiim perakendecilerle
ayr1 ayri iligkiler kurmasinin olusturdugu
bir takim zorluklar nedeniyle tercih edilen
bir sistemdir. Bu sistemde toptancilar iire-
ticiden daha fazla mal siparis ederek, kiigiik
birimler seklinde perakendecilere ulagtiran
toptancilar sistemde yer almakrtadir.

Uretici — Acente — Perakendeci — Tiiketi-
ci: Bazi durumlarda, iireticiler perakende-
cilere ulasmak amaciyla acenteleri sisteme

dahil etmektedir.

Uretici — Acente — Toptanci — Peraken-
deci — Tiiketici: Kiigiik perakendecilere
ulagmak amaciyla kullanilabilecek dagitim

kanali alternatifidir.
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Endiistriyel Uriinlerde Dagitim Kanallari

Endiistriyel triinler, bir mal ya da hizmetin tiretilmesinde yararlanilan iiriinler olarak tanimlanabil-
mektedir. Béylesi tirtin gruplari agisindan yararlanilabilecek dagitm kanallar: alternatifleri agagida kisaca
actklanmaktadir. Bunlar (Yiikselen, 2006);

o Uretici — Endiistriyel Kullanic: Endiistriyel iiriinlerin dagitiminda en ¢ok kullanilan dagiim
kanalr alternatifidir. Yatirim mallarinin (makine, donanim gibi) pazarlanmasinda yararlanilan sifir
diizeyli bir dagitim seklidir.

o Uretici — Distribiitér — Endiistriyel Kullanice: Belirli bir bolgede satis yetkisi almig aract pozis-
yonunda bir distribiitér yoluyla iiretime yardimer mallarin dagiiminda kullanilir. Kendi nam ve
hesabina hareket ederek islev goriir.

e Uretici — Acente — Endiistriyel Kullanici: Ureticinin, kendi nam ve hesabina calisan distribiitor yerine
bir acente tercih ederek mallarin dagiimini gerceklestirdigi sistemdir.
e Uretici — Acente — Distribiitér — Endiistriyel Kullanict: Pazarin biiyiik ve mal stoklariyla calis-

may1 gerektirdigi durumlarda, acentenin endistriyel kullanicilara distribtitorler araciligiyla ulastgs
dagitum kanali sistemidir.

Asagida Sekil 6.4te tiiketici tiriinleri ve endiistriyel triinler agisindan pazarlama kanallari sematize
edilmektedir.

Uretici Uretici Uretici Uretici Uretici Uretici
Uretici
v Temsilcileri/
Toptanci Satis Ekibi
Y l / Y
Perakendeci| |Perakendeci Distrib(itor | | Distribttor
A Y A / / Y
Tleid Tt Tl Endustriyel | | Endustriyel | | Endustriyel
Kullanici Kullanici Kullanici
Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3
A.Tuketici Pazarlama Kanallari B. Enduistriyel Pazarlama Kanallari

Sekil 6.4 Dagitim Kanali Alternatifleri

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008: 338.

Hizmetlerde Dagitim Kanallari

Hizmetlerin bir takim ozelliklerinden (soyutluk, es zamanli {iretim ve
titketim gibi) dolayr dagitim kanallart mallara gore farkliliklar gostermek-
tedir. Bu kapsamda hizmetler i¢in genel anlamda iki dagium alternatifin- dikkat

den soz edilmektedir. Bunlar (Armagan, 2017: 361); [sletmelerin dagitim kanallart

e Uretici — Kullanict: Hizmetlerin, soyutluk ézellikleri geregi iire- | alternatifieri tiketim iirtinle-

tim ve satis faaliyetlerinin gergeklesmesi i¢in tiretici ve kullanicinin o ve
kisisel etkilesimi gerekli olmaktadir. S6z konusu etkilesimin ku- metler agisindan gesiclidir.
rulmasinin gerekli oldugu hizmetlerde kullanilan dagitim kanali

alternatifidir.

ri, endistriyel iriinler ve hiz-
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o Uretici — Acente — Kullanict: Uretim ve satig faaliyetlerinin gerceklesmesinde iiretici ve kullanict
etkilesiminin gerekli olmadigi ya da ihtiyag duyulmadig: (seyahat, sigortacilik gibi) durumlarda ya-
rarlanilan dagium kanali alternatifidir. Son yillarda internet {izerinden iglemlerin yiiriitiilmesiyle,
misterilerin dogrudan isletmelere ulasabilmesinin yaninda acenteleri de ¢ogu islemini elektronik

ortamda yiiriitmeye yonlendirmistir.

Endiistriyel tirtinlerin genel
ozellikleri agisindan yararla-
nilabilecek dagiim  kanali
alternatifleri nelerdir?

Ogrenme Cikusi

Mehmet Marangoz ve Ali
Emre Aydin, (2017). Ti-
keticilerin Degisen Aligveris
Aligkanliklari ve Perakende-
cilikte Biitiinlesik Dagium
Kanali Yaklasimi, Tiiketici

Dagitim kanalinda yer alabi-
lecek aracilarin hangi format
ve hangi ozelliklere sahip

olabilecegini ve tstlenecek-

ve Tiiketim Arastirmalar:
Dergisi, Cilt: 9, Sayr: 1.

leri rolleri degerlendiriniz.

DAGITIM KANALININ TASARIMI

Dagium  stratejisinde verimliligin saglanma-
st plan, uygulama ve kontrol faaliyetlerine iligkin
biitiinsel, yonetimsel bir yaklasim sergilenmesiyle
olanakli olabilir. S6z konusu yaklasim lojistik fa-
aliyetler ve dagitim kanalinin yonetim etkinlikleri
olmak iizere iki béliim {izerine odaklanmaktadir.
Kanal konfigiirasyonunun olusturulmasi dagitm
stratejisine karar vermede en zor alanlardan birisi-
dir. Dagium kanallar1 kararlar: tireticiler agisindan
oldukga gesitlidir. Dogrudan dagituum, franchising,
internet, distribiitdrler, acenteler veya ¢ok kanal-
li (karma) yontemler dagitimda kullanilabilecek
tiirler olabilir. Yeni kurulan ve faaliyete gecen bir
isletme icin alinacak dagitim kanallar kararlar: ile
uzun yillardir faaliyet gosteren ya da faaliyetlerini
uluslararasi seviyeye tastyan bir igletme i¢in dag:-
tum kanallari kararlart oldukea farkliliklar ve kar-
magikliklar gosterebilecektir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 498).

Kanal tasariminda, iireticiler ideal ve kullanila-
bilir bir tasarim yapmaya ¢abalamaktadir. Dagitim
kanali igin, bir sistemin tasarimi ve yonetimine yo-
nelik kararlar; tiiketici ihtiyaclarinin analizi, kanal
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amagclarinin belirlenmesi, temel kanal segenekleri-
nin tanimlanmasi ve belirlenmesinden olusmakta-

dir. [lgili bashklar asagida agiklanmakeadir.

Tiiketici ihtiyaclarinin Analizi

Pazarlama kanallari, biitiin misteri degeri olug-
turma agmnin onemli bir pargasidir. Her bir kanal
tiyesi, musteriler icin sistemde deger olusturmakta-
dir. Boylelikle, pazarlama kanalinin tasariminda he-
def tiiketicilerin kanaldan istek ve beklentilerinin iyi
bir sekilde analiz edilmesi ve belirlenmesi baslangic
noktast olmaktadir. Tiiketicilerin pazarlama kanalin-
dan istek ve beklentilerinin belirlenmesinde tiretici-
lerin asagida ifade edilen sorulari yanitlamalar: fay-
dali olabilecektir (Kotler ve Armstrong, 2008: 347).

* Tiketiciler yakin lokasyonlardan mi1 ya da
daha uzak merkezi mesafelere seyahat ede-
rek mi satin almak istemektedir?

e Tiketiciler, kisisel etkilesim, telefonda,
e-posta yoluyla ya da internet tizerinden sa-
t1s yoluyla aligveris mi tercih ediyorlar?

» Tiketiciler genis tiriin yelpazesine mi deger
veriyor yoksa ozellestirilmis tirtin mii tercih
ediyorlar?
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e Tiiketiciler ek hizmetler (teslim, kredi, ta-
mir, kurulum gibi) talep ediyor mu yoksa
bu ek hizmetleri farkli yerlerden tedarik
edebiliyorlar mi?

Hizli teslimat, genis tiriin yelpazesi ve ek hizmet
sunumlart bazi durumlarda olanakli ya da pratik
olmayabilir. Isletme ve pazarlama kanalinda yer
alan firmalarin kaynak ve yetenekleri tiim bu bek-
lenen hizmetlerin etkin bir sekilde saglanmasinda
yeterli olmayabilir. Ek hizmetlerle yiiksek diizey-
de hizmet saglama seviyesi kanal i¢cin maliyetlerin
yiikselmesine neden olabilir. Dolayistyla bu durum
yitksek fiyat uygulamalariyla sonuglanabilir. Is-
letme, tiiketici ihtiyaglarinin sadece maliyetler ve
yapilabilirligine dayali olarak degil ayni zamanda
misteri fiyat tercihleri acisindan dengelemelidir.
Indirim perakendeciliginin basarisi, tiiketicilerin
siklikla daha diisiik fiyatlar karsiliginda daha diisiik
hizmet seviyelerini kabul edecegini gostermektedir
(Kotler ve Armstrong, 2008: 347).

Kanal Amaclarinin Belirlenmesi

Pazarlama kanal amag ve hedeflerinin belirlen-
mesinde, hedeflenen hizmet diizeyine dayali olarak
isletme pazarlama faaliyetlerinin hangi pazar béli-
mii ya da boliimlerine yonelik ytiriitiilecegine dnce-
likle karar verilmelidir. Pratikte, pazar boliimlerinin
belirlenmesi pazarlama kanalinin belirlenmesinden
once yiritilen isler arasindadir. Ancak bu iki faa-
liyet alani kargilikl bagimlilik ierisindedir. Ozetle,
dagium kanali pazarlama faaliyetlerinin yiiritiilece-
gi pazar bélimiine ulagma agisindan en iyi aracilarla
calistlmast kararinin verilmesi agisindan son derece
onemlidir (Tek ve Ozgiil, 2005). Genellikle, bir
isletme farkli seviyelerde hizmet diizeyi talep eden
birkag pazar béliimii tanimlayabilir. Burada, isletme
hizmet verecegi béliime ve her bir durumda kulla-
nacag en iyi kanallara karar vermelidir. Her bir pa-
zar boliimiinde, isletme miisteri hizmet gereksinim-
lerini karsilayan toplam maliyetleri minimize etmeyi

istemektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 347).

Isletmenin kanal amaglari, isletmenin icerisinde
faaliyetlerini yerine getirdigi cevresel kosullardan
etkilenmekeedir. Ozellikle, tiiketiciler, {iriin, pazar-
lama aracilari, rakipler, isletme ozellikleri ve diger
cevresel sartlara iliskin 6zellikler bunlara 6rnek ve-
rilmektedir. Dagium kanali se¢iminde etkili olan
unsurlar asagida kisaca agiklanmaktadir. Bunlar

(Tek ve Ozgiil, 2005: 494);

Tiiketici Ozellikleri: [sletmenin hedef pa-
zar ya da pazarlarindaki tiiketicilerin sayzst,
cografik dagilimlar, gelir diizeyleri, satin
alma diizeyleri ve igletmelerin satis yontem-
lerine karst duyarliliklart pazarlama kanal-
larinin yapisina karar verilmesinde etkili
unsurlar arasindadir.

Uriin Ozellikleri: Dagiim kanalina ilis-
kin kararlarda bir diger unsur da iriine
iligkindir. Bunlar, bozulabilirlik, siparis bii-
yiikliigii, standardizasyon, servis hizmetleri
ve maliyet gibi 6zelliklerdir. Ornegin; bo-
zulma 6zelligi yiiksek olan tiriinlerin, 6l-
cegi biiyiik triinlerin ve standart olmayan
mallarin mesafeyi kisaltan ve cesitli mani-
piilasyonlari engelleyebilecek dogrudan da-
giumi optimal olabilmektedir. Bunun zitt
durumlarda, ge¢ bozulan, hacmi kiigiik ve
standart triinlerde cesitli aracilardan fayda-
lanmak gerekmektedir.

Aract Ozellikleri: Isletmelerin iiriinlerini
tiiketicilere ulastirmalar1 esnasinda bazi uz-
manlk gerektiren fonksiyonel ozelliklerin
aracilar tarafindan ne olgiide saglanabildigi
dagium kanalinin yapisinin belirlenmesin-
den olduk¢a 6nemlidir. Ornek olarak, araci-
larin reklam, depo uygulamalary, {iriin siparis
(siparis alma, iade, degistirme gibi) sistemleri
ve ddeme olanaklar1 konusunda sahip olduk-
lar1 yeterlilikler dikkate alinmalidir.

Rakipler: Rakiplerin sahip olduklar: kanal
yapist ve Ozellikleri isletmenin dagiim ka-
nalinin segciminde olduk¢a 6nemlidir. Bazi
isletmeler, rakiplerle benzer dagitim sistem-
lerini kullanirken, bazilari da rakiplerden
farklilasmak agisindan farkli dagiim kanali
tasarimina yonelebilmekreedir.

Isletme Ozellikleri: Bir isletmenin sahip
oldugu kaynaklar (finansal, insan kaynag;,
teknoloji gibi), tirtin karmasi, gecmis kanal
deneyimleri ve igletme politikalar1 dagitim ka-
nalinin yapist tizerinde etkili olabilmektedir.

Diger Cevresel Kogullar: Genel ekonomik
yapidaki durum, dogal kosullar (¢evre ve
giiriilei kirliligi gibi) ve yasal diizenlemeler
dagium kanalinin yapisinin belirlenmesin-

de etkili olabilmektedir.
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—
dikkat

Dagitm kanalinin segiminde, tiiketici-

ler, triin, pazarlama aracilari, rakipler,
isletme 6zellikleri ve diger cevresel sart-
lara iligkin 6zellikler belirleyicidir.

Temel Kanal Seceneklerinin
Tanimlanmasi

[sletme kanal amaglarinin belirlenmesinden
sonra, soz konusu amaglara ulagilmast agisindan
kanal tasarimi kararlarinda kanal tyeleriyle ilgili
olarak kanal iiyelerinin tiirii, yararlanilacak kanal
tiyesi say1st ve her bir tiyenin sorumluluklarinin be-
lirlenmesine yonelik kararlar almalidir. S6z konu-
su kararlara iliskin aciklamalar asagida kisaca ifade
edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 348).

Aracilarin Turi

[sletmenin kanal amaclarina en etkin ulagilabil-
mesi hangi tiir aract ya da aracilardan yararlanilacag;-
na karar verilmesi kritik kararlardan birisidir. Orne-
gin; test ekipmanlari tireticisi bir firmanin hareketli
parcalarla isleyen zayif mekanik baglanular belirle-
mek icin yeni bir ses cihazi tirettigini diistinelim. Ay-
rica bu cihaz, elekerikli tiriinler, otomasyon ve bilisim
gibi tiim sektorlerde kullanilabilecek genis bir pazar
yelpazesi olan bir triindiir. Sirketin satg giiciintin
kiiciik olmast ve farkli endiistrilere nasil daha etkin
ulagilacags gibi bir sorun var. Kanal alternatifleri ya
da arac tiirleri degerlendirilirken, sirketin sats giicii-
niin genisletilmesi, tiretici acenteler ya da endiistriyel
distribiitorler secilebilecek tiirler arasinda yer almak-
tadir (Kotler ve Armstrong, 2008: 348).

Aracilarin Sayisi

Dagitim kanalinda yararlanilacak araci sayist da
kritik kararlardan birisidir. Pazarlama dagium poli-
tikalari, stratejik segenekler arasindan aract sayisina
karar verilmesidir. Kanal politikast, formiile edilirken
onemli olan nokta, isletmenin aradig1 ya da ulasmak
istedigi pazar diizeyidir. Bagka bir ifade ile isletme
pazarin tamaminda mi1 yoksa belirli bir kisminda mu
etkili olmak istemektedir? Dolayistyla bu karara gore
mevcut segenekler agagidakileri icermektedir. Bunlar
(Lancaster ve Massingham, 2011: 193);
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*  Yogun Dagitim: Isletme iiriinlerinin olabil-

digince ¢ok sayida aracida bulundurulmasi-
na dayali dagitim seklidir. Bu dagitim politi-
kasi, miisterilerin sik sik iiriin satin aldiklart
(sampuan, gida {riinleri, deterjan veya dis
macunu gibi) titketim tiriinlerinde kullani-
labilmektedir. Genis kapsamli bu yontem,
miigterilere cesitli satin alma firsatlart sunar
ve aracinin imaji 6nemli degildir. Amag pa-
zarda maksimum diizeyde kapsam saglamak-
ur. S6z konusu tirtinleri satin almak isteyen
tiiketiciler, fazla caba harcamak istemedikleri
icin igletmeler mallart tiiketiciye ulastiracak
miimkiin olan tiim toptanci ve perakendeci-
lerden yararlanma yoluna giderler.

Secici Dagitim: Tanimlanmis cografi alan-
larda tirtinlerin daha sinirli sayida satig nok-
tasina yerlestirildigi dagitum geklidir. Yogun
dagiim yerine, segici dagitim, drinleri
yetkin veya karli satis noktalarinda bulun-
durmaya dikkat eder. Bu dagitum sekline
ornek verilebilecek tiriinler, iist diizey ta-
sartm kiyafetler, mobilya, TV, akilli telefon
ve elektronik ev aletleridir. Yogun ve 6zel
dagium arasinda kalan az sayida aracidan
faydalanmay1 amaglayan (ne ¢ok sayida ne
de bir tane araci gibi) bir politikadir.

Ozel (Sinirly) Dagitim: Isletme tiriinleri-
nin belirli bir bolgedeki bir araci yoluyla
misterilere ulastirlmasina dayali bir politi-
kadir. Bu politikada, satici ve araci (yeniden
satict) arasinda daha giiglii bir ortaklik ku-
rulur ve giiglii iligki baglar ile sonuglanir.
Anlagmanin bir kismi genellikle bayinin ra-
kip cizgiler tastmamasini gerektirmektedir.
Sonug olarak, sirketin iiriinleri distribiitorii
tarafindan daha agresif bir satus cabasiyla
pazara sunulmaktadir. Ornegin, franchi-
sing yoluyla belirli bir bolgede bir otomobil
markasi tirtinlerinin pazarlama ve satg1 faa-
liyetleri diistiniilebilir.

/N\

—

dikkat
Dagitim kanalinda aracilarin sayisina
karar verilirken, yogun dagium, segici
dagitim veya 6zel (sinirl) dagim poli-
tikalar1 uygulanabilmektedir.
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[sletmelerin pazarlama kanali sistemini belir-
lenirken alinacak birkag kilit karar oldugu goriil-
mektedir. Dagitim kanalinin se¢iminin pazarlama
karmasinin tiim unsurlari tizerinde etkili oldugu ve
bunlarin uzun vadeli olarak degerlendirilmesi ge-
rektiginin altini ¢izmek olduk¢a énemlidir.

Kanal Uyelerinin Sorumluluklari

Dagium kanalinda yer alan her bir tiyenin ye-
rine getirilmesi beklenen kosul ve sartlar tizerinde
uzlagmaya ihtiyaglari yiiksektir. Uzlagma saglana-
cak hususlar; fiyat politikalari, satis sartlari, bolgesel
haklar, her bir tarafin yerine getirmekle yiikiimli
olduklari 6zel hizmetler gibi konular1 icermektedir.

Temel Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Isletmenin kanal alternatifleri tanimlandiktan
sonra uzun donemde igletme pazarlama amaglarini
en st diizeyde tatmin edecek olan kanallar arasin-
dan se¢im yapmay1 tercih etmektedir. Tercih edi-
lecek segeneklerin degerlendirilmesi, ekonomiklik,
kontrol ve uyum kriterleri dikkate alinarak yiiriitil-

Ogrenme Ciktisi

mektedir. Ekonomik kriter; isletme kanal secenek-
lerinin satglar, karlilik ve maliyetler gibi finansal
kriterler cercevesinde degerlendirmesini icermek-
tedir. Kanal alternatifi igin gerekli olan yatrimlar
ve elde edilecek finansal sonuglar ele alinmaktadir.
Kontrol kriteri; aracilarin pazarlanan iiriine yonelik
ne kadarlik bir kontrol sahibi olacagina yoneliktir.
Bazi durumlarda belirli aracilar digerlerinden daha
fazla kontrole sahip olabilmektedir. Son olarak
uyum kriteri; ¢evresel degisikliklere karst esneklik
olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, dagium
kanallart uzun dénemli ve kargilikli iligkiler bagiyla
yuriitiilen sistemler oldugu i¢in, zaman icerisindeki
olusacak degisikliklere biitiinsel bir uyum goster-
mesi diger kriterlerin de bagarilmasini saglayaca-
gindan oldukea énemlidir (Eser, Korkmaz ve Oz-
tiirk, 2011: 501-502).

/N\
dikkat
Dagium kanallari degerlendirilir-

ken, ekonomiklik, kontrol ve uyum
kriterleri dikkate alinmaktadir.

3 Dagitim kanali segimini etkileyen faktorleri agiklayabilme ve aracilarin sayisina karar
verebilme

Dagim kanali se¢iminde
etkili olan unsurlari énce-

Bir isletmenin dagim ka-
nali se¢imi karari verirken
dikkate almasi gereken fak-

torler nelerdir?

Dagium kanali segiminde
nelere dikkat edilmelidir?
https://www.igeme.com.tr/
fagwd/dagitim-kanallari-
nin-seciminde-nelere-dik-

kat-edilmelidir/

likle bos bir kagida yaziniz,
daha sonra 6nem sirasiyla
siralamaya calisiniz, miim-
kiinse bir baska kisiden si-
ralamasint isteyerek kendi
siralamanizla kargilastiriniz.
Eger siralama sizinkinden
farkli ise karsilikli nedenle-
rini aciklayiniz.
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DAGITIM KANALINDA iLiISKILER

Dagitim kanallarinin basarili bir sekilde yonetilmesi kanalda yer alan her bir tiyenin birbirleriyle olan
uyumuna son derece baglidir. Dagitim kanalinda amag¢ mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere dogru
akisinin miisteri degerinin saglanmasi yoluyla bagarilmas: seklindedir. Burada kanal icerisindeki hareket-
lerin maliyet ve miisteri hizmet diizeyi ile dengelenmesi gerektigi agiktir. Ancak, dagitim kanallarinin ayni
zamanda lyeler arasindaki iliskiler agisindan dnemli bir sosyal sistem olarak goriilmesi 6nemlidir. Top-
lumdan etkilendikleri gibi toplumsal olgulara yonelik cesitli katkilart da bulunmaktadir. Dagitim kanallari
yoluyla, tiretici ve tiiketiciler arasinda 6nemli bir iletisim kurulmaktadir. S6z konusu iletisimde iiriinlerin
fiziksel olarak hareketi, bilgi ve miilkiyet gibi somut ve soyut bir takim unsurlarin akiginin dogru bir
sekilde saglanmasi 6ncelikli durumdadir. Bu yapinin amacina uygun bir sekilde yiiriitiilmesi igin ticari
iliskilerin yaninda tiyeler arasindaki uzun dénemli isbirligini yonlendirmeye dayali kanal iligkilerinin de

kurulmasi ve yonetilmesi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 467).

Yasamla iliskilendir

N

Dagiim kanallarint etkin bir sekilde kul-
lanan basarili otomobil sirketlerinden birisi de
“Toyotadir. Toyota agirlikli olarak iiriinlerinin
satist icin bayilerine giivenmektedir. Bir Toyota
bayisi de, otomobil tasarimlarinin tiiketicilerin
ihtiyaglarina gore belirlendigi konusunda ana
kurulusa giivenmektedir. Uretici ve aracilar ara-
sinda kargilikli bir giiven tesis edilmistir. Toyota,
bayisinin basarisi tiim dagitum sisteminin iyi ¢a-
lismasina dayali olarak gerceklesmektedir.

Toyota gibi bir firma, dagium icin tek bir
yontem mi kullantyor yoksa tiriinlerinin pazarina
ulagmasini saglamak icin farkli bir kanal yapisina
da sahip mi?

Toyota, uygun fiyatl otomobil iireten bir
otomobil sirketi olmasinin yani sira Lexus marka-
styla liiks otomobil segmentinde de varligini his-
settirmektedir. Bu otomobillerin dagitimint pa-
zarin Ozelliklerine gore yapmakta ve BMW, Audi,
Mercedes gibi firmalarla rekabet etmektedir.
Bunu yaparken, Lexus markasinin kazandigi Pre-
mium imaji azaletmamak icin Toyota marka adini
veya logosunu da kullanmamaktadir. Toyota'nin
memleketi Japonyada isini nasil siirdiirdiigiine
bakugimizda. Toyota, Toyopet, Corolla ve Netz

olmak {izere dort satis kanali kullanmaktadir.
Bir bagka satis kanali olan Lexus, Japonyadaki
litks otomobil segmentindeki varligini ve reka-
bet gliciinti artirmak i¢in 2005 yilinda Japon
pazarina tanitilmigtir. Firmanin satig dagiom agt
Japonya'nin en biiyiigii durumundadir.

Diinya otomobil pazarina bakildiginda To-
yota, marka imaji ve satlan otomobil sayist ba-
kimindan diinyanin biiyiik otomobil iireticileri
arasinda yer almakreadir. Yukarida ifade edildigi
gibi, Toyota tiriinlerinin dagitiminin ana yerleri,
miisterilerin Toyota’'nin iiriinlerine en kolay eri-
sebilecegi yerler olan bayiliklerdir. Toyota gibi
bir otomobil endiistrisi oyuncusu i¢in dagitim
kanallar1 sinirlidir. Firma bayilere veya peraken-
decilere giivenmektedir. Otomobil, yedek parca,
aksesuar veya servis gibi satis islemlerinin ¢ogu-
nu bayiler saglamaktadir. Toyota’nin bu dagitim
kanalini pazarlama kanallariyla isbirligi icinde
ne kadar iyi yonettigi “Toyota'nin basarisinin”
anahtaridir.

Kaynak: https://mpk732t12016clustera.word-
press.com/2016/05/16/distribution-keeping-it-
simple-the-toyota-way/

Dagiumda kanal tyelerinin faaliyetlerinin ytirtitilmesi siirecinde ¢esitli toplumsal ve ticari iligkiler ag
ortaya cikmaktadir. flgili siirete olusan toplumsal ve ticari iligkiler zamanla isbirligi, catisma, bagimlilik, re-
kabet ve liderlik seklindeki iliskilere doniisebilmektedir (Armagan, 2017: 366). Dolayisiyla dagitim kanalinin
amactna uygun bir sekilde galisabilmesi igin ortaya ¢ikan iligki tiirlerine gore hareket edilmelidir. Ifade edilen
iligki tiirleri olan isbirligi, baglilik, catisma, rekabet ve liderlik kavramlari agagida kisaca agiklanmakeadir.
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isbirligi

Bir dagium kanalinda farkli tiir ve formatlar-
da, farkli kaynak ve becerilere sahip ¢esitli firmalar
bulunmaktadir. Her bir firmanin gérev ve sorum-
luluklarini dagiim kanalindaki amag ve hedefleri
basarmak icin planladig: sekilde yerine getirmesi ka-
nal tiyeleri arasinda uyumu saglayabilecektir. Uyum
diizeyi yiiksek bir dagitim kanali yapilandirmak, ka-
nal iiyelerinin, kanalin hedeflerini basarmak icin bir
araya getirilebilmesiyle ulagilabilecek bir durumdur.
Dolayisiyla dagiim kanalinda uyumlu calisilmast
icin firmalara 6nemli gorevler diigmektedir (Arma-
gan, 2017: 360). Ornek olarak, iyi bir iletigim aginin
kurulmasi, seffaflik, kurumsallasma, kargilikli ¢ikar-
larin gozetilmesi, uzun donemli plan ve politikalarin
olusturulmasi yoluyla igbirligi kurulmasi saglanabi-
lir. Isbirligi yiiksek bir kanal yapisinin sonucu olarak
miisteri degeri artabilecektir.

Dagium kanalindaki tiyeler arasinda isbirligine
yonelik faaliyet alanlari asagidaki gibi siralanabilir.
Bunlar (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 469);

* Reklam giderlerinin paylagimi

*  Magaza ici sergi ve sunumlar

* Promosyonlarin dagitimi

e Uriin ya da isletmeye yonelik halkla iliskiler
faaliyetlerini gerceklestirme

* Egitim konularinda kargilikli yardimlasma

*  Pazar bilgisi toplama ve paylagimi seklinde

ifade edilebilir.

Catisma

Belirli amaclar1 basarmak adina kurulan sistem-
lerde koordinasyonun kurulmasina engel olan bir
takim catismalar olusmasi dogaldir. Kanal ¢atss-
mast, iki ya da daha fazla kanal {iyesinin arasinda
olusan ¢atigmanin kaynag: genellikle bir kanal tiye-
sinin kendisinden beklenen bir gorevi planlandigt
sekilde yerine getirmemesidir (Armagan, 2017:
366). Bir dagium kanalinin bagarili bir sekilde
calisabilmesi, kargilagilabilecek catigmalarin  6n-
lenmesine dayalidir. Dagium kanallarinda ortaya
cikabilecek catigmalarin genel olarak ele alinan tig
tiirti bulunmaktadir. Bunlar; yatay catisma, dikey

catisma ve tiirler arast ¢atisma olarak ifade edilir
(Yiikselen, 2006: 259).

Kanal Catigmasi: Dagium kanalinda bir
kanal iiyesinin planlanan hedeflerden ayki-
rt davranmasi durumunda yasanan gerilim
durumudur (Kotler ve Keller, 2006: 491).

Yatay Catigma: Dagitim kanalinda ayni diizey-
de bulunan araci firmalar arasinda gériilen ¢atigma
tiiriidiir. Ornek olarak, iki siipermarket, iki eczane
ya da iki bakkal arasindaki catigmalar verilebilir.
Dikey Catigma: Dagium kanalinda farkli diizey-
deki aract firmalar arasinda goriilen ¢atigma tiirii-
diir. Ornek olarak, bakkallar ve toptancilar ya da
acente ve perakendeciler arasinda yasanan ¢atisma-
lar verilebilir. Tiirler Aras1 Catigma: Dagitim ka-
nalinda ayni diizeyde fakat farkli formatta yer alan
aracilar arasinda goriilen catigma tiiriidiir. Ornek
olarak, oyuncak {iriinleri satan 6zel bir magaza ile
oyuncak reyonu bulunan bir siipermarket arasinda
ortaya ¢ikan catigma verilebilir.

AN
dikkat
Dagium kanalinda tyeler arasinda yatay, dikey

ve tiirler arasi catismalar ortaya cikabilmektedir.

Bagimhhk

Dagitum kanali tiyeleri bir tiriintin tiiketiciye
akustyla ilgili olan siirecte faaliyetlerin etkin bir ge-
kilde yerine getirilmesi amaciyla bagimli hale gel-
mis olabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014:
469). Genel anlamda kanal iiyelerinin karsilikls
¢ikarlarinin korundugu bir sistemde, aralarindaki
uzun vadeli iliskilerini stirdiirme ¢abalari ve isbir-
ligini koruma giidiileri yiikselecektir. Bir firmanin
digerine bagimli olmasi kanaldaki giiciinii zayifla-
tabilir ya da tersi durumda arturabilir (Armagan,
2017: 366). Ancak kanaldaki her bir firmanin uz-
manlik, yetkinlik, personel ve teknoloji agisindan
ozellikleri tiiketiciye doniik bir sistemde son derece
onemlidir. Bu kapsamda, kanal iiyeleri arasindaki
bagimlilik iligkisi dogal goriilmektedir.
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Rekabet

Dagitim kanallarinda ayni diizey ve formatta olan aracilarin benzer amaglarla ve benzer pazarlara yone-
lik faaliyetler planlamalari halinde aralarinda bir rekabet ortaya ¢ikmast kuvvetle olasidir (Altunisik, Oz-
demir ve Torlak, 2014: 469). Ortaya ¢ikan rekabet, zamanla iiyeler arasindaki ¢atigmalari da beraberinde
getirecektir. Cikarlarin 6rtiismedigi bir sistemde catigmalar kacinilmaz olacakur.

Liderlik

Dagitum kanali faaliyetlerinin yiiriitiilmesi siirecinde olusan isbir-

ligi, catigma ve rekabetin bir sonucu olarak diger tiyelere kiyasla bir
isletme 6n plana ¢ikarak kanali kontrol edebilme giiciine sahip olabilir.
Kanalda rekabet avantajini elde eden isletme kanal liderligini de elde dikkat

edebilecektir. Kanal lideri, en fazla mal, nakit ve haber akigini saglaya- | Zorlayict giig, 6diillendirici
rak sistemde kendisini kabul ettirmektedir. Dagitim kanali sisteminde | giig, yasal gii¢, uzmanlik giicii
isletmeye liderligi saglayan gii¢c kaynaklari ise zorlayici giig, ddiillendi- | ve referans giicii dagitim kana-

rici glig, yasal gii¢, uzmanlik giicii ve referans giicti olarak sayilabilmek- | lindaki liderligin kaynagidir.
tedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 469). Dagitim kanalindaki _\J
liderlik, zaman igerisinde bir iiyeden bagska bir iiyeye gecebilmektedir

(Armagan, 2017: 360).

Ogrenme Cikuisi

v v ") v ") v

Suayip, Ozdemir, (2005).

Dagium  kanalinda yone-
timsel bir arac¢ olarak mo-
tivasyon unsurlari nelerden
olusmaktadir?

Dagitim Kanalinda Bayileri
Motive Etmenin Belirleyi-
cileri: Ampirik Bir Analiz,
Kocaeli  Universitesi  Sosyal

Bir dagitim kanalinda farkls
amag ve sorumluluklarla yer
alan tiyeler arasinda isbirligi
saglamaya doéniik yapilacak
faaliyetler neler olabilir dii-

Bilimler Enstitiisii  Dergisi,
Cile: 9, Sayr: 1.

stinelim.

PAZARLAMA LOJiSTIGi VE TEDARIK ZINCiRi YONETIMI

Giintimiizde pazar kosullarinda rekabetin tedarik zincirleri arasinda yasandigina isaret edilmektedir.
S6z konusu rekabette lojistigi tanimlayan dogrularin yapilmasi isletmeleri rakiplerine kiyasla 6n plana
cikarmaktadir. Ifade edilen dogrular, dogru iiriin, dogru miisteri, dogru yer, dogru zaman, dogru kosul,
dogru miktar ve dogru fiyat (lojistigin yedi dogrusu - seven rights of logistics) seklinde belirtilmekte ve
zinciri yonetiminin etkisi biiytiktiir. Bu yaklasimla dncelik bu kavramlarin dogru anlagilmasina verilme-
lidir. Lojistik uygulamalarin etkinligi miisteri tatmini ve isletme maliyetleri tizerinde son derece etkilidir.
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Pazarlama Lojistigi ve Tedarik Zinciri
Yénetiminin Tanimi

Cesitli kaynaklarda fiziksel dagitim olarak da
ifade edilen pazarlama lojistigi, isletmedeki siirec-
lerle (fabrika) baslar. Yoneticiler, mallar1 nihai varis
nokralarina istenen zamanda veya en diisiik toplam
maliyetle teslim edecek bir dizi depo (stoklama
noktasi) ve nakliye tastyicilarint segme kararlarini
almakrtadir. Pazarlama lojistigi artuk daha genis bir
kavram olan tedarik zinciri yonetimi (TZY) kav-
ramina genisletilmistir. Tedarik zinciri ydnetimi
(TZY) pazarlama lojistiginden dnce baslayan bir is-
lemler dizisidir. Bu siirecte, dogru girdilerin (ham-
maddeler, bilesenler ve sermaye donanimi gibi) te-
darik edilmesi, bunlarin verimli bir sekilde bitmis
trtinlere donistiiriilmesi ve nihai varis yerlerine
gonderilmesi asamalarini kapsayan genis bir yelpa-
zeye sahiptir. Daha genis bir perspektifle bakilirsa,
sitket tedarikgilerinin girdilerini nasil elde ettikleri
ve yonlendirdiklerini incelemektedir. Tedarik zin-
ciri perspektifi, bir sirketin basarili tedarikgileri ve
distribiitorleri tanimlamasina ve sonugta sirketin
maliyetlerini diisiiren iiretkenligi artirmasina yar-
dimci olabilir (Kotler ve Keller, 2008: 523).

Lojistik 6teden beri askeri bir kavram olarak kul-
lanilmis, daha sonralari i diinyasinda kabul gormiis
onemli bir kavramdir (Armagan, 2017: 369). Baz
yoneticilere gore lojistik, tasima ve depolamadan
ibaret goriilmektedir. Fakat modern anlamda lojistik
bunlardan daha fazlasini kapsamaktadir. Pazarlama
lojistigi, belirli bir kir diizeyinde miisteri ihtiyaglari-
nin kargilanmasi icin mallarin, hizmetlerin ve iliskili
bilgilerin kaynagindan tiiketim noktasina dogru fi-

ic Lojistik

B —

Tedarikgiler Firma

T T

R —

ziksel akisinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontro-
liine y6nelik faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir.
Kisaca, dogru tritiniiniin dogru miisteriye, dogru
yerde, dogru zamanda ve dogru maliyette saglan-
mast seklinde de ifade edilebilir. Gecmiste fiziksel
dagium, fabrikada iiriinle baglamakta ve sonrasinda
tiiketiciye en disitk maliyetle ulastirilacak ¢oziimle-
rin bulunmasina ¢abalamaktaydi. Giiniimiizde ise
pazarlamacilar, pazardan baglayip fabrikaya, hatta
tedarik kaynagina geri dénen misgteri merkezli lo-
jistik diisiincesine gore hareket etmektedir. Pazar-
lama lojistigi, sadece dig dagiumla degil (mallarin
aract ve tiiketicilere dogru hareketi), aynt zamanda
i¢ dagium (iirtin ve materyallerin tedarikgilerden is-
letmeye hareketi) ve ters dagitumla da (kirilmus, iade
edilen, atiklar, miigteri ve aracilardan geri dénen agirt
triinler gibi) ilgilidir. Yani, pazarlama lojistigi, teda-
rikgiler, isletme, aracilar ve son tiiketiciler arasinda
materyaller, son (bitmis) triinler ve ilikili bilginin
ileri ve geri deger eklenmis halinin akigini ifade eden
tedarik zinciri agamalarinda gereklidir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 352).

Tedarik zinciri yonetimi, kaynak ve satin alma,
doniigiim ve tiim lojistik yonetimi faaliyetlerinde
yer alan tiim kanal faaliyetlerinin planlanmasi ve
yonetimini kapsamaktadir. Pazarlama lojistigi islet-
meyi hedef alicilara baglayan bir koprii gorevi go-
riirken, tedarik zinciri hammaddeden son alicilara
dogru tasinan tiriinlerin bilesenlerine kadar uzanan
daha uzun ve kapsamli bir yapidadir (Armagan,
2017: 368). Sonug olarak, pazarlama lojistigini te-
darik zincirindeki énemli halkalardan birisidir sek-
linde ifade etmek anlamli olacakur.

Dis Lojistik

Aracilar

T

Mdasteri

Ters Lojistik

Sekil 6.5 Pazarlama Kanallari ve Tedarik Zinciri Yénetimi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008:353.




Dagitim Yénetimi

164

Pazarlama Lojistiginin Onemini
Arttiran Unsurlar

Miisterilere ulastirilmast planlanan iiriin so-
mutluk niteligi tasgidiginda  dagium  yonetimi
onemli lojistik kararlar alinmasini gerektirmekte-
dir (Armagan, 2017: 369). Giintimiizde pazarlama
ra dikkat ¢ekildigi goriilmektedir. S6z konusu hu-
suslar asagida kisaca maddeler halinde verilecektir.

Bunlar (Kotler ve Armstrong, 2008: 353);

o Isletmelerin, miisterilerine daha iyi hizmet
ya da daha disiik fiyatlar 6nerebilmesi icin
gelismis lojistik sistemlerin kullanarak reka-
bet¢i avantaj elde edilebilmesi,

*  Gelismis lojistik uygulamalarin igletme ve
miigteriler agisindan 6nemli maliyet avan-
tajlar1 yakalanmasina olanak tanimast,

e Uriin gesitliligindeki artislarin gelismis lojis-
tik uygulamalara (siparis, tasima, stoklama,
kontrol gibi) ihtiya¢ duyulmast (6rnegin;
1911°de A&P marketinin 270 parca iiriin
kayd: bulunurken, bugiin 25.000 parga
tirtiniin envanter kayitlari tutulmaktadir)

* Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin dag:-
um faaliyetlerindeki etkililige yonelik bii-
yiik yararlarinin olmasi,

*  Uluslararas: pazarlara ulasmada lojistik faa-
liyetlerin 6neminin artmast,

 Siirdirilebilirlik kapsamina giren bazi ko-
nularda (geri doniisiim, yeniden kullanim
gibi) cevresel etkilerin azaltilmasi kapsa-
minda tersine lojistik uygulamalarina ihti-
ya¢ duyulmasidir.

Pazarlama Lojistiginin Amaclari

Lojistik islemlerin miisteri degeri ve isletme
performansi {izerindeki etkisi 6nemli 6l¢iide kabul
gormektedir. Dolayistyla miisteri merkezli lojistik
uygulamalar isletmenin hedef pazarindaki basari-
sint oldukga etkilemektedir. Cogu isletme lojistik
sistemlerinin amaclarinin en diisitk maliyet diize-
yinde maksimum miisteri hizmeti sunma olarak
ifade etmektedir. Fakat ne yazik ki, hicbir lojistik
sistem hem maksimum miisteri hizmeti sunumu
hem de minimum maliyet diizeyinde bunu basar-
may1 saglayamamaktadir. Bunun nedeni, maksi-
mum hizmet diizeyi (hizli teslimat, genis envanter

bulundurma, esnek iiriin ¢esitleri, esnek iade poli-
tikalar1 gibi) dagitim maliyetlerinde artiglara neden
olabilmektedir. Ayrica minimum maliyet diizeyin-
de ise (yavas teslim, diisiik envanter seviyesi, bii-
yiik 6lgeklerde tagima yapma gibi) toplam miisteri
hizmeti seviyesinde diismeler olabilecektir. Dola-
yistyla, Pazarlama lojistiginin temel amaci, en
diisiik maliyetle hedeflenmis diizeyde bir misgteri
hizmeti saglama olmalidir. Isletme ilk olarak, miis-
terileri icin gesitli dagitum hizmetlerinin 6nemini
arastirmali ve daha sonra her bir pazar bélimi igin
beklenen hizmet diizeylerini olusturmalidir. Bu
amag, satglart degil, isletme karliligini artturmaya
déniikeiir. Boylece, isletme maliyet kargisinda yiik-
sek diizeyde miisteri hizmeti sunmanin faydalarini
degerlendirmelidir. Bazi igletmeler diisiik fiyatla
diisiik hizmet sunma politikasi giiderken, bazi is-
letmelerde daha yiiksek seviyede miisteri hizmeti-
ni yiiksek fiyatla onerebilir (Kotler ve Armstrong,
2008: 353). Ozetle, isletmeler pazarlama lojistigi
amaglarint belirlerken lojistik maliyetler ve sunu-
lacak miisteri hizmet diizeyi arasinda denge kur-
malidir. En yiiksek hizmet diizeyinin maliyetlerin
artmasina neden olacag unutulmamalidur.

Lojistik Firmalardan Yararlanma
Duzeyi

gerceklestirilmesine yonelik bazi kararlar alinmast
gerekmektedir. Bu kararlarin basinda lojistik dis
kaynak kullanimi olarak da ifade edilen 3PL (ii¢iin-
cli parti lojistik) karar1 gelmektedir. 3PL kavramu,
disardan bir hizmet saglayic tarafindan tretici fir-
malar adina lojistik faaliyetlerin yonetilmesi, kont-
rol edilmesi ve saglanmasi faaliyetleri olarak ifade
edilmektedir. Bir 3PL firmasi, farkl: {ireticilerden
¢ikan gonderileri toplar ve kendi dagitim merkez-
lerinde (konsolide edilme) birlestirir. Konsolide
edilmis mallar alternatif ulasim yollariyla misgteri
bolgelerine dogru hareket eder. 3PL firmalariyla
calistlmasinin en kritik faydasinin, sahip olduklart
uzmanlik ve yetkinliklerini tireticilere kullandiril-
masi olarak ifade edilmektedir. Ureticiler ve profes-
yonel lojistik saglayicilari arasindaki 3PL ittifaklar
modern diinyanin en stk goriilen is uygulamalar
arasindadir (Jung, 2017: 1). Stratejik hizmetler, lo-
jistik operasyonlarin yénetim ve kontrol yonleriyle
de ilgilidir. Bu hizmetler, lojistik hizmetlerinin sii-
rekliliginin saglanmasinda tedarik zincirine odakla-
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nan bilgi ve islem teknolojileri yogun lojistik hizmet saglayicilar tarafindan saglanmaktadir. Ancak, onlarin
is modeli katma degerli bilgi teknolojileri yogun sistemlerden farklidir. Bilgi teknolojisi yeteneklerinin
yani sira, bu sistemler lojistik hizmetleri ve 4PL hizmetleri tedarik etmek gibi stratejik lojistik hizmetleri
sunmaktadir. Bu tiir stratejik hizmetler sunan firmalar giintimiizde lojistik hizmet saglayicilar arasinda 4PL
ve 5PL olarak islev gérmektedir (Hosie vd., 2012: 303). 3PL iliskisini daha iyi anlamak agisindan 1PL
uygulamalardan 5PL uygulamalara dogru olan yapiy: analiz etmek 6nemlidir. Bunlar; (Hosie vd., 2012:
304-305; Ayan vd., 2018: 314).

Birinci Parti Lojistik (1PL): Ayni yerde aligverisini ya da kendi lojistik faaliyetini stirdiiren isletme-
lerdir.

Ikinci Parti Lojistik (2PL): Tedarik zincirinin belirli bir alaninda uzmanlasmis, genellikle mallart bir
noktadan digerine kendi araglariyla tasima yetenegi olan firmalardir. Lojistik faaliyetlerin sadece birkag
fonksiyonunu yerine getirebilme olanagina sahiptirler.

Ugiincii Parti Lojistik (3PL): Tedarik zinciri islevlerinin bir kismi ya da tiimii igin isletmelere lojistik
hizmet saglayan firmalardir. Ozellikle entegre depolama ve tagimacilikta uzmanlagmis lojistik hizmet su-
nan isletmelerdir.

Dérdiincii Parti Lojistik (4PL): 4PLler, 3PL kavraminin iyilestirilmis ve genisletilmis hali olarak
distiniilebilir. 4PLnin 3PLden farki, tek bir lojistik hizmet saglayici tarafindan saglanamayan veya elde
edilemeyen benzersiz ve kapsamli tedarik zinciri ¢oziimleri yaratma kapasitesinde yatmaktadir. Sonug ola-
rak, 4PL lojistik verimliligin saglanmasina yonelik, 3PL isletmelerinin de yeteneklerini bir araya getirme
ve biitiinlestirme islevini yerine getirmektedir. 4PL firmasi, bilgi teknolojileri alt yapilariyla ve entelektiiel
sermaye yoluyla misterilere hizmet sunmak icin 3PL saglayicilari kullanmaktadir.

Besinci Parti Lojistik (5PL): 5PL kavramy, tiim tedarik zinciri i¢in e-lojistik ¢6ziimler sunmaya odak-
lanmakeadir. 5PL, tam lojistik biitiinlesmenin gelistirilmesinde mantiksal ilerlemeye katkida bulunan bir
dis kaynak modelidir. Bu kavramsallastirmada tedarik zincirinin elektronik koordinasyonu ve bilgi sahip-
ligi vurgulanmaktadir. Bir e-ticaret pazarinda tedarik zincirindeki tiim taraflar1 ydneten saglayicilar sanal
lojistik hizmet saglayicilar ya da bilgi aracilari olarak da isimlendirilmektedir.
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Lojistik
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] Yénetimi
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Sekil 6.6 Lojistik Hizmetlerin Dis Kaynak Kullanim Sekilleri

Kaynak: Hosie vd., 2012
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Pazarlama Lojistiginin Temel
Fonksiyonlari

Lojistik faaliyetlerin amaglari dogrultusunda,
hedeflenmis miisteri hizmet diizeyi ve diisiik ma-
yonlarinin koordine edilmesine baglidir. Yiiksek
diizeyde koordineli bir sekilde planlanan lojistik
fonksiyonlar dagitim kanalindaki tiyelerin gorev ve
sorumluluklarinin da iyi bir sekilde yiiriitiilmesine
olanak saglayacakur. Pazarlama lojistiginin temel
fonksiyonlar1 ¢ergevesinde miisteri hizmeti, depo-
lama, envanter yonetimi, tagima ve lojistik bilgi
yonetimi islevleri ele alinacakur.

Musteri Hizmeti

de triin ve dagium stratejisinin 6nemli sayilan bi-
lesenlerinden birisidir. Miigteri hizmeti, mallarla
birlikte sunulmasi gereken ve ticari iglemler i¢in
gerekli olan hizmetlerin ¢esit ve diizeyini goster-
mektedir (Islamoglu, 2013: 489). Miisteri hizmeti
sunumu, isletmenin hedef misterilerine sundugu
hizmet kalitesinin ol¢tilmesine dayali standartlar-
dir. Genellikle s6z konusu standartlar, yoneticiler
icin olgiilebilir rehberler olusturmakeadir. Ornek
olarak, sipariglerin hizli bir sekilde yonetilmesi ya
da teknik servis personelinin hizla miisteri sorunu-
na ¢oziim onerisinde bulunmasi verilebilmektedir.
Dolayistyla miisteri hizmeti standartlari yiiksek
olan tedarikgiler tercih edilebilmektedir. Ayrica,
miisteri hizmeti tamir, bakim ve garanti hizmet
programlarinin da bir parcasidir. Misterilerin tiriin
ve dagitim zincirinin bir pargasi olan miisteri hiz-
metleriyle ilgili islemlerde karsilagtiklari sorunla-
rina hizli ¢oziim bulmalart migteri memnuniyeti
agisindan oldukga kritik bir noktada bulunmakta-
dir (Kayabasi, 2013: 418).

Miisteri hizmetlerinin degerlendirilmesi adina
sektdrel olarak farkli kriterler kullanilmasina rag-
men yaygin olarak ele alinabilecek kriterler agagida
tablo olarak gosterilmektedir.
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Tablo 6.1 Miisteri Hizmetleri Degerlendirme Kriterleri

Miisteri Hizmeti Degerlendirme Ortak Genel

Kriterler

Siparis tamamlama siiresi

Siparis tamamlama stresinin stirekliligi
Urtiniin bulunabilirligi

Siparis durum bilgisine erisebilirlik

Beklenmedik degismelere karsilik esneklik
dizeyi

Uriin iade, degisim ve iptal islemlerinin kolayhgi
Acil durumlarda ulasilabilme
Hatasiz calisma diizeyi

Kaynak: Lancaster ve Massingham, 2011: 201.

Depolama

Uretim ve tiiketim dongiilerinin karsilikl esles-
tirilmesinde depolamanin oldukga biiyiik bir yeri
vardir. Pazarlama lojistiginde depolama fonksi-
yonu, ihtiya¢ duyulan miktar ve zamanlama fark-
larinin  Gistesinden  gelerek, misterilerin  bunlar
satin almaya hazir olduklarinda tiriinlerin sunuma
hazir olmasini saglamaktadir. Ornegin, ¢im bigme
makinesi tireticileri tiim yil Griinlerin {iretilmesine
yonelik caba harcayarak fabrikalarini igletir ve tiriin-
lere talebin artmaya baslayacag: ilkbahar ve yaz alim
mevsimlerine yonelik tirtinleri depolar. Dolayisiyla
talebin mevsimsellik gosterdigi ya da yil iginde den-
geli dagildigs sekedrlerde Griinler piyasaya arz edil-
me anlaminda sunuma hazir hale getirilinceye kadar
depolanmak (bekletilmek) zorundadir (Armstrong
vd. 2018: 298). Depolamada amag, tiretim igin ge-
rekli kaynaklarin {iretim siireclerine ve son tirtinlerin
miisterilere hareketini kolaylagtirmak olmak iizere
iki yonldiir (Armagan, 2017: 376).

Depolama: Talep aninda iiriinlerin hazir
bulunmasini saglamak icin bekletilmesidir.




Pazarlama Yonetimi

[sletmeler, kag depoya ve hangi tiir depolara
ihtiya¢ duyulacagina ve bu depolarin nerede ola-
cagina karar vermelidir. Isletme, mallarinin depo-
lanmasina yonelik bekletme depolarini veya dagi-
tuim merkezlerini kullanabilir. Bekletme depolart
mallari orta ve uzun vadeli olarak saklama amaciyla
kullanilan depo tiirleridir. Bunun aksine, dagim
merkezleri mallari sadece bekletmek amaciyla degil
tasima icin tasarlanmis depolardir. Dagitim mer-
kezleri, cesitli tesis ve tedarikcilerden mal almak,
siparis almak, verimli bir gekilde doldurmak ve
miimkiin olan en kisa siirede miisterilere mal tes-
lim etmek i¢in tasarlanmig biiyiik ve yiiksek oto-
masyonlu depolardir (Armstrong vd. 2018: 298).
Bagka bir ifadeyle dagium merkezi, mal akigini
hizlandirmak ve gereksiz depolama maliyetlerin-
den kacinmak {izere tasarlanan 6zel depo tiirleri
seklinde ifade edilmektedir (Armagan, 2017: 376).
Dagitim merkezleri, firmalar tarafindan yaygin bir
sekilde kullanilan bir sistemdir. Migros Grubu,
Tiirkiye'de her bolgedeki satis noktalarina daha hiz-
I ve etkin tirtin sevkiyatini saglamak tizere dagitim
merkezlerini hizmete agmaktadir. Grubun dagitim
merkezleri, lokasyon, ihtiya¢, format ve iiriin gru-
bu bazinda uzmanlagarak faaliyet gostermektedir.
Biri et dagitim merkezi olarak hizmet verirken, di-
geri gida dugt tirtin dagitimi konusunda destek sag-
lamaktadir (migroskurumsal.com).

Teknolojik uygulamalarin etkisini gdsterdigi
alanlardan birisi de depolama uygulamalaridir. Bir
depodaki tiim bilgilerin tutuldugu ve tiim stiregle-
rin elektronik olarak yonetildigi yazilimlara Depo
Yénetim Sistemi - DYS adi verilmekeedir. Depo
yonetim sistemleri, depo/dagitim merkezlerindeki
mevcut stogu, depolama kaynaklarini, ellecleme
ekipmanlarini, insan kaynaklarini ve bilgisayar sis-
temlerini biitiinlestirerek siireclerin gercek zamanl
ve kuralli olarak dogru ve verimli gekilde kontrol

edilmesi ve yonetilmesini olanakli hale getirmekte-
dir (Ertek ve Ada, 2012: 23).

Stok Yonetimi

Pazarlama lojistiginde miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisi olan bir diger 6nemli iglev de stok
yonetimidir. Stok, isletmenin elinde bulundurdu-
gu, ileride tiretim siireglerinde yararlanacag fizik-
sel ya da parasal degerlerle 6lciilebilen iiriin grubu
ya da gruplan seklinde tanimlanabilir (Armagan,
2017:375). Burada yoneticiler az stok bulundur-

mak ile ¢ok fazla stok bulundurmak arasindaki
hassas dengeyi korumak zorundadir. Az stokla ¢a-
ligmak, miisterinin talebinin karsilanamamast ris-
kini olustururken, fazla stokla calismak stoklama
maliyetleri, eskime ya da yipranma gibi durumlara
yol acabilecektir. Bu nedenle stok seviyelerini yo-
netirken, isletmeler olusabilecek satis ve kar diizey-
leriyle dengeli bir stok politikast giitmelidir (Kotler
vd. 2017: 360). Isletmelerin ¢ogu, tam zamaninda
(JIT - Just-In-Time) lojistik aglar1 sayesinde stok-
larint ve stoklamayla ilgili maliyetlerini biiytik 6l-
clide azaltmay1 basarmistir. Tam zamaninda lojistik
aglar1 yoluyla, tireticiler ve perakendeciler sadece
birka¢ giinliik faaliyet alanlarina yonelik yeterli
olan kiiciik parca veya mal stoklari bulundurmak-
tadir. Yeni stok, tedarik asamasindan kullanim
asamasina kadarki siirede stokta beklemek yerine
tam olarak ihtiya¢ duyuldugunda tedarik edilmek-
tedir. Tam zamaninda lojistik sistemleri, hizli, stk
ve esnek teslimatla birlikte dogru tahmin yapil-
masini gerektirmektedir. Bu gekilde gerektiginde
yeni kaynaklar temin ve tedarik edilebilmektedir.
Bu sistemler yoluyla, isletmeler stok ve tasgima ma-
liyetlerinde 6nemli tasarruflar saglayabilmektedir
(Armstrong, 2018: 298).

Stok: Depolanan mallarin nice-
liksel (miktar, deger) degeridir.

rekli bir sekilde stok yonetimini daha verimli hale
getirmek icin yeni yollar aramaktadir. Tedarik zin-
cirinin teknolojik ve otomasyon diizeyi daha yiik-
sek bir hale getirmek i¢in akilli etiketleme gibi uy-
gulamalar sektdrde yerini almaktadir (Armstrong,
2018: 298). Barkodlama, evrensel iiriin kodu
(UPC-Universal Product Code) numaralari, rad-
yo frekansli kimlik tanimlama (RFID) sistemleri,
bilgisayarlar tarafindan sistemlerin izlenmesi gibi
uygulamalar siparis, depolama ve tasima faaliyet-
lerinin takip edilmesini olduk¢a kolaylastirmakta-
dir (Ertek ve Ada, 2012). RFID (Radio-Frequency
Identification), bir etiketten okuyucu ekipmana
bilgi tagima yontemidir. RFID, fiziksel tirtinlerin
izlenmesini ve islenmesini saglayan bir teknoloji-
dir ve organizasyonlar arasindaki isbirliginin sag-
lanmasina da yardimcdir. RFID, otomatik veri
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tanimlama ve veri toplama sistemleri iginde yer
alir. Bu sistemler verinin elektronik olarak algila-
narak hizli ve dogru sekilde bilgisayara girilmesini
saglar (Giilsen ve Ozdemir, 2018: 113). Stok op-
timizasyonu yazilimlariyla, depolarda her bir iriin
icin tutulan giivenlik stogu ve siparis adedi deger-
lerinin optimum (en iyi) degerlerinin hesaplanma-
st amaglanmaktadir. Stok diizeylerinin ve siparis
adetlerinin takibi misterilere sunulmasi planlanan
hizmet kalite diizeyine baglidir. Ornegin; stoklarda
cok yiiksek miktarda iiriin tutulmasi hizmet kali-
tesini arttirmakla beraber stoga baglanan finansal
kaynaklarin diizeyini arttirmakeadir. Dolayisiyla
stok yonetiminde yeni teknolojik uygulamalarin
verimlilik agisindan etkisi oldukga yiiksektir (Ertek
ve Ada, 2012: 20). Ornegin; kiiciik bir ytiziik tara-
yici veya kablosuz barkodlar yoluyla anlik bilgilerin
sisteme tagtnmast saglanabilmektedir.

Gorsel 6.1 Kablosuz Yiiziik Barkod Tarayicl

Kaynak: https://tr.aliexpress.com/i/4000037197495.html

Tasima

Lojistik denildiginde ilk akla gelen fonksiyon-
lardan birisi tasimadir. Tagima, mallarin Gretim
noktasindan titketim noktasina fiziksel hareketidir
seklinde tanimlanabilir. Uretilen mallar depola-
ra, depolardan miisterilere dogru ya da dogrudan
miisterilere dogru hareket ettirilmektedir. Pazarla-
ma lojistigi maliyetleri icerisinde tasima maliyetleri
en yiiksek maliyete sahip fonksiyondur. Bu nedenle
tasitma maliyetlerinde saglanacak maliyet avantaj-
lar1 isletmenin rekabet giiciine de olumlu yanstya-
caktir (islamoglu, 2013:489). Tagima maliyetleri-
nin hesaplanmast dogrudan agirlik ve birim say1st
ile iliskilendirilebildiginden nispeten diger fonk-
siyonlara kiyasla kolay goriinmektedir (Armagan,

2017:374).
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Tasima modu (tiirli) segimi, triinlerin fiyat-
landirilmasini, teslimat performansint ve mallarin
geldikleri zamanki durumunu dolayisiyla misgteri
memnuniyetini etkilemektedir. [sletme depolarina,
bayilerine ve miisterilerine mal gonderirken, kara-
yolu, demiryolu, suyolu, boru hatt1 ve havayolu gibi
bes ana tagima modu arasindan se¢im yapabilmek-
tedir. Ayrica, dijital Griinler i¢in alternatif bir mod
olarak internet tanimlanabilmektedir (Armstrong,
2018: 298). Tagima modlart makro ve mikro eko-
nomik agidan farkliliklara sahiptir. Tasima modu
karari alinirken, hiz, siklik, giivenilirlik, kapasite,
kullanilabilirlik, izlenebilirlik ve maliyet gibi kri-
terler dikkate alinmalidir (Kotler ve Keller, 2006:
528). Dikkate alinacak kriterler asagidaki sekilde
aciklanabilir. Bunlar (Tek ve C)zgﬁl, 2005:552);

e Hiz: Tagima esnasinda gegen siire

*  Siklik: Belirli bir zamanda yapilabilecek ta-

sima sayisi

e Giivenilirlik: Tasimalarin zamaninda kalkis-
varis acisindan diizenli ve istikrarli olusu

* Kapasite: Her tiirlii tasima gereksinimleri-
ni kargilama olanag;

* Kullanilabilirlik: Belirli bir hizmet seviye-
sinde ¢alismaya hazir olma

o lzlenebilirlik: Cesitli teknolojik araglar
yardimiyla durum ve zaman agisindan takip
edilebilme

e Maliyet: iki nokta arasindaki tagima icin
yapilacak 6deme seklindedir.

Ambalajlama
Ambalajlama, bir malin depolanma, yiikleme,

tasima ve bosaltma esnasinda zarar gérmemesine
yonelik kaplanmast ve satis tutundurma gabalari agi-
sindan iki yonlii bir lojistik islevdir (Yiikselen, 2006:
280). Bir tiriintin ambalajlama kararlari, iretici ve
tiiketici agisindan iki yonlii diistiniilmesi gereken bir
konudur. Ureticiler agisindan pazarlama lojistiginin
diger islevlerini de etkileyen 6zellikleri diistiniiliir-
ken, tiiketici agisindan kullanim kolaylig1 saglamas:
gibi unsurlarin dikkate alinmast olduk¢a 6nemlidir.
Ambalajin sagladigi fonksiyonlardan bazilar1 agagida
verilmektedir. Bunlar (www.ambalaj.org.tr);

* Koruyuculuk fonksiyonu: Ambalajlama;
tireticiden tiiketiciye iiriintin hareketi esna-
sinda tirtinii ve tiriinle temasa gecen kisileri
koruma fonksiyonu saglamaktadr.
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* Kolaylik fonksiyonu: Ambalajlama, tiriiniin agilmasi, taginmasi, bogaltilmasi, rafa yerlestirilmesi,
depolanmasi, dolumu vb. gibi konularda kolaylik saglamaktadir.

* Fiyat ayarlama fonksiyonu: Ambalajlama sirasinda, ambalajin biiytikligi ve tiriin mikear iligki-
sine dayanilarak fiyat ayarlamalari yapilabilmekrtedir. Ornek olarak, 5 kg.’lik deterjan ile 25 kg.'lik
ambalajlar: tiiketicilere fiyat avantaji sunularak temin edilebilmektedir.

* Bilgi verme ve iletisim fonksiyonu: Ambalajlar tizerinde tiriinle ilgili verilen bilgiler yoluyla tiike-
ticiyle iletisim kurulmasini saglamakta ve tirtiniin satin alinmasini etkilemektedir.

*  Gorsellik fonksiyonu: Ambalajin
grafiksel tasarimi, rengi, sekli, baskis:
ve biiytikliigii gibi 6zellikleri ile tii-
keticilerin dikkatini cekerek iletisim
kurulmasina katk: saglamakeadir.

Tiiketiciler, bir tirtinii yalnizca fonksiyo-
nel 6zellikleri nedeniyle degil, ayni zamanda
sembolik anlamlari i¢in de satin almaktadir.
Ambalaj, bu sekilde isletmenin ismini ve
markasini tiiketicilere yansitan bir arag nite-
ligindedir. Isletmelerin farklilasmast ve iirii-
ne bir kimlik kazandirmasi acisindan am-
balajlama 6énemli roller iistlenebilmektedir
(Kayabasi, 2019: 476). Ayrica son yillarda,
cevre kirliligi ile miicadele kapsaminda am-
balajlarin geri dontisiimiiyle ilgili eylemler
kapsaminda tiretici ve tiiketici davraniglari-
nin etkisi de ciddi bir sekilde ele alinmakta-
dir. Tiiketiciler geri doniistiiriilebilir amba-
lajlar1 tercih etme egiliminde iken, tireticiler
de hem {iiretimde geri doniistiiriilebilir am-
balajlama sistemlerini kurma hem de kulla-
nilmig ambalajlarin ekonomiye kazandiril-

K X GOrsel 6.2 Ambalajlarin Ekonomiye Kazandirilmasi
masina gaba gostermektedir.

Lojistik Bilgi Sistemleri

[sletmelerin tedarik zincirlerini verimli bir sekilde yonetebilmeleri igin bilgiye gereksinimleri oldukca
fazladir. Kanal tiyeleri arasinda siklikla bilgi paylagimi ve daha biitiinlesik karar verme agisindan baglanular
s6z konusudur. Lojistik agidan, miisteri siparigleri, 6demeler, envanter diizeyleri ve miisteri bilgileri gibi
bilgi akisi kanal performansi ile yakindan iliskili konulardir. Dolayisiyla, kanal bilgisinin elde edilmesi,
islenmesi ve paylagimina yonelik basit, hizly, erisilebilir ve dogru bir siirecin kurulmast ve isletilmesi kanal
tiyeleri acisindan cesitli faydalari saglayabilecektir. Kanal tiyeleri arasinda bilgi paylagiminin e-posta, tele-
fon, satis elemanlar1 ya da internet temelli elektronik veri degisimi (electronic data interchange — EDI)
gibi bircok sekli olabilir. Kanal tiyeleri arasinda bilgisayar destekli veri degisimi daha etkin ve hizli karar
verilmesi kapsaminda olduk¢a 6nem tasimaktadir. ABD'de faaliyet gosteren Wal-Mart, 91.000’e yakin
tedarikgisiyle elektronik veri degisimi yoluyla baglanti kurmakrtadir (Kotler ve Armstrong, 2008:356).

Bazi durumlarda, tedarik¢ilerden miisteriler icin siparis olusturmalari ve teslimatlari diizenlemeleri is-
tenebilir. Biiyiik tedarikei isletmeler, tedarikgileriyle ok yakin bir iliski icerisinde ¢alismak durumundadir.
Bu durumda, tedarikgi yonetimli envanter (vendor-managed inventory VMI) ya da siirekli envanter ikmal
sistemleri olusturulmast gerekmektedir. Tedarikgi yonetimli envanter sisteminin kurulmast ile miisteri te-
darikgisiyle mevcut envanter seviyesi ve gercek zamanli satig verilerini paylagmaktadir. Bunun bir sonucu
olarak, tedarik¢i envanterin yonetimi ve teslimatlar konusunda tiim sorumlulugu tizerine almaktadir. Boylesi
uygulamalar alic1 ve satici arasinda yakin bir isbirligi gerektirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008:356).
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Tedarikgi yonetimli envanter, satict veya tedarikeiye (iiretici) miisterinin (dagitici-perakendeci) sto-
kunu yonetme sorumlulugunun verildigi bir tedarik zinciri stratejisidir. Daha agik ifade etmek gerekirse,
tedarikc¢i yonetimli envanter iligkisinde misteri icin “dagitici” terimi, {iretici i¢in satici ya da tedarikei
terimi i¢in kullanilmakeadir (Disney ve Towil, 2003). Tedarikgi yonetimli envanter, tedarikgiye tiim stok
stirecini yonetme sorumlulugu ve yetkisi vermektedir. Miisteri sirket, tedarik¢inin envanter ve talep bil-
gilerine erisimini saglar ve kullanilabilirlik hedeflerini belirler. Ardindan tedarik¢i ne zaman ve ne kadar
teslim edilecegine karar verir.

Asagida Sekil 6.7°de tedarikei yonetimli envanter sistemi sematize edilmeye caligtlmigtir. Sistemin isle-
yisi kisaca, tedarikgilerin (iiretici) magazalarin envanter bilgilerine erisebilmelerine dayali hareket etmek-
tedir. Tedarikgiler, ne zaman mal gondereceklerine kendileri karar verirken, isletme iiriinlerin depodan
magazalara gecisini denetlemekte ve kontroliinii yapmaktadir. Tedarikgi gdnderilecek siparislerin zaman ve
miktarint belirlemektedir. Bu sekilde, envanter planini yénetme sorumlulugunu almakeadir.

-~
I Satislar Stok

Tedarikgi Mallarin Sevkiyati Magaza

. ]

Veri Analizi Teslimat Bildirimi

Sekil 6.7 Tedarikgi Yénetimli Envanter Sistemi

Ogrenme Cikusi

5 Pazarlama lojistigi kavramini ve fonksiyonlarini agiklayabilme
6 Tedarik zinciri yonetimini agiklayabilme

Anlat/Paylas

Pazarlama lojistiginde kulla-
nilan bilgi sistemleri (RFID,
VML, akulli depolar, elektro-
nik veri degisimi vb) unsur-
larinin igletmeler agisindan
olusturdugu (dogru ve za-
maninda karar verme, hiz,

esneklik vb.) temel faydalart

degerlendiriniz.

Gamze Alkis, Serdar Piritini
ve Adnan Veysel Ertemel,
(2020). Lojistik Sektoriinde
Endistri 4.0 Uygulamalari-

nin Operasyonel Verimlilige
Etkisi, BMIJ, Cilt:8, No:1.

Pazarlama lojistiginde bilgi
sistemlerinin roliinii aragti-
riniz.




Pazarlama Yonetimi

Dagitim kanali kavramini tanimlayabilme
ve fonksiyonlarini aciklayabilme

Dagitim Kanali ve
Fonksiyonlari

Isletmelerin hedef pazar olarak segtikleri bir pazar béliimiinde, mal veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru
akugt siirecinde miilkiyeti iizerine alarak ve/veya miilkiyetin transferine yardimet olan kisi ya da kuruluglarin
olusturdugu bir sisteme dagitim kanali ad: verilmektedir. Dagitim kanalinin yapisi, tiiketicilere hangi ¢oziim-
lerin sunulacaginin belirlenmesi olarak goriilmektedir. Bu ¢ercevede; dagium kanalinda olugturulacak deger
aginin yapisinda yer alacak temel fonksiyonlar aragtirma, tutundurma, baglanti kurmak, dengeleme goriisme,
fiziksel dagitim, finanslama ve risk tasgitmadan olugmaktadir.

119Z0 WN|Oq A Lie|IId awuaibo

Dagitim kanali alternatiflerini triin
siniflarina gore aciklayabilme

Dagitim Kanali Alternatifleri

Dagitim kanali alternatifleri genel anlamda, tiiketim mallari, endiistriyel mallar ve hizmetler agisindan degerlen-
dirilen ve karar verilen konular arasindadir. Bu kararlar gercevesinde iiriinlerin karmasiklig, bilgi ihtiyact, fiyat
diizeyleri gibi faktdrlerin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketim iiriinlerinde, dagitim kanali alternatifleri
dogrudan dagium tiiriinde iiretici-tiiketici alternatifi oldugu gibi, dolayli dagitim tiiriinde bazi aracilarin siste-
me dahil edilerek (toptanci, perakendeci ve acente) farkl: alternatiflerle mallarin dagiam kanalindaki hareketi
yonlendirilmektedir. Endiistriyel iiriinlerde ise, dagitim kanali alternatifleri dogrudan dagitim tiiriinde iiretici-
endiistriyel kullanici alternatifi oldugu gibi, dolayli dagitim tiirtinde bazi aracilarin sisteme dahil edilerek (distri-
biitdr ve acente gibi) farkli alternatiflerle endiistriyel mallarin dagitim kanalindaki hareketi yonlendirilmektedir.
Ayrica hizmetler i¢in, dogrudan dagitim kanalinda tiretici-kullanici ya da dolayli dagitim seklinde tiretici-acen-
te-kullanict alternatifleri kullanilabilmektedir.
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Dagitim Yoénetimi

Dagitim kanali segimini etkileyen
faktorleri agiklayabilme ve aracilarin —
sayisina karar verebilme

Dagitim Kanalinin Tasarimi

Iyi bir sekilde isleyen bir dagitim kanalinin tasarimlanmasinda tiiketicilerin analizi ve kanal amaglarinin iyi
bir sekilde ortaya koyulmas: gerekmektedir. Bu dogrultuda, kanal yapisini etkileyen faktdrlerin analiz edilmesi
olduke¢a 6nemlidir. Bir dagium kanalini etkileyen unsurlar, tiiketici 6zellikleri, iriin 6zellikleri, araci ozellikleri,
rakipler, isletme ozellikleri ve diger cevresel kosullar olarak siralanabilmektedir.

Dagitim kanalindaki tyeler arasindaki
iliskileri degerlendirebilme

Daditim Kanalinda iliskiler

Dagitim kanallarinin bagsarilt bir sekilde yonetilmesi kanalda yer alan her bir iiyenin birbirleriyle olan uyumu-
na ve isbirligine baglidir. Dagitim kanalinda ama¢ mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere dogru akisinin
miisteri degerinin saglanmast yoluyla basarilmast seklindedir. Burada kanal igerisindeki hareketlerin maliyet
ve miigteri hizmet diizeyi ile dengelenmesi gerektigi aciktir. Ancak, dagitim kanallarinin ayni zamanda iiyeler
arasindaki iligkiler agisindan 6nemli bir sosyal sistem olarak goriilmesi gereklidir. Toplumdan etkilendikleri gibi
toplumsal olgulara yonelik cesitli katkilar1 da bulunmakeadir. Dagitim kanallari yoluyla, iiretici ve tiiketiciler
arasinda 6nemli bir iletisim kurulmaktadir. S6z konusu iletisimde iiriinlerin fiziksel olarak hareketi, bilgi ve
miilkiyet gibi somut ve soyut bir takim unsurlarin akisinin dogru bir sekilde saglanmasi 6ncelikli durumdadir.
Bu yapinin amacina uygun bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in ticari iligkilerin yaninda tiyeler arasindaki uzun dénem-
li igbirligini yonlendirmeye dayali kanal iligkilerinin de kurulmast ve yonetilmesi gerekmekeedir. Ilgili siiregte
olusan toplumsal ve ticari iliskiler zamanla igbirligi, catsma, bagimlilik, rekabet ve liderlik seklindeki iliskilere
doniisebilmektedir.
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Pazarlama lojistigi kavramini ve fonksiyonlarini
aciklayabilme

Tedarik zinciri yonetimini agiklayabilme —I

Pazarlama Lojistigi ve Tedarik

Zinciri Yonetimi

5 Pazarlama lojistigi, isletme icindeki siireglerle baglamaktadir. Pazarlama lojistigi, belirli bir kir dii-
zeyinde misteri ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in mallarin, hizmetlerin ve iligkili bilgilerin kaynagindan
tiiketim noktasina dogru fiziksel akisinin planlanmasi, uygulanmast ve kontroliine yonelik faaliyetler
olarak tanimlanabilmektedir. Kisaca, dogru tiriiniiniin, dogru miisteriye, dogru yerde, dogru zamanda,
dogru kosulda, dogru miktarda ve dogru maliyette saglanmasi seklinde de ifade edilebilir. Gegmiste pa-
zarlama lojistigi, fabrikada tirtinle baglamakta ve sonrasinda tiiketiciye en diisiik maliyetle ulagtirilacak
¢oziimlerin bulunmasina ¢abalamaktaydi. Giintimiizde ise pazarlamacilar, pazardan baglayip fabrikaya,
hatta tedarik kaynagina geri dénen miisteri merkezli lojistik diisiincesine gore hareket etmektedir. Pa-
zarlama lojistigi, sadece dig dagitimla degil (mallarin araci ve tiiketicilere dogru hareketi), ayni zamanda
i¢ dagium (iirtin ve materyallerin tedarikgilerden isletmeye hareketi) ve ters dagitumla da (kirilmis, iade
darikgiler, isletme, aracilar ve son tiiketiciler arasinda materyaller, son (bitmis) tiriinler ve iligkili bilginin
ileri ve geri deger eklenmis halinin akigini ifade eden tedarik zinciri asamalarinda gereklidir. Pazarlama
lojistiginin fonksiyonlari, miisteri hizmeti, depolama, stok yonetimi, tasima, ambalajlama ve lojistik bilgi
sistemlerinden olusmaktadir. Misteri hizmeti, mallarla birlikte sunulmasi gereken ve ticari islemler i¢in
gerekli olan hizmetlerin ¢esit ve diizeyini gostermektedir. Depolama, tiriinlerin belirli zaman araliginda
bekletilmesi islemleridir. Stok ydnetimi, etkin bir siparis sistemi agisindan mallarin niceliksel degerinin
izlenmesidir. Tagima, mallarin iki nokta arasindaki fiziksel hareketi olarak ifade edilebilir. Ambalajlama,
bir malin depolanma, yiikleme, tasima ve bosaltma esnasinda zarar gormemesine yonelik kaplanmasi
ve satig tutundurma ¢abalart agisindan iki yonlii bir lojistik islevdir. Son olarak lojistik bilgi sistemleri,
lojistik verimliligin saglanmasinda bilginin elde edilmesi, islenmesi ve paylasgimina yonelik basit, hizli,
erisilebilir ve dogru bir siirecin kurulmasi ve isletiimesine olanak saglayan sistemlerdir.

edilen, atklar, miisteri ve aracilardan geri dénen agir1 tiriinler gibi) ilgilidir. Yani, pazarlama lojistigi, te-

6 Yéneticiler, mallar1 nihai varis noktalarina istenen zamanda veya en diisiik toplam maliyetle teslim
edecek bir dizi depo (stoklama noktast) ve nakliye tastyicilarini se¢me kararlarini almakeadir. Pazarla-

dogru girdilerin (hammaddeler, bilegenler ve sermaye donanimi gibi) tedarik edilmesi, bunlarin verimli
bir gekilde bitmis iiriinlere déniistiiriilmesi ve nihai varis yerlerine gonderilmesi asamalarini kapsayan
genis bir yelpazeye sahiptir. Daha genis bir perspektifle bakilirsa, isletme tedarikgilerinin girdilerini nasil
elde ettikleri ve yonlendirdiklerini incelemektedir. Tedarik zinciri perspektifi, bir sirketin basarili tedarik-
gileri ve distribiitorleri tanimlamasina ve sonugta sirketin maliyetlerini diisiiren iiretkenligi artirmasina
yardimect olabilir.
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neler 6grendik?

Dagitim Yénetimi

M

[tme stratejisinde aracilarin tegvik edil-
mesi yoluyla son kullanicilara iiriinler
ulastirilmaktadir.

II. Cekme stratejisinde dogrudan son kulla-
nicilar hedef alinmakeadir.

II. Dagium kanali ile ilgili, fiziksel dagium
ve dagitum kanalinin se¢imine y6nelik iki
uygulama alani bulunmakeadir.

Dagitim kanali ve fonksiyonlariyla ilgili yukaridaki
ifadelerden hangileri dogrudur?

A. Tvell

B. Yalniz 1
C. II ve III
D. I, I ve III
E. Tvelll

Dagium kanalinda yerine getirilen fonksi-
yonlardan “isletmeler ve musteriler arasindaki de-
gisime iliskin faaliyetlerin planlanmasinda ihtiyag
duyulan bilgilerin elde edilmesi” asagidakilerden
hangisi kapsaminda gerceklestirilmektedir?

A. Arastirma

B. Tutundurma
C. Baglantu Kurma
D. Risk Tagima

E. Finanslama

n Asagidakilerden hangisi, “isletme {riinle-
rinin belirli bir bélgedeki bir aract yoluyla miis-
terilere ulastirilmasina” dayali bir dagiim kanali
politikasidir?

A. Yogun Dagitim

B. Secici Dagium

C. Ozel (sinirl) dagitim
D. Fiziksel Dagiam

E. Dagium Kanali

n Dagium kanallart degerlendirilirken kullani-
labilecek kriterler agagidakilerin hangisinde birlik-
te ve dogru olarak verilmistir?

A. Ekonomiklik ve kontrol kriterleri

B. Ekonomiklik, kontrol ve uyum kriterleri
C. Ekonomiklik ve yetkinlik

D. Kontrol ve uyum kriterleri

E. Uyum ve ekonomiklik kriterleri

n Asagidakilerden hangisi dagium kanalinda
isbirliginin zarar gérmesine yol agan durumlardan
biridir?

A. Etkili bir iletisim agmnin kurulmasi

B. Kurumsal bir yapu tesis edilmesi

C. Uzun dénemli bir iligki yapisina 6zen gosteril-
mesi

D. Isbirligi diizeyini koruyucu galismalar yapilmast
E. Uyeler arast koordinasyonun zayiflatilmast

n “Bir kanal tiyesinin kendisinden beklenen bir
gorevini planlandigi sekilde yerine getirmemesi”
sonucunda asagidaki durumlardan hangisi ortaya
cikar?

A. Catisma
B. Isbirligi
C. Rekabet
D. Liderlik

E. Koordinasyon

n Asagidakilerden hangisi dagitim kanalinda li-
derligi saglayan gii¢ kaynaklarindan biri degildir?

A. Zotlayia gii¢
B. Odiillendirici giig
C. Rekabet giicit

D. Yasal gii¢
E. Uzmanlik giicii




Pazarlama Yonetimi

n Lojistik hizmetlerde dis kaynak kullani-
mi1 bicimlerinden olan, “tiim tedarik zinciri icin
e-lojistik ¢oziimler sunmaya odaklanan” lojistik
hizmet saglayici bi¢imi asagidakilerden hangisidir?
A. Birinci Parti Lojistik — 1PL

B. Ikinci Parti Lojistik — 2PL

C. Ugiincii Parti Lojistik — 3PL

D. Dérdiincii Parti Lojistik — 4PL

E. Besinci Parti Lojistik — 5PL

n Pazarlama lojistigi faaliyetleri icerisinde temel
amact; “depolanan mallarin niceliksel (mikear, de-
ger) degerini” takip etmek olan faaliyet asagidaki-
lerden hangisidir?

A. Tasima

B. Stok yonetimi
C. Depolama

D. Miisteri hizmeti
E. Ambalajlama

Asagidakilerden hangisi ambalajin yerine ge-
tirdigi fonksiyonlar arasinda yer almaz?

A. Koruyuculuk

B. Kolaylik

C. Gorsellik

D. Uzmanlik

E. Bilgi ve iletisim
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Dagitim Yénetimi

Yanitiniz yanlis ise “Dagium Kanali ve Fonk-
siyonlar1” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dagium Kanali ve Fonk-
siyonlar” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanituniz yanlis ise “Dagitim kanalinin tasa-
rimi kararlarinda aracilarin sayis1” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Dagitim Kanalinin Ta-
sarimt” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

6

7. C

8.E

Yanitiniz yanlig ise “Dagitim Kanalinda lis-
kiler” konusunu yeniden gozden gegciriniz.

Yanitiniz yanlig ise “Dagitim Kanalinda Ilis-
kiler” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Lojistigi ve
Tedarik Zinciri Yonetimi ” konusunu yeni-
den gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Lojistigi ve
Tedarik Zinciri Yonetimi”konusunu yeniden
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Lojistigi ve

ijl’t’mlz yanly ise .Dagm{n Kanal1r.1c?.a.1h§— e [ Tedarik Zinciri Yonetimi” konusunu yeni-
kiler” konusunu yeniden gozden geciriniz. . .
den gozden gegiriniz.
Arastir Yanit
Anahtar I

Kozmetik sekeorii tirtinleri tiiketim tirtinleri grubunda yer alan sampuandan
sa¢ boyasina genis bir yelpazeye sahiptir. Pazar yapisi incelendiginde kiigiik ve
biiyiik firmalarin yer aldig ve tiiketici kitlesini her yag grubundan erkek ve
kadinlarin olusturdugu biiyiik bir pazar oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda
kisisel bakim alaninda hizmet veren firmalar1 da pazar icerisinde ifade edebi-
liriz. Béylesi biiyiik bir pazarda triinlerin dagiumi da dogal olarak oldukga
karmagik bir yapida olacakur. Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan
gelismeler kozmetik tirtinlerinin dagitim kanallarin da etkilemistir. Kozmetik
sektdriinde yasanan talep artiginin bir sonucu olarak firmalar tiiketici ihti-
yaglarini en hizli ve kolay bir gekilde kargilamanin yollarint aramakeadir. Bu
yollardan birisi de dagitim kanallarinin ¢esitlendirilmesi olmaktadir. Kozme-
tik sektériinde ¢esitli aracilardan yararlanilmakta yani dolayli dagitim kanali
kullanilmaktadir. Bu kapsamda iki segenek agirlik kazanmistir. Ilki fiziksel
perakendecilik olarak goriilmektedir. Kozmetik firmalari, biiyiik aligveris mer-
kezlerindeki kisisel bakim magazalari, eczanelerin yani sira marketler, stiper-
marketler ve parfiimeri diitkkinlar1 gibi fiziksel olarak konumlanmus titketim
noktalar1 yoluyla tiriinlerini tiiketicilere ulagtirmaktadir. Bu sekilde dagitim
yoluyla tiiketicilerin tirtinleri fiziksel olarak inceleme ve hatta deneme olanagt
saglanabilmektedir. Diger secenek ise, aligverise yeterli enerji ve zamani olma-
yan tiiketiciler agisindan elektronik perakendecilik yoluyla tiriinlerin ulagti-
rilmasidir. Bu dagium geklinde ise, tiiketiciler cok hizli bir sekilde ¢ok sayida
trtini gesitli agilardan kargilagtirma olanagina sahip olabilmektedir. Dagitim
kanallar1 yoluyla genel anlamda, aragurma, tutundurma, baglantu kurma,
dengeleme, goriisme, fiziksel dagitim, finanslama ve risk tagima fonksiyonlari
yerine getirilmekeedir.




Pazarlama Yonetimi

Arastir Yanit
Anahtari

Endiistriyel iiriinler, bir takim mal ve hizmetlerin {iretiminde yararlanilmak
tizere satin alinan hammadde, yardimer madde ve malzeme, makine, techi-
zat, danigmanlik ve tamir bakim hizmetleri seklinde ifade edilebilir. Endiist-
riyel tiriinlerde dogrudan dagitim kanali daha fazla kullanilmaktadir. Bunun
nedeni, endiistriyel iiriinler teknik agidan karmagik, maliyeti yiiksek ve bilgi
ihtiyacinin daha fazla oldugu iiriin gruplarindan olusmaktadir. Satin alma de-
partmanlarinin 6zel sézlesme ve prosediirlerle hareket etmeleri ve dogrudan

£\

saticilarda iletisim kurmalari geregi yiiksektir. Bunun diginda distribiitor ve

acentelerden de yararlanilarak dagitim faaliyetleri yiiriitilmektedir. Distribii-
tor, endiistriyel tiriinlerin dagitiminda belirli bir bslge ya da iilke icin mallarin
dagitum yetkisinin ireticiler tarafindan verildigi aracilardir. Acente, konula-
rinda uzmanlagmis miisteri temsilcileri ve simsarlardan olusan aracilardir.

Dagitim kanali ile ilgili kararlar igletmelerin bagsart ya da basarisizliklarinin te-
mel gostergesi niteligindedir. Ciinkii dagium kanali cok karmagik ve stratejik
iligkilere dayali islev gérmektedir. Genellikle uzun siireli kurulacak bir sistem
ve olduke¢a maliyetli bir yapidadir. Bu kapsamda dagitim kanali seciminde
kararlar alinirken analiz edilmesi gereken faktorler kisaca titketici ozellikleri,
tiriin ozellikleri, aracilarin ozellikleri, rakipler, isletme 6zellikleri ve diger cev-
resel kosullardan olusmaktadir.

Cesitli 6zelliklerdeki kanal iiyeleri arasinda isbirligi yiiksek bir kanal yapisinin
kurulmas biiyiik bir gerekliliktir. Bir dagim kanalinda, birbirinden bagim-
s1z ancak ortak cikarlari olan isletmeler bulunmaktadir. Uretici isletmeler, soz
konusu igletmelerin en baginda gelmektedir. Cesitli yonlerden iireticiden ba-
gimsiz isletmelerin bulundugu kanalin ynetimi oldukea karmagik ve zordur.
Kanal iiyeleri arasindaki iligkilerin ¢ok hassas oldugu bu yapinin son derece
dikkatli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Burada motivasyon araglar1 6n
plana ¢ikmakeadir. Ciinkii lojistik, planlama, koordinasyon ve denetim gibi
onemli islevleri yerine getirilirken, ayni zamanda isletme iiriinlerinin daha

fazla satilmasini saglamak amaciyla bir takim motive edici araglar da kulla-
nilmalidir. Uretici isletmeler pek ¢ok uygulama ile dagitim kanalinda yer alan
aracilari tegvik etmeye ¢aligmaktadir. Burada uygulamalar genel olarak parasal
ve parasal olmayan araglar olmak iizere iki baslik altnda toplanabilmektedir.
Parasal motivasyon araglari, bazi koruyucu sézlesmelerin yaninda indirimler,

tavizler ve finansal yardimlar gibi uygulamalardan olusmaktadir. Parasal olma-

yan araglar ise, isbirliginin arttrilip caugmalarin 6nlenmesi amaciyla birlikte
planlama, ortak karar verme, sorun ¢ozme, giivene dayal: iligskiler kurma ve
iletisimi giiclendirme gibi uygulamalar seklindedir.
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Dagitim Yénetimi

Arastir Yanit

Anahtari I

Lojistik yoneticileri, lojistigin olusturdugu katma degeri daha agik hale ge-
tirmeye caligmaktadir. Ciinkii lojistik isletme performansi ve verimlilik agi-
sindan isletmeye katkilar saglarken ayni zamanda yerine getirdigi bazi islevler
yoluyla tiiketiciye fayda saglama agisindan 6nemli roller istlenmektedir. Ust-
lendigi bu roller is1ginda lojistigi bir buzdaginin gériinmez yiizii olarak gor-
mek yanlis olmamaktadir. Ciinkii lojistik kapsaminda yapilan ¢ogu faaliyeti
tirtin biinyesinde géormemiz olanakli degildir. Lojistik, lojistigin yedi dogrusu
(seven rights of logistics) seklinde de tanimlanmaktadir. Burada ifade edilen
yedi dogru; dogru iiriinii, dogru miktarda, dogru kosulda, dogru zamanda,
dogru miisteriye, dogru fiyatta ve dogru yerde teslim etmek seklinde agiklan-
maktadir. S6z konusu bu yedi dogru, malzemelerin verimli, zamaninda ve gii-
venilir bir sekilde tasginmasinin ve depolanmasinin énemini vurgulamaktadir.
Dolayisiyla yedi dogru, lojistigi maliyet rekabeti, kalite, esneklik ve teslimat
gibi temel stratejik hedeflerle de iliskilendirmis ve lojistik faaliyetlerin yiiksek

diizeyde miigteri memnuniyeti i¢in temel olusturdugunu géstermektedir.

Yukaridaki aciklamalardan hareketle, bilgi sistemleri karar alicilarin ihtiyac
duyduklar: bilgileri toplayan, siniflandiran, analiz eden ve ileten sistemlerdir.
Lojistik bilgi sistemleri araciligtyla, sistemin ifade edilen yedi dogru amacini
bagarabilmesi acisindan hizli, dogru ve zamanl: bilgilerin yonetimi kolaylas-
mustir. Lojistik bilgi sistemleri, lojistikle ilgili konularda daha dogru karar ve-
rilmesi, sistemin entegrasyonu ve esnekliginin saglanmasinda 6nemli roller
tistlenmistir. Bu kapsamda, Radyo frekansli tanimlama sistemleri (RFID),
akilli depolar, hizli yanit sistemleri ve cografik bilgi sistemlerinin kullanilmas:
oldukga yayginlagmistur.
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Pazarlama Yonetimi

GIRIS

[letisimsiz bir diinya diisiinmeye galisalim bir
an icin. Kimseyle konusmadigimiz, kimseye gii-
limsemedigimiz, kapimizin oniindeki kedileri
sevmedigimiz, ister kitap ister gazete hi¢bir sey
okumadigimiz, o hi¢ elimizden diistirmedigimiz
telefonumuzun ekraninin bombos oldugu, tele-
vizyonsuz, internetsiz ve sosyal medyasiz bir diin-
ya. Dustinemedik, tasavvur bile edemedik oyle
degil mi? Bir birey olarak en asosyal olanimiz bile
bir sekilde bagkalariyla iletisim kurar, marketten
bir seyler alirken, isyerinde bir belgeyi imzalar-
ken... Ciinki iletisim bir paylasim siirecidir, duy-
gularin, disiincelerin ve bilginin paylagildigy. ..
Birey olarak nasil ki birbirimizle iletisim kurma-
digimiz bir diinya hayal edemediysek, kurumlar
ve markalar icin de bu imkansizdir. Nasil ki biz-
ler bilgi, duygu ve diisiincelerimizi paylasmanin
yolu olarak iletisimden yararlaniyorsak, kurum ve
markalar da bu paylagimin yolu olarak iletisimden
yararlaniyorlar.

Kurumlar ve markalar farkli hedef kitlelerle
iletisim kurarlar, bu kimi zaman misterileri ya da
titketiciler, kimi zaman ¢alisanlari, kimi zamanda
tedarikgileri ya da aracilari gibi deger zincirinin
diger kritik bilesenleri olabilir. Bu iletisimler kimi
zaman planli, kimi zaman planlanmadan olabi-
lir. Kurumun planli iletisimlerinden biri de pa-
zarlama iletisimidir. Pazarlama iletisimi amaclart
dogrultusunda kurumun ya da markanin hedef
kitleleriyle bilgi, duygu, diistinceleri paylagim sii-
recidir. Bu iinitede pazarlama iletisimi kavramini,
onem ve amaglarini, uygulamalarini ele alirken te-
melinin paylasima dayali oldugunun bir kez daha
aluni ¢izelim.

PAZARLAMA iLETiSiMi: KAVRAMI
VE OZELLIKLERI

Pazarlama iletisimi kurumlarin iriinleri ve
markalari hakkinda dogrudan ya da dolayl: olarak
tiiketicileri bilgilendirmeye ikna etmeye ve haurlat-
maya yonelik araclar ve uygulamalar olarak tanim-
lanabilir (Kotler ve Keller, 2016: 589). Es deyisle
firmanin ya da markalarin sesi olarak tiiketicilerle
diyalog ve iliskiler kurmasina yardimci olan uygu-
lamalardir. Kurum, iiriin-marka hakkinda cesit-
li arag ve uygulamalar araciligiyla hedef kitlelerle
bilgilerin paylasildig1 bir siire¢ olarak da goriiliir.
Oyle ki pazarlama iletisimi karmasinin 6tesinde

tirlin tasarimindan magaza ici uygulamalara, fiyat-
tan dagitima degin oynadigi kapsamli rolii igin bir
rtintin pazarlanmasindaki bu tip kritik unsurlara
bakmak yeterlidir (Shultz, Tannenbaum ve Lau-
terborn, 1993: 45). Dolayisiyla ozelliklerini de bu
noktadan baslayarak degerlendirmek gerekir (Oda-
bast ve Oyman, 2017: 38):

Genel iletisim Modeline Dayali
Olmasi

Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline da-
yalidir ve modelin tiim 6gelerini icerir. Iletisimi bir
mesajin kaynagi ile alicilar arasinda bilgi, distince
ve duygularin paylasildigs bir ortak anlam birligi
olusturma siireci olarak tanimlayabiliriz. Iletisim
stirecini baglatan bir kaynak ve farkli amagclarla
ulagmayt istedigi alicilar arasinda sembollerle, s6z-
ciiklerle paylagilmak istenen bilgi, duygu, fikrin
kodlanmas: diyebilecegimiz mesajin ¢esitli kanal-
larla aktarildig: bir siirecten bahsederiz genel ileti-
sim modeli derken. Programinizdaki diger iletisim
derslerinde konu detayli bir sekilde ele alindigin-
dan burada sadece siireci hatirlatmakla yetinilecek-
tir. Kaynaktan kanal araciligiyla mesajin alicilara
iletildigi ve alicilardan da kaynaga geri bildirim ve
tepkinin olageldigi bu yapiy1 pazarlama iletisimi
modeli olarak tasavvur etmemiz gerekir.

ikna Edici iletisim Ozelligi

Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiike-
ticinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve gelecekteki
satinalma kararini etkilemesi arzulanir ki bu 6zelligi
ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir. Iletisim
bilimcilere gore ikna (Perloff, 2017: 22)“Iletisim-
cinin mesajin alicisinda istendik bir tepki ortaya ¢i-
karma arayisinda oldugu bir siirectir. Bazi mesajlarin
iletimi araciligiyla bir bireyin diger bir birey ya da
grubun inanglarini, tutumlarin: ya da davranislarin
degistirmeye yonelik bilingli girisimidir”. Dolayisiyla
ikna; sembolik bir siire¢ olmast, etkilemeye yonelik
olmasi, mesaj iletimini i¢ermesi, insanlarin kendi-
lerini ikna etmesi ve iknanin ozgiirce tercih yap-
may1 gerektirmesi gibi bes temel 6zellige dayalidir.
Sembolik siirec olmasit hem sembolleri kullanmasi
hem de belli adimlar: icermesi ile ilgilidir. Bilingli
bir sekilde karsidakinin bilgi, tutum ve davranig-
larint etkileme tizerine kurulu olmast da ikinci
ozelligini isaret eder. Mesajlarsa sozlii ya da sozsiiz
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olabilir, bireyler arasi olarak ya da kitlesel medya veya sosyal medya vb. araciligiyla iletilebilir. Mesajlar
iletilir ama insanlar zorla bir seylere ikna edilmez, sadece onlarin arzulart harekete gecirilir ve diisiincelerin
arkasindaki mantik gésterilir. Ozgiirce tercih yapmaya gelince; bir bireyin kaynagin énerdiginden bagka
bir sey yapmast ya da tercihlerini elestirel olarak diistinebilmesi olarak tanimlanabilir.

Tablo 7.1 Tepkiler Hiyerarsisi Modelleri

i i ] Yeniliklerin iletisi
Asamalar AIDA Modeli Etkiler Hlyelo'ar§|5| IIet|§|mI.er
Modeli Benimsenmesi Modeli
Maruz kalma
Farkindalik l
- Dikkat l Farkindalik Almlama
Bilissel
Asama l Bilgi l l
Biligsel Tepki
ilgi Ho5|1nma ilgi Tutum
Duygusal l . l l
Tercih
Asama Arzu elc' Degerlendirme Niyet
l ikna l l
Deneme
Davranis Eylem Satin Alma l Davranis
Asamasi
Benimseme

Kaynak: Keller ve Kotler, 2015: 586.

Ikna belirli kosullarin varligini gerektirir (O’Keefe1990°dan aktaran; Arict ve Kiling, 2018: 538). Tk
olarak ikna, hedef ve mesajin gonderici tarafindan bu hedefe ulasma niyetini igermelidir. Ikinci olarak
iletisim bu hedefe ulasmanin bir aracidur. Ugiinciisii de ikna edici mesajin alicist 8zgiir iradeye sahip olmali
ve zorlanmamalidir. Tkna tesadiifi ve zorlayici degil, dogal olarak iletisimseldir. Yani iknanin amaca yonelik
bu niyeti, alicilar1 zorlamadan iletisim tizerinden yapilandirarak sundugu séylenebilir.

[kna ile ilgili tiim degerlendirmelerde mesajin alicisitndan amaglar dogrultusunda belli tepkiler almaya
yonelik oldugunun alu gizilir. Pazarlama iletisiminde tiiketicilerin iletisime 6zel tepkileri pazarlama ileti-
siminin mikro modellerinde karsilik bulur. Tablo 7.1°de, dort klasik tepkiler hiyerarsisi modeli yer almak-
tadir. Tiim bu modeller alicilarin sirasiyla bilissel, duygusal ve davranigsal asamalardan gectigini varsayar.

Tuketicinin Deneyim Alaninin Analizini Gerektirmesi

[letisim icin sadece ayni dilin konusulmast yeterli olsaydi, iletisim sorunlart da yasanmazdi. Isaret-
ler, semboller anlamlari paylagmak i¢in kullanilir. Anlam, isaret gibi digsal uyarana bireysel icsel tepkilere
karsilik gelir. Anlam bireyin algisal alaninda viicut bulur. Her birey kendi deneyim alanina gére anlam
cikarir. Deneyim alani bir kisinin kiiltiiriine, gegmis deneyimlerine, kisisel tarihine ve tiim bu unsurlarin
iletisim siirecini nasil etkileyecegine kargilik gelir. Deneyim alanlart értiisen kisiler (kaynak-alici) etkin bir
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sekilde iletisim kurabilirler (West ve Turner, 2009:
18). O nedenle eger bir mesajla hedef kitlede ne
sdylenmek isteniyorsa onu yaratabilmek adina me-
sajin hedefindeki kisi ya da kitlenin kim olduklari,
nasil yasadiklari, hayata nasil bakuklari gibi pek
cok noktanin iyi bilinmesi gerekir, tistelik bilmek
de yetmeyip bu diinyanin kapilarini agan dili de
ok iyi bilmek de sarttir. Mevlana'nin dedigi gibi
“Ne kadar bilirsen bil; soylediklerin, karsindakinin
anladigr kadardir”.

[letisimci Selim Tuncer (2010) ... “Cevrenize, te-
levizyonlara, gazetelere, internet forumlarina falan bir
bakin, uzayp giden, hatta kiifiirlesmelere kadar varan
tartismalar: inceleyin, taraflarin ortak referans alanla-
rinin olmadiging, bu alani arama konusunda da hichir
¢caba gosterilmedigini goriirsiiniiz mutlaka... Buna ise
“havanda su dovmek denir” demektedir.

iki Yonli Bilgi ve Deneyim Degisimi
Ozelligi

Pazarlama iletisimi iki yonli iletigimdir, iki
yonlii bilgi ve deneyim aligverisi gergeklestirilir.
Aslinda bu bakis agis1, miisteri yonliiliigii yansitir.
Kurumdan ya da markadan hedefe mesaj akigina
dayali tek yonli iletisimin artk islemesi de miim-
kiin degildir. Kurumdan disariya tek yonlii mesaj
akust, geleneksel bir bakis acisidir, dogrusal olarak
kaynaktan alictya cesitli amaglarla mesajin gonde-
rilmesini temsil eder. Oysa hedef kitleyle iletisimler
ne tek kaynaktan alicilara mesaj akist seklindedir
giiniimiizde ne de tiiketici mesajlarin pasif alicist.
O nedenle miisteri bakis acisiyla pazarlama iletisi-
mi, misterinin algiladigs bir sunum, triin, hizmet
kurum ya da kisidir. Bu durum planli ya da ortiili
bir sekilde tiiketicinin zihnindedir ya da goriilebilir
durumdadir. Misterinin kullanim degerini tetik-
leyen deneyim siire¢ ve eylemleri de igerir (Finne
ve Gronroos, 2015: 446-447). Uriinle, kurumla,
hizmetle, markayla ilgili olarak farkl: kaynaklardan
iletisim mesajlarina maruz kalan tiiketici, bu me-
sajlar kadar marka temas noktalari araciligiyla da
deneyimler yasar. Deneyimin olugturulmasindaki
marka- miisteri etkilesimi bu deneyimin bir boyu-
tudur. Dolayisiyla pazarlamacilar bir tiriinii ister
online ister offline (¢evrimdist) satin alma nokta-
sinda ya da online-offline (Cevrimigi-cevrimdis1)
agizdan agiza iletisimde etki noktalarinin nereleri
oldugunu bilmek ve yonetmek zorundadir. Dog-
rusal iletisim modelinde miisterinin kurabilecegi

pek ¢ok temas ve etki noktalari kaybolur (Smith ve
Zook, 2016: 293). Oysa 6rnegin, online aligveriste
X trintini almak icin degerlendiren bir miisteri
satin alma diigmesine basmadan once diger miis-
terilerinin yorumlarina, deneyimlerine bu konuda
yapilan siralamalara da bakmakeadir.

Bitiinlesik Olma Ozelligi

Pazarlama iletisimini olusturan ogeler arasin-
da uyum ve tutarlt bir mesaj birligi vardir ve bu
da biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) olarak ta-
nimlanir. Modern pazarlama iletisimindeki gelis-
melerden biri de biitiinlesik pazarlama iletigimidir
ve 1990’lardan beri pazarlamacilarin dikkatini ce-
ken bir konudur. Teknolojik gelismeler, genisleyen
medya segenekleri, birbirinin benzeri tirtinler ve
artan rekabet; marka farkindaligindan miisteri ilis-
kilerine ve miigteri sadakatine degin pek gok konu-
da agmazlar yaratiyordu. BPI bu noktada tiiketici
odaklr iletisim ¢abalarina dayali bir iletisim ¢erce-
vesini yeniden yaratarak, alict ile satici arasindaki
iligkileri yeniden canlandirdi. Alict ile satic1 arasin-
da uzun donemli iligkileri ve etkilesimli, iki yonlii
ve bireyi hedefleyen bilgi akisini 6n plana ¢ikardig:
icin iligkisel pazarlama olarak da tanimlanmugstir

(Blakeman, 2018: 4).

Bu konudaki ilk tanimlamalara bakugimizda
tim medya ve mesajlarinin, fonksiyonel alanlari-
nin stratejik koordinasyonu, olarak tanimlandigs
goriiliir (Duncan ve Everett, 1993). Kurum marka
iletisimlerinin planlanmasinda her bir iletisim di-
siplininin dzgiin yapisinit ve 6nemini anlama ve bu
baglamda kapsamli bir planlama yapma da biitiin-

lesikligi isaret eder (Schultz, 1993).

Amerikan Reklam Ajanslart Dernegi’nin ta-
nimina gore bitiinlesik  pazarlama iletisimi,
cesitli iletisim uygulamalarinin; yani reklamcilik,
dogrudan satus, satis tutundurma ve halkla iligkiler
gibi faaliyetlerin stratejik rollerini degerlendiren
ve bu iletisim uygulamalarini agiklik, tutarlilik
ve maksimum iletisim etkisi saglamak amaciyla
birlestiren, kapsamli ve ayrinuli bir iletisim pla-
ninin faydasina 6nem veren “pazarlama iletisimi
planlama yaklagimidir” (Calik vd., 2013: 140).Ta-
nima bakildiginda gesitli iletisim arag ve ortamlari-
nin biitiinlesmesine, iletisim siirecinin ¢iktilarinin
ayni bakis acisiyla degerlendirilmesine dayali bir
planlama ve uygulama oldugunu soyleyebiliriz.
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BPI'nin hem kurumlara hem de tiiketicilere
saglayacagi katkilara ragmen, kavramsallastirilma-
s1, organizasyonu ve Sl¢iilmesi gibi konular uzun
soluklu ve tartusmali bir siirece dayalidir (Shin,
2013:16). Guniimiizde organizasyonel yapinin
uyumlagtirilmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
uygulanmasi, miisterilerle etkilesim, global pazar
boliimleme esasli bir veri tabani, verilerin stratejik
planlama girdisine doniisiimii, pazarlama iletigimi
performansint izleme gibi konular BPI'de agirlig
olusturur. Bu dénemde medya segeneklerinin yay-
ginlagmasiyla hedef kitlelere tek ve egsiz bir imaj
yansitmay1 amaglayan farkli mesajlarin biitiinles-
mesi, yeni dijital medya segenekleriyle, rekabetin
global diizeyde yasandigt bir pazar ortaminda, ¢ok
daha zorlayici ve zor bir hale gelmistir (Anabila,
2020: 231).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica ya-
rarlari arasinda sinerji yaratmak, mesaj tutarliligt
olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak en
belirgin olanlaridir (Odabast ve Oyman, 2017:
71-73):

Ogrenme Ciktisi

Sinerji Olusturmak: Pazarlama iletisimi
araglarinin her biri bir biitiinliik i¢inde isletilirse,
bunun etkisi, bu araglarin ayri ayri fonksiyonla-
rindan daha fazla olacakur. Daginik ve tutarsiz
mesajlarin yaratacag etkiyle, iletisim cabalarinin
biittinlesik bir yaklagimla ele alinmasi durumunda
olusacak sinerjik etki elbette farklr olacakur.

Mesaj Tutarliligi  Olusturmak:  Firmalar
iletisim planlama siirecine biitiinsel bir bakis
agistyla yaklagarak, iletisim programinin tiim un-
surlarini hedef kitleye “ayni mesaji” iletmek tizere
diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde karigiklik
olusturmaktan kaginmak ve etkin iletisim prog-
ramlar gelistirmek i¢in, pazarlama iletisiminin her
bir unsuruna yonelik ayri stratejiler gelistirmek ye-
rine, marka icin tutarli bir mesaj ve iletisim strate-
jinin gelistirmesi daha dogru olacakur.

Kurumsal Biitiinliik: Tiiketiciler kendileri-
ni rahat ve giivende hissettikleri kurumlara daha
olumlu ve sicak yaklastig icin, kurum tarafindan
yansitilan imajin ve etkinin tiiketiciler tarafindan
olumlu algilanmasininda kurumsal biitiinlik ve
koordinasyon énemli rol oynar.
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Pazarlama iletisiminin ikna
ediciligine iligkin reklam 6r-
nekleri arastiriniz.

Iplikgi, Handan Giiler (2015).
Reklamlarda Tiiketiciyi [kna
Etmek Icin Kullanilan

Stratejiler ve Reklam Or-
nekleri, Sosyal ve Beseri Bi-
limler Dergisi, (7)1.

Biitiinlesik pazarlama ileti-
siminin énemini tartisiniz.

PAZARLAMA iLETIiSiMi AMAGLARI

Pazarlama iletisimi hedefleri isletmenin pazarlama gabalari araciligiyla basarmak istediklerine baglidur.
Ornegin, isletmenin satis gelirlerini artirmak gibi bir isletme hedefi, gelecek yil pazar payini %20 artirmak
pazarlama hedefi olsun. O zaman hedefler; hedef kitlenin iiriin farkindaligini %85 artirmak gibi bir rek-
lam hedefine, kurumsal miisteri sayisin1 % 25 artirmak gibi bir satig hedefine rehberlik edebilecektir. En
temel pazarlama iletisimi amaglart (Connet, 2009: 23) asagidaki gibi siralanabilir:
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* DPazara yeni sunulan {riin i¢in farkindalik
yaratma

* Deneme amagli satin alimlari tegvik etme

* Marka degistirme davranisini tegvik etme

e Satun alma sikligini artirma

e Tiiketimi artirma

*  Marka sadakatini artirma

* Magazada trafigi artirma

* Bilissel celigkiyi ortadan kaldirma

*  Tiketicilerin bir tiriin ya da organizasyona ilis-
kin algilamalarini ve tutumlarint degistirme

* Saus olanaklari yaratma

¢ Uriin ya da organizasyon igin imaj olusturma

* Kamu hizmeti sunma

¢ Opzel satis tutundurma uygulamalari yapma

* Calisanlarin organizasyona y6nelik tutum-
larini geligtirme

Shimp (1997) olasi alicilari bilgilendirmek,
insanlari ikna etmek, eyleme gecirmek, farkls ilgi
gruplarina ulagmak ve etkilemek olarak bu amag-
lart siralar. Kitchen (1999: 7) ise bu amaglarin pa-
zarlamanin gerektirdigi tatmin edici degisimleri
yaratmanin da otesinde, kurum kimligi ve imaji
yaratmadaki roliinii gésterdigini savunur.

Pazarlama iletisimi amaglar1 konusunda genel-
likle iki farkli yaklagim vardir. Cogu planlamaci
pazarlama iletisimi etkinliklerine iletisim perspek-
tifinden yaklagir ve ister reklam olsun ister diger
pazarlama iletisimi araglari olsun genellikle bir
tirtin ya da hizmet hakkinda bir satis mesaji ya da
bilgi iletme amaci olduguna inanirlar. Diger bir
grup ise satislar ya da pazar pay1 gibi bazi 6l¢iimle-
rin hedef olusturmada ¢ok daha anlamli oldugunu
ileri stirmektedir (Belch ve Belch, 2017: 124). Rek-
lam acisindan bakarsak satislar iizerindeki etkisini,
yapilan yaturimin geri doniisii tizerinden goérmek
zordur. Bu konuda unutulmamasi gereken sey, is

diinyasinda satslar: etkileyen pek cok faktor var-
dir ve pazarlama iletisimi uygulamalar1 da bu fak-
torlerden biridir. Uriiniin kalitesinden, rekabete,
teknolojiden ekonomiye, iriiniin ambalajindan
fiyatina kadar satiglari etkileyen sayisiz fakeor var-
dir. Ek olarak bazi pazarlama iletisimi etkinlikle-
rinin 6rnegin, reklamin etkilerinin zamana dayal:
oldugu da bir gercektir. Reklamin gecikmeli veya
aktarimli bir etkisi vardir, dolayisiyla satslar {ize-
rindeki etkisini hemen gérmek miimkiin degildir.
C)rnegin, reklamla bir tiriine yonelik farkindalik
yaratmak, ilgi olusturmak veya tutum gelistirmek
zaman gerektirir ve tiim bu duygular tiiketici ma-
gazaya girip iirlinii alana kadar satigla neticelenme-
yecektir. Kiimiilatif reklam etki siirelerini inceleyen
ekonometri ¢aligmalari; olgunluk doneminde, stk
satin alinan ve disiik fiyatlt tirtinler igin etki siire-
sinin dokuz aya kadar siirdiigiine isaret etmektedir
(a.g.e., 226). Ancak satus tutundurma, dogrudan
tepki reklamciligy, kisisel satis ve dogrudan pazar-
lama uygulamalarinda satislar tizerindeki etki daha
kolay degerlendirilebilmektedir.

Reklam gibi ¢ogu pazarlama iletisimi uygula-
mast marka bilgisi saglamak, ilgi uyandirmak, is-
tendik tutum ve imaj yaratmak, satin alma niyeti
olusturmak gibi iletisim amaglari {izerine inga edil-
mekte, tiiketicilerin hemen tepki vermeleri beklen-
memektedir. Yogun rekabetin yasandig1 giintimiiz
diinyasinda ozetle pazarlama iletisiminin gorevleri
sunlardir: Bir markay:r rakiplerinden farklilastir-
mak, tiriin 6zellikleri veya marka deger 6nerisi ile
ilgili bilgi vermek, markayi, vaadini, yaptiklarini
ve hala yapiyor olduklarin: tiiketicilere hatrlatarak
markay1 zihinlerinde canli tutmakur. Bu hedefler
Tablo. 7.2'de FPBI olarak 6zetlenmektedir. Bunla-
ra ek olarak hedef kitleyi tutum degisimine, alter-
natifler arasinda {irtintimiizii segmeye, satin alma
kararini verdiklerinde de markaya sadik kalmalari-
n1 saglamak tizere ikna etmek de pazarlama iletisi-
minin gorevlerindendir (Dalen vd. 2010: 43-44).

Tablo 7.2 Pazarlama iletisiminde FPBI

Farkhlastirma Konumlandirma

Pekistirme/
Guglendirme

Hatirlatma, gliven tazeleme,

canlandirma
Bilgilendirme Farkindalk saglama, egitme
ikna etme Satin alma veya daha sorgulama

Kaynak: Fill ve Turnbull, 2016: 17.

Bir Grlin veya hizmeti kategoride 6ne ¢ikarmak

Onceki mesajlari ve deneyimleri giiclendirmek ve
pekistirmek

Urtin/hizmet 6zellikleri ve uygunlugunu bilinir
kilmak ve tavsiye etmek

Satin alma ile ilgili olumlu davranislari tesvik etme
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Ogrenme Ciktisi

2 Markalar ve kurumlar igin pazarlama iletisiminin amaglarini ve dnemini 6zetleyebilme

Arastir 2

Pazarlama iletisiminin  tu-
tumlart etkileme amaci her
zaman ikna ile mi sonuglanir?

gr—

Inci Dursun ve Ebru Tiimer
Kabaday1 (2012). Tiketici-
lerin Tkna Cabalarina Kars:
Gosterdikleri Direng: Tutu-
mun Giicii, Tutumun Yonii
ve Mesaj Giiciintin Eckileri
Uzerine Deneysel Bir Aras-
turma, Uluslararas: Yonetim
Iktisat ve Isletme Dergisi,
C:8, S:16.

Etkiler Hiyerarsisine gore her-
hangi bir marka ve iletisim
deneyiminizi degerlendiriniz.

PAZARLAMA iLETiSiMi KARMASI

Pazarlama iletisimi ile kurumlar ve markalar sayisiz iletisim ve sats hedefini gergeklestirirler. Bu hedef-
lere ulagmalarinda bazi pazarlama iletisimi araglarina ihtiyag vardir ki bunlari pazarlama iletigimi karmasi
olarak tanimlayabiliriz. Her ne kadar akla ilk reklam gelse de miisterilerle paylasilan anlamlar olusturarak
degisimi kolaylastiracak tiim pazarlama karmasi pazarlama iletisimi unsurlar olarak dustiniilebilir. Ciinki
pazarlama iletigimi taniminin merkezinde sadece tutundurma (promotion) degil, tiim pazarlama karmasi
unsurlarinin miisterilerle iletisim kurabilecegi diistincesi vardir (Shimp ve Andrews, 2012: 7). Dolayistyla
bu tanim reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis tutundurmanin 6tesinde tistlendikleri iletisim roli
nedeniyle iiriin, fiyat ve dagitim 6gelerini de tstlendigi gibi yeni medya ve olanaklari nedeniyle ¢esitlenen
pazarlama iletisimi araglarini da kapsamay1 gerektirmektedir.

Reklam

Satis Tutundurma

Kisisel Satis
Pazarlama Karmasi Dogrudan Pazarlama
Uriin Halkla iliskiler
Fiyat Sergi ve fuarlar
Dagitim Adizdan agdiza iletisim

Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi Karmasi

e-pazarlama/dijital pazarlama

Satin alma noktasi malzemeleri ve

uygulamalari

Ambalaj, fiyat vb.

Diger pazarlama iletisimi araclari
Kurumsal sosyal girisimler

Sekil 7.1 Pazarlama iletisim Karmasi ve Pazarlama Karmasi iliskisi
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Kaynak: Smith ve Taylor, 2004'den uyarlanmistir.
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Bu konuda iizerinde durulmasi gereken bir
nokta da pazarlama iletisimi karmasi unsurlarinin
seciminde dikkate alinmasi gereken kriterlerdir. Bu
kriterler de kontrol, finansal kaynaklar, hedef kitle
ve cografik dagilimi, hedef kitlenin medya tercihle-
ri ve davraniglari ve son olarak da yerine getirilmesi
gereken gorevler olarak siralanabilir (Fill ve Turn-
bull, 2016: 27). Mesajin istendik etki yaratabilmesi
icin, mesajin anlagilmasi gerekir ki bu da tizerinde
kontrolti gerekli kilar. Planli pazarlama iletisimi me-
sajlari ile (6rnegin, TV reklami, satus tutundurma
gibi) kontrol daha kolayken, bir viral ya da agizdan
agiza iletisimde bu zordur. Cevrimici uygulamalar-
da bu nispeten zor ama bir o kadar da 6nemlidir.
Banner reklam yerlestirmeleri, sponsorlu baglanti
teklifleri, arama motorlarinda anahtar kelime si-
ralamalarini belirleyebilme vb. kontrol gerektiren
uygulamalardir.  Finansal gii¢ girisilecek birgok
pazarlama iletisimi kampanyasinin kapsamini ve
siiresini etkileyecektir kuskusuz. Ciinkii yaratict
uygulamalardan medya planlamaya her bir karma
bileseni birer maliyet unsurudur. Aslinda kontrol
finansal giigle de ¢ok ilintlidir. Clinkii kurum ya
da marka bir iiciincii tarafla cevrimici ortamda ca-
lismaya ve bunun i¢in de kaynak saglamaya hazirsa,
kontrol de kolay olacaktir. Hedef kitlenin biiyiikliigii
ve cografik dagilimi da pazarlama iletisimi karmasi
kararlarini etkiler. Ulusal, genis bir hedef kitleye
reklam ve satis tutundurma ile rahatlikla ulagilabi-
lir. Benzer sekilde belli bir bélgede toplanmus, belli
alanlarda uzmanlasmus sirketler gibi kurumsal alici-
lara da kapsamli teknik bilgi vermek adina uzman
satig gilici yani kisisel satigla ulasmak daha uygun
olacakutr. Ayni sekilde hedef kitlenin medya tiiketim
tercibleri ve davranislar: da farkli 6zelliklere sahip
tiiketicilerin farkli araglari tercih edecegi gercegi
nedeniyle 6nem tagir. Tiiketicilerin medya tiike-
tim gekilleri, iletilecek mesajin olusturulmasindan
medya planlama kararlarina degin etkili olacakur.
Giiniimiiziin ¢ok ekranli ve mobil kullanima asina
tiiketicilerini yakalamaya yonelik etkilesimli med-
ya seceneklerinin artmast bir taraftan onlara eri-
sim olana@i sunarken bir taraftan da biitiinlesiklik
agisindan sorunlari beraberinde getirebilmektedir.
Es deyisle miisterinin ister bir magaza ortaminda
isterse internetteki web sitesinde ister bir kioskta
isterse TV'de marka ile ilgili deneyimini tiim bu
kanallarin ya da marka temas noktalarinin kesinti-
siz, akiskan ve piirtizsiiz bir deneyim sunmak tize-
re tasarlanmasi arzu edilir ki bu da “Cok kanalli
(omnichannel) pazarlama” olarak tanimlanir. Bu

priizsiizlik ve akici biitiinctil deneyim, tiiketi-
cinin marka/tiiketici etkilesimi sirasinda, bilissel,
duygusal ve davranigsal olarak yogunlasabilmesi
diyebilecegimiz engagement’t da etkileyebilecektir
(Payne vd. 2017).Yerine getirilmesi gereken gorev-
ler de pazarlama iletisimi karmasi olusturulurken
dikkat edilmesi gereken konulardan biridir. Bu bir
taraftan amaglari en iyi destekleyecek pazarlama
karmasi unsurlarina kampanyada yer verilmesiyle
ilgilidir. Obiir taraftan da her bir pazarlama iletisi-
mi aracinin oziinde var olan giiglii ve zayif yonleri
gozeten, secilecek karma icin, giiclii yonleri en iist
diizeye ¢ikarmak ve belirli gorevleri yerine getir-
mek igin tasarlanan bir yapida olmalidir.

Tim bu unsurlara ek olarak iiriiniin kolayda,
begenmeli ya da endiistriyel {iriin olmasi ya da hiz-
met olmast gibi zrin/hizmet ozelliklerinin ve ya-
sam siirecinde bulundugu agamanin da pazarlama
karmasi kararini etkileyecegini de eklemek gerekir.
Kolayda iiriinler icin reklam ve satis tutundurma
on plana cikarken, endiistriyel tiriinler icin ticari
fuarlar ve kisisel satis, begenmeli tirtinlerde ise ma-
gaza atmosferi daha etkileyici olabilecekir.

Reklam

Reklam, belki de iistiine en ¢ok konusulan
pazarlama iletisimi unsurlarindan birisidir; bu da
onu ayni zamanda en tartigmali unsurlarindan biri
haline getirmektedir. Reklamin nasil ¢aligtigina ve
reklamin ne olduguna dair tartugmalar ge¢cmisten
giiniimiize devam etmektedir.

Pazarlama iletisiminde reklamla ilgili temel kay-
g1 reklamin nasil yonetilebilecegi tizerinedir. Rekla-
min genis kitlelere ulasma kapasitesi ve bu nedenle
maliyet etkin bir 6zelligi vardir, diger pazarlama
stratejilerini de destekleyici 6zelligi bulunmaktadir.

Reklam, bir hedef kitleyi ikna etmek icin kit-
le iletisim araglarinin kullanildigs, belli bir spon-
sor tarafindan gonderilen ticreti 6denmis mesajlar
olarak tanimlanmaktadir (Rodgers ve Thornson,
2012). Reklamin 6zellikleri asagidaki gibi siralana-
bilir (Lancaster ve Massingham, 2011: 246):

* Reklam, kisisel satigin aksine, miisteriyle
dogrudan kisisel bir temas saglamaz.

* Reklam, dogrudan reklam veren tarafindan
desteklenir ve reklamin ticreti 6denir. Tii-
ketici tarafinda olumlu bir yanit yaratmast
amaglanir ve sponsorun ticari veya orgiitsel
kazanci oldugu varsayilir.
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» Fikirlerin, triinlerin veya hizmetlerin “sa-
tis” yerine fikirlerin, triinlerin veya hiz-
metlerin tanitimi ifadesini kullanmakeadir.
Ciinkii her ne kadar bazi reklamlar veya
bazi dogrudan pazarlama bigimleri gibi
kendi basina bir satis yaratmay: amaglasa
da ¢ogu reklam, tiiketicileri bir satin alma
islemine daha yakin hale getirme siirecinin
sadece bir pargasidir.

*  Reklam yalnizca ve iletisim ve pazarlama stra-
tejisinin geri kalani ile iyi planlandiginda, uy-
gulandiginda ve entegre edildiginde giiclidiir.

Reklam Tirleri

Reklami farkli sekillerde siniflara  ayirmak
miimkiindiir. Bu yollardan birisi amaclanan ileti-
sim etkisine gore reklami siniflandirmakur. Bu se-
kilde reklami {i¢ ana kategoriyi ayirabiliriz.

 Bilgilendirici reklam: Tiiketicinin marka-

nin farkina varmasi, tiriin veya markanin
farkl 6zellikleri ve yararlari konusunda tii-
ketici bilgilendirilmesine dayalidir.

¢ Ikna edici reklam: Takip edilen bir marka
olusturmak veya miisterileri marka degistir-
meye tegvik etmek icin kullanilmaktadir.

* Haurlatici reklam: Marka sadakatini sagla-
may1 amaglamaktadir. Ayrica, satin almay:
birakmis olan eski tiiketicileri geri ddnmeye
tesvik etmek icin de kullanilabilir. Hatirla-
tict reklamlarda, bir markanin tiiketicinin
zihninde canli tutulmasi saglanir.

Reklamlar, ayrica yaymlandiklar: araca gore de
siniflandirilabilmektedirler.  Yayinlandiklari ara-
ca gore reklamlar asagidaki gibi siniflandirmak
mimkiindiir:

* Televizyon reklamlari: Televizyonlarda ya-
yinlanan reklamlardir.

* Basili reklamlar: Dergi, gazete gibi basili
araglarda yayinlanan reklamlardur.

* Radyo reklamlari: Reklam mesajinin, rad-
yo araciligyla iletildigi reklamlardur.

* Sinema reklamlari: Reklam mesajinin si-
nema ortaminda iletildigi reklamlardur.

* Agik alan reklamlari: Agik hava reklamci-
lig1 tiirleri arasinda reklam panolar, otobiis
banklari, otobiislerin i¢ ve dis kisimlari,
taksiler ve ig araclar1 bulunur.
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o Internet reklamlari: Reklam mesajinin iletil-
mesi i¢in internetin kullanildigi reklamlardir.

*  Ortama 6zel (Ambient) medya reklamlar::
Ortama 6zel medya reklamlari, dis gevrenin
mevcut Ogelerini beklenmedik bir sekilde
kullanarak veya degistirerek dogrudan ve ice-
rige dayali mesajlar ileten ve dolayistyla hedef
kitleyi sasirtan, yaratici, ortama 6zel reklam
bi¢cimidir (Jurca ve Madleberger, 2015).

Reklamda Mesaj Stratejisi ve
Kampanya Sureci

Mesaj tasarim siirecinde ¢ogunlukla, pazar icin
uygun, markayla iyi baglanti kuran ve nihayetinde sa-
tin alma yolunda farkindalik olusturma, ilgi ve alma
istegi uyandirma en sonunda ise hedef kitleyi satin
aldirma adimlarindan gegirmeye yonelik bir ¢ekicilik
ortaya koymak istenmektedir. Bu ¢ekicilikler rasyonel
cekicilikler, duygusal gekicilikler ve etik kodlarin bir
gekicilik unsuru olarak kullanilmasi seklinde tige ayri-

labilir (Marshall ve Johnston, 2015:377):

* Rasyonel ¢ekicilikler, bir mesajin tiiketiciye
saglayacagi faydalara odaklanir.

*  Duygusal cekicilikler olarak mizah, drama,
seving, macera, tziinti, a§k, slirpriz, suclu-
luk, utang, korku insan duygulari ve istekle-
rinin mesajlarda kullanimidir. Eckili bir ge-
kilde hazirlanmig bu tiir mesaj yaklasimlari
hedef kitle tizerinde biiyiik bir etkiye sahip
olabilir ve bir markanin kisiligini tanimla-
maya biiyiik katkida bulunabilir.

* Etk kodlarin bir ¢ekicilik unsuru olarak
kullanilmasinda ise hedeflenen kitlenin
dogru ve yanlis duygusuyla dikkatini ¢ek-
meye calismaktadir.

Reklam kampanya siirecinin  yonetimi alu
adimda 6zetlenebilir. Bunlar (Lancaster ve Mas-
singham, 2011):

* Hedef kitlenin tanimlanmasi: Hedef kit-
lenin belirlenmesi, reklam kampanyalarinin
planlanmasindaki ilk adimdir. Genel pazar-
lama ve iletisim hedefleriyle birlikte hedef
kitle, yaratici baglami, medya planlamasini
ve zamanlamay! belirlemektedir. Hedef pa-
zarlart tanimlamak icin siklikla kullanilan
yontemler yas, cinsiyet, gelir gibi demogra-
fik, yasam bicim, kisilik gibi psikografik ya
da bir tirtind kullanma durumu gibi fakedr-
leri icermektedir.
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* Reklam igin agik, gergekgi ve olgiilebilir
hedeflerin belirlenmesi: Reklam icin hedef
kitleyi belirledikten sonra, bu kitleyle hangi
amaglarin bagarilmaya calisildiginin belirlen-
mesi gerekir. Bu hedefler, bilgilendirme, ikna

etme veya hatrlatma amagli olabilir.

* Reklam biitgesinin belirlenmesi: Farkli
pazarlama iletisimi araglari ve stratejisi ge-
nel olarak belirlendikten sonra, toplam biit-
genin ne kadarinin reklama tahsis edilecegi
tespit edilmelidir. Bu da biit¢eleme agama-
sinda yapilmaktadir.

* Mesaj secimi ve yaratici platform: Mesaj /
yaratici platforma karar vermek, bir reklam
kampanyasinin basarisi veya basarisizligt
tizerinde potansiyel olarak en biiyiik etkiye
sahip alanlardan birisidir. Neyin nasil sdyle-
neceginin sekillendirildigi asamadir.

* Ortam se¢imi ve zamanlamasi: Reklam
yonetiminin bu unsuru biitge karari ile es
zamanli hazirlanmalidir. Reklam veren cok
cesitli medya araglarini kullanabilir. Medya
planlamasi, reklam y6netimi programinda-
ki 6nceki adimlara bagli kalarak daha kolay
hale getirilir.

* Reklam etkinliginin kontrolii ve deger-
lendirilmesi: Reklamin 6nemi ve maliyeti
gdz oniine alindiginda, etkinligini deger-
lendirmek hayati 6nem tasimaktadir. Bu
asama, acik ve nicelikli hedefler belirleme
agamasinin 6neminin ortaya ¢ikugi yer ola-

rak degerlendirilebilir.

Giintimiizde medya tiirlerindeki artiglar, daha
fazla reklam verene, reklam harcamalarindaki ar-
tisa, reklam mesajlarinin ¢ogalmasina neden ol-
mustur. Tiiketicilerin etrafi reklamlarla doludur ve
sonucunda ise tiiketicilerin dikkatini veya ilgisini
¢ekmek zor olmaktadir, bu nedenle ¢ogu zaman
reklam verenin amagladigi mesaj kaybolmaktadir.
Medya, reklam alani i¢in gelen taleplerin ¢oklugu
nedeniyle bir alana ¢ok miktarda reklam koymakta-
dir. Bu miketar tiiketicinin kabul diizeyini asuginda
karmasa veya kirlilik ortaya ¢ikabilmektedir. Bu ise
hem reklam veren agisindan hem de tiiketici agi-
sindan istenmeyen bir durumdur (Ha ve McCann,
2008: 570).

Teknoloji, reklam verenin erigebilecegi ortam
cesitliligi ve tiiriinde artisa yol agmistr. Bu ozel-
likle televizyon reklamciliginda gegerlidir. Uydu ve

kablolu televizyonun biiyiimesi, birgok programin
izleyici kitlesinin daha 6nce oldugundan ¢ok daha
kiigiik boliimlere ayrilmasina neden olmustur. Bu,
reklam verenin televizyon reklamciligi yoluyla daha
az potansiyel tiiketiciye ulagabilecegi anlamina gel-
mekte ve secilen kitleleri daha dogru bir sekilde
hedeflemesini gerektirmektedir (Lancaster ve Mas-
singham, 2011).

Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir kurumun kimliginin, itibar
yonetiminin yansimast olarak degerlendirilebilir.
Diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinin aksine,
halkla iliskilerin bazi uygulamalar1 sirkete dogru-
dan maliyet yaratmaz, ornegin yayinci, okurlart
icin herhangi bir olayin yeterince haber degeri ta-
sidigint veya ilging oldugunu disiiniiyorsa, sirket
iceriginin {icretsiz olarak yayinlanmasi amaciyla bir
basin biilteni yayinlayabilir. Bu yolla iiretilen ha-
ber 6geleri, “reklam igin 6denen” mesajdan daha
“inandiric1” olma egilimindedir, bu nedenle sirke-
tin baks agistyla bu ¢ok etkili bir yontem olabilir.

Halkla iligkilerde hedef kitleye ulagmak icin
bazi ortam ve araglar kullanilmaktadir. Bu ortam
ve araglar secilirken hedef kitlenin ozellikleri goz
oniinde bulundurulmaktadir. Halkla iliskilerde
kullanilan ortam ve araclar su sekilde siralanabilir:

*  Kurulug yayinlars: Ozellikle fazla giindemi
olan kuruluslar, i¢ hedef kitlelerine ulasmak
icin kurum gazetesi ve dergisi gibi araclari
kullanmaktadir.

* Basin biiltenleri: Gazete, dergi, televizyon
ve radyo gibi araglar i¢in hazirlanan basin
biiltenleri, kuruluglar ilgili haberlerin med-
yada yer almasi agisindan énemlidir. Basin
biiltenlerinde 5SN1K kurali 6nemlidir.

* Basin toplantilari: Kurulusun, herhangi
bir konu hakkinda hedef kitlesini bilgilen-
dirmek i¢in basin mensuplarini davet ede-
rek organize ettikleri etkinliklerdir. Basin
toplantlari, 6zellikle kriz dénemlerinde
hedef kitleleri dogru bilgilendirmek icin

onemlidir.

* Basin gezileri: Kuruluslar, projelerini basin
gezileri araciligiyla paylasabilirler. Bu saye-
de, basin gezileri kurumsal sosyal sorumlu-
luk, sponsorluk gibi projelerinden medya-
nin haberdar olmasini saglayabilir.
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* Roportajlar: Kurulusun medyada yer almasini saglamanin yollarindan birisi de roportajlardir.

* Toplant1 ve sergiler: Belirli zamanda belirlenen ortamda insanlarin bir araya gelerek yiiz yiize
iletisim kurduklari ortamdir. Yiiz yiize iletisimi miimkiin kilan toplantlar halkla iliskiler agisindan
onemlidir.

*  Yarigmalar: Hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ve kurum imajini giiglendirecek yarismalar, halkla ilis-
kiler araci olarak kullanilabilmektedir.

* Torenler: Acilis, kutlama gibi amaglarla diizenlenen torenler, halkla iliskiler agisindan énemlidir.

*  Mektup/E-posta: Daha ¢ok bir i¢ halkla iligkiler araci olarak kullanilan mektup veya e-posta, gerek
bilgilendirme gerekse kutlama gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir.

* Festivaller ve fuarlar: Kurulus, diizenledigi veya sponsor oldugu festivaller sayesinde hem medya-
nin hem de hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilmektedir.

* Duyuru ve afigler: Duyuru ve afisler yoluyla pek ¢ok kisiye ulasmak miimkiindiir. Ancak bunun
icin duyuru ve afislerin dikkat ¢ekici sekilde hazirlanmast 6nemlidir.

o Internet temelli araglar: Kurulusun internet sitesi, sosyal medya hesaplari vb. diger araglar kuru-
lusun hedef kitlesine kisa zamanda etkilesimli olarak ulagsmast acisindan 6nemlidir.

Halkla iliskilerde hedef kitle ve paydaslara ulasarak karsilikli anlayis saglamak 6nemlidir. Hedef kitle ve
paydaslara uygun ortam ve araglarin secilmesi bu sebeple 6nemlidir.

Halkla iligkilerde Hedef Kitle, Amaclar ve Gérevler

Halkla iliskilerde hedef kitleyi temelde i¢ ve dis hedef kitle olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Elbette
uygulanacak kampanya ve hedefleri daha dar tanimlanmis hedef kitleleri isaret edecek, bazen de birincil,
ikincil gibi derecelendirilerek hedeflenmesini gerekecektir. C)rnegin, kurum ya da markayla ilgili olumsuz
bir haber durumunda belki de ilk 6nce yatrimeilar ve medya, sonra tiiketiciler hedeflenebilecektir.

Tablo 7.3 Halkla iliskilerde Hedef Kitle

ic Hedef Kitle Dis Hedef Kitle

Cahsanlar Kamu Finans Medya

Calisanlarin Aileleri Halk Yatirimcilar Televizyon

ic Paydaslar Yerel Topluluklar Bankalar Radyo
Hikidmet Danismanlar Ajanslar
Ticaret kuruluslari Borsalar

Baski Gruplar

Kaynak: Pelsmacker vd., 2013:323.

Tablo 7.3'de goriildiigii gibi i¢ hedef kitle, calisanlar, aileleri ve hissedarlar gibi sirket i¢i paydaslara
yoneliktir. Dis hedef kitleyi ise kamu, finans ve medya olusturmaktadir (Pelsmacker vd., 2013).

Halkla Iligkiler, bir kurulus ve kamuoyu arasinda karsilikli anlayisi tesis etmek ve siirdiirmek igin amag-
l1, planlt ve siirekli bir caba gerektirmektedir. Bu baglamda, asagida verilen halkla iligkiler temel alanlarini
inceledigimizde halkla iliskilerin oynadig1 genis rolii gormek miimkiindiir (Ferguson, 2018):

* Topluluk faaliyetleri: Halkla iliskiler, sirketin yerel ve ulusal faaliyetlerini desteklemek tizere hare-
ket etmesi ve bir topluluk iligkileri programinin gelistirilmesinde yer almakeadir.

* Calisanlarla iligkiler: Karsilikli bir anlayis olusturma ve siirdiirme agisindan isgiicii 6nemlidir. Bu
baglamda calisan ile iligkiler, halkla iligkiler icin 6nemlidir.
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* Hiikiimet iligkileri: Hem yerel hem de
ulusal politikacilar, 6rgiitiin 6nemli bilgi
kaynaklaridir; isi etkileyebilecek mevzuat de-
gisiklikleri; politikacilar ile lobi yapmak her
ne kadar elestirilse de endiistri ve hiikiimet

iliskilerinde kabul edilebilir bir prosediirdiir.
* Finansal topluluklarla iligkiler: Halkla

iligkilerde ticari kuruluglar, bankalar, yau-
rimcilar ve danigmanlarla geligtirilen iligki-
ler 6nemlidir.

o Tiiketicilerin reklam ve satis tutundurma
gibi diger pazarlama iletigimi alanlariyla bu-
lusmasinda da rol oynayabilir halkla iliski-
ler. Tiiketicileri bilgilendirme ve hedef kit-
leler arasinda ilgi yaratmak ve siirdiirmek,
bir sirketin {irtin ve hizmetlerine yonelik
olumlu tutumlarin ortaya ¢ikmasina neden
olabilir. Bu uygulamalar pazarlama amagli
halkla iligkiler olarak da tanimlanir.

e Halkla iliskiler, tiim onemli dig gruplarin
konumunu anlamaya ¢alismalidir. Kulaktan

dolma veya abaru bilgiler, yanls veya eksik
bilgiler halkla iliskiler tarafindan ¢éziilmelidir.

* Medya iligkileri: Halkla iliskilerin medya
ile iligkilerinin gelismis olmast sirket agisin-
dan 6nemlidir. Amag iyi organize olmus bir
halkla iligkiler kampanyasinin bir pargast
olarak bir sirketin olusturabilecegi bilgilerin
uygun sekilde yayinlanmasini saglamakur.
Ozellikle kriz zamanlarinda medya ile ilis-

kiler sirket aisindan hayati 6neme sahiptir
(Pelsmacker vd., 2013).

Halkla iligkilerin faaliyet alanlarinda 6nemli yer
tutan bir konu da Kriz letisimidir. Halkla iligki-
ler sirketin ongoriilemeyen bir krizle kargi karsiya
kalmasi durumunda son derece 6nemli bir rol oy-
namaktadir. Tum sirketlerin olast krizler icin bir
kriz yonetim plani olmalidir. Kriz dénemlerinde
halkla iligkiler, bilgi verme, kamuoyunun ve sirke-
tin krizden en az sekilde etkilenmesini saglamakla
sorumludur. Kriz donemlerinde hizli hareket edil-
meli, medya ve kamuoyuna dogru bilgiler veril-
meli, kamu ve medya ile iyi iliskiler gelistirilmeli,
dogru strateji ve taktikler uygulanilarak kriz firsata
cevrilmeye ¢alisilmalidir. Kurumlarin kriz durum-
larinda neyi, nasil soylediklerini ve yaptiklarini
vurgulayan kriz iletisimi kapsaminda “kriz tiirii” ve
“kriz tepki stratejisi” olmak tizere iki kavram 6ne

cikmaktadir. Kriz tiirii, kurumun krizdeki sorum-
lulugunu vurgulayarak krizin odagini ifade etmek-
tedir. “Magdur, rastlantisal ve 6nlenebilir” olarak
stniflandirilan kriz tiirleri, kriz kaynaginin kurum
ici olup olmamasina, krizin odak noktasina y6nelik
bir siniflandirma sekli sunmaktadir. Kriz tepki stra-
tejileri ise her biri gesitli alt kategorilerden olusan
“reddetmek, hafifletmek ve ilgilenmek” seklinde
siniflanabilir (Kiling ve Baycu, 2020).

Sponsorluk da halkla iliskilerin 6nemli bir uy-
gulama alanidir. Uriin ve hizmetlerin satisinda ve
pazarlamasinda destekleyici bir gii¢ oldugundan,
itibar olusumundaki giiciinden dolayr 6nemli
bir halkla iliskiler bileseni olarak diisiiniilmelidir.
Sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyelden
yararlanmak icin, bir etkinlige nakit ya da baska
bir sekilde yapilan bir yatirimdir. Sponsorlukla iki
sey satn alinir. Bunlardan ilki, hedef kitlesi olan
bir etkinlige potansiyel olarak maruz kalma, ikinci-
si ise, etkinlikle ¢agristirilan bir imajdir ve bu imaj
etkinligin algilanisiyla olusur (Yilmaz, 2007: 588).
Sponsorlukta, tiiketicilerde marka farkindaligi ve
bilinirligi yaratma, tutum olusturma, tiiketicileri
satin almaya ve marka hakkinda konugmaya yon-
lendirme amaglanmaktadir (Cornwell vd., 2005).

Halkla iliskilerde Kampanya Siireci

Farkli kaynaklarda kampanya siireci ve adim-
lar1 farkli basamaklar halinde siniflandirilabilir.
Bu konuda en ¢ok kabul goren yaklasimda, halkla
iliskilerde kampanya siireci dort adimda 6zetlen-
mistir (Cutlip Center ve Broom, 1994). Bunlar so-
runun saptanmasi/arastirma, planlama, uygulama
ve degerlendirmedir.

Sorunun saptanmasi/Aragtirma: Halkla ilis-
kiler kampanyasinda amaglarin ve hedef kitlenin
dogru tespiti i¢in durum analizi yapilmalidir. Soru-
nun saptanmast agamasinda durum analizi yapilir.
Durum saptamast yapilarak i¢ ve dis hedef kitlenin,
cevrenin, kurumun detaylt bir analizi yapilmakrta
ve sorunlar saptanmaktadir.

Planlama: Durum analizinin sonucunda sapta-
nan sorunun nasil ¢oziilebilecegi ile ilgili ¢6ziimler,
hedef kitleye nasil ulagilacagi, faaliyet ve etkinlik
planinin nasil olacagi ve mesaj stratejisi yani ne
soylenecegi bu asamada belirlenmektedir.

Uygulama: Onceki asamada alinan kararlar
dogrultusunda uygulama agamasinda eyleme gecilir.
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Degerlendirme: Son agama ise degerlendirme
asamasidir. Bu asamada kampanyanin basarist ve
sonuglari degerlendirilir. Degerlendirme asamast,
kampanyanin basarisini ve sonuglarint gormek ve
sonucunda buna gore stratejiler belirleme agisin-
dan 6nemlidir.

Satis Tutundurma

Dilimize daha ¢ok promosyon olarak yerlesen,
satig gelistirme, satig artirma, satis ¢abalar1 olarak
da literatiirimiizde yer bulan satis tutundurma;
“Kisisel satis, halkla iliskiler ve reklam diginda, tii-
ketici veya kullanicilarin alimini harekete gegirme-
ye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini artirmaya,
ozendirmeye yonelik siireklilik gdstermeyen ve ola-
gan rutinde olmayan kendine 6zgii tutundurma ve
satts ¢abalar1” olarak tanimlanabilir (Tek ve Ozgiil,
2005:728). Sauglar1 dogrudan artturmaya ydnelik
kisa zaman dilimi igerisinde yiiriitiilen ¢alismalar-
dir. Bir seyler kazanma, ddiillendirilme, ekonomik
tasarruf yapma, triinleri/hizmetleri ulagilir kilma,
dagitim kanali tiyesi ya da miisteri olma kargiligin-
da takdir gibi olanaklar sunar.

Satts tutundurmanin gelisimi bazi nedenlerden
dolay1 hizlanmistir. Bu nedenlerden bazilart (Smith
ve Zook, 2016: 750): Markay1 daha etkinlegtirme gi-
risimleri, iliskisel pazarlamanin 6nem kazanmasi ve
sadik misterilerin ddiillendirilmesi, dijitallesme ile
oyunlagtirma ve icerik pazarlamasinin gelismesi ve
satts tutundurmaya uygunlugu, belli tiriin kategori-
lerinde promosyonlari olmazsa olmaz olarak goren
bir miisteri kitlesinin olusmus olmast (promosyon-
okuryazart miisteriler), ekonomik durgunluk gibi
donemlerde paranin kargiligini veren promosyonlar:
ozellikle arayan fiyat konusunda bilingli tiiketicile-
rin olmast, tirtinleri hizla saulan tedarikgileri (¢iinkii
yogun reklam, heyecanlandirici promosyonlar gibi
uygulamalar1 kullanirlar) tercih eden glilii pera-
kendecilerin olmasidir. Bunlara ek olarak satin alma
kararlarinin cogunlukla aligveris ortaminda verilmesi
ve promosyonlarin biiyiik bir etkileyici olmasi, mar-
ka farklilagtirma zorluklari, tiiketicilerin reklamdan
kaginmasi, dagium kanalinin artan giicii ve 6lgiile-
bilirliginin olmasi gibi nedenleri de eklemek miim-

kiindiir (Pelsmacker vd., 2013: 375).

Marka ve pazarlama iletisimi yoneticileri satis
tutundurma etkileri konusunda belli hedeflere sa-
hiptir. Sauslart artirmak ya da stirdiirmek, tiriiniin
denenmesini saglamak, yeniden satin almay1 tes-
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vik etmek, pazar payini rakiplere kargt savunmak,
miisteri sadakatini gelistirmek ve sadik miisterileri
odillendirmek, rakiplerin misterilerinin marka
degistirmelerini saglamak, perakende magaza or-
tamlarinda raf alani elde etmek bu hedeflerin bas-
licalaridir (Bailey ve Bonifield, 2010: 287). Mev-
simlik satiglar1 dengelemek ya da mevsim digt satist
hareketlendirmek, diizenli olmayan, ara sira tiriinii
alan kullanicilarin yeniden satin alma oranlarin:
artirmak, plansiz satin almay: tetiklemek de bu he-
defler arasinda yer alir (Smith ve Zook, 2016: 767).

Resim 7.1

Satis Tutundurma Uygulamalari

Satig tutundurma etkinlikleri amaglarina ve hedef
gruplarina gore li¢ kategoride incelenebilir. Tiiketici-
lere yonelik uygulamalar, aracilara yonelik uygula-
malar ve sats glictine yonelik uygulamalar. Aslinda
titketicilere yonelik uygulamalari hem tireticiler hem
de perakendeciler gerceklestirebilmektedir.

Tiiketicilere Yénelik Uygulamalar

Amerikan Pazarlama Dernegi tiiketicilere y6-
nelik satis tutundurma etkinliklerini “Genellikle,
kupon, indirimler, édiiller gibi tekliflerden olusan,
nihai tiiketiciye sunulan digsal tegvikler” olarak
tanimlamaktadir. Hatta tiiketicileri tiriinleri satin
almaya tegvik amact giiden uygulamalar olarak da
goriliir. Aslinda kisa vadede gelirleri ve isletme
performansini artirma ve sonuglarini aninda gor-
me, izleme olanag sunmasi gibi iki temel neden-
den dolay1 pazarlamacilar igin ¢ekici uygulamalar-

dir (Coker vd., 2010:487-488).
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Tiiketicilere yonelik satig tutundurma uygulamalar: tegvikin tiiriine gore; parasal tesvikler, iiriine dayals
tesvikler ve bir 6diil kazanma sansi veren tegvikler seklinde degerlendirilebilir. Bu uygulamalarin bazen
kazanimi hemen olan tegvikler olabilecegi gibi, belli bir zaman sonunda kazanimi elde edilen tesvikler

olabilecegi de unutulmamalidir.

Rafta fiyat indirimi

Kubonlar Ornek iirtin
P . Yarismalar Ekstra Hacim/Bir alana bir bedava
el sl Cekilisler Ucretsiz posta aracili génderiler
Tasarruf Kartlari/sadakat g P . 9
Armadanlar
programlari

Sekil 7.2 Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Uyqulamalari

Kaynak: Pelsmacker, 2013: 379.

Parasal Tegvikler, iireticilerin fiyat diizenle-
melerine giderek tiiketicilerin tercihlerini etkile-
meye calistg tegviklerdir. Bunlardan en temel ve
dogrudan olany, tiiketicilerin triinii satin alirken
hemen indirim elde ettigi rafta fiyat indirimle-
ridir. Dolayisiyla fiyat karsilastirmalari yapilirken
bu tiir indirimler satin alma noktasinda giiglti bir
etki yaratir ve tiiketicileri daha fazla almaya tegvik
eder. Uretici kolayca uygulayabildigi gibi, bu tiir
uygulamalar sunuldugunda perakendecilerden raf
dis1 teshir alani elde etme imkéni da yaraulir. Bir
taraftan halihazirdaki miisteriler korunurken, bir
taraftan da rakiplerin miisterileri indirimle marka-
ya gekilebilecektir. Kuponlar ise parasal bir degeri
olan ve tiiketicinin belli bir triinde indirim elde
edebilecegi uygulamalardir. Ornegin bir fast-food
restoranda verilen kupon, bir dahaki aligverisinde
miisterisine 10 TL indirim olanag: sunabilecek-
tir. Kuponlar tiriinle birlikte, gazete veya dergiy-
le, markette, e-posta ile, online aligveris esnasinda
mesaj araciligiyla dagiulabilir. Tuketicileri aninda
odiillendirmesi ve deneme amacli satin almalart
tesvik etmesi ve sadik miisterileri tekrar satin al-
maya sevk etmesi nedeniyle tercih edilir. ABD'de
yilda yaklagik 305 milyar kupon dagitlmakta ve
kupon uygulamalari yaklagik 5,4 milyara mal ol-
maketa, biiyiik bir kismi (yaklasik % 89) Pazar ga-
zetelerine konulan ekler yoluyla dagitilmaktadir
(Shimp ve Andrews, 2013: 561). Tiiketiciler fiyata
duyarli degilse ya da tilkemizde oldugu gibi bu uy-
gulamaya agina degilse kuponu fark etmeme ya da
kullanmama olasiliklar1 yiiksektir.

internet

Kupon Cilginligt heeps://www.youtube.com/
watch?v=0EAf5uYarWA

Para iadeleri tiiketicinin bir saun alma kani-
t sunmast karsihiginda 6dedigi tiriin bedelinin bir
kisminin jade edilmesine dayali tegviklerdir. Satin
alma kaniu treticiler i¢in veri tabani olugturma fir-
satt yaratir, deneme amagli satin almalari tegvik etti-
gi gibi deneme alimlar1 da gogunlukla kuponlardan
yliksektir. Ancak tiiketici i¢in satin alma kanit bi-
riktirmek, saklamak zaman zaman sitkinali bir is gibi
goriilebilmektedir. Tasarruf kartlar1 ya da sadakat
programlarina gelince, misterilerin belli bir siire
boyunca markadan diizenli alim yapmalari netice-
sinde sunulan tesviklerdir. Uriinlerin ve hizmetlerin
diizenli kullanimi nedeniyle miisterilere ddiiller, in-
dirimler, ayricaliklar sunan bu programlar, havayolu
firmalarinin stk seyahat edenlere avantajlar sunma-
lartyla baglamus, bankalardan magazalara, market-
lerden benzin istasyonlarina kadar pek c¢ok alana
yayilmugtir. Magaza sadakatini tegvik icin kullanilan
bu kartlar ya da programlar tiiketicinin sadakatten
elde edecegi yarar icin puan vb. birikimi adina uzun
stire beklemeyi gerektirmesi durumu séz konusu
olabilmektedir, ancak giintimiizde bu uygulama da
market kartlarinda oldugu gibi, beklemeden, 6deme
esnasinda kasada aninda indirimli fiyat avantaji elde
etmek seklinde uygulanabilmektedir.
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Odiil kazanma sansi sunan tegvikler, yars-
ma ve gekilislerden olusur. Yarismalar bir slogan
belirleme, tasarim olusturma, reklam filmi cekme-
den bilgi yarismasina degin kaulimecilarin yetenek-
lerini konusturduklar: tiiketicilerin hedonik fayda
beklentilerini harekete geciren uygulamalardur.
Piyango ve ¢ekilislerde ise sans faktorii belirleyi-
cidir, diizenlenmeleri kolay ve nispeten ucuz olsa
da tekrarlanan satin almalara yol agmazlar. Marka
ve miisterilerin iligkilerine canlilik ve hareket hatta
heyecan getirirler.

internet

https://www.turkcell.com.tr/gnc-bifikir

https://www.vodafone.com.tr/freezone/cosp-

lay.php

Uriine dayalt tegvikler ise iiriinii satin almas
karsiliginda ya Giriin bir armagan olarak sunulur ya
da iiriinle birlikte armaganlar sunulur. Ornek diriin
bu uygulamalardan biridir, tirtintin kii¢iik boyutlu
ozel tasarlanmig bir 6rnegi ticretsiz veya kiigiik bir
icret kargiligt tiiketicilere sunulur. Uriin pazarda
yeni oldugunda, iiriinii denemeden degerlendir-
menin ya da reklam araciligiyla tirtinti ikna edici
bir sekilde anlatmanin zor oldugu durumlarda,
potansiyel alicilarin fikir edinmesini saglar. Ustelik
tirtintin bityiik ambalajina para 6deyip denemek-
tense boylesi ticretsiz bir 6rnek iiriinii denemenin
olasi finansal vb. risklerinden de kaginilmis olunur.
Ornegin pazara yeni giren kahve markasini bu yol-
la denemek miimkiindiir. Hizmet sektdriinde de
ornek hizmet sunumlart s6z konusudur. C)rnegin,
Spotify’t bir ay ticretsiz kullanma olanagi sunma
gibi. Bazi trtinlerde dirtiniin faydasinin hemen
ortaya ¢ikmamasi, birkag kullanimi gerektirmesi
durumunda verilen kiiciik bir 6rnek iiriin, tiike-
ticinin triinii degerlendirmesini zorlastrabilecegi
gibi, ilk izlenimlerinin olumsuz olmasina dahi yol
acabilecektir. Ekstra hacim uygulamalar: avan-
tajli ambalaj olarak da bilinir. Tiiketiciye Griinii
normal fiyatina daha fazla miktarda alma imkani
sunar. Yani tiiketici i¢in maliyet tasarrufu miktar
avantaji yaratir. Ayni fiyata %30 daha fazla gibi
bir uygulama &6rnek verilebilecegi gibi, bir alana
bir bedava tiirii uygulamalar da bu kategoride yer
alir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkilidir,
cunkii titketicilerin agik bir sekilde goriip degerlen-

direbilecegi, dogrudan bir kazanim sunar. Marka
icin de rakibe karst bir savunma hamlesi kazandirir,
perakendeciler de bu tiir avantajli tiriinleri satmak
isteyeceklerinden magazada uygun teghir alani ya-
ratma konusunda da istekli olacaklardir. Ueretsiz
posta aracily gonderiler, bir satn alma kaniti gon-
dermesi karsiliginda posta ile bir armagan gonde-
rilmesi uygulamalaridir. Para iadesi uygulamalarina
benzemekle birlikte, para yerine armagan gonderil-
mekte ve posta aracili yapilmaktadir.

Armaganlar iriinle birlikte, tirtinden ayr1 ya da
tirtiniin bir bagka trtintin 6diili olarak sunuldugu
uygulamalardir. Bazen tirtiniin ambalaji armagan
olabilecegi gibi tamamlayict bir iiriin de armagan
olarak verilebilir. Ornegin, meyve suyu markalari-
nin bardak, kozmetik markalarinin makyaj ¢antast
vermesi gibi. Bir seyi {icretsiz, hediye olarak almak
tikketiciler icin gligli bir tegviktir. Plansiz satin
almay1, deneme amagli alimlari, tekrarlayan alim-
lart 6nemli 6lgiide etkiler. Potansiyel tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarint ve satin alma niyet-
lerini etkilemek, mevcut tiiketicilerin satin alma
devamliligini saglamak ya da arturmak tizere diger
kisa vadeli hedeflerle birlikte kullanilir (Bodur ve
Grohmann, 2005). Ancak eger tiiketicide armagan
deger sunan bir uygulama gibi gériinmezse ya da
diisiik bir deger sunuldugu izlenimi olusursa satin
alma niyeti bundan olumsuz etkilenebilmektedir
(Montaner vd., 2011: 102).

Aracilara Yénelik Uygulamalar

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlik-
leri ve saus giictine yonelik etkinliklerin diginda-
kiler uygulamada ¢ogunlukla ticari promosyonlar
olarak tanimlanir. Bilindigi gibi pazarlama caba-
larinin etkili olmasinda dagitim kanali tiyelerinin
¢ok onemli bir rolii vardir. Toptanci, perakendeci
gibi aract kurumlara yénelik bu tegviklerde; ku-
rumun yeni triinlerinin/markalarinin dagitimi ve
desteklenmesi, ozel teshir olanaklart elde edilmesi,
stok tutmaya tegvik gibi amaglar giidiiliir. Ek ola-
rak treticilere ve tedarikgilere araci karsisinda pa-
zarlik giicti kazanma, satis ortaklarini motive etme
ve ddiillendirme, satis hedefleri konusunda istek-
lendirme gibi amaglara da hizmet edecektir (Og-
den-Barnes ve Minahan, 2015: 24).

Ureticilerin aracilara sundugu satzs noktast mal-
zemeleri bu uygulamalardan biridir. Markalarin ma-
gaza, market gibi satis ortaminda markay: tanitmak
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ve satiglart arturmak tizere sunduklari malzemelerdir.
Ozel standlar, gondollar, marka maskotlari, posterler
vb. uygulamalar satn alma noktasinda reklam uy-
gulamalari olarak da bilinir. Uriinlerin sergilenmesi
icin alan kazanmak aracilarla calisan tireticiler icin
promosyonlarda temel bir hedeftir. Ciinkii ekstra
raf alani, gondollar, gondolalar, vitrin uygulamalari,
genellikle ekstra satis olanag; yaratan sergileme ola-
naklaridir (Mullin, 2010:52).

Tiiketicilerde oldugu gibi aracilarda da yarisma
ve cekilisler ile armaganlar1 gérmek miimkiindiir.
Yarismalar ve ¢ekiligler hem bayiler gibi aracilar hem
bu aract kurumlarin magaza calisanlari, yoneticileri
gibi miisteriyle yakin temas i¢inde ¢alisanlara yone-
lik olabilir. Belli bir satis kotasini tutturmak ya da
diger kurumsal hedeflere ulagmalar: icin degerli ar-
maganlar, geziler vb. sunulabilmektedir. Cekilisler
bazen kota vb. hedefleri tutturanlar arasinda adil bir
secim yapmak adina kullanilabilir. Armaganlar da
tiim bu bagarilarin bir &diilii olarak aract kurumlara
ya da ekibine sunulur. En yaygin kullanilan uygu-
lamalardan biri de ticari indirimler ya da anlas-
malardir. Satn alma kolayliklari, ¢coklu alimlarda
yapilan miktar indirimleri, nakit 6deme durumun-
da nakit indirimleri, belli bir donemde satin alma
kargiligt (6rnegin, mevsimlik iriinlerde mevsim
disinda) donemlik indirim, markayr desteklemek
adina yapuiklari reklam vb. uygulamalar karsiliginda
tutundurma indirimi gibi indirimler yapilabilmek-

tedir (Belch ve Belch, 2013: 565-568).

Satis Gicline Yénelik Uygulamalar

Bu uygulamalarda kurum ya da marka saus giicii-
niin satis potansiyeli gelistirmek, motivasyonlar: ar-
urmak ve boylece basarili olmalarini saglamak tizere
satts tutundurma etkinliklerinden yararlanir. Orne-
gin, triinleri daha kolay tanitumlarini saglayacak ka-
talog ve brogiirler, saus siirecini kavramaya yonelik
toplantilar, egitimler ve satist kolaylastirict malze-
meler bunlardan bazilaridir. Satss yarismalar: saus
giiciine yonelik olarak da yapilmaktadir. Ek olarak
markanin logosunu tasiyan miisteri/bayi ziyaretlerin-
de sunabilecekleri kiigiik armaganlarda (anahtarlik,
kalem, ajanda vb.) siklikla sunulmakeadir.

Kigisel Satis

Kisisel sats bireyler arast iliskiler ve iletigim
konusunda beceri ve egitim gerektiren ve yiiz yiize
gergeklestirilen profesyonel bir faaliyettir. Tiiketim
tirtinlerinin toptanci-perakendeci gibi dagitim ka-

nali tiyelerine satig, endiistriyel tiritinlerin satigt ya
da perakende diizeyde satis gibi tiirleri vardir (Lan-
caster ve Massingham, 2011: 273-274). Her ku-
rumun tiiriine bagl olarak sats giicii, musgterilerle
stkca temast olmayan bir sats ekibinden, diizenli
ve sik iletigim kurarak organize bir sekilde ¢alisan
satis elemanlarina kadar degisebilir. Ornegin isi
kopriiler kurmak olan bir igletme olsun, misteri
sayist az oldugu i¢in az sayida ama yiiksek nitelikli
satig elemanlarina ihtiyag duyacakur. Ayni igletme
eger ingaat sektoriinde konut isinde ¢alistyor olsay-
dy, tirtinlerin tanitimi igin ¢ok sayida satis elemani-
na ihtiya¢ duyacaku. Kisisel satisin belli durumlar-
da zorunluluk oldugu bir gercgektir (a.g.e.). Teknik
olarak karmasgik iiriinlerde, ticari olarak karmasik
satig miizakerelerinde ve alim-satim organizasyon-
lart arasindaki etkilesimin ve ticari bagimliliginin
diizeyine gore kisisel satig zorunluluga dénistir. Ek
olarak satin alma miktari/tutarinin biyiik 6lgekli
oldugu durumlarda da kullanilir.

Resim 7.2

Satig giicti firmaya miisteri talepleri, satiglar ko-
nusunda oldugu kadar “sahada” olan biten konu-
sunda da bilgi akist saglar. Rakipler, toptanci, pe-
rakendeci gibi calisilan aract kurumlar, tiiketiciler,
misteriler konusunda firmay1 bilgilendirir. Ayni
zamanda kurumdan sahaya kurumsal politikalar,
diizenlemeler, degisiklikler gibi konularda bilgi
akisina aracilik eder. Bunlarin 6tesinde bir siire¢
olarak satigin yonetilmesi itibariyle de bazi tstiin-
likkleri oldugu muhakkakuir. Bunlar kisisel iletisi-
me dayandigindan mesaja verilen tepkiyi aninda
belirleme, miisterinin ihtiyaglarina gore mesaj ve
¢oziimleri uyarlama, miisteri ilgi ve dikkatini canlt
tutma, alternatif c¢oziimler {iretebilme ve reklam-
lardan daha ¢ok etki ve ikna olasilig1 yaratmadir
(Odabast ve Oyman, 2017: 170).
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Satici ile alict arasindaki iligkilerdeki degisimler, kisisel satis seklini ve satig yonetimini 6nemli dl¢iide
etkilemis, bunun sonucunda da her iki taraf icin adeta bir ortaklik gibi hareket etme donemini ortaya ¢i-
karmigtir. Bu degisiklik miisteriler i¢in deger yaratma ve partner olma, pazar analisti ve planlamacist olma
gibi satis profesyonellerine yeni roller bigen bir yeni satis paradigmasini temsil etmektedir. Paradigmanin
satis icin kisa vadeli ve taktiksel islemlerden, giivene dayali ve miisteri yasam dongiisii boyunca siiren uzun

donemli iligkilere dogru degistigi bir gercektir.

= =
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Sekil 7.3 Modern Satisin Ozellikleri
Kaynak: Nicolae A. Pop, Florin Mihoc vd., 2011: 97.

Kisisel satigla ulagilmak istenen hedefleri ise nicel ve nitel hedefler olarak inceleyebiliriz (Patel, 2007:
81-82). Kurumun uzun dénemli hedeflerine ve iletisim karmasinin kapsamina bagli olarak nitel hedefler;
tiim sats isini yerine getirmek (iletisim karmasinin diger unsurlari kullanilmryor olabilir), mevcut miste-
rilere hizmet etmek (miisterilerle baglanular: siirdiirmek, sipariglerini almak vb.), yeni miisteriler aramak
ve yeni miisteriler elde etmek, tiriin dizisini stoklama ve gelistirmede miisterilerin is birligini saglamak ve
korumak, miisterileri tirtinler ya da diger pazarlama stratejileri konularinda bilgilendirmek, miisterilerin
(6rnegin; perakendeciler) {irtin dizisini satglarina yardimer olmak (misyoner satigilik olarak da bilinir),
misterilere teknik tavsiye ve yardim saglamak (6zellikle karmagik ve alici 6zelliklerine gore tasarlanmig
tiriinlerde), isletme i¢in yararli olacak pazar hakkinda bilgi toplamak ve raporlamakuir. Nicel hedefler ise
satis hacmi hedefi gibi kisa vadelidir ve bir uygulama déneminden digerine kadardir. Kar hedeflerine katki-
da bulunacak sekilde satis hacmini gerceklestirmek (6rnegin,
sadece cok satan, en kérli Girtinlere yiiklenmeden, iiriin kar-
masinin uygun bir karigimini satmaya calismak), kisisel satig
harcamalarint belli sinirlar i¢inde tutmak, asiriya kagmamak,
belli bir pazar pay1 elde etmek ve bunu korumak, yeni, farkls
miigteriler elde etmek seklinde siralanabilir.

Saugcilar farkli pozisyonlarda calisan, bu nedenle de farkli
gorevleri yerine getiren satis temsilcileridir. Satistaki yaratici-
liklarina gore en diisiikten en yiiksege bu pozisyonlar: Sekil
7.4'deki gibi siralayabiliriz. Teslimat¢i ana gorevi tiriintin (su,
yakit vb.) teslimati olan satig elemanidir, 6rnegin, kuryeler. Si-
paris alici, magaza-market gibi ortamlarda ¢alisan ve tezgahin
arkasinda siparisi alan olabilecegi gibi disaridan gelen siparis
taleplerini kargilayan satiscidir. Satiscilar bazen de siparis al-

Sekil 7.4 satis Pozisyonlari ve Yaraticilik
Agcisindan Siralama

Kaynak: Keller ve Kotler, 2015: 665.
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maksizin firmayla alici arasinda iyi niyet ve is birligi olusumu icin ¢aligma, tiriin ve tiriinle ilgili degisiklik-
ler konusunda alicilart bilgilendirme gibi gorevler tistlenirler ki bu satisgilara da misyoner satsgilar denir.
Teknik personel ise yiiksek diizeyde teknik bilgiye sahip asil alant mithendislik vb. olan sats gorevlileridir
ve alicilarin sirketlerine danigmanlik hizmeti sunarlar. Talep yaratcist yaraticr satis yontemleri ile somut
tirtinlerin (elekerikli stipiirge vb.) ve hizmetlerin satusinda (sigorta, reklam hizmetleri vb.) miisterilerini
ikna etmeye calisan sats giictidiir, kapidan kapiya satis tekniginde oldugu gibi. Céziim satiscisi ise miiste-
rilerin kargilagtiklart sorunlarin sistematik bir sekilde ¢oziimiinii saglayan satiscidir, bilgisayar ya da iletisim
donanimlarimizla ilgili sorunlarimiz icin destek veren (telefonla veya yiiz yiize) sats giicti 6rnek verilebilir.

Kigisel Satis Sureci

Satts elemaninin satig hedeflerine ulagmasi, uzun soluklu, emek ve ¢aba gerektiren bir siire¢ gerektirir.
Yaratici ¢dziimler iiretebilme noktasina gelebilmek hig kolay degildir, her ne kadar kisisel iletisim becerileri
¢ok 6nemli olsa da satisa giden yolu yonetmek, atilacak adimlari bilmeyi yani egitimi gerektirir. Sats siireci
bazi adimlardan olusur.

izleme ve
sirdirme

Satisl

itirazlari kapatma

karsilama

y

Sunum ve
On Hazirhk Gosteri

Potansiyel
misterileri
bulma ve
degerlendirme

Sekil 7.5 Kisisel Satis Siireci

Kaynak: Keller ve Kotler, 2015:673; Smith ve Taylor, 2004: 299.

Satis siirecinin ilk asgamasinda satigc1 potansiyel miisterilerini tanimlamak ve degerlendirmek zorunda-
dir. Bu zaman alict olmakla birlikte, yanlis miisterilere ulasmamak ve miisteri olma yeterliliklerine karar
vermek i¢in bunu yapmak zorundadir. Miisterinin sunaca@ triin/hizmete ihtiyact, kaynagi, yetkisi ve
zamani olup olmadigint degerlendirmeye calisir. Misterilerin bulunabilecegi misteri listeleri veri tabani
sunan sirketlerden alinabilecegi gibi, sirket veri tabani, eski miisteriler, firmaya gelen aramalar ve satiscinin
sosyal baglantlari da birer potansiyel miisteri kaynagidir. Potansiyel miisterileri bulma kadar, bu sirkete,
sektoriine, kimlerin karar alict olduguna, satin alma siireglerine iliskin bir 6n hazirlik yapmak zorundadir.
Ek olarak en iyi nasil baglanti kuracagini da belirlemek zorundadir (kisisel ziyaret, telefonla arama, e-posta
vb.). Ciinkii artik kurumlar internetten satin alma birimlerine kadar pek ¢ok satis kanalina sahiptir ve sa-
tisgilarin onlara ulagmast zorlagabilmektedir. Ziyaret dncesinde sats stratejisini de mutlaka planlamalidir.
Hazirliktan sonra ziyaret icin kabul alan satis1, potansiyel aliciya ulasarak tiriin “oykiisti” nii, 6zellikleri,
sundugu yararlar ve deger itibariyle alictya anlatr. Yararlari ekonomik, teknik, servis, sosyal vb. agilardan
yorumlar. Uriiniin faydalarina iliskin kanitlar, raporlar vb. satis1 kolaylastiran malzemelerden yararlana-
bilir. Uriinii bizzat gotiirme imkani varsa nasil galisugini, faydalarint objektif bir ortamda gosterebilir.
Bazen sunus ve gosteri bir ekip isine dontsiir ve satis ekibi alict firmanin is ortaminda ya da temsil ettigi
tireticinin {iretim ortaminda alicty1 konuk ederek sunumu ve gdsteriyi gerceklestirebilir. Bu esnada ya da
sunum sonrasinda miisteri gesitli itirazlarda bulunabilir. Itirazlar satisa yonelik direnglerdir. Mantiksal
bir nedene dayali olabilecegi gibi (iiriin 6zellikleri, fiyati, dagitimin zamanlamasi, tasima maliyetleri vb.),
psikolojik direngler de olabilir. Bagka bir tedarik kaynagini tercih etme, aligkanliklarindan vazge¢cme ko-
nusunda isteksizlik, satig elemaninin yaratugi hos olmayan satis siirecinden bir an 6nce kurtulma istegi,
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onyargilari, hemen karar vermekten hoglanmama
ve baski altinda hissetme gibi psikolojik direng ne-
denlerinden soz edilebilir. Satsct olumlu bir yak-
lagimla misteriyi dinlemeli, anlamali ve itirazlar
kargilamalidir. Itirazlar karsilandiktan sonra satisct
el stkismak, ya da anlasma icin kalemi uzatmak gibi
fiziksel bir hareketle ya da siparis tarihini netlestire-
rek veya siparis tirtiniin renk- boyut vb. noktalarin
aluni gizerek soru ve aciklamalarla satisi kapatr.
Satis gerceklestikten sonra da satig¢inin satis siire-
ci bitmez. Miisterilerini ziyaret ederek, gerekiyorsa
ilave hizmetlerle onlari destekleyerek, varsa prob-
lemlerini ¢ozerek iligkilerini stirekli ve canli tutar.
Boylece gelecege de yatirim yapar.

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda 6l-
clilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek
i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasinin kul-
lanildigy etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Shimp
ve Andrews, 2013: 9). Tiiketicileri harekete gecirme-
ye dolayisiyla dogrudan tepki almaya yonelik olarak
tiim reklam medyasinin kullanildigr uygulamalardir.
Bu tepkiler ekstra bilgi istemeden tiriinii satin almaya
kadar cesitlenebilir, reklam medyasi da televizyondan
internete degin uzanabilir. Ustelik arada aract ku-
rumlarin olmadigs bir pazarlama seklidir. Kurumlar
dogrudan pazarlamayn ii¢ sekilde kullanmakeadir. lki
pazarlama karmasinin bir parcast olarak; sats son-
rast miisteri takipleri, yeni sunumlarla ilgili mevcut
migterileri bilgilendirmek gibi misteri iligkileri yo-
netimlerinin bir pargast olarak kullanmaktir. Tkincisi
firmanin tirtinlerini daha 6nce alanlara yeni triinler
sunmak iizere gapraz satis amagli kullanilabilir. Orne-
gin, bir bankanin mevduatini degerlendiren miiste-
rilerine, bireysel emeklilik sigortasi, arag sigortasi vb.
onermesi. Kimi firmalar ellerinde yeterli miisteri verisi
olmadig i¢in daha sinirlt bir sekilde iletisim karmala-
rinin bir parcast olarak, drnegin, faaliyet gosterdikleri
harekete gegirici mesajlarla restoranlarin, marketlerin
bolgede brosiir, el ilan1 vb. dagitmak gibi sinurli olabil-
mektedir. Bunun tam zitts olarak tamamen dogrudan
pazarlamaya dayali olarak faaliyetlerini gerceklegtiren
firmalar vardir ki bu da {iglincii uygulama seklidir
(Eagle vd., 2015: 299-300).

Tiiketicilerle olan iletisimleri ve iligkileri daha
dogrudan hale getiren gesitli pazarlama uygulama-
lart vardir ve yillardir basariyla uygulanmaktadir.
Bu uygulamalardan biri de dogrudan pazarlama-
dir. Dijitallesme ve yeni teknolojiler dogrudan pa-
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zarlamanin da dogasini elbette degistirmis, daha
zenginlestirmistir. Veri tabanlari, veri madenciligi
derken biiyiik veri gibi miisterileri tanima ve onlar-
la birebir iletisim olanag) sunan gelismeler, mobil
uygulamalarin sundugu kolayliklar gibi teknolojik
gelismeler dogrudan pazarlamay: daha verimli hale
getirmistir. Kurumlarin bir taraftan marka-tiiketici
etkilesimini istemeleri, 6biir taraftan dogru kitleyi
hedefleme-secicilik olanaklari, kontrol kolaylig1 ve
olciilebilirlik, esneklik tanima gibi avantajlari ne-
deniyle beklentilerini karsilayan dogrudan pazarla-
may1 tercih ettikleri sdylenebilir. Alicilarin yagam
bi¢imlerindeki ve beklentilerindeki degismeler de
dogrudan pazarlamanin gelisimini etkilemis, yeni
teknolojilerle birey olarak isteklerinin kargilandigy,
bulundugu ortamdan ve ¢ok zaman ayirmadan bir
tikla veya bir mesajla her iiriine kolaylikla ulagabil-
digi, 6demelerini kartlarla kolayca yapabildigi bir
diinyay: kesfeden tiiketicilere, hiz ve kolaylik sun-
mustur. Dogrudan tepki reklameciligi, dogrudan
posta, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama,
kiosklar, online uygulamalar baslica dogrudan pa-
zarlama uygulamalaridir (Kayode, 2014: 271).

Dogrudan Tepki Reklamciligi

Alicilar1 dogrudan reklam verenden yani mar-
kadan satin almaya tesvik eden mesajlari iletmek
icin TV, posta, gazete ve dergi gibi kitle iletisim
araglari ya da ¢evrim i¢i ortamlarin kullanimina
dayalidir. Aslinda televizyon dogrudan pazarla-
mada aligveris kanallart icin ya da dogrudan tepki
reklamciligt i¢in kullanilabilir. Bir pisirme seti, eg-
zersiz ekipmani, kigisel gelisim seti ya da cilt ba-
kim kiirti gibi triinlerin kapsamli bilgi veren bir
televizyon programi formatinda sunuldugu, sonra-
sinda satisin yapilmasi igin telefon numaralarinin
verildigi “Infomercial’ yani bilgilendirici program
formatlt reklam olarak da tanimlanir. Uzun siireli
olma, program icerigi tasima, kapsamli bilgi verme,
yeni triinler i¢in ikna edicilik, kanit gosterme, hizli
geri doniisim alma, satis amaghlik gibi 6zellikleri
olan reklam uygulamasidir (Subast ve Bayraktar,
2018: 261-263).

Online ya da ¢evrim igi pazarlama uygulamala-
r1, internet iizerinden iiriin ve hizmetlerin iletisimi
ve satiginin gergeklestirildigi uygulamalar (6rnegin,
arama motoru pazarlamasi, banner reklamlar, mo-
bil reklamlar, lokasyon esasli uygulamalar) da bu
baglamda degerlendirilebilir.



Pazarlama Yonetimi

Dogrudan Posta ya da Dogrudan
E-posta ve SMS

Dogrudan pazarlamanin en popiiler uygulama-
larindandir, Amerikada dogrudan pazarlama har-
camalart igindeki oran1%20'dir ve diger uygulama-
lardan daha yiiksektir. Biiyiik bir kismi miisterinin
satin alma davranisint dogrudan etkilemeyi amag-
layan, cogu zaman bunun igin de bir tegvik iceren
magazamizt ziyaret edin, hemen siparig verin vb.
mesajlardir, hemen harekete gecilmesi durumunda
parasal (indirim gibi) ya da parasal olmayan (ar-
magan, licretsiz iiriin vb.) tesvikleri vardir (Vafainia

vd.,2019: 62).

Kataloglar

Miusterilerin tirtinlere iliskin gorselleri ve bilgileri
degerlendirebilecegi ve/veya siparis edebilecegi ba-
sili malzemelerdir. Endiistriyel pazarlarda da triin/
hizmet taniimi amaciyla kullanilirlar. Glintimiizde
cevrim i¢i ortamda tiiketicilerin indirebilecegi, in-
dirmeden gorebilecegi degisik formatlarda hazirlan-
mis e-kataloglar da ¢ok popiilerlik kazanmaktadir.
Cevrimigi aligverisin kataloglarin yerini aldig1 inan-
cina ragmen, aragtirmalar, cevrimigi aligveris yapan-
larin yaridan fazlasinin aligveris 6ncesinde kataloga
g6z gezdirdigi, %85 inin katalogda gordiikten sonra
aldigin1 gostermektedir (Clow ve Baack, 2017: 345).
Giiniimiizde zenginlestirilmis gergeklik uygulamala-
riyla sunulan akilli kataloglarin ve mobil aplikasyon-
larin artacagi da bir gergektir.

internet

https://pazarlamasyon.com/artirilmis-
gerceklik-ikea-apple-is-birligiyle-evinize-
geliyor/

Telefonla Pazarlama/Tele Pazarlama

Misterilerle satig gorevlileri arasindaki iletigi-
min telefonla kuruldugu en yaygin dogrudan pa-
zarlama uygulamalarindan biridir. iki tiirii vardir;
kuruma gelen aramalar ve kurumdan aramalar.
Gelen aramalar misterinin siparis vermek, 6neri
almak, sikdyette bulunmak vb. amaglarla yaptg:
aramalardir. Giden aramalarsa kurumun sats per-
sonelinin pazar aragtirmasi yapmak, {irinii satmak,

hizmet destegi sunmak vb. amaclarla misteriler-
le iletisim kurmasidir. Tiiketiciyi kapsamli bilgi-
lendirme, ¢oziim {iretme olana@i vardir. Aslinda
dogrudan pazarlamanin e-posta, sms gibi uygula-
malarinda da telefonda oldugu gibi sik aramalar,
gonderimler tiiketicilerce miidahaleci, rahatsiz
edici olarak goriilebilmekte, kontroliin kendile-
rinde oldugu hissini kaybetmeye neden olan uy-
gulamalar olarak goriilebilmektedir (Mehrotra ve
Agrarwal, 2009: 172-176). O nedenle ¢ogunlukla
iginli pazarlama kavramu ile bir arada anilir dogru-
dan pazarlama. Izinli pazarlama, pazarlamacilarin
tikketicilerinden aninda tepki elde etmek amaciyla
uyguladiklari dogrudan pazarlama gibi uygulama-
larda tiiketicinin iznini almast gerektiginin altin:
cizer (Godin, 2009).

Kiosklar ve Otomatik Satis Makinalari

Otomatik satig makinalari bozuk para atarak
cay, kahve aldigimiz, para ¢ektigimiz makinalar
olsa da giintimiizde kredi kartinin kullanildig sine-
ma, tren bileti aldigimiz gelistirilmis formlart var-
dir. Kiosklar bu gelismis formlardan biridir. Havaa-
lanlari, aligveris merkezleri, magazalar gibi pek ¢ok
yere konularak miisterilerin bilgi almasina ya da
siparis vermesine olanak tantyan uygulamalara d6-
niismiistiir. Ornegin bir ayakkabt firmast kiosklari
miisterilerin istedigi model, renk, numaralari gor-
meleri icin magazalarina yerlestirmistir, miisteriye
istedigi ayakkabi magazada yoksa, kiosk {izerinden
siparis verme ve 6deme yapma olanagi sunmusgtur

(Kayode, 2014: 281).

Diger Pazarlama iletisimi
Uygulamalan

Markalarin hedef kitleleriyle olan iletisim kur-
ma arayslari, pazarlama karmasi icindeki gele-
neksel pazarlama iletisimi uygulamalarindan daha
farkls; kimi zaman daha siirprizli (gerilla pazarlama
gibi), kimi zaman daha samimi (agizdan agiza pa-
zarlama gibi) kimi zaman daha toplumsal kaygilar:
oncelikleyen (kurumsal sosyal girisimler gibi), kimi
zaman da markay1 farkli sekilde hedef kitleyle bu-
lusturan (marka yerlestirme) uygulamalart ortaya
citkarmigtr. Bu uygulamalarda yaraucilik 6n plan-
dadir ¢ogunlukla diger uygulamalari da barindiran
daha melez bir yapilari vardir, geleneksel pazarlama
iletisimi mesajlarini pekistirme giiciine sahiptirler.
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Gerilla Pazarlama

Giiniimiizde giderek artan iiriin ¢esitliligi ve tirtin ve hizmetlerin giderek birbirlerine daha ¢ok benze-
mesi, isletmelerin karliliklarini olumsuz yonde etkilemekte, isletmeleri, pazarlama faaliyetlerini olusturur-
ken farkly, yenilikei, etkili ve daha az maliyetli stratejiler arayisina yonlendirmektedir (Nardali, 2009:108).

Es deyisle pazar kosullarinda gerilla pazarlama stratejisinin kullanimy; iletisim kirliligi, bilgi bombardimani,
medyanin gesitlenmesi, medyada yer almanin artan maliyeti, azalan yaratcilik, reklamin inandiriciliging
yitirmesi, nis pazarlarin nem kazanmasi ve nis medyanin ortaya ¢ikmast nedeniyledir, denilebilir (Ozgiil
2008:190). Siradan olmayan, degisik, orijinal, kiskirtict, esnek, dinamik, yenilik¢i ve yaratict uygulamalar
olarak tanimlanabilir (Hutter ve Hoffmann, 2011:41). Gerilla pazarlama geleneksel olmayan bir¢ok sira
dis1 pazarlama faaliyetini kapsar. Uygulamada siklikla kargilagilan gerilla pazarlama aktivitelerinden bazi-
lary; sinsi pazarlama (ambush marketing), deneyimsel pazarlama (experiential marketing), gercek zamanl
pazarlama (real-time marketing) ve ortam pazarlamasi ve reklamciligidir (ambient marketing) (Oyman ve
Ozer, 2018: 175).

Resim 7.3 Gerilla Pazarlama Ornekleri

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/100-yaratici-gerilla-marketing-ornegi/

Uriin/Marka Yerlestirme

Markalarin tiiketicileriyle bag kurmalarinin eglenceli bir diger yolu da marka yerlestirmedir. Reklam
amagli eglence uygulamalarindan biridir. Uriin yerlestirme calismalart tiiketicilerin canint stkmadan ve
biktirmadan marka mesajlarini aktarmak igin tercih edilen uygulamalardan birisidir. Uriin yerlestirme
uygulamalariyla filmlerden dizilere, kliplerden video oyunlara kadar birgok ortamin igerisinde kargilagmak
miimkiindiir (Bozkurt, 2015: 33). “Bir tiriiniin ya da hizmetin bir TV programinda, sinema filminde
goriinmesi ya da program sirasinda {iriinden s6z edilmesi igin reklam verenlerin bir bedel karsiliginda
programi ya da filmi tiretenlerden yer ve zaman satin almasi” olarak tanimlanabilir (Giirel ve Bakir 2007:
53). Marka yerlestirmenin, tiiketicilerin markaya karsi tutumlart tizerinde etkili oldugunu ortaya koyan
aragtirmalara gore, filmlerde marka yerlestirmeye maruz kalma tiiketicilerin satin alma egilimleri tizerinde
onemli etkiler yaratmaktadir. Marka yerlestirmenin en 6nemli avantajinin, markanin bilinirligini artirmak
oldugu ifade edilmektedir (Aydin ve Orta, 2010: 9). Acik bir sekilde iiriiniin goriinmesinden, aktor ya
da aktristin markay1 kullanmasina hatta markadan s6z etmesine kadar ¢ok gesitli uygulamalari vardur.
Ornegin, video oyunlarinin igerisine belli ve bir tek iiriin ya da markanin yerlestirilerek oyundaki eglence
unsuruyla marka mesajlarin tiiketiciyle bulusturuldugu reklam uygulamalari vardir ki “oyun reklam (ad-
vergame)” olarak tanimlanir (Bozkurt ve Oyman, 2016: 521).
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Adizdan Agiza iletisim ve Viral
Pazarlama

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma
kararlarinda en etkili ydntemlerden biridir. Ciinki
giivenilir olarak gordiikleri bilgi kaynaklarina hiz-
la ulagma imkani sunar. Bireyler, satisct gibi her-
hangi bir ticari kaynaktan degil de 6rnegin, aile,
arkadaglar, es-dost gibi bir kaynaktan bilgilenme
ihtiyacini kargilamakta, etkilesime gitmektedir. Bu
etkilesimde kaynak (gonderici) konumundaki kisi,
tirtinle ilgili olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
alict konumundaki kisiye aktararak duydugu hazzi
ya da memnuniyetsizligi paylasmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda farkli tirtin kategorilerinde yaganan
olumsuz ya da olumlu deneyimlerin markalar
cezalandirmak ya da odiillendirmek adina bagka
tiiketicilere aktarildigr goriilmekeedir (Kiliger ve
Oztiirk, 2012: 26). Mesajin kaynag ile alicinin
giicli, kaynagin uzmanlik diizeyi, alicinin algila-
dig1 risk diizeyi ve alicinin uzmanlik diizeyi tii-
keticilerin agizdan agiza iletisim istegini etkileyen
unsurlardir. Internetin etkileyici giicii nedeniyle
giiniimiizde elektronik/internete dayali agizdan
agiza iletisim (e-wom) de ¢ok yaygindir. Pazarlama
baglaminda geleneksel agizdan agiza iletisim kay-
naklarina internet kaynaklari (e-posta listeleri, ha-
ber- gruplari, web siteleri, sohbet odalari, bloglar,
marka topluluklari, vb.) etki edici faktdrler olarak
katlmaktadir (Akar, 2009:130). Internet tizerinde
agizdan agiza iletisimi baslatma girigimi pazarla-
ma literatiiriine “viral pazarlama” kavrami olarak
girmistir (Argan ve Argan, 2006:233). Viral pa-
zarlamaya esdeger olarak viriitik pazarlama, vizilt
pazarlamasi gibi terimlerin kullanildigini gérmek
miimkiindiir. Bir viriisiin hizla yayilmasina yapilan
gonderme nedeniyle internette agizdan agiza ileti-
sim viral pazarlama olarak da tanimlanir.

Fuarlar ve Sergiler

Alicisindan  saticisina, rakiplerinden  iiretici-
sine tiim pazari birka¢ glinligiine bir ¢at1 altinda
toplayabilme giicii nedeniyle fuarlar ve sergiler ol-
dukga egsiz denilebilecek pazarlama iletisimi uygu-
lamalaridir. Uriinler ve hizmetler goriilebilmekte,
denenebilmekte, degerlendirilebilmekte, kisa bir
zaman siiresinde ¢ok miktarda karar aliciyla yiiz
yiize iletisim kurma imkéni saglanmaktadir. Etkili
bu pazarlama iletisimi aracidir ancak pahalidir ve
dikkatli bir planlama ve hazrlik gerektirir. Ister

gercek ortamda isterse ¢evrimici ortamda olsun
ayni kurallar gegerlidir; diger pazarlama iletisimi
araclartyla biitiinciil bir yapt ¢izme, onlari giiglen-
dirme ve dikkatdli bir planlama gerektirmektedir
(Smith ve Zook, 2016). Dogrudan pazarlama ve
kisisel satig gibi daha kisiseldir, gosterimler, potan-
siyel musterilerle birebir temaslar nedeniyle adeta
dogrudan sats ve halkla iliskiler bu uygulamada
birlesmis gibidir. Ustelik dinlemekten, dokunmaya
tiim duyulara hitap eder. iliskiler kurma, rakipleri
izleme, kurumsal imaj:1 giiclendirme, triinleri ser-
gileme, marka veya kurum icin farkindalik yarat-
ma, triinleri satma, yeni bir tirinti pazara sunma
ve test etme gibi say1siz pazarlama iletigimi amacina

hizmet eder (Pelsmacker vd., 2013:461-462).

Uriin, Fiyat ve Dagitimin iletisim
Boyutu

Bircok tiiketici i¢in {irtinler ve markalar yasam
tarzlarini ve kisiliklerini temsil eden semboller ola-
rak goriiliir. Ozellikle marka adu, kalite ve imaj an-
laminda ¢ok sey sdyler. Ambalaj da keza tiriiniin
ozellikleri kadar yaraulmak istenen algiy1 (dayanik-
li, saglikli, ucuz, hafif, kaliteli vb.) perginler. Dagi-
tim kanallart da mesaj iletir. Ornegin bir iiriiniin/
markanin satildig1 magaza ve ortamu kalite ve statii
konusunda bir seyler sdylerken, bir digeri farkl: bir
yasam bi¢imini temsil ediyor olabilir. Bu izlenimin
olusmasinda magaza yerinden vitrinine, magaza-
da kullanilan renkler, havalandirma, donanimdan
calinan miizige, trtnlerin sergilenme sekillerine
degin her biri tiiketicilere bir mesaj tagir. Tiiketici-
lerin % 60’1nin satinalma kararini satin alma nok-
tasinda vermesi, magaza icini degerli bir pazarlama
alanina doniistiirmekeedir. Ayni sekilde fiyat da
pazarlama karmasinin bir iletisim unsurudur. Bir
tirtin{in fiyat Griiniin veya hizmetin algilanan ka-
litesine isaret edebilir. Ozellikle yeni tiriinler gibi
tiiketicilerin deneyiminin olmadig; tiriin kategori-
leri ya da markalar icin, fiyat iriine iliskin giicli
ipuglar1 sunabilecektir (Lancaster ve Massingham,
2011: 238). Dolaystyla fiyat, giiclii bir farklilastir-
ma ve konumlandirma aracidir.

Marka Topluluklari

Tiiketicilerin bir marka etrafinda bir araya gel-
meleri, ayni markay1 kullanan diger tiiketicilerle
etkilesimde bulunma istegi marka topluluklarin:
yaratmis, zaman icerisinde internetin de etkisiyle
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sanal marka topluluklari olarak yapilanma ortaya
¢itkmustir. Bu topluluklar belli bir insan grubunun,
genel olarak belirli bir markaya olan ilgisine sahip
ctkmasi ve hiyerarsi, ritiiel, deger ve efsaneleriyle
kapsamli sosyal bir evren yaratmasi olarak tanim-
lanmaktadir. Topluluktan s6z edebilmek icin de
ortak biling, ritiiel ve gelenekler ve ahlaki sorumlu-
luk duygusunun var olmasi gerekmektedir (Aslan
ve Oztiirk, 2015: 64-66). Ortak biling iiyelerin iiye
olmayanlardan ayirict bir “biz olma” duygusuna
sahip olmalari ve yakinlik hissetmelerine karsilik
gelirken, ritiiel ve gelenekler toplulugun kiiltiiriini
sekillendiren, paylagilan deneyimleri, birbirlerini
selamlamaktan hitaplara kadar paylagilan bir dili ve
bunu yaratan tarihi temsil eder. Ahlaki sorumluluk
ise markanin devamlilig1 i¢in tiyelerin markayla il-
gili sorun ve konularda birbirlerine destek olmasi-
dir. Uyelerinin kuruma markayla ilgili geri bildirim
vermede etkili bir kaynak olmasi, iletisimin siirek-
liligi nedeniyle giincel ve siirekli bilgi elde etme
imkani, marka bagliligini arturma konusunda fir-
satlar sunmast gibi kuruma ve markaya avantajlar

sunmaktadir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 35-36).

Kurumsal Sosyal Girigsimler

Kurumlarin sosyal amaglari desteklemek ve
kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini ta-
mamlamak i¢in tstlendikleri biiyiik capli sosyal

Ogrenme Ciktisi

faaliyetler kurumsal sosyal girisimler olarak tanim-
lanir (Kotler ve Lee, 2006). Toplum sagligindan
egitime, ¢evreden giivenlige kadar pek ¢ok sosyal
konu, dava ya da amag girisimlere konu olusturur.
Kurumun sosyal bir soruna farkindalik ve ¢oziim
icin ilgi saglamasina yonelik sosyal amag tegvikleri,
sorunun ¢oziimii icin ¢alisan taraflara (dernekler
vb.) bagislart gibi hayirseverlik uygulamalari bu
girisimlerden bazilaridir. “Pazarlama ilkelerinin ve
tekniklerinin bireylerin, gruplarin ya da bir biitiin
olarak toplumun yararina bir davranisi, hedef bir
kitlenin goniillii olarak kabul etmesi, reddetme-
si, degistirmesi ya da birakmasini etkilemek icin
kullanimi” olarak tanimlanan sosyal pazarlama
uygulamalar1 da vardir (Eser, 20006). Tiiketicilerin
isletmenin sosyal bir konu, dava veya fikre destek
oldugunu pazarlama mesajlarinda islemesi ve bu
siire igerisinde elde edilen sati gelirlerinin bir bo-
liimiinii bu sosyal konu, fikir veya davanin gercek-
lesmesinde ¢aba gosteren tarafa bagislamasi olarak
tanimlanan, tiiketicilerin de aligveris harcamalari-
nin bir kismi ile kauldiklart amaca yoénelik pazar-
lama da kurumsal sosyal girisim 6rnegidir. Kurum-
larin ¢alisanlarinin sosyal sorunlarin ¢éziimii icin
aktif calisugr “toplum gonilligi” uygulamasi ile
kurumun sosyal sorumluluk anlayigini is siirecle-
rine, tiriinler-hizmetler ve auklara degin pek ¢ok
uygulamaya yansitugt, “sosyal sorumluluk tasiyan
is uygulamalar1” da bu girisimler kapsamindadur.

Satis tutundurma etkinlik-
lerinden uzun dénemli ola-
bilen uygulama hangisidir?
Taruginiz.

Yaprak Atay (2020). Sada-
kat Programlarinda Verilen
Odiillerin  Deger Algist ve
Program  Sadakati  Uzerine
Etkileri, Hacettepe Univer-
sitesi, Yayinlanmamis YL

Diger pazarlama iletisimi
etkinliklerine yonelik or-
nekler gelistiriniz.
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DIJITAL PAZARLAMA ILETISIMI
UYGULAMALARI

Dijital teknolojilerin gelisimi ve giindelik haya-
tin hemen her an ve ortaminda hayatimizin bir par-
cast olmast hem bizler i¢in iletisimin anlamini hem
de kurumlar igin anlamini degistirmistir. Oziinde
dijitallesmeyi barindiran yeni teknolojiler “tekno-
lojik yakinsamanin” etkisiyle bir iletisim teknolo-
jisini farklr islevler i¢in kullanilma kisitliligint da
ortadan kaldirmistir. Yakinsama kavrami pek ¢ok
alandaki birlesmeyi icermektedir. Bu birlesme veya
yakinlagma iki temel siirecte gerceklesmekeedir. Bu
iki temel siireg; teknolojik yakinsama ve (medya)
icerik yakinsamasidir. Teknolojik yakinsama; bir-
den fazla teknolojik cihazin, sahip olduklar: tiim
ozellikleri icerisinde barindiran yeni bir cihaz ola-
rak birlesmesini kapsayan siiregtir. Medya (igerik)
yakinsamast ise bilisim, telekomiinikasyon ve med-
ya sektoriiniin ve alici cihazla arasindaki sinirlarin

kalkarak tek bir endiistri yaratma siirecini kapsa-
maktadir (Ispir, 2013: 3-15).

Bilgisayarlar, internet ve dijitallesme televiz-
yon, gazete gibi geleneksel medya araglarini da
doniistiirmiis hem onlarin tiim 6zelliklerini tagi-
yan hem de onlardan ¢ok farkli bir olusuma zemin
hazirlamigtir: Yeni medya. Tiiketicilerin de icerik
tiretebildigi, coklu medya zenginligine sahip, her
gegen giin igerigi gelisen bir medya. Internet, web
ve dijitallesen medya 1991°de ilk web sitesi kurul-
dugundan beri pazarlamayr da doniistiirmistiir.
En basit ifadeyle internet ve buna bagli dijital tek-
nolojileri kullanarak pazarlama hedeflerine ulas-
ma denilebilecek “Dijital Pazarlama” dogmustur,
dolayisiyla dijital pazarlama e-ticaretin, internette
pazarlamanin ve mobil pazarlamanin her bilege-
nini igerecektir diyebiliriz. Bu baglamda da bau
dijital medya kanallar1 ve uygulamalari ortaya ¢ik-
mustir (Chaffey ve Chadwick, 2016). Arama mo-
toru pazarlamas: bu uygulamalardan biridir ve
kullanicinin belirli anahtar kelime 6beklerini yaz-
diginda bir web sitesini tiklamasini tesvik etmek
tizere iletileri bir arama motoruna yerlestirmeye
dayali bir uygulamadir. Arama motorunda taran-
diginda en ist siralarda gelmek amagtir. Tiklama
basina 6deme kullanan sponsorlu baglantilar veya
ticretli yerlestirmeler ile {icretsiz, dogal olusmus
arama listelerindeki arama motoru optimizasyo-
nunu kullanan uygulamalar vardir. Cevrim igi

halkla iliskiler bir diger uygulamadir. Bir mar-
kanin ya da kurumun hedef kitlesi tarafindan
ziyaret edilmesi muhtemel sosyal aglar, bloglar,
podcastler gibi diger web sitelerinde markayla
ilgili istendik icerikleri arturmaya yénelik uygu-
lamalaridir. Ayrica olumsuz igerikleri gérme ve
¢ozme, diger sosyal medya haberlerini izleme,
besleme vb. uygulamalar olabilir. Cevrim i¢i Or-
takliklar da bir diger uygulamadir. Bir markanin
tigtincii taraf web siteleriyle kuracaklarr iletigimler
yoluyla tanitim yapmalari karsiliginda uzun vade-
li diizenlemelere gitmesidir. Satis ortakliklari (Af-
filiate marketing: Markaya yonlendiren sitelerin
tiklama bagina, bazen iiriin saus fiyatinin yiizdesi
olarak vb. komisyon aldig1 diizenleme), fiyat kar-
silastirma siteleri, ¢evrim ici sponsorluklar, ortak
markalama (iki veya daha fazla kurumun marka
logolarini, bant reklamlarini, e-posta pazarlama-
sini kullanarak icerigi birlikte goriintiilemek ve
ortak tanitim yapmak {izere anlagmasi) uygula-
malar1 bunlardan bazilaridir. Bir diger uygulama
da goriintiilii reklamlardwr, marka bilinirligini
artirmak, titketici internette bir sitedeyken kar-
sisina ¢ikarak tiklamay: ve markanin sitesini zi-
yaret etmesini saglamak gibi amagclarla kullanilir.
Bant reklamlari, pop-up reklamlar gibi drnekleri
vardir. Giintiimiizde tiiketicilerle reklamin bagini
alternatif yollarla kurmaya calisan uygulamalar
artmakta, daha ortama 6zel uygulamalar da ge-
listirilmektedir. Bunlardan biri de dogal (nati-
ve) reklamlardir. Reklam igeriginin sunuldugu
mecraya (sosyal medya, haber sitesi vb.) uygun
bir formatta hazirlanmasi ve boylece dogalligin
saglanmasidir (Arslan, 2019: 270). Onedio plat-
formunda, bir icerige uygun olarak bir markanin
reklaminin reklam hissi yaratmaksizin, igerigin
dogal bir parcast gibi yer almast 6rnek verilebilir.
Boylelikle tiiketici ornegin, bir test ¢dzerken tes-
tin bir parcast gibi markaya taniklik etmektedir.
Son olarak sesyal medya pazarlamasz, icerik pa-
zarlamast ve viral pazarlamay ekleyebiliriz dijital
uygulama ve ortamlara. Misteri iletisimini tegvik
etmek, onlarla bag kurmak tizere Facebook, Twit-
ter, forumlar gibi sosyal ag sitelerinde yer alma-
ya dayali uygulamalar sosyal medya pazarlamasi
uygulamalaridir. Misterileri bilgilendiren, triine
yonelik deger olusturan ve miisteriyi/tiiketiciyi
markaya daha gii¢lii baglamak amaci tagiyan say-
fa tasarimi, grafik, metin videolar vb.den olusan
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yapt da igerik (content) pazarlamast olarak ta-
nimlanir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017). Dola-
yistyla sosyal medya, bloglar, infografikler, mobil
uygulamalar vb. icerik pazarlamasi ortam ve arag-
laridir. Daha 6nce degindigimiz Viral pazarlama
ya da vizilt1 pazarlamasi internetin ag etkisinden
yararlanarak bir pazarlama mesajinin, uygulama-
sinin bilgisayar virtisti gibi birgok kisiye hizli bir
sekilde iletildigi bir uygulamadir. Hatta sosyal
medyada bazi yaratict uygulamalarin da tiiketici
begenisiyle virale doniisme olanagi vardir ve bu da
mesaji gliglendirmekte, yayilimini artrmakeadir.
Ornegin, viral video pazarlamasi gibi. Ek olarak
bir olay heniiz yasanirken olayla baglanuli olarak
gelistirilen anlik yaratici pazarlama mesajlarina
dayali gergek-zamanl: pazarlama bu mesajlarin
bir viriis gibi yayilimindan beslenir. Markanin
miisteriyle diyalogundaki dogaglama neticesinde
ortaya ctkan siirpriz ve memnuniyet, dogru za-
manda dogru mesaj, marka ve son trend arasinda
bag kuran marka ilgisi ve son olarak markalarin
her zaman yeni igerikle buna katllimi anlamina
gelen siireklilik gergek zamanli pazarlamanin dére
temel avantajidir (Yilmaz, 2018: 427).

Sosyal medyanin kurumlar ve markalar ka-
dar bireylere seslerini duyurma olanag: sunmast,
olusturduklart iceriklerle (user generated content)
digerlerini etkileme olanag: yaratmustir. Youtube
vloggerlari, Instagram fenomenleri bir taraftan
kendi markalagma siireclerini yaratirken, bir ta-
raftan da markalar icin yeni pazarlama iletisimi
firsat1 olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin bagka

bireylerin fikirlerini degerlendirmeleri, fikir ve
deneyimlerini buna gore sekillendirmesi yeni bir
uygulamay1 dogurmustur: Etkileyici Odakly Pa-
zarlama (Influencer Marketing). Sosyal medyada
etki giictine sahip oldugu diisiiniilen bu yeni etki
mekanizmalart ve paylagimlar araciligiyla takip-
gilerinin tutumlarini sekillendiren tigiincii bir ta-
raf onaylayici giicti temsil etmektedir (Oyman ve

Akinci, 2019: 443-444).

Bu noktada mobil cihazlar ve hayatimizdaki
yeri de yadsinamaz bir gergektir. Bireylerin birbir-
leriyle iletisim kurmalarina, sosyal aglara baglan-
malarina yardimet olur, béylece kullanicilara ister
bireysel isterse kurumsal bircok igerigi gérme, oku-
ma, paylagsma ve icerik yaratma imkani sunar. Ki-
sinin cografi konumunu belirlemeye yonelik GPS,
beacon (bluetooth tabanli konum bilgi teknolojisi
NFC (yakin alan iletisimi) teknolojileri araciligry-
la izleme olanagi sunan bu mobil cihazlarla mobil
pazarlama, yiiksek hedefli pazarlama taktiklerine,
kisisellestirilmis mesaj ve deneyimlere olanak tanir.
Cografi hedefleme ve buna dayali reklam uygu-
lamalari, mobil pazarlamanin benzersiz ve ¢ekici
ozelligidir (Clow ve Baack, 2017: 255). Tiiketici-
ler ve marka arasinda etkilegsimi ve katilimi1 tesvik
eden, marka hakkinda bilgileri tiiketicilere ileten
icerikler olan markals mobil uygulamalar yani
aplikasyonlar da gittik¢e popiilerlik kazanmaktadir.
Sanal aynalar, arurilmis gergeklik uygulamalars,
sensorler, videolar lokasyon bilgisi ve mobil 6deme
olanaklariyla gittikge popiiler olmaktadir (Bal ve
Oyman, 2020: 123-125).
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Yasamla iliskilendir

Hakikaten reklamlar eskisi kadar etkili mi?

Ozellikle dijital medyanin kullaniminin yillar igindeki dramatik yiikselisi hem reklam yatirimlari-
nin yoniini hem de reklamlarin etki derecelerini degistirdi. Cok uzun gegmiste degil, 2013’de dijital
medyanin toplam reklam yatirimlarindan aldigs pay Reklamverenler Dernegi verilerine gore yiizde 15
iken 2018'de bu oran yiizde 29 olmustu. 2016'dan itibaren televizyon reklam yatirimlarinda bir durak-
sama donemi i¢inde olundugunu soyleyebiliriz. 2016, 2017 ve 2018 yillarini kapsayan ti¢ yillik siirecte
televizyon reklam yatirimlari sadece yiizde 5 civarinda bir biiytime kaydetti, ayni dénemde dijital med-
yadaki reklam yatirimlarindaki biiytime ytizde 37’yi astyor.

Yogun bombardiman bellegi kéreltiyor

Birkag yil 6nce gordiigiim bir istatistige gore o zamanlar (2016'da olabilir) ortalama bir Amerikali
yetiskin giinde 12 saatini, ortalama bir Ingiliz yetiskin ise yaklastk 10 saatini medya kullanimu ile ge-
ciriyordu. Bu rakamlar kendi baslarina ¢ok fazla bir sey ifade etmese de aslinda 6nemli bir duruma da
isaret ediyor: Artk tiiketiciler ayni anda birgok etkiye maruz kaliyorlar. Coklu ekran kullanimi hayatin
bir gercegi. Televizyon izlerken internette “sorf” yapiyor ya da radyo dinlerken web iizerinden giinlitk
gazete haberlerini okuyorlar. Bu sekilde olmasayd: bu kadar saatlik medya kullanimi ile uykuya ¢ok az
bir zaman kalirdi.

Medyanin cesitlenmesi ile uzun saatler boyunca farkli medya platformlarinda, bircok markanin
eskiye kiyasla ¢ok daha sik ve fazla reklam yapugi bir bombardiman altindayiz. Bu bilyiik bombardiman
altnda reklamlar etkilerini hala koruyabiliyor mu? Elimizdeki veriler reklamlarin etki derecelerinin son
yillarda giderek diistiigiinti gosteriyor.

2019 yilina kadar gozle goriiliir bir diisiis gozlemlendi. Ancak 2019 bagindan itibaren (Coca-
Cola'nin Tarkan reklami, Haribo ve Boron gibi reklamlar) ¢ok giiclii reklamlar ile yeniden yiikselis
gosterdi. Bir diger 6nemli nokta ise 6zellikle son bir yildir, Huawei, Casper ve Apple gibi teknoloji mar-
kalarina ait reklamlarin da ilk siralarda goriilmeye baslamast. Insanlarin dikkatleri artik bu yone dogru
da evrilmeye baglad: gibi goriiniiyor. Her seye ragmen igecek ve hazir giyim, yiiksek ve siirdiiriilebilir
haurlanmalar ile 2018’in en dikkat ¢eken kategorileri oldu. Finans reklamlari hal4 reklam sayist olarak
en ¢ok haurlananlar olsa da bu kategorideki kaliteli hatirlanan reklam adedi belirgin sekilde azaldu.

Hal4 en 6nemli yaturimlarin yapildigy, tiiketicinin de en ¢ok zaman harcadigi medya olan televizyon
basta da belirttigim gibi ¢oklu ekran kullanimindan biiyiik darbe yiyor, tiiketicilerin ¢ok 6nemli bir kis-
mut televizyon izlerken bir yandan da akilli telefonlarinda vakit gegiriyor. Bu da dikkat siiresini kisaltarak
reklamlarin yaratabilecegi etkiye negatif yansiyor.

Kaynak: Sidar Gedik (2019). “Hakikaten Reklamlar Eskisi Kadar Eckili mi?”, Ad Hoc, (9 Ekim).
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| Arastirmalarla
- lligkilendir

G. Motif Atar ve Bilge Ispir tarafindan
yuriitilen bu arasurma, geleneksel ve sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum ve reklam
degeri arasindaki iligkiyi karsilagtirmay:r amac-
lamaktadir. Internet kullanan kisilerin sayisinin
artmasina bagli olarak sosyal medya, tiiketiciler
ile iletisim bicimini degistiren bir platforma
dontismistii. Bu hiz ve etkilesimlilik sosyal
medyanin giderek biiyliyen bir reklam ortami
olmasini saglamis ve gelencksel medya ile ara-
sindaki fark acilmistir. Geleneksel bir mecra
olarak televizyonun giiniimiizde yaygin olarak
kullanilmasina ragmen, sosyal medya reklamla-
r1, televizyon reklamlarinin etki alanini darale-
maya baslamustir. Dolayisiyla bu iki farkli mec-
radaki reklamlara yonelik tiiketici tutumlari da
farklilagmaktadir. Bu ¢alisma, geleneksel med-
yada televizyon ve sosyal medyada Facebook ve
Instagram'daki reklamlara yonelik, tiiketici tutu-

Ogrenme Cikuisi

mu ile algilanan reklam degeri arasindaki iliskiyi
agiklamaya ¢alismaktadir. Incelenen mecralar-
da reklama yonelik tutumu ve algilanan reklam
degerini 6lemek icin Ducoffe (1995) tarafindan
gelistirilen 6lcek uyarlanmis ve her ti¢ mecra igin
reklama y6nelik tutum ve algilanan reklam degeri
ayr1 ayr olciilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore
sosyal medya reklamlar1 geleneksele gore daha
bilgilendirici, eglendirici bulunmakta ve reklam
degeri daha yiiksek algilanmaktadir. Aragtirmay-
la ilgili detaylari asagida verilen kaynaga ulasarak
ogrenebilirsiniz.

Kaynak: G. Motif Atar ve Bilge Ispir (2019).
“Gelencksel ve Sosyal Medyada Reklama Yone-
lik Tutum ve Reklam Degeri Arasindaki Iliskinin
Karsilastirilmasi”, Akdeniz letisim Dergisi, Hazi-
ran (31).

—

v v "
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Dijital pazarlama ve sosyal
medya kullaniminin iglet-
melere ve tiiketicilere fayda-
lart nelerdir?

Alev Kogak Alan, Ebru Tii-
mer Kabadayr ve Tugbay
Eriske (2018). Iletisimin
Yeni Yiizii: Dijital Pazar-
lama ve Sosyal Medya Pa-
zarlamasi, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 17 (66).

Mobil pazarlamanin titketi-
cinin hayatina katug: kolay-
liklar1 tarusiniz.
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Pazarlama iletisimi kavramini ve temel
ozelliklerini agiklayabilme

Pazarlama iletisimi Kavrami ve
Ozellikleri

Pazarlama iletisimi hedef kitlelerle marka kurum arasinda iletisim kurarak istendik tepkiler almak i¢in belli et-
kiler yaratma siirecidir. O nedenle de ikna edici bir iletisimdir, taraflari vardir, genel iletisim modeline dayalidir.
Bu taraflardan iletisimin kaynaginin hedefin deneyim alanini ¢ok iyi bilmesi gerekir. Etkilesime dayalidir ve bu
da iki yonlii bir iletigimi isaret eder, giiniimiizde deneyimin 6n plana ¢ikmasiyla deneyim de iletisimin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Cesitlenen medya ve iletisim olanaklari diisiiniildiigiinde, tiim pazarlama iletisim
siirecinin biitiinlesik olarak yonetilmesi gerekir ki markanin tek sesliligi saglansin, bu da biitiinlesik pazarlam1

iletisimini karsimiza ¢ikarir.

119Z0 WN|Oqg oA Le|IId awuaibo

Markalar ve kurumlar igin pazarlama
iletisiminin amaclarini ve 6nemini —
Ozetleyebilme

Pazarlama iletisimi Amaclari

Pazarlama iletisimi kurum ve markalarin kendilerini hedef kitlelere anlatma kadar onlart dinleme aracidir ayni
zamanda. Diyaloga dayal: olarak kurulan bir iletisim, markanin/kurumun hedeflerini gergeklestirmesini de sag-
lar. Satiglardan, marka imajina, iyi niyet olusturmaktan markay: zihinlerde canli tutmaya, bilgilendirmekten
sadakat saglamaya degin bircok amaca ulagmay1 saglayarak pazarlama ve kurumsal hedeflere hizmet eder.
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Pazarlama iletigimi Yonetimi

Reklamdan kurumsal sosyal girisimlere
pazarlama iletisimi uygulamalarini —
tanimlayabilme

Pazarlama iletisimi Karmasi

Bir kurumun ya da markalarinin hedef kitleleriyle bag kurma yollar: ¢ok cesitli oldugundan, pazarlama iletisimi
de ¢ok genis ve renkli bir yelpazeye sahiptir. Hatta bir markanin miisterilerle bulustugu her temas noktast bu
baglamda diisiiniilebilir. Ornegin, TV de bir reklamda ya da toplumsal bir amag igin bir sponsorluk girisiminde,
bazen bir rafta ambalajla veya iicretsiz verilen bir hediyeyle bazen de dijital diinyada bir fenomenle bu temas
gerceklesir. O nedenle reklamdan halkla iliskilere, kurumsal sosyal girisimlerden promosyonlara, sosyal medya
uygulamalarinda fuarlara kadar uzanan bir ¢esitlilige sahiptir pazarlama iletisimi.

ktilari ve bolum oOzeti

w

égrenme ¢l

Dijital medya esasli pazarlama iletisimi
uygulamalarini 6zetleyebilme

Dijital Pazarlama iletisimi
Uygulamalari

Dijital medyaya dayali pazarlama uygulamalari geleneksel medyanin dijitalle déniismiis uygulamalart kadar
tamamen bu mecraya 6zgii uygulamalar1 da barindirir. Es deyisle bir TV reklamini internetteki TV kanalindan
gérmek miimkiindiir. Ancak sanal diinyada dolagirken biraktigimiz ayak izlerimizle bir sitede karsimiza ¢ikan
reklamlar, igerik pazarlamasi, markali mobil uygulamalar gibi tamamen yeni olusumlar da var. Unlii kisiler 6r-
negin, sadece aktor aktris ya da sporcu degil, sosyal medya fenomenleri olarak karsimiza ¢ikiyor. Dijital medya
esaslt pazarlama iletisimi uygulamalari artrilmis gerceklik, yapay zekd destegi ile gesitlenerek artiyor.
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Pazarlama Yonetimi

Kaynak, alic1, mesaj kanal gibi 6geleri olmasi pa-

zarlama iletisiminin hangj ozelligiyle dogrudan ilgilidir?

A. Genel iletisim modeline dayanmast

B. Ikna edici iletisim 6zelligi olmast

C. Tiiketicinin deneyim alaninin analizini gerektirmesi
D. Iki yonlii bilgi ve deneyim degisimi

E. Biitiinlesik olma

Pazarlama iletisimi araglarinin bir biitiin-
liik igerisinde igletilmesinin yaratacag etkinin bu
araglarin ayri ayri isletilmesi durumundaki etkiden
daha fazla olmast biitiinlesik pazarlama iletisiminin
hangi ozelligine karsilik gelir?

A. Kurumsal biitiinlik ~ B. Sinerji olusturmak
C. Mesaj tutarliligs D. Koordinasyon

E. Standardizasyon

n Pazarlama iletisimi amagclari arasinda asagida-
kilerden hangisi yer almaz?

A. Pazarda yeni bir triin tutundurma

B. Deneme amagcli satin alimlari tegvik etme
C. Satin alma sonrast biligsel celiskiyi artirma
D. Marka sadakatini artirma

E. Magaza trafigini artirma

n Bir iiriin ya da hizmeti kategoride 6ne cikar-
mak, FPBI'de asagidakilerden hangisine kargilik gelir?
A. Tkna etme

C. Bilgilendirme
E. Isteklendirme

B. Pekistirme
D. Farklilagtirma

n Asagidakilerden hangisi pazarlama karmast
unsurlarinin se¢imi gibi kararlarda dikkate alinma-
st gereken kriterlerden biri degildir?

A. Kontrol B. Finansal Olanaklar
C. Hedef kitle D. Amaglar ve gorevler
E. Tedarikgiler

n Bir reklam kampanya siirecinde hedef kitle-
nin tanimlanmasindan sonra gelen adim asagidaki-
lerden hangisidir?

A. Ortam secimi ve zamanlamasi

B. Hedeflerin belirlenmesi

C. Biitgenin belirlenmesi

D. Mesaj secimi ve yaratict platform
E. Kontrol ve degerlendirme

n Parasal bir degeri olan ve titketicilere belli bir
tirtinde bu deger kadar tasarruf imkani saglayan
uygulamalara ne ad verilir?

A. Para iadesi

B. Sadakat programi
C. Kupon

D. Cekilis

E. Armagan

n Alicilart dogrudan reklam verenden yani
markadan satin almaya tegvik eden mesajlart ilet-
mek icin TV, posta, gazete ve dergi gibi kitle ileti-
sim araglari ya da gevrim ici ortamlarin kullanimi-
na dayali uygulamalara ne ad verilir?

A. Katalog

B. Dogrudan tepki reklamciligt
C. Kiosk

D. Dogrudan satis

E. Uriin yerlestirme

.............. ,alicisindan saticisina rakiplerin-
den dreticisine tiim pazari birka¢ giinligiine bir
cat1 alunda toplayabilme giicii nedeniyle egsiz de-
nilebilecek pazarlama iletisimi uygulamalardir.

Yukaridaki ifadede bos birakilan yeri asagidakiler-
den hangisi dogru sekilde tamamlar?

A. Sadakat programlari

B. Satis noktast malzemeleri

C. Marka topluluklart

D. Kurumsal sosyal girisimler

E. Fuarlar ve sergiler

Kullanicinin belirli anahtar kelime obekle-
rini yazdiginda bir web sitesini tiklamasini tegvik
etmek tizere iletileri bir arama motoruna yerlestir-
meye dayalr uygulamalara ne ad verilir?

A. Arama motoru pazarlamasi
B. Cevrimici halkla iliskiler
C. Igerik pazarlamas

D. Dogal reklamlar

E. Etkileyici odakli pazarlama

¢MipuaiBo Jajeu
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	neler öğrendik?

	Bölüm 7: Pazarlama İletişimi Yönetimi
	GİRİŞ
	PAZARLAMA İLETİŞİMİ: KAVRAMI VE ÖZELLİKLERİ
	PAZARLAMA İLETİŞİMİ AMAÇLARI
	PAZARLAMA İLETİŞİMİ KARMASI
	DİJİTAL PAZARLAMA İLETİŞİMİ UYGULAMALARI
	öğrenme çıktıları ve bölüm özeti
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