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ONSOz

Bas doénduricu gelismelerin yasandigi iginde bulundugumuz bili-
sim ¢aginda ulkelerin karsilastigi en énemli sorunlardan birisi stiphesiz
issizliktir. Artan nifusla birlikte, emek yogun Gretim modelinden, teknoloji
yogun Uretim modeline gegis, yeterli istihdam alanlarinin olusturulama-

masi bu sorunun ¢6zUmunu glglestirmektedir.

AB uyelik slrecinin yasandidi dlkemizde igsizlik sorununun ¢o6-
zimune yonelik yatirim, Gretim ve istihdami tesvik ¢alismalari yaninda,
Avrupa Komisyonu ile HikUimetimiz arasinda yapilan antlasma ile AB
Aktif isgiicti Programlari Projesi Yeni Firsatlar Programi kapsaminda is-
sizligin dnlenmesi ve istihdamin artirlmasina yoénelik yapilan projelere,

AB hibe fonlarindan faydalanma imkani saglanmistir.

Valiligimiz Sanayi ve Ticaret il Midiri A.Vural ORSDEMIR’ in
hazirlayarak Kirikkale Kent Konseyi'ne sundugu girisimciligin gelis-
tiriimesi ve yatirmlarin artinlmasini amaglayan proje, 6ncelikle Kent
Konseyimizce TODAIE’ de diizenlenen “Tirkiye’ nin Gelecegi Temalr”
konferansa sunulmasi kararlastiriimistir. Bu proje ile 6ncelikle girisimcili-
gin gelistirilmesi suretiyle issizligin 6nlenmesi, ikinci olarak reel sektorin
onindeki engeller kaldirilarak iglerin bagladigi yerden bitiriimesini esas

alan tek masa is kurulu dnerilmistir.

Tarafimdan konferansa sunulan proje segici juri tarafindan sekto-
rinde Turkiye birincisi secilerek, Turkiye’ nin en basarili on projesi ara-

sina girmeyi basarmistir.

Bu proje miuteakiben Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan, AB
Aktif isglicli Programlari Projesi Yeni Firsatlar Programi kapsaminda,
Valiligimiz, Universitemiz ve Esnaf ve Sanatkar Odalari Birligi ile isbirligi
icerisinde AB Merkezi Finans ihale Birimi’ ne sunulmus olup, 265.000
EURO degerindeki proje bagimsiz dis uzmanlarin degerlendirmesi so-

nucunda AB komisyonunca kabul edilmisgtir.



2005 yili uygulama sirecinde projede 6ngorilen yogun aktiviteler
yaninda, 360 Girisimci adayinin egitimi isbirligi icerisinde aksatilmadan
yuritiilmekte olup, ayrica ISKUR'’ a kayitli her girisimci adayina projeden
ayhk 128 Euro Ucret 6denmektedir.

Rekabetin acimasizca arttigi ginimuz diinyasinda isletmelerin
ayakta kalabilmesinin temel kosulu bilingli girisimcilikten gecmektedir.
Bu bilinci olusturmak igin yirGtilen projede 6n gorilen aktivitelerle bir-
likte, girisimciler igin yol haritasi niteligindeki, her tirli isletmelerin kuru-
lusu, etkin yonetim ve Uretim slregleri ile pazarlama tekniklerine kadar
bircok konunun ele alindigi bilgilerin paylasilarak, daha ¢ok basarinin

saglanabilmesi amaciyla yedi kitap hazirlanmistir.

Bu 6zglin ¢alisma ile Glkemize dnemli bir katma deger kazandi-
ran proje ekibini kutluyorum. Projeye sahip ¢ikan Kirikkale Ticaret ve
Sanayi Odasi yetkilileri ile birlikte bu g¢alismayi hazirlayan, koordine
eden A. Vural ORSDEMIR’e ve Serdar KABUKCUOGLU’ na tesekkir

eder, basarili proje galismalarinin devamini dillerim.

Mustafa B. DEMIRER
Kirikkale Valisi
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ONSOz

insanh@in yeni bir bin yila girdigi ginimiz diinyasinda her kesimi
ilgilendiren bas déndiricl gelismelere sahit oluyoruz. 3 Ekim 2005’ de
katihm muzakerelerinin baslatilmasi, AB miktesebatinin benimsenmesi
ve uygulanmasi anlamina gelmekte olup, muzakere sureci Turkiye’ de
ekonomik, sosyal, siyasal, idari ve mali her alanda kapsaml bir degisimi

ve donusumi gerektirmektedir.

Tarkiye’ nin gerek AB slirecinde, gerekse dinyadaki gelismeler
karsisinda ihtiyag duydugu en 6nemli konulardan birisi, kaynaklarin akil-
lica kullaniimasi olup bu durum énemli dlgiide siyasal ve ekonomik ak-
torlerin, yatinm, Gretim ve istihdama yénelik ihtiyag duyulan reformlari

gelismelerin gerisinde kalmaksizin gergeklestirmesine baghdir.

Diger taraftan, bu hizli degisim stirecine paralel olarak, ekonomik
ve sosyal gelismeleri gerceklestirebilen Glkeler, sivil toplum érgitlerinin
karar slreclerinde daha fazla ve etkin olarak katilimini tesvik etmekte-
dirler. Bu nedenle Ulkemizde de gelisme slrecinin basarili bir sekilde
tamamlanmasinda, kamu-sivil batin kesimlerin karar streclerine etkin
sekilde katilarak, Uzerine disen goérevi basari ile yapmasi 6énemli rol
oynayacak, miizakere sirecinde karsilasilan sorunlar, batin kurum ve

kuruluglarin, isbirligi ve dayanismasi ile ¢ozilebilecektir.

Sorunlarin agilmasinda sivil toplum kuruluglarinin ve var olan ye-
tismis insan glicimuzin dizenli katkilari Gnem arz etmekte olup, yerel
ve sivil toplum o6rgitlerinin sahip ¢iktigi projelerin, sirekliligi ve basari
sansi artmaktadir. Bunu gergeklestirebilmek sivil toplum érgitindn dev-
let destekleri ile degil, Uretkenlik ve projeci yaklagimlarla sorunlarin Us-
tesinden gelebilme yetenegine bagldir. Bu gizel 6rnek galismalardan

birisi olan, Kirikkale Ticaret ve Sanayi Odasi énderliginde, Avrupa Birligi
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Aktif Isgiici Programlari Projesi Yeni Firsatlar programi kapsaminda
265 000 EURO degerinde bir proje hazirlanarak AB Komisyonunca ka-

bul edilmis ve proje basari ile uygulanmaktadir.

Uygulanan AB Girisimcilik Projesi’ nin ve bu kapsamda hazirlanan
kitaplarinin Glkemizin AB uyelik slrecine katkilari yaninda, yeni girigsim-
lerin bagari sansini 6nemli dlgtide artiracagi disuncesiyle proje ekibini
kutluyor, proje ve bilimsel galismalarin tGlkemiz ve Kirikkale’ ye yeni ufuk-
lar agmasini diliyorum.

M. Rifat HISARCIKLIOGLU
TOBB Baskani
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SUNUS

AB Aktif Isglicii Programlari Projesi Yeni Firsatlar Programi
Kapsamindaki Girisimciler icin Yatirirm Danisma ve Girisimcilik Gelistirme
Merkezi projesi Kirikkale Ticaret ve Sanayi Odasi dnculiginde genis bir
isbirligi ile yuratilmektedir. Bu projedeki ana unsur; yenilikgi, katihmci
bir politika yaklasimi ortaya koymak suretiyle, strdurilebilir insani kal-
kinmaya olanak saglamasinin yaninda stratejik planlama, girisimciligin
geligtiriimesi ve istihdamin artiriimasini hedefleyen bdlgesel bir proje

olusudur.

Kirikkale’de gercgeklestirilen 265.000 Euro degerindeki projenin su-
resi bir yildir. Ancak proje tamamlandiktan sonra bu proje kapsamindaki
Girisimcilik Gelistirme ve Yatirrm Danismanlidi, yayin, dokiimantasyon,
bilgi bankasi gibi faaliyetler, KTSO énciiliigiinde olusturulan TUGIDEM
Turkiye Girigsimcilik Destekleme Merkezi ile katilimci bir anlayigla yiri-

tulerek projenin surdurdlebilirligi saglanacaktir.

Kirikkale Ticaret ve Sanayi Odasi onculiguinde yiritilen bolge-
miz agisindan buyik 6nem arz eden 6zgun Girisimcilik Projesine destek
veren katkida bulunan Valiligimiz, Universitemiz, Esnaf Tesekkdilleri ve
diger tim kurum ve kuruluglara ayrica yerel ve ulusal basinda genis bir
sekilde yer alarak projenin taninirligini saglayan tim basin mensuplari-

na tesekkdirlerimi sunarim.



Projenin AB kurallari ve mevzuatina uygun sekilde hazirlanmasi
ve is birligi icerinde gergeklestiriimesinde gdsterdigi Gstlin gayretlerin-
den dolayi Sanayi ve Ticaret il Miidirii A.Vural ORSDEMIR’e proje eki-
bi; Muhammer Emir HALILOGLU, Omer KARABEKIR, Mehmet INCEIS,
ismail Tevfik CAVUS, Bayram COSKUN, Nurettin AVAN, Mehmet ALBAY
ve proje uzmanlari Nurcan KORKUT ve Dursun ACIKGUL ile birlikte
Girisimcilik okulunda okutulan bu yayini hazirlayan proje 6gretim goérev-
lisi Sedef CETINEL'i kutluyorum.

Cemalettin AKDOGAN
Kirikkale Ticaret ve Sanayi Odasi
Bagkani

vi



Girigsimciler igin Yatirrm Danigsma ve Girigimcilik
Geligtirme Projesi

AB Girisimcilik projesi ile, bilgi gagina uygun girisimcilik yetene-
ginin gelistiriimesi, potansiyel yeni is alani ve imkanlari olusturulmasi,
issizligin azaltilmasi, uygun yatirnm alanlari arastirmasi, veri tabani ve
bilgi bankasi olusturulmasi amaglarinin gergeklestiriimesi igin sivil-kamu
ilgili tim kurum ve kuruluslarla isbirligi icerisinde galismalar yapmak he-
deflenmistir. Kirikkale Sanayi ve Ticaret il Mudiri A.Vural ORSDEMIR
tarafindan hazirlanan proje; Kirikkale Kent Konseyi adina Kirikkale Valisi
Mustafa B. DEMIRER tarafindan TODAIE’ de diizenlenen “Tirkiye’'nin
Gelecegi” temali toplantiya sunulmus olup, segici juri tarafindan Sanayi
Ticaret Teknolojisi dalinda Turkiye birinciligine layik goérilerek, Turkiye'nin
en basaril ilk on projesi arasina girmis ve bu durum medyada genis yer

bulmustur.

Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan, AB Aktif is Giicii Programlari
Projesi Yeni Firsatlar Programi kapsaminda, Avrupa Birligi Genel
Sekreterligi Merkezi Finans ihale Birimi'ne sunulan 265.000 EURO
degerindeki proje; bagimsiz dis uzmanlardan olusan Avrupa Birligi
Degerlendirme Komitesince yapilan dederlendirme sonucu, birinci asa-
mada; mantiksal ¢erceve, bicimsel ve idari sartlarda uygun bulunmus,
ikinci asamada; teklif cagrisinda 6n goriilen amag ve onceliklere uygun,
mali ve islemsel yeterlilie sahip, fayda ¢ogaltici ¢carpan etkisi ve siirdi-
rulebilir bulunarak kabul edilmistir. Projenin uygulama sureci, 22.12.2004
tarihinde Avrupa Birligi Genel Sekreterligi Merkezi Finans ihale Birimi ile
Ticaret ve Sanayi Odasi yetkilileri arasinda imzalanan protokol ile bag-

lamigtir.

Amaglari arasinda is kurma suregleri ve projelendirme konularin-
da egitim calismalari diizenlemek olan, Tirkiye ISKUR AB Aktif is Glicii

Programlari Projesi Yeni Firsatlar Programi kapsamindaki Girisimcilik
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Projesinin iki 6zgln yéni bulunmaktadir. Bunlardan birincisi AB Fonu
kullanilarak “insani Gelisme” yaklagimi ile Girisimcilik Okulu agilma-
sl, ikincisi ise Bolgesel duzeyde surdurulebilir gelismeyi Girisimciligin
Gelismesi ile paralel goren kapsaml ilk Girigsimcilik Projesi olmasidir.
Girisimcilik egitimi vermek amaciyla agilan Girisimcilik okulunda 360
Girisimci aday1 6grenim gérmustir. Onemli bélimi Universite mezun-
larinin olusturdugu 360 Girisimci adayinin (her birisine aylik 128 EURO
Ucret 6denmistir.) % 99’ u mezun olmustur. AB projesi kapsaminda 12
Ogretim gorevlisi gérev almig, 6 ders kitabi, bir brosir yayimlanmistir.
Ayrica igerisinde genis bir veritabaninin yer aldigi bir web sitesi olustu-
rulmustur. Projenin acgilis semineri Sanayi ve Ticaret Bakani Sayin Ali

COSKUN'un tegrifleriyle gergeklestiriimistir

Kirikkale Ticaret ve Sanayi Odasi Onciiligiinde yiiriitiilen proje
surecinde, Kirikkale Valiligi, Kirikkale Universitesi, Kirikkale Esnaf ve
Sanatkarlar Odalari Birligi isbirligi yaninda, Kent Konseyi, Kalkinma
Bankasl, Gazi Universitesi, Ortadogu Teknik Universitesi, Tiirk
Akreditasyon Kurumu ve KOSGEB ile genis isbirligi ile yuritilen AB

Girisimcilik Projesi yerel ve ulusal medyada genis yer bulmustur.

Bu anlayisin sonucunda Bodlgesel diizeyde bir nevi Kalkinma
Ajansi fonksiyonlarini yiriitmek (izere TUGIDEM Turkiye Girigimcilik
Gelistirme Merkezi olusturulmustur. Boylelikle sirdirdlebilir insani kal-
kinmayi saglamak ve kadinlarin, genglerin ve 6zurlilerin kendilerinde
var olan 6zguvenlerini pekistirerek istihdam ortami olusturmak amaciyla

galismalar yuratilmektedir.

Girigimciler igin Yatirrm “The Project Center Of Consultancy
Danigma ve Girisimcilik And Entrepreneurship Development
Gelistirme Proje Merkezi For Entrepreneurs
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TAKDIM

Bu ¢alisma, KTSO-TUGIDEM “AB Aktif Isgiicii Programlari
Projesi” YeniFirsatlar Programi kapsaminda hazirlanan Girigimciler
IcinYatirim Danigma ve Girigimcilik Geligtirme Merkezi Projesinde
ongoriildiigiiigin hazirlanmistir.Proje kapsamindaagilan Girisimcilik
Okulu 6grencilerine verilen “Pazarlama Plani” dersi konusunda
katilimcilar ile yeni girisimde bulunmayi diigiinenler igin bagvuru
kaynagi tasiyan bu derlemenin Konu basliklarinin olusturulmasinda
KOSGEB (Prof. Dr. Y.Odabasi) tarafindan yayinlanan “Pazarlama
Plani Rehberi” galismasindan genis 6lglide yararlanilmistir.

Is Planinin 6nemli bir pargasini olugturan “Pazarlama Plani"nin
hazirlanmasi yatirim kararlari alinirken ve mevcut isletmelerde
genellikle ihmal edilen bir bélimdiir. Iyi bir pazarlama plani igin
"kagit lizerine dokiilen yogun diisiincelerdir” yada “daha etkin ha-
reket edebilmek igin dislincelerimizi sistematik hale getirmektir"
denilebilir.

Plansiz bir girisimci yada isletme diimensiz gemiye benzeti-
lebilir. Riizgar nereden eserse o yone gider. Belki bir yere varilir,
ancak bu yer ¢ogu zaman istenilen yer degildir.

Yol haritasi yada gemilerdeki diimenler nasil seyahat eden-
lerin varmak istedikleri yola varmalarina yardimci oluyorsa, pazar-
lama plani da girisimciye yol gostericidir ve amaglarina ulasmasina
yardimci olur. Bu agidan bakildiginda pazarlama plani; sirketler,
urinler, pazarlama amaglari, uygulamalar ve basar: élgiitleri hak-
kinda bilgileri igerir.



Ayrica iyi olusturulmus bir pazarlama plani siireci ile; olasi
sorunlarin dnlenmesi, zaman ve paradan tasarruf saglanmasi ve gi-
risimcilerin bilinmezlik karsisindaki korkularinin bir par¢a da olsa
ortadan kaldirilmasi: miimkiin olabilmektedir.

Sedef CETINEL

ANKARA-2005
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1. PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMININ GELISIMI

Pazarlama, orglit ile onun miisterileri arasinda olusan bir-
likteligi yaratan eylemlere verilen bir isimdir. Bir disiplin olarak
amact, misterilerle pazarlama 6rgiitii arasinda miibadelenin ger-
geklestirilmesini giivence altina almaktir. Pazarlamacilar, bu ama-
cin etkin olarak gergeklestirilebilmesi igin, miisterilerinin satin
almak istediklerini, verdikleri para igin deger ifade eden bir fi-

yattan sunmahdirlar.

Pazarlama kavrami, (riinlerin lreticilerden tiiketicilere
dogru akisini, kisilerin ihtiyaglarinin tatminini saglayacak bigimde
cahisan eylemleri kapsar. Pazarlama kavrami giiniimiize degin ge-

sitli asamalardan gegmistir.

e Uretim Yaklagimi

19. yy'da, yeterli derecede ucuz oldugu siirece insanlarin
her seyi satin alabilecekleri diisiincesi yaygindi. Bu diigiincenin te-
melinde ise; sanayi devrimi sonrasinda gergeklestirilen kitle ire-
tim yontemleriyle iriinlerin el yapimi benzerlerine gore gok daha
ucuza iiretilebilmeye baslanmasi yatmaktadir. El yapimi benzerine

gore 10 kat daha ucuza satilan bir iiriin oldugunda, bir gok miister:i



daha diisiik kaliteyi ya da tam olarak ihtiyacina uymayan iriini
kabullenmeye hazir olabilecektir. Bu donemde iireticilerin temel
tutumu, ne olursa olsun iretimin diizglin olmasini saglamaktir ve
bu davranig iiretim yaklagsimi olarak adlandiriimaktadir. Bu diisiin-
ce bigimi genellikle talebin arzdan biiyiik oldugu pazar kosullarinda

gecerli olabilmektedir.

Insanlarin refah diizeyleri arttikga standart iriinleri ka-
bullenme egilimleri degisir ve pazarlar biiyiidiikge de, lreticiler
daha 6zel iriinler yerine kitle iretiminden yararlanmaya bakar-
lar. Dolayistyla kisinin ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilayabilecek
lrdniin getirecegi ek maliyet o kadar da farklilik getirecek denli

yliksek degildir.

e Uriin Yaklasimi
Buyaklasim; ideal bigimde liretilebilecek bir iiriiniin, miiste-
rilerin gogunlugunun ya da tiimiiniin isteyebilecegi bigimde olmasi
gerektigi goriigiini yaratmistir. Bunun sonucunda da miihendisler
ve tasarimcilar, herkesi tatmin etmek igin daha iyi ve daha fazla

ozelliklerle genis bir bigimde donatilmig iriinler gelistirdiler.

Uriin yaklagimi, artan fiyatlarla daha fazla karmagik iriin-
lerin lretilmesine neden olmustur. Miisterilerin, ihtiyaglar: olma-
yan hatta gereksiz sayilabilecek 6zelliklere ekstra para 6demele-
ri istenir. Bu yaklasimin temel sorunu, tiiketiciler arasinda farkl

zevk ve ihtiyaglarin olabilecegine firsat fanimamasidir.



e Satis Yaklagimi

20. yiizytlin baglarinda tiim diinyada iiretim kapasitelerinin
artmast, toplam arzin toplam talebi asmasi sonucunu dogurmustur
(1.Dlinya Savasinin en temel nedeni de sanayilesmis ilkelerin pa-
zar paylagimi konusunda anlasamamalaridir) 1920'ler ve 1930'lar-
da ABD'de ve Avrupa'daki iireticiler, "dogustan saticinin” her seyi
herkese satabilecegini ve boylece yeterli miktarda satisg! ile fazla
sayidaki iirtinlerden kurtulunabilecegi goriisiine katilmaya bagladi-
lar. Bu yaklasima da "satis yaklasimi” denildi ve miisterinin saskin
hale getirilebilecegi ve satin almaya razi olacag: ve sonra tekrar
saskin hale gelmeye razi olacag: ve eger irinle ilgili sorunlar or-
taya ¢ikarsa, bunun satisgilarin hizli konusmalar: ile lstesinden

gelinebilecegi diisiincesine dayandirildi.

Satis yaklasiminda, "miisterilerin yeterli miktarda sirket
trinlerini satin almalar arz fazlahgini eritemeyecegi igin daha
fazlasini almaya ikna edilmeleri gerekir” anlayisi gegerliydi. Bu
agidan bakildiginda satis yaklagimi, saticinin ihtiyaci ile ilgilidir ve

satin alanin ihtiyaglarini gézardi etmektedir.

o Tiiketici Yaklagimi
Cagdas pazarlamacilar, tiiketicilerin kendilerinin neye ih-
tiyag duyduklarini bilecek kadar zeki olacagini, paranin degerini
farkedebilecek diizeyde bulunacagini, parasinin degeri karsihigini
alamadiginda sirketten tekrar satin almayacagini kabul eden go-

rise sahiptir. Ancak uygulamada misteriyi kurulusun merkezine



koymak o denli kolay degildir. Ortak ihtiyaglari benzer miisterile-
re gore sirket amaglarinin uyumlastiriimasini gerektirmektedir.

Uygulamada bunun anlami, belirli bir grup misterinin ihti-
yag ve isteklerinin bulunmasi, onlarin ne kadar 6demede bulunabi-
lecegini hesaplama ve kurulusun eylemlerini bu ihtiyag ve istekleri,
uygun fiyatta karsilamaya yoneltmektir. Tim bunlar kurulusun pa-
zarlama yoneticisi ya da miidiiriiniin temel gorevlerini olusturmak-
tadir.

Bu noktada miisteri ve tiiketici kavramlari arasindaki fark-

lara deginilmelidir.

Son kullanim amaci igin drin ve hizmetleri

Wit satin alan, kullanan kisidir.

Belirli bir magaza veya sirketten diizenli alig

Masteri: verig yapan kisidir.

Ticari misteri: | Ticari amagla lrin/hizmet satin alanlardir.

e Sosyal Pazarlama

Bu yaklasima gore, iiretim faktorlerini siirdirebilmek ve
genis toplum kesiminin ihtiyaglarini tatmin edebilmek igin pazarla-
macilar bazi sorumluluklar: istlenmelidir. Boyle bir yaklagim, ku-
rulus ile misteriler arasindaki kisa donemli miibadeleye ve hatta
iliskiye odaklanmaktan daha ok toplumsal etkiler konusuna odak-
lanmay1 6nerir. Boyle bir ihtiyag, misterilerin kisa dénemli ihti-
yaglari ile ¢atigmaz. Orn: Body Shop firmasi, bu yila kadar "gocuk

= n

isci galistirildigi” ve “gevresel sorunlara karsi hassas olunmadigi”



gerekgeleriyle Tiirkiye'de magaza agmamistir. Firma, tim diinya-
da Grinlerinin hayvanlar lizerinde test edilmemesi, gevre kirliligi
yaratilmamast, gocuk isgi galistiriimamasi vs gibi bazi kurallara uy-

masi ile tfaninmaktadir.

o Tligkisel Pazarlama
Pazarlama diisiincesi, 1990'larda iliskisel pazarlama kavra-
mina yonelmistir. Geleneksel pazarlama; tek bir isleme, kisa do-
nemli bir bakis ile yogunlagma egilimi gostermistir. Iligkisel pa-
zarlama ise, miisterinin yasam boyu degerine odaklanmaktadir.
Ornegin: Araba iireticilerinin geng, cocuklu aile, orta yash siiriicii-

lere ayri ayri hitap eden araba modelleri iiretmeleri.

1.2. PAZARLAMA DEGISKENLERL

Pazarlama faaliyetleri birgok degiskenin etkisinde yiiri-
tilir. Bu degiskenlerin birinci grubunu isletmenin denetimindeki
degiskenler, yani "denetlenebilir degiskenler” olusturur. Bir is-
letmenin hedef pazardan istedigi tepkiyi alabilmesi igin bir araya
getirilen unsurlara “pazarlama karmasi” denilmektedir. Ikinci grup
degiskenler, pazarlama gevresi ile ilgili olanlardir ve bunlar “dene-

tim dig1 degiskenler olarak da bilinirler.



1)

2)

3)

4)

Pazarlama Karmasi

Uriin: Miisterinin istegine uygun, onun edinmek isteyecegi tiir-

den ve ¢aligabilir olma 6zelliklerine uygun olmalidir.

Dagitim: Uriin girketin hedef miisterilerinin kolayca satin
alabilecegi her yerde bulunmalidir. Bu, cadde iizerindeki bir
magaza, katalog ya da dergi kuponu ile postayla siparis ya da
kapidan dagitim bigiminde bile olabilir.

Tutundurma: Reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma, kisi-
sel satig ve diger iletisim araglaridir. Bunlar, bilgi verici ya da
duygulara hitap edecek bigimde orgiitiin mesajini hedef alinan
miisteri ve tiiketicilerin ne isitmek istediklerine uygun bigimde

yaymak gdrevini yerine getirirler.

Fiyat: Uriin daima paranin kargihginda bir degeri temsil ettigi
bigimde goriilmelidir. Bu daima olabilecek en ucuz fiyat anlami-
na gelmez. Pazarlama kavraminin 6nemli bir dnerisi; misterinin
kendileri igin gok iyi ¢alisan seye biraz daha fazla 6demeye

hazir olacag! 6nermesidir.

Bu 4 karma elemanina 1980'lerden sonra 3 tane daha

eklenmistir.

5)

6)

Insan: Gergekte tiim hizmetlerin yerine getirilmesi insana
dayalidir ve ¢ogunlukla miigteri ile dogrudan iligkilidir. Orn:

Lokanta-Garson

Siiregler: Hizmetler genellikle miisterinin oniinde sunuldu-

gundan, hizmetin sunuldugu siiregler misterinin satin aldikla-



rinin bir pargasidir. Ornek: Lokantalarda mavi bayrak uygula-
masi, fast-food zincirlerinde hizmetin en ¢abuk ulastiriimasi
(McDonalds-en iyi galigan odiili-ayin elemani segilmesi gibi

yollarla satis performansinin artiriimasi)

7) Fiziksel Kanit: hemen her hizmet fiziksel unsurlari igerir.
Ornegin, her ne kadar 6denen faturanin biiyiik bir kismi dekor,
atmosfer, garsonlar, hatta bulasik yikayanlar gibi hizmetin fi-
ziksel unsurlarina gitse de, bir lokanta yemegi fiziksel bir sey-
dir.

1.3. BAZI PAZARLAMA TERIMLERININ TANIMLARI

Misteri: Uriinleri satin alan insanlar ya da sirketlerdir.

Tiiketici: Uriini tiiketen ya da kullananlardir. Genellikle miiste-
riler ayni zamanda tiiketicidirler. Bu yiizden iki kavram birbirinin
yerine kullanilir. Ancak, bir uriini satin alan kisi onu kullanan anla-

mina her zaman gelmez.
Thtiyag: Bir seyin eksikliginin farkedilmesidir.

Istek: Bir ihtiyacin spesifik tatmin edicisidir. Istekler, potansi-
yel misterinin Griin satin almaya hazir olmasi durumunda “ta-
lep” haline gelirler. Bu agidan bir iriin igin talebin: ihtiyag, istek

ve 6deme yeteneginin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir.

Hizmet: Hizmetlerle fiziksel iriinleri ayirmak oldukga zordur,
¢clinki bir ¢ok hizmete fiziksel lriin de eklenmistir. Genel olarak
hizmetler elle tutulamaz 6zelliktedirler. Cogu zaman tiiketim asa-
masinda lretim s6z konusudur, dayaniksizdirlar ve hizmetlere sa-

hip olunamaz, ikinci el piyasasi yoktur.
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Kamuoyu: Pazarlama 6rgiitiine etkide bulunan ya da bulunabilecek

herhangi bir 6rglit ya da kisilerdir.

Pazar: Sirketin urinlerinin potansiyel ve varolan alicilarindan olu-

sur.

Fiyat: Uriiniin satildigi para miktaridir. Deger, miisteri ya da ti-
ketici igin liriiniin ederidir. Dager daima fiyattan yiiksektir. Ancak
misteriler Griin igin “iyi ya da koti deger” degerlemesinde bulu-
nurlar. Eger, iiriin kotl degerde ise, misteriler baska segenekleri
ararlar. Bir miisteri igin iyi olan, bir baskasi igin paranin bosa git-

mesi olabilir. Yani deger kavrami subjektiftir.



PAZARLAMA KAVRAMI ILE ILGILI SORULAR

Asagidaki sorularla liniteyi anlama derecenizi kontrol edebilirsi-

niz. Her soru igin sadece bir dogru yanit vardir. Siireniz (15) dakikadir.

1)

2)

3)

4)

5)

Herkese uyabilecek miikemmel bir iriin liretim stratejisine ne de-
nir?

e Uretim yaklagimi

e Pazarlama yaklagimi

e Uriin yaklagimi

En diisiik olasi fiyatta en fazla iiriin miktarini liretme stratejisi han-
gisidir?

e Satis yaklagimi

e Toplumsal pazarlama

e Uretim yaklagimi

Bir grup driin ile ilgili pazarlama kararlarindan sorumlu olan birinin
unvani asagidakilerden hangisidir?

e Satig yoneticisi

o Uriin y8neticisi

e Marka yoneticisi

Asagidakilerden hangisi dogrudur?

e Fiyat daima degerden diisiiktiir

e Maliyet daima fiyattan diigiiktiir

e Deger, tiiketicilerin demeye istekli olduklaridir

Pazarlama karmas: isletme stratejisinin merkezinde olmaldir, ¢iin-
kii:
e Isletmelerin migterileri dikkate almak gibi ahlaki sorumlulugu

vardir
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e Misteriler kendi ihtiyaglarini dikkate alan firmalara paralarini
harcayacaklardir
e Pazarlama, sirketlere miisterileri ikna yoluyla gelecekte ihtiyag-

lari olmayan seyleri almalarina olanak saglamaktadir

6) Pazarlama agisindan, asagidaki ciimlelerden hangisi dogrudur?
o Thtiyag yasam igin zorunlu olan bir seydir
o TIstek, sadece zevk igin olan bir seydir
o Istek bir ihtiyagtan ortaya gikan bir seydir

7) Talep su zamanlarda yaratilir:
o Onemli sayida bir insan grubu bir sey satin almak ister
o Insanlar bir seyi istediklerinde ve onu satin alma yetkesine sahip
olduklarinda

¢ Pazarlamacilar insanlari bir seyi istemeye ikna ederler

8) Pazarlamanin dért karma elemant:
e Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
e Uriin, fiyat, ikna ve dagitim
e Uriin, fiyat, tutundurma ve kar

9) Fiziksel kanit hangi anlami ifade eder?
e Uriiniin gériinebilen zellikleri
e Hizmetin goriilebilen 6zellikleri

e Uriiniin varhigini gésteren iriin 6zellikleri

10) Siireg hangi anlami ifade eder?
e Bir driinin yapilis yolu
e Bir hizmetin sunulus bigimi

e Bir drinin kullanilma yolu



2. PAZARLAMA CEVRESI

Pazarlama gevresi bazen siniflandirilmasi zor gibi goziiken

orgit igin karmasik tehditler ve firsat ortamlarini temsil eder.

Genel olarak pazarlama ortami iki alana ayrilabilir:

Dis gevre: Orgiitiin diginda olugan pazarlama faktérleriyle

I¢ ¢evre: Orgiitiin iginde meydana gelen pazarlama faktor-

leriyle ilgilenir.

Her iki cevre de onemli olmasina karsilik érgitler dis gev-

reye daha fazla 6nem verir.

Gevresel giiglerle ilgilenmede iki temel yaklagim vardir:

1.

Reaktif(tepkisel): Reaktif yonetici cevresel faktorleri kon-
trol edilemez gériir ve dolayisiyla pazarlama planlarini gev-

resel degisimlere uyacak sekilde ayarlamaya galigir.

Proaktif: Proaktif yoneticiler ise, gogu gevresel faktorlerin
kontrol edilebilecegini ya da bir sekilde etkilenebilecegini

diisiinerek orgiitiin gevresini degistirme yollar: ararlar.
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DIS CEVRE

/\

Mikro Cevre Makro Gevre

Orgiite yakin olan faktérler Toplumu etkileyen faktorler

¢ Misteri tabani e VYasalar
e Sirket depolarinin yerleri e Yabanci rekabet
o Isletmeye sicak bakmayan e Doviz kuru dalgalanmalar:

yerel bir baski grubu vs. e Meteorolojik degiskenlik-

ler vs.

* Dig gevre dogrudan kontrol edilemez, pazarlamacilarin ya-
pabileceklerinin en iyisi ancak bazi dis gevre faktérlerini et-
kilemek ve dis tehditlerden uygun sekilde sakinarak firsatlar:
uygun bicimde degerlendirmektir.

2.1. CEVRE DEGISKENLERI

Pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, girisimcilerin et-
kili olmadigi ve denetleyemedigi degiskenler vardir. Bunlara dig
gevre degiskenleri denilmektedir. Girisimci bu dis ¢evre degisken-
lerini siirekli olarak izleyerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli

diizenlemeleri yapmalidir.



YASAL VE POLITIK DEGISKENLER

URUN DAGITIM
SOSYO
KULTUREL
DEGISKEN T AT
LER TUKETICH
FIYAT TUTUNDURMA

EKONOMIK DEGISKENLER

Sosyo-kiiltiirel degiskenler, yasama bigimi ve kalitesinde
degisen deger yargilar: gergevesinde pazarlama uygulamalarina
gesitlilik katabilecektir. Yasal ve politik degiskenlerin genellikle
istikrarli olmasi arzu edilir. Sik sik degisen yasalar ve politik or-
tam, pazarlama gabalarinda dogru ve zamaninda karar almay: zor-
lagtirmaktadir. Teknolojide meydana gelen gelismeler ise pazarla-
mada yeni firsatlar yaratir. Ornegin derin dondurucularin iiretimi

dondurulmus gida pazarlamasina olanak saglamistir.

2.2. DURUMSAL ANALIZ (DURUM ANALIZI)

Eger yoneticiler nereye gideceklerine karar vermek is-
terlerse oncelikle nerede olduklarini bilmek durumundadirlar. Bu
analiz orgitin i¢ durumunun saglikli olup olmadiginin ve 6rgiitiin

faaliyette bulundugu dis gevrenin incelenmesini kapsar-.
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En basit diizeyde yoneticiler SWOT anadlizini firmanin ig
konumunun degerlendirmesini yapmak igin kullanabilirler. SWOT
kelimesi Ingilizcedeki Strenghts (giigliilik), Weaknesses (zayif-
liklar), Opportunities (firsatlar), Threats (tehditler) kelimelerinin
bas harflerinden olusturulmustur. Giililikler ve zayifliklar firma-

ya 6zgii faktorler, firsatlar ve tehditler dis gevre faktérleridir.

MAKRO CEVRE

DAVIZ
KURLARI

FAIZ
ORANLARI

MIKRO CEVRE

RAKiPLER MiISTERILER

HUKUMET

TEKNOLOJi

KAMUOYUNUN BiR
KISMI

KULTUR

{AMUOYUNUN BiR
KISMI

ARACILAR

YABANCI
REKABET

Sekil 1: Mikro ve Makro Cevre Faktérleri
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2.3. MIKRO VE MAKRO CEVRE FAKTORLERI

Sekil I'deki liste kesin bir gosterge degildir. Bir tehdit bir
firsata doniistirdlebilir; rakibin yeni bir teknolojik girigimi kuru-
lusun fiyat artirma politikasini gézden gegirmesini gerektirir ya
da yeni bir yasa kurulusa bir kullanim rahathgi verirken, rakip fir-
malara yeni uygulamalara uymak zorunlulugunu getirebilir.

STEP (Sosyo-kiiltirel, Teknolojik, Ekonomik, Politik) ana-
lizi ise dis gevreyi incelemenin iyi bir yoludur. STEP ve SWOT
analizleri, gevreye ve de sirketin bu gevredeki yerine bakmanin
faydali yollaridir.

Mikro Cevre

Mikro gevre, drgiite yakin etkilerde bulunan faktérlerden
olusur. Bunlar:

e Rakipler

e Misteriler

e Tedarikgiler
e Aracilar

e Kamuoyunun bazilaridir

e Rakipler

Firmalar ¢ogu kez rakiplerinin kim oldugunu belirlemekte
yetersiz kalabilmektedir. Firmalarin rekabeti ¢cok dar tanimlama-
lari gok sik karsilagilan bir durumdur. ¢iinki firmalar, sahip olduk-
lari isi gok dar tanimlamaktadirlar. Ana caddelerdeki magazalar,
diger ana caddedeki magazalar agisindan rekabete yogunlasip,
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infernet sirketlerini rakip olarak farketmeyebilirler. Pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmini agisindan en yakin
ikameyi dneren rakiplerin kimler olduguna karar verme ihtiyaci-
ni duyarlar. Tiketicileri benzer ihtiyaglar ve o6zelliklere gore
gruplandirmaya Béliimleme denir. Her béliim farkli ihtiyaglara sa-
hip oldugundan, rekabet ve tehditlerinin her biri farkli kaynaklar-

dan gelebilir.

En genis anlamiyla tim isletmeler, tiiketicilerin parasi igin
birbirleriyle rekabet ederler. Tiiketiciler sinirl bir harcama ka-
pasitesine sahiptir ve bu yiizden pahali bir ev satin alan tiiketici
ayni zamanda gelecek bir iki yilda pahali bir tatili secemeyebilir.
Bir gok pazarlamaci agisindan bu tiir bir rekabet dikkat edilecek
yakinlikta olmadigindan onemli olarak goriilmemektedir. Bu konu
ancak, eger sirket monopol durumunda ya da en azindan baskin bir
durumda oldugunda ve pazarin biiyiimesini tesvik edebilme yete-
neginde oldugunda s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle, rakip-
ler ya benzer iriinleri sunan firmalar ya da tiiketicilerin zorlukla
kazandigi parasi igin rekabet eden firmalar olmaktadir. Hangisi
olursa olsun pazarlamacilar, tiketicinin ihtiyaglarini rakiplerin
sunduklar: iriinlerden daha iyi karsilayan driinler sunmak duru-
mundadirlar.

Rekabet analizi igin yararl olabilecek bir modele gére:

1. Tedarikgilerin pazarhk giici; daha biiyiik gii¢, daha giigli

rekabet baskisi yaratir.

2. Misterilerin pazarlik giicli; benzer sekilde, daha fazla giig

ve daha rekabet¢i bir ortam yaratir.

3. Yeni girenlerin tehdidi
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Ikame iiriinlerin ve hizmetlerin tehdidi; genellikle ok geg

oluncaya kadar bunun farkina variimaz.

Varolan rakipler arasindaki yaris.

Bu modelde rakiplerin dogru belirlenmesi 6nemlidir ve en ba-
sit anlamda rakipler, benzer ihtiyaglar: karsilamaya galisan
her firmadir.
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REKABET YAPILARI

REKABET TURU

ACIKLAMA

ORNEKLER

TAM REKABET

Cok sayida firma vardir ve
higbiri toplam arz diizeyini
etkileyemez. Pazari olusturan
herkes baskasinin ne yaptigi
hakkinda tam bilgiye sahip-
tir. Gergekte birkag ornege
rastlanabilir, iktisatgilar bu
modeli karsilastirma amaciyla
kullanirlar, teoriktir.

Denetlenmemis tarim
pazarlari, uluslararasi para
piyasalari

TEKELCI
REKABET

Tek bir dretici, farklilagti-
rilmamis pazarlama yaklagimi
ile biiyiik bir Pazar pay! elde
edebilir. Ancak diger rakipler
pazara girebilir ve Pazar pay-
larini artirmaya galisabilirler.
Reklam faaliyeti yogundur.
Uriin farkllastirmasi 6nem-
lidir.

Coca-Cola ve Pepsi mesru-
bat konusunda biiyiik pay-
lara sahiptir. Ancak baska
firmalarin pazara girisi
engellenmemistir.

oLicoPoOL

Bir kag sirket hemen tiim
pazari kontrol eder. Tipik
olarak, pazara giris maliyetle-
rinin yiiksek olmasi durumun-
da goriiliir. ogu zaman yeni
bir firmanin girisindeki ser-
maye maliyetini karsilayacak
biiyiiklikte bir Pazar yoktur.
Firmalar, hiikimetler tara-
findan sik¢a kontrol edilerek
biiyiik sirketlerin giiglerini
yanhs kullanmalarinin 6niine
gegilmeye caligilir.

Ticari ugak iretimi, de-
terjan endiistrisi, Petrol
gtkartma ve rafinerisi.

TEKEL

Ikame edilemeyecek bir
liriine sahip tek bir firmanin
olmasi durumudur. Gergekte,
tam rekabet gibi ender rast-
lanan bir rekabet tiridiir.
Orneklenenler ise dogal
tekellerdir. Birden fazla
olduklarinda etkinliklerini
kaybederler.

Yerel elektronik sirketle-
ri, telekominikasyon, bazi
ulusal demiryolu sirketleri.
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o Misteriler

Misterilerin ihtiyaglar: degisebilir ya da tamamen ortadan
kalkabilir. Misterilerin ihtiyaglari pazarlamacilar igin vazgegilmez
oneme sahiptir ve yeni miisteri bélimleri kolayca ve dogru bigimde
belirlenebilmelidir. Ornegin bitkisel esasli ham yag tiiketiminde
en onemli miisteri grubu olan margarin ireticileri saglik konusun-
da yasanan gelismelerin etkisiyle margarin lretiminde gesitli ki-
sitlamalara gitmek zorunda kalmiglardir. Ham yag lreticileri igin
onemli bir misteri grubunun tiiketimini kismak zorunda kalmasi-
nin olumsuz etkileri siirerken benzine alternatif bio-dizel yakit
driinlerinin gelistirilmeye baglanmasi sonucunda yeni bir piyasa ile

birlikte yeni bir kullanim alani ortaya ¢ikmistir.

e Tedarikgiler
Tedarikgiler mikro ¢ergevenin bir pargasidir, ¢iinkii sirket
tzerinde yakin bir etkiye sahiptirler. Firmalar tedarikgilerin iyi
niyetine oldukga bagimlidirlar; zaman zaman tartismali iriinler su-
narak veya dagitim tarihlerinde sapmalara neden olarak firmanin

misterileri zerinde kaginilmaz etkileri olabilmektedir.

e Aracilar
Aracilar; perakendeciler, foptancilar, acetalar gibi firma-
nin driinlerini dagitanlardir. Eger sirket son kullaniciya irinleri-
nin basariyla ulasmasini istiyorsa, aracilar ile iligkisinin iyi olmasi
sarttir. Ayrica arastirma sirketleri, reklam araglari, depolama ve
ulagimi saglayan dagitim sirketleri, sergi organizatorleri gibi ku-

ruluslar da araci olarak kabul edilmektedir.
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e Kamuoyu
Firma kamuoyunun bazilari mikro gergevenin bir pargasini
olusturur. Kamuoyu ile sirket lizerinde mevcut ve potansiyel et-
kileri olan gruplar kastedilmektedir. Kamuoyu kavrami finansal
kamuoyu, yerel halk, kamu personeli, medya galisanlari, sivil ey-
lemciler gibi bir ¢ok kesimi kapsamaktadir. Bu gruplarla ilgilenen
pazarlama faaliyetlerine, dogal olarak halkla iliskiler denmekte-

dir. Kamuoyunu iki baslkta digtinebiliriz:

1) Finansal kamuoyu: Bankalar, hissedarlar vs.

2) Yerel kamuoyu: Firmanin yakinindakiler, yerel orgiitler ve

kisilerdir.

Makro cevre

Makro gevre, sadece firmaya degil rakiplerine ve mikro
cevre faktérlerine de etkide bulunan faktorleriigerir. Makro gev-

re elemanlar: sunlardir:
o Demografik faktorler
e Ekonomik faktorler
e Politik faktaorler
e Yasal faktorler
e Sosyo-kiiltiirel faktorler
e Ekolojik ve cografi faktaorler

e Teknolojik faktorler
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e Demografik faktorler
Demografi; irk, cinsiyet, yerlesim ya da meslek, biiyiiklik,
yogunluk gibi niifus ile ilgili faktarlerin incelendigi galismadir. Bu
degisiklikler sirketler lzerinde temel etkilere sahip olabilirler:
Dogum oranlarinin diismesi, kentlerin etnik yapilarindaki ya da nii-
fus yogunlasmasindaki degisiklikler, yash niifusun veya geng niifu-

sun goreli paylarinin degismesi vs.

e Ekonomik faktorler
Ekonomik faktorler, bliylime ve daralma donemlerini ve iil-
kenin bir yoresinde kapatilan geleneksel endiistri nedeniyle olugan

igsizlik artigi vs gibi konulari kapsamaktadir.

1)  Makroekonomik faktdrler: Ekonomik talep yonetimi ile ilgili-

dir. Baglica mekanizmalari ise;
v Faiz oranlar

v Doviz kurlar

v Vergi politikalar

v Kamu harcamalari

2)  Mikro ekonomik faktorler ise; insanlarin gelirlerini nasil har-
cadiklariyla ilgilidir. Ornegin gelismis iilkelerde yagam stan-
dartlarinin yiikselmesi ile harcanan gelir iginde yiyecek ve
eve yapilan harcamalarin azaldigi, tersine eglence ve giysi

harcamalarinin arttigi gozlenmistir.
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o Politik faktérler
Ornegin, kamu igletmelerinin 6zellestirilmesi, sendikal ha-
reketlerin giderek gii¢ kaybetmesi gibi politik degisiklikler de
isletmeye etkide bulunurlar. Firmalar ortaya gikan politik iklime
uyum saglayabilmeli ve buna gére pazarlama politikalarini ayarla-

yabilmelidirler.

e Yasal faktorler
Ornegin Avrupa Birligi hukukunun ulusal hukukun yerini al-

mas! Avrupa'da is yapan firmalari ciddi bigimde etkilemektedir.

e Sosyo-kiiltirel faktarler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, niifusun tutumlari ve ortak inang-
lariyla ilgilenir. Oturmus inang ve tutumlar zaman iginde, diinya
gevresi, etnik karisimlar ve teknolojideki degisimlerle degisir-
ler. Bu degisimlerin olusmasi genellikle uzun zaman alir. Ornegin
1970'lerden beri gogu bati iilkesinde daha bireysellesmis bir top-
luma dogru bir gelisme vardir. Evlilik digi birliktelik, tek ebeveynli
aile yapisi yayginlasmis, yemek aliskanliklar: degismistir.

e Ekolojik ve cografi faktérler
Ekolojik ve cografi faktorler son 15 yil iginde ozellikle
diistinilmeye baslanmistir. Zor bulunan hammaddelerin azalmasi,
atiklarin yarattigi problemler ve 6zellikle gevre etkisi yiiksek olan
endustri komplekslerinin uygun yer bulamamalar: gibi faktérler
isletmelerin karar alma siireglerini ciddi bigimde etkilemeye bas-
lamistir.
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e Teknolojik faktorler
Teknolojik gelismeler, son yillarda hizli bir bigimde sey-
retmekte ve yagamin hemen her alanini etkilemektedir. Uydu TV,
kablo baglantilar, internet, CD kayitlar, sanal gergekler ve bilgi-
sayar destekli tasarim sistemleri gibi yepyeni endiistriler ortaya
gtkmistir,

Ic Cevre

I¢ cevre (sirket calisanlari) da en az dis cevre kadar nem-
lidir. Ciinki orgltsel kiiltir, kurallar, hiyerarsi ve gelenekler 6rgii-

tiin disa doniik yiiziiniin 6hemli bir pargasini olusturmaktadir.
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PAZARLAMA CEVRESI ILE ILGILI SORULAR

Asagidaki sorularla lniteyi anlama derecenizi kontrol edebilirsiniz. Her

soru igin sadece bir dogru yanit vardir. Siireniz (15) dakikadir.

1) Bir biitiin olarak topluma etki eden faktorlere ne denir?

e Mikro gevre
e Digcevre

e Makro gevre
2) STEP neyin bas harflerinden olusur?

e Strateji, Teknik yeterlilik, Enerji, Plan.
e Sosyal, Ticaret, Endistri, Politika.
e Sosyo-kiiltiirel, Teknoloji, Ekonomi, Politika.

3) Asagidakilerden hangisi mikro gergevenin bir pargasi degildir.
e Hiikimetin ekonomik politikasi
e Rakiplerin faaliyetleri
e Misterilerin tercihleri

4) Firmanin drinlerini dagitan sirketlere ne denir?

e Misteriler
e Tedarikgiler

e Aracilar
5) Niifus faktérlerinin ¢alisiimasina ne denir?

e Ekonomi
e Demografi

e Sosyoloji
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6) Firmanin ¢alisanlarinin asagidakilerden hangisi oldugu kabul

edilir?

Makro gergevenin pargasi

I¢ kamuoyu

Sosyo-ekonomik gevrenin pargasi

7) Benzer ihtiyaglar: olan miisterilerin gruplanmasina ne denir?
e Bolimleme
e Hedefleme

e Pazarlama

8) Cevre faktérlerinin kontrol edilmez oldugunu kabul eden yone-
tici;
e Proakftiftir
e Reaktiftir
e Gergekgidir

9) Tekelci rekabet hangi durumda ortaya gikar?
e Bir sirket tiim pazara sahip oldugunda
e Ikiya da ii¢ firma pazari kontrol ettiginde
e Bir sirket genis bir Pazar payina sahip oldugunda

10) Birkag sirketin pazarin hemen hemen tamamini kontrol etme-
sine ne denir?
e Tam rekabet
e Oligopol
o Tekel
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3. PAZARLAMA PLANI

Pazarlama plani girigimciler igin anemli bir yol géstericidir

ve amaglarina ulagmasina yardimci olur. Bu agidan bakildiginda pa-

zarlama plan;

v

v
v
v
v

Sirketler

Uriinler

Pazarlama amaglari
Uygulamalar

Basari olgiitleri hakkinda bilgileri igerir.

Uygulamada karsilasilan duruma bakildiginda;

Kiglk girisimciler, genellikle ve dogal olarak sezgiyle,
kendi deneyim ve yeteneklerine duyduklari giivene da-

yal olarak pazarlama eylemlerini gergeklestirirler.

Ote yandan biiyiik sirketlerde profesyonel yéneticiler,
planl ve onceden belirlenmis yaklagimlar: kullanirlar ve

uygularlar.

"En koti plan bile plansizhiktan iyidir" sozii girisimcilerin

rehberi olmalidir. Kiiglik isletmeler ve girisimciler pazarlama kav-

ramini, satis ve reklam olarak algilama egilimindedirler. Satiglarda

ve karllik oranlarinda diismeler ya da biiyiime baskilari ortaya gikti-

ginda pazarlama kavramini uygulamaya gahsirlar.
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Pazarlama siireci;

1. Pazarlama Planlamas:
2. Pazarlama Uygulamalari

seklinde iki asamadan olusur. Kiiglik isletmeler daha ¢ok pazarlama

uygulamalarina odaklanirlar. Bunun en énemli nedenleri sunlardir:

e Pazarlama uygulamalari aninda eylem ve sonuglari ige-

rir.

e Oysa pazarlama planlamasi, gelecek hakkinda diigiinme-

yi ve tahminleri igerir.
e Tyi bir pazarlama uygulamasi igin plan kaginilmazdir.

¢ Pazarlamay: bir siireg olarak diisiiniip, siirekli yapilan ve
birbirini takip eden eylemleri igerdigini bilmek, basar:
icin temel olugturmaktadir.

Pazarlama plani hazirlamak, Pazar kosullarinin neler ol-
dugunu ve girigimcinin bundan nasil etkilendigini belirlemek igin
yardimci olacaktir. Pazarlama plani genellikle su ii¢ temel soruyu

yanitlamak igin tasarlanir:

1) Neredeyiz?
2) Nereye varmak istiyoruz?

3) Nasil ulagabiliriz?
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3.1. PAZARLAMA PLANININ OZELLIKLERT

Etkin bir pazarlama planinin igermesi gereken temel 6zel-

likler soyle siralanabilir:

32

Sirket misyonunu ve amaglarini gergeklestirmeyi sag-

layacak bir strateji igermelidir.

Dogru varsayimlara ve gergek bilgilere dayanmalidir.
Varolan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir.
Insan kaynaklar

Fiziksel kaynaklar

Finansal kaynaklar

Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak igin uygun

kiiltir ve orgiitlerin tanimlanmas yapilabilmelidir.

Bir kere yapilip birakilabilecek bir uygulama olmamali-
dir. Siireklilik igeren ve yillik olarak yapilacak bir pa-
zarlama plani uzun donemli amaglara basarili sekilde

ulasmay! saglayabilecektir.

Kisa ve basit olmalidir. Genis kapsamli bir planin, masa
gekmecelerinde kalabilecegini ve hig kullaniimamaya
mahkum olabilecegini unutmamak gerekir. Ote yandan,
ok kisa olup da yol gésterici detaylardan yoksun olma-
si da, planin gegerliligini kaybettirebilir.

Planin basarisi onun esnekligine de baglidir. Degisimler
plan igerisinde dusiinilebilmeli ve bunlara bagli olarak

gelisebilecek olasi uygulamalardan s6z edilebilmelidir.



Performans dlglimlerini icermelidir. Eger amaglara eri-
silememigse, yeni bir strateji ve performans standart-

lari olugturulmamahdir.

3.2. PAZARLAMA PLANIN ETKINLIGi VE YARARLART

Pazarlama plani yaparak her seyin diizgiin gidecegini ve
basarilarin siirekli sekilde gelecegini beklemek yanlis

olur.

Girisimciler genellikle zamanlarinin 6nemli bir kismini
parasal konulari igeren biitge igin harcarlar. Buna kar-
sihk pazarlama plani yaparken bir gekimserlik goste-

rirler.

Oysa “pazarlama plani” girisimcinin hazirladigi “is pla-
ninin“ onemli bir pargasidir. Ciinki is yasami ve gevre
degiskenleri giderek daha karmasik olmakta ve reka-

betgi egilimlerin baskisi yeni zorluklar getirmektedir.

Girigimcilerin bilinmezlik karsisindaki korkularini bir

parga da olsa ortadan kaldirmig olabilmelidir. Ayrica,

1. Sorunlari 6nlemeye,

2. Zaman ve paradan tasarruf saglanmasina yardimci

olur.
Girigimcinin amaglarina ulasmak igin gosterecegi ¢aba-
lari en Ust diizeye getirebilecek bigimde tim pazarla-
ma eylemlerini biitiinlestirmede sirket yetenegini ge-

ligtirir.
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Cevre degiskenlerinde olusabilecek ani degisikliklerden

kaynaklanabilecek siirprizleri en aza indirebilir.

Sirkette her diizeyde kiyaslama yapmaya yénelik 6lgiit-
ler olugturarak, eylemleri gézden gegirerek, daha iyi
kontrol saglayarak verimli galismalari ortaya gikartir.
Verimsiz ve anlamsiz olanlari diizeltmek, kaldirmak icin

gerekli eylemleri belirtir.

Belirtileri ve yonelimleri agik bir bigimde ortaya koya-
rak her ¢alisanin bunlari anlamasini ve kabul etmesi-
ni kolaylastirarak, daha iyi ve verimli yonetme olanagi

saglar.

Gelecekteki pazarlama islevlerine yol gostermek igin
migteri odakli pazarlama kavraminin uygulanmasi ve
iliskili olmasindan dolayi, galisanlarin miisterilerin cne-
mini anlamasini saglar. Yeni misteriler bulmaya, va-
rolan misterileri siirekli kilmaya odaklanan eylemleri

gergeklestirir.

Tidm bu yararlarinin yani sira pazarlama planindan mucize-

ler beklemek yaniltici olacaktir. €linkii siireg iginde belirli zaman-

larda kritik kararlarin alinmasi gerekebilir ve bu kararlari dogru

bigimde ve uygun bir zamanlamayla almanin yetki ve sorumlulugu

girigimcinin kendisine aittir.
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3.3. PAZARLAMA PLANI OLUSTURMA
Bir girisimci igin en zor isler;
v gelecegi tahmin edebilmek
v onemli degisimleri 6nceden gorebilmek

v’ vizyonunu tanimlayabilmektir.

Bu nedenle pazarlama plani hazirlamak zordur, zaman is-
ter, hazirlama siirecinde sabirsizlik gésterildiginden pek de ugra-
silmasi istenmeyen bir galismadir. Ayrica girisimcilerin,

e kisa dénemli karar alma aliskanligt,

e kararlarinda “sezgiselligi" tercih etmeleri,

e “tiim gli¢ bende olmal” diisiincesi iginde olmalari

gibi nedenler de pazarlama plani olusturmada ortaya atilan engel-

ler arasindadir.
Planlamaylailgili olarak ABD'li efsanevi yonetici Lee Iacocca

"diisiinceleri yaziya dokebilmek, onlara ulasmada ilk adimdir” de-
mistir.
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3.4. HANGI BILGILERE IHTIYAC VARDIR?

Pazarlama plani hazirlamak ilk yillarda daha fazla zaman
harcamay: gerektirir. Ilk plani hazirlamak igin 1-2 ay gibi zaman
ayrilmasini kaginilmaz olarak gerektirir. Iyi bir plan hazirlamak
igin gerekli bilgiler, isletmenin 2. veya 3. yillarinda daha kolay elde
edilebilir. Bunun nedeni isletmenin yil iginde gergek durum ile kar-

stlasmis olmasidir. Yani bu siire iginde,

satis rakamlari,

rekabet durumu,

misterilerin beklentileri,

ihtiyaglar: netlesmistir.

Genel olarak pazarlama bilgilerinin toplanmasi su konularda
yogunlasir:
e misteriler
e rakipler
e irinler

e dagitim agi
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Ihtiyag duyulan bilgileri, kapsamli bir soru listesi haline

getirirsek:

1. Miisterilerimiz kimlerdir?

e Nerededir?

e Ne kadar satin alirlar?

e Kimden satin alirlar?

e Neden satin alirlar?

2. Rakiplerimiz Kimlerdir?

e Nerededir?

e Ustiin ve zayif yénleri nelerdir?

1. En biiylik rakibimizin kullandigi pazarlama yaklasimi ve teknikleri
nelerdir?

2. Sirketimizin genel amaci nedir?

3. Sirketimizin iistiin ve zayif noktalari nelerdir?

4. Pazardaki fiyat degismeleri nelerdir? Bu degismeleri ne, kim ve
neden baglatti?

5. Rakip riinler hakkinda pazarin futumu nedir?

6. Uriinlerimiz veya hizmetlerimizin migterilerimiz igin sagladigi ya-
rarlar nelerdir?

7. Reklam ve tanitma galismalarimiz nelerdir? Hangi yaklasim daha
etkindir?

10. Dagitimda iistiin ve zayif yonlerimiz nelerdir? Etkin bir misteri
hizmeti igin hangi dagitim konularina odaklanmaliyiz?

Pazarlama plani igin bilgi toplarken en 6nemli olan dogru
bilgilere ve dogru zamanda ulagabilmekfir.
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BILGI KAYNAKLARI

N

YAYINLANMIS ILK ELDEN URETILMIS
(IKINCIL) (BIRINCIL)

Kayith Veriler;

Pazar arastirmalari

Mesleki yayinlar

Ticari yayinlar

Teknik dergiler

DPT Sektar Raporlari- OIK Raporlari
IGEME Uriin Profilleri

Borsa kuruluglarinin raporlari

Yillik raporlar

DIE iiretim, dis ticaret vs istatistikleri

Gozlemlenebilir Veriler
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Rakiplerin fiyatlar:
Tutundurma etkinlikleri
Patent bagvurulari
Satig giicii geri bildirimi

Rakip drinleri satin alma

Uriinleri pargalara ayirarak iiretim yéntemlerini ve mali-

yetlerini belirlemeye galismak vs.



Firsatlara Dayali Veriler

¢ Hammadde tedarikgileri

e Ekipman tedarikgileri

e Ticari gosteriler, fuarlar

e Misteriler (telefonla, yiiz yiize, yazigarak)
e Ambalaj tedarikgileri

e Dagitim kanali tyeleri

e Taseronlar

e Haber biiltenleri

e Rakiplerin personeli

e Konferanslar

o Ozel dedektifler

3.5. PAZARLAMA PLANI YAPMA YONTEMLERI

Pazarlama plani genellikle bir yil igin yapilir, bir yildan daha
az siireli de yapilabilir.

e Kisa siireli plan (1 yillik)
e Ortasiireli plan (2-5 yillk)

e Uzun siireli plan (25 yillik)
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Yillik pazarlama planinin yapilmasinda su 3 genel yontem

kullanilir.

1) Yukaridan asagiya dogru planlama: Bu yéntemde, st
yonetim pazarlama hedeflerini kendisi belirler ve plani yapar. Bu
yontem, isgorenlerin ¢alismaktan hoslanmadiklari, sorumluluktan

kagtiklar: ve yonetilmeyi yegledikleri diisiincesine dayanir.

2) Asagidan yukaritya dogru planlama: Bu yontemde pa-
zarlama baliimi hedeflerini kendisi belirler ve plani yapar. Plan
daha sonra lst yonetimce onaylanir. Bu yontem, isgorenlerin ga-
lismak ve sorumluluk almaktan hoslandiklari, isletmenin planlama
eylemlerine ve yonetimine katkida bulunmakla, daha yaratici ol-

duklar goriisiine dayanir.

3) Yukaridan asagiya hedefleri belirleme, asagidan yu-
kariya planlama: Ust ysnetim igletmenin firsatlarina ve ihtiyag-
larina genis agidan bakar ve isletmenin yillik hedeflerini belirler,
buna gore pazarlama bélimi “pazarlama planini yapar. Plan iist

yonetim tarafindan onaylanir.

Son yillarda bir de, "Stratejik Planlama" yontemi gelisti-
rilmistir. Stratejik planlama, tiim olarak isletmenin etkili kilinma-
si disiincesine dayanir. Bu amagla, isletmenin tim eylemlerini ve
kaynaklarini kapsayan uzun siireli bir plan yapilir. Plan yapilirken
gevre kosullarindaki degismeler de goz oniinde tutulur. Yillik pa-

zarlama plani bu plana uygun sekilde hazirlanir.
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3.6. PAZARLAMA PLANININ ASAMALARI

SORULARIMIZ

YANITLARIMIZ

1 | NEREDEYizZ?

Bu soru, isletmenin pazardaki durumu ve pa-

zarin 6zellikleri analiz edilerek yanitlanir.
e Sirket hakkinda bilgiler
e Giiglii ve zayif noktalar
e Rekabet durumu

e Pazardaki firsat ve tehditler

2 | NEREYE GITMEK
IsTIYORUZ?

Ikinci soru, gelecek dénemde pazarlama
eylemlerine yol gosterecek hedeflerin karar-

lagtiriimasiyla ilgilidir.

e Genellikle bir yillik bir zaman dilimin-
de girisimcinin amaglarini igeren, ne-
reye ulagiimak istendigini yanitlamaya

galisan bir sorudur.

3 | ORAYA NASIL
GIDERIZ?

Ugiincii soru, belirlenen hedeflere ulasti-
racak pazarlama politikasinin ve uygulama
programinin ve biitgenin olusturulmasiyla

yanitlanir.
e Uygulanacak pazarlama stratejisini

e Bu stratejinin ne zaman ve kimler ta-
rafindan sorumluluk iginde uygulana-

cagini

e Ne kadar harcama yapilacag: ve tah-
minler de bu soru gergevesinde ele

alinip incelenir.
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Bu sorulara ve yanitlarina gore geleneksel pazarlama plani
su asamalardan olusur.

1. DURUM ANALIzZI

v

2. PAZARLAMA HEDEFLERININ SAPTANMASI

v

3. PAZARLAMA STRATEJISININ
BELIRLENMESI

4. UYGULAMA PROGRAMININ GELISTIRILMESI

'

5. BUTCENIN HAZIRLANMASI

'

6. KONTROL
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1) DURUM ANALIZI

Pazarlama planlamasinda ilk asamada, pazarlama eylemle-

rini etkileyen etkenler agiklanir, pazarin 6zellikleri ve pazar po-

tansiyeli incelenir gecmis uygulamalar gézden gegirilir. Baslica su

konulari icerir:

Gegmis Satiglar: Durum Analizi, gegmis yillardaki satisla-
rin, gelirlerin, giderlerin ve karlarin incelenmesiyle baslar.
Inceleme mal gesidine, dagitim kanallarina, cografi alanlara
ve hedef pazarlara gére yapilir.

Tahminler (Kestirimler): Olagan kosullarda pazarin bi-

.....

hir. Kestirimler ileriye dogru gesitli donemleri kapsayabilir.
Ayrica en az, en gok ve gergeklesmesi en olagan satis 6lgiitle-
ri-miktar ve deger olarak- tahmin edilir. Eger gevre kosulla-
rinda degisiklikler olacaksa, fahminlerde gerekli degisiklikler
yaptimahdir.

Pazar ve Rakipler: Bu bélimde, pazarlama eylemlerini etki-
leyen Pazar kosullari ve rakiplerin gelecek plan donemindeki
davraniglar: kestirilmeye galisilir. Su sorulara yanit aranir:

e Rakipler kimlerdir?

e Giiglii ve zayif yonleri nelerdir?
e Pazarlama politikalari nedir?

e Ne 6l¢iide bagarilidirlar?

¢ Ne gibi davranislar gelistireceklerdir?
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e Sorunlar ve Firsatlar: Pazarin ve rakiplerin incelenmesinden

elde edilen verilerin is1ginda, karsilasilacak sorunlar ve firsat-

lar belirlenir. Baslica sorunlari belirlemek igin su sorular soru-

lur:

e Satislarin gelismesini sinirlayan engeller nelerdir?

e Sorunlarin iistesinden gelebilmek igin ne gibi firsatlar
vardir?

e Yeni pazarlar gelistirmek igin firsatlar var midir?

(*) Pazarlama planlari gesitli varsayimlara dayanir ve gesitli

sinirlamalar s6z konusu olur. Durum analizi yaparken, varsayimlar

ve sinirlamalar agikga belirtilmelidir. Varsayimlarin basinda, pazar

ve rekabet kosullarinin gelecek dsnemde degismeyecegi yer alir.

Gergekte, degisikliklerin olmasi kaginilmaz gibidir. Bu durumda;

.« v
. v
. v
. v
.« v
. v

Genel ekonomide

Sanayi dalinda
Tiiketicilerin ihtiyaglarinda
Dagitim kanallarinda
Teknolojide

Sosyo-kiiltiirel yapidaki degisikliklere iligkin

uygun varsayimlar da ortaya konmalidir. Ayrica, list yonetim sag-

layabilecegi kaynaklar: da dnceden ve agikga belirlemelidir.
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2) PAZARLAMA HEDEFLERI

Durum analizi, igletmenin buglinkii durumunu ve “nereye
gitmesi" gerektigini gosterir. Hedefler zaman ve kaynaklar
agisindan ulagilabilir hedefler olmalidir. Kuskusuz, hedefler
belirlenirken st ydonetimin benimsedigi hedefler gozoniinde
tutulur.

Planda bir ¢ok hedef belirlenebilir yada ¢ok onemli birkag
hedefin belirlenmesiyle yetinilebilir. Ornegin, “gelecek yilda
satislar %15, giderler %8 arttirilacak ve yatirim yapilmayacaktir”
gibi.

Bu hedefler, pazarlama 6rgiitiinii olusturan gesitli birimler
igin alt hedeflere béliistiiriilir. Ornegin, satiglar satig bolgelerine
ve satis gorevlilerine gére boliistirdliir. Boylece satisgilarin satis

kotalar: belirlenmis olur.
3) PAZARLAMA STRATEJISI

Bu asamada, belirlenen hedeflere ulasmak igin bir strateji
(politika) saptanir, boylece hedeflere nasil ulasilacagr tanimlanmig
olur.

Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerine ulagmak igin
benimsenen pazarlama mantigidir. Pazarlama stratejisi su g

konudaki kararlarin koordine edilmesinden olusur:

i. Hedef Pazar
ii. Pazarlama Karmasi

iii. Pazarlama Giderleri

45



i. Hedef Pazar: Iyi bir pazarlama stratejisi, pazari olusturan
gesitli pazar bélimlerine degisik élglilerde onem verilmesini
gerektirir. Pazar bélimleri, pazarlama eylemlerine karsi
gosterilen davranislar ve karhlik agilarindan birbirinden
farkl yapidadirlar. Ayrica belirli bir igletmenin sagladigi
doygunluklar agisindan da Pazar béliimleri farklidir. Bu nedenle,
tim Pazar boliimlerini esit gérme yerine, rekabet agisindan en
iyi hizmet verilecek Pazar béliimlerinde eylemleri ve ¢abalari

yogunlastirmak gok daha dogrudur.

ii. Pazarlama karmasi: Her Pazar bélimi igin ayri pazarlama
boliimii igin ayri pazarlama karmasi olusturmaya ¢aligilmahdir.
Ayrica belli bir Pazar bélimi icin bir gok pazarlama karmasi

segeneginin olabilecegi gergegi de gozéniinde tutulmalidir.

iii. Pazarlama Giderleri: Pazarlama stratejisi, pazarlama
giderlerinin diizeyinin belirlenmesini de kapsar. Isletmeler,
genellikle satis gelirlerinin bir yiizdesini 6lgii olarak alir ve
pazarlama giderlerini buna gore belirler. Pazarlama giderleri
arttikga satislar da artar. Ancak bu satis artisi belli bir
noktaya kadardir, bu noktadan sonra kar artisi durur. Bu

noktanin belirlenmesi onemlidir.

4) UYGULAMA PROGRAMI

Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerine ulastiracak
belirli bir uygulama programina déniistiirilmelidir. Pazarlama
stratejisinin elemanlari tek tek alinip yapilacak isler siralanir.

Uygulama programi, 12 ay: yada 52 haftayi kapsayan bir cetvel
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bigiminde ortaya ¢ikar. Yapilacak islerin baslangic ve bitim
tarihleri ve yapilacak harcamalar bu cetvelde gosterilir. Uygulama

programina, “genel uygulama taktikleri” de denir.

5) BUTCE

Pazarlama hedefleri, stratejileri ve uygulama programi
uygun bir biitceyle desteklenmelidir. Biitge, tahmini gelirleri,
giderleri ve kar-zarar durumunu gdsteren bir cetveldir. Gelir
tarafinda, satilacak birim sayisi, tahmini ve uygulanacak ortalama
birim fiyat, dolayisiyla elde edilecek toplam gelir gosterilir. Gider
tarafinda ise, lretimin maliyeti, dagitim ve 6teki pazarlama

giderleri gosterilir.

TOPLAM GELIR - TOPLAM GIDER = DONEM KARI

6) KONTROL

Bu baliim daha sonra ayrintili olarak incelenecektir.
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PAZARLAMA PLANI ILE ILGILI SORULAR

Asagidaki sorularla iiniteyi anlama derecenizi kontrol edebilirsi-
niz. Her soru igin sadece bir dogru yanit vardir. Siireniz (15) da-
kikadir.

1) "En kotii plan bile, plansizliktan iyidir" s6zii kimlerin rehberi
olmalidir?

e Devlet Planlama Teskilati'nin
e Reklamcilarin
e Girisimcilerin
2) Ug N neyin bag harflerinden olusur?
e Neredeyiz? Nereye varmak istiyoruz? Nasil ulasa-
biliriz?
e Nerede kurariz? Nasil planlariz? Nereden aliriz?
e Nereye gidiyoruz? Nereden geliyoruz? Nasil adam
oluruz?
3) "Diigiinceleri yaziya dokebilmek, onlara ulasmada ilk adimdir”
sozii kime aittir?
e G.W.Bush
e Lee Iacocca
e J.M. Keynes

4) Ikincil veri ne demektir?
e Uretilmis
e Yayinlanmis
e Ikinciel veri

5) IGEME neyin kisaltmasidir?
o Istanbul Giyim Ihracat¢ilari Merkezi
e Thracati Gelistirme Etiid Merkezi
e Izmir Giyim Sanayicileri Merkezi
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6) Asagidakilerden hangisi birincil veri degildir?
e Anket
e Pazar arastirmasi
e DPTnin Ozel Thtisas Komisyon Raporlari

7) Pazar arastirmasinda toplanan bilgilerin;
e Birbiriyle tutarli olmasi gerekir.

e Hig kimsenin ulagsmadigi 6zgiin bilgiler olmasi gere-
kir.

e (Cesitli kurum ve kuruluslardan elde edilis sirasina
konmasi gerekir.
8) Uzun siireli pazarlama plani nedir?
e 1yillk plandir
o 2-5yillik plandir
e 25 yillik plandir

9) Monopol hangi durumda ortaya gikar?
e Bir sirket genis bir Pazar payina sahip oldugunda
e Ikiya da ii¢ firma pazari kontrol ettiginde
e Bir sirket tiim pazara sahip oldugunda

10) Durum Analizi hangi soruya yanit bulmak igin yapilir?
e Neredeyiz?
e Nereye gitmek istiyoruz?
e Oraya nasil gideriz?
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4. DURUM ANALIZI

Durum analizi kapsamli, sistemli ve verilere dayal bir ¢alis-

may! igerir. Genellikle iki ana konusu vardir:

DURUM ANALIZI

1.SIRKETIN DIS CEVRESINDEKI 2.SIRKET 1¢I DEGERLENDIRMELER
FIRSAT VE TEHDITLER

4.1. DURUM ANALIZININ AMACI

e Sirket misyonu 1siginda ortaya ¢ikan yada gikabilecek
firsat ve tehditleri belirlemek,

e Sirketin/girigimin bu firsatlardan yararlanma ve tehdit-

lerden korunma kapasitesini/yetenegini ortaya koymak.

Vizyon: Gelecege yonelik gergeklestirilebilir hedefler, ulagiimak

istenen yer ve konumdur.

Misyon: Bir sirketin varlik nedeni, basarmak istedigi amag ve he-
deflerdir.

Bir sirket igin belirlenen vizyona ulagmada misyon énemli
bir aragtir.
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4.2. REKABETL VE RAKIPLERI DEGERLENDIRME

Bu degerlendirmenin amaglari;

e sizin irinleriniz ile rekabet edecek iriinlere sahip kisiler yada

sirketler hakkinda bilgiler edinmek ve bunlari analiz etmek,

e pazarda hizmet verilmeyen yada tatmin edilmeyen bdaliimleri
bulmak, ortaya gitkarmak,

e sirketin rakiplerine karg: iistiin yonlerini bulmak ve Ustiin yon-
lere dayali pazarlama eylemlerini gergeklestirip one gegmek-
tir.

a) Rekabetgi Giiciin Degerlendirilmesi

Isletmenin, genel olarak rekabet durumunun ve giiglii yon-
lerinin belirlenmesi, pazarlamada 6nhemli bir konuyu olugturur.
Onemli olan;

e Sirketin ne kadar giiglii oldugu,
e Nelerin degismeye neden oldugu,

e Durumu geligtirmek igin hangi ¢abalara ihtiyag duyul-

dugunu degerlendirmektir.

Rekabetgi giiciin ve rekabetin analizi li¢ 6hemli faaliyetten olu-
sur:

e Rakiplerin taninmasi,
e Rakiplerin gliglii ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi,

e Kurulusun gelecekteki uygun stratejiyi belirlemesi.
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Rakiplerin Taninmasi

Mevcut rakipler iki grupta ele alinabilir:

1) Sizinle benzer iiretimi/hizmeti verenler

2) Sizden farklh olarak faaliyet gosteren rakipler

3)

52

hizmet edilen migteri gruplarinda,
hizmet edilen fonksiyonlarda,

fonksiyonlari yerine getirmede kullanilan teknolojilerde

(sentetik-dogal elyaf),
dikey biitiinlesme diizeylerinde,

ve bunlarin herhangi bir kombinasyonunda ortaya gikabilir.

Pazara yeni giren rakipler (tamamen yeni bir iiriinle, mevcut

trine dayal olarak)



MEVCUT RAKIPLER

/

1) BENZER FAALIYET
GOSTEREN RAKIPLER

Miisteri grubu benzer
Ayni mis. fonksiyonlari
Benzer teknoloji

Benzer dikey entegras-
yon

RAKIPLER

PAZARA YENI GIREN RAKIPLER

2) FARKLI FAALIYET
GOSTERN RAKIPLER

Miisteri grubu farkli - AYNI URUN
ll;c'x:kll miis. fonksiyon- - VENT URUN

Farkli teknoloji

Farkl dikey entegras-
yon

ORNEK: Kardemir A.S. igin 2002 tarihinde yapilan rakip-

lerin degerlendirmesi kisaca tabloda gosterilmistir. Buna gére o

tarihte sadece uzun iiriin lreten entegre bir demir gelik fesisi

olan Isdemir tiim kargilagtirma gruplarinda benzer faaliyet gés-

teren bir rakiptir. Yine uzun iriin Gretmekle birlikte elektrik ark

ocag! denilen tfesislerde hurdadan gelik iireten tesisler de (di-

key entegrasyon ve teknoloji basliklarinda farkli iretim yapan)

Kardemir'in rakibi konumundadir. Yurtigi piyasada ithal gelik iirin-

leri de énemli bir rakip olarak degerlendirilebilir. Ithalat farkl

tlkelerden yapildigi igin teknoloji ve dikey entegrasyon basliklari

degerlendirilememistir.
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ARK OCAKLI

ISDEMIR TESESLER ITHALAT
Misteri grubu v v v
Q/(\)(:‘s':i,:ﬂi fonksi- v v %
Teknoloji v X -
Dikey entegras- % X _

yon

4.3. PAZAR VE MUSTERLI ANALIZI

PAZAR, belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve
istegi doyurmaya istekli olan ve degisimi gergeklestirmeye yetkisi
olan muhtemel alicilar toplulugudur. Tanim geregi pazarin 6zellik-
leri:

e Ihtiyag ve istegin olmast,
e Satin alma giiciiniin olmasi,

¢ Satin alma giiciiniin yani sira bu giicii kullanma isteginin
olmasi.
Tiketici Pazar: Kisisel ihtiyag igin iriin yada hizmet satin alan-
lardan olusur. Kar amaci giitmezler. Tiiketiciler/misteriler olarak
adlandirilirlar.
Endistriyel Pazar: Kar amaci gliden araci yada iireticilerden olu-
san pazardir.
e Yeniden satarak yada kiralayarak kar etmek isteyenler

- toptanci ve perakendeciler

e Yeni liriin yapimi igin talepte bulunanlar-iireticiler.
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Pazar kavrami, isletmenin stratejik yaklasiminda doért

onemli elemani belirler:
1. Hizmet verilecek misteriler
2. Sunulacak yararlar paketi
3. Gegilecek rakipler

4. Misterileri elde edebilmek igin gerekli yetenekler

Miisteriler dort ana gruba ayrilir:
1. Diger igletmelerin liriin ve markalarini alanlar

2. Simdiki durumda uriinlerimizi almayanlar, ancak yakin

bir gelecekte satin alir duruma gelebilecekler
3. Daha uzun dénemde iiriinlerimizi alabilecekler

4. Halihazirda iriinlerimizi segenler

ORNEK: Kardemir igin bir énceki baglikta verilen érnege
devam edersek, isletmenin Urettigi riinler kisaca ii¢ ana baglik-
ta toplayarak miisteri gruplari tabloda verilmistir. Misteri analizi
ii¢ temel soru bagliginda incelenebilir. Ilk tabloda verilen miisteri
gruplarinin talep yapisi iriin alinma sikhgi-taleplerinin mevsimsel
olarak dalgalanma gosterip gostermedigine gére ikinci tabloda ve

satin alma nedenleri de (glinci tabloda gosterilmistir.
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1) SUNULAN URUNLER VE MUSTERILERL

URUNLER MUSTERILER
KUTUK( ARA URUN) HADDECILER
INSAAT DEMIRI INSAAT SEKTORU
-DEMIR TUCCARLARI
-INSAAT FIRMALARI
AGIR PROFILLER
MADEN DIREGL TKi
RAY TCDD

2) URUN ALINMA SIKLIGI-SUREKLI Mi?
MEVSIMSEL MI?

URUNLER MUSTERILER SIKLIK
KUTUK( ARA URUN) HADDECILER Stirekli
INSAAT DEMIRI INSAAT SEKTORU - Yari mevsimsel,
- DEMIR spekiilatif
TUCCARLART - Mevsimsel (insaat
- INSAAT sezonu boyunca 6-8
FIRMALARI ay)

AGIR PROFILLER

Yilda 1 -2 ihale (dii-
zensiz)

Yilda 1 -2 ihale (dii-
zenli)

MADEN DIREGI TKI

RAY TCDD
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3) SATIN ALMA NEDENLERI NELERDIR?

URUNLER MUSTERILER NEDENLERI
KUTUK HADDECILER - yakin miigteriler-
(ARA URUN) ulastirma maliyetinin
diisiikltiglinden dolay:

tercih ediyor
- uzak miisteriler igin
ucuzluk onemli

INSAAT DEMIRI INSAAT SEKTORU

- DEMIR - ucuzluk
TUCCARLARI - ucuzluk+kalite+yasal
- INSAAT zorunluluk (deprem
FIRMALART sonrast)
AGIR PROFILLER
MADEN DIREGL TKi Yasal zorunluluk+
Kardemir agir profilde
tek iretici
RAY TCDD TCDD ithal ediyor ve
pahal

-Kardemir'in iirettigi ray-
lar daha ucuz ancak 18

m. lizerinde lretemiyor,
kalitede sorunu var. Bu
sorunu gidermek igin ya-
tirim gerekli.

4.4. PAZAR FAKTORLERI

Pazar faktorleri lrinin talebine yol agan pazardaki gevre
kogullarinin yarattigi gergeklerdir. Orn: Bebek karyolasi iireticisi
igin her yil dogan bebek sayisi gibi.

Pazar faktérlerinin iriin veya hizmete etkisini 6lgmek igin
talep analizi yapilir (keyfi degerlendirme, korelasyon analizi, reg-
resyon analizi vs). ilerleyen bélimlerde bu konu ayrica incelene-

cektir.
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Ornek: Kardemir'in iiretmekte oldugu uzun gelik iiriinleri
igin pazar faktorleri baglklar halinde asagida verilmistir. Bu fak-
torler arasinda en onemli baslik kisi basina gelik tiiketimidir. Kisi
basina gelik tiiketimi sanayilesme diizeyini de belirlemede kullani-
lan bir gostergedir. Talep tahminine iliskin bélimde bu gosterge-

nin niifus artis hizi ile birlikte kullaniimasi 6rneklendirilecektir.

NUFUs

KISI BASINA CELIK TUKETIMI

TURKIYE IMALAT SANAYI BUYUME HIZI
DUNYA CELIK PAZARI BUYUME HIZI
ULKENIN EKONOMIK GELISME DUZEYI

<X X X X N

INSAAT SEKTORUNUN CANLILIGI(BUYUME HIZI)

4.5. PAZAR POTANSIYELININ BELIRLENMESI

Pazar bélimlere ayrildiktan ve her pazarda tiiketici 6zel-
likleri ile Pazar faktorleri belirlendikten sonraki adim pazarin bii-
beklenen satistir. Kisaca, eger satin alabilecekleri satin alirlarsa,
ne kadarlik bir satis ortaya gikar sorusuna cevap aramaktir. Tiim
Pazar dikkate alindiginda yurtigi piyasa disinda ihracat da dikkate
alinmahdir. Bu durumda isletmenin ihracat yapabilme konusunda
belirgin bir kisintinin olmamasina dikkat edilmelidir.

Eger isletmedeki bir tesis igin bir degerlendirme yapiliyor-
sa, gecmis yillarda gergeklesen satis oranlari gelecek yillar igin

tahminde bulunulmasini kolaylastirir. Segilen Pazar béliimiinde ki-
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siler ve harcama oranlari ve sonugta ortaya ¢ikacak toplam Pazar
potansiyeli belirlenebilir.

Ancak yeni girisim ve yeni Urinler igin bir degerlendirme
yapilacak ise, potansiyelin belirlenmesi oldukga zor analizleri ge-
rekli kilar. Genelde pazar faktorleri hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmak gerekir. Bunlar ulagilabilecek st limitleri olugturur. Ust
limitlere dayanarak, her zaman iiriiniin satin alinacagi anlamini gi-
karmamak gerekir. Boylece, belirli riskleri de g6z 6niinde tutarak

beklenen gelirin tahmin edilmesine galigilr.

4.6. PAZAR BELIRLENMESI VE PAZAR BOLUMLEME

Durum analizinin en 6nemli sonuglarindan birisi de girket-
lere firsatlarin nerede oldugunu ve nelere yogunluk verilmesi ge-
rektigini belirlemede yardimci olmasidir. Pazar belirleme, sosyal,
kiiltirel, teknolojik, ekonomik, politik gevre kosullarinin olumlu
olumsuz etkilerini belirleyerek, hedef alinacak/hizmet sunulacak
pazara nitelik kazandirmasi demektir. Gelecekteki biiyilime potan-
siyeli, simdiki biyklik, yatirim ihtiyaci, rekabet giicii, pazar ihti-
yaglarini karsilama yetenegi ve beklenen kar degerlendirme 6lgit-
leri olarak diisiinebilir. Her potansiyel pazar igin dlgiitler dikkate

alinarak karar verilmeye galigtlir.

Hedef Pazar: Sirketin hizmet vermeyi kararlagtirdigi pa-
zardir. Hedef pazarin belirlenmesinde iki nemli yaklagim s6z ko-
nusudur. Bunlar pazarin tiimiine hizmet etmeyi amaglayan "Tiim

Pazar Yaklasimi” ve “"Pazar Béliimleme Yaklagimi“dir.
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Pazari, onu olusturan daha kiigiik pazar pargalarina ayirma
islemi, gogunlukla Pazar bélimlenmesi olarak bilinir. Bu tiiketici-
lerin irin ve hizmetler igin benzer ihtiyaglarinin olmamasindan

dolayi yapilir. Pazar bélimlemede kullanilan iig yontem vardir:

1. Cografi ve demografik bélimleme: cografi bélimleme,
lilke, bolge, sehir ve niifus sayimi alanlarini kapsar.
Demografik bolimlemede ise, niifusun cinsiyet yas, ge-

lir ve egitim diizeyi gibi degiskenler kullanilr.

2. Uriin kullanimi: bu ysntemde, tiiketiciler iriini kulla-
nanlar ve kullanmayanlar olmak iizere iki gruba ayril-

maktadir.

3. Uriin yarar:: Tiketiciler iriinden bekledikleri faydala-

ra gore de gruplandirilabilirler.

4.7. SWOT ANALIZI

Sirketin ig ve dig gevresini degerlendiren bir analiz tekni-
gidir. Sirket kendi i¢ durumu, Pazar yapisi ve rakiplerin konumu ile
ilgili bilgilere dayanarak analiz yaptigi igin hem simdiki durum hem
de gelecekteki durum analiz edilir.

SWOT Analizinin amaci, i¢ ve dig etkenleri dikkate alarak,
varolan giiglii yonler ve firsatlardan en ist diizeyde yararlanacak,

tehditlerin ve zayif yanlarin etkisini en aza indirecek plan ve stra-

tejiler geligtirmekfir.
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Ne zaman kullanilir?

v Stratejik bir plan olusturulacagr zaman
v Sorun tanimlama ve ¢6ziim olusturulmasi

v Nicel verilerin yetersiz, bilgilerin kisilerin belleklerinde
oldugu durumlarda

POZITIF NEGATIF
I¢sEL 6UCLU YONLER ZAYIF YONLER
DISSAL FIRSATLAR TEHDITLER

Kullanilan yontemler:

v Farkli birim ve alanlardan kisilerin bir araya gelmesi

v Capraz fonksiyonel takim yaklagimi ve kolaylastirici katki-
SI

v Genellikle 10 kisiden kiigiik gruplarla yapihr
v’ Beyin firtinasi teknikleri uygulanabilir

v Firsatlarin belirlenmesinde somut goziimler yerine soru-
nun kokenleri arastirilir.
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POZITIF NEGATIF
f¢SEL 6UCLU YONLERIN ZAYIF YONLERIN
SAPTANMASI SAPTANMASI
o Ustiinlikleriniz neler- | o Neleri katii yapmaktasi-
dir? niz?
e Neleri iyi yaparsiniz? ¢ Neleri iyilestirmeye ge-
o reksiniminiz var?
e Baskalari, giiglii yanla-
riniz olarak neleri gér- | o Baskalar: hangi konularda
mekteler? sizden daha iyidirler?

e Bagkalarinin goziiyle ne
gibi zayifliklariniz ortaya
¢tkmakta?

FIRSATLAR TEHDITLER
. On(jnijzde.dur'an firsat- | o Ne gibi engellerle kargi-
lar nelerdir? lasmaktasiniz?
e (evrede ne gibi ilging e®Rakipleriniz ne yapmak-
DISSAL gelismeler yasanmakta? Talarl?? yep
Firsat yaratan kaynaklar: *®Beklenen ig, iiriin veya
.. hizmet standartlar: de-
e Teknoloji ve pazarda Sismekte midir?
olugan degisimler gismekte ‘
o Hikimet politikalarin- | * r?\ialuszeun *‘reehk(;\gl?éikz:u—
daki degisiklikler gy Y
° jof}/q—kulmrel yapidaki ¢ Finansal sorunlariniz var
egisimler i
e Yerel olaylar
SONUC

e Giigli yonler ile firsatlarin uyumlastiriimasi: gigli ydnlerin
firsatlardan yararlanacak sekilde kullaniimasi
o Zayifliklar giiglii yonlere donistiirecek stratejiler gelistiril-

mesi

e Tehditlerin giclii yanlar ile bditiinlestirilebilecek firsatlara
dondgtirilmesi
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ORNEK: 2001 Krizi Sonrasinda Kardemir A.S igin yapilan "Durum

Tespit”
Calismasina dayanan SWOT Analizi
POZITIF NEGATIF
6UCLU YONLER ZAYIF YONLER
Uzun iriinde kuzeyde Limana sahip olmadigi
tek entegre fesis igin ithal hammadde ma-
. liyetleri yiiksek
I¢ pazara gok yakin .
. Thracat olanaklar: ki-
ICSEL Celikhane ve siirekli do- acat 0 Pl

kiim tesislerinde yeni
teknoloji var

Uriin kalitesi ithal iiriin-
lere gore yiiksek

Agir profilde Tirkiye'de
tek iretici

Demir-gelik sektoriinde
tecriibesi nedeniyle okul
niteliginde

Yerli komiir kaynaklarina
yakin

Yiiksek firinlarinin ka-
pasiteleri tesise esnek
lretim yetenegi saglyor

sith, i¢ pazara fazla
bagimli

Kok ve yiiksek firinlarda
yenileme yatirimi ge-
rekli

Haddehaneler eski tek-
nolojiden dolay: yiiksek
maliyetle liretim yapryor

Isgiicii licretleri 6dene-
mediginden kalifiye ele-
man kaybi baslamig

Mali yapi bozuk

Barter yiiziinden nakit
sikigikligi ciddi boyutta

Fiyat belirleme yetenegi
kisitli
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DISSAL

FIRSATLAR

Ozellestirme sonrasi

en 6nemli rakip olan
Isdemir'in yass! iiriine
doniistirilmesine karar
verildi. 2-3 yil iginde
uzunda tek entegre tesis
kalacak

Elektrik Ark Ocakli
tesislerin en onemli
hammaddesi olan hurda
fiyatlar: yiikselis tren-
dinde

Hurda fiyatlarinin yiik-
selmesinin ig piyasa
fiyatlarina yiikselme bas-
kisi yapmasi bekleniyor

2001 krizi ithalati paha-
hlastirdigi igin ig piya-
saya ve kaliteye y6nelim
baslayacak

Cin'in yiiksek biiyiime hizi
ve ithal talebi kiiresel
celik talebini artiracak

Satis fiyatlar: artig
trendine girecek

Kardemir'in kapatilmama-
si igin Karabiik halki her
tirli baski yontemini
deniyor

TEHDITLER

Ithal iiriin i¢ piyasada
¢ok yaygin

Ucuz maliyetli EAO yii-
ziinden ig fiyatlar gok
diisiik

Kiiresel arz fazlasi gelik
gevrimlerini dipte tutu-
yor

I¢ piyasada rakip gok ve
arz fazlasi var

Ekonomik kriz ilkeyi
ciddi boyutta etkiliyor

Hiikiimet krizleri var
Irak Savasi riski yiiksek

Kardemir'in kapanmasi i¢
ve dis baski gruplarinca
destekleniyor
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SONU¢

Tesisin 10 yillik maliyet, liretim, satis-pazarlama, iriin dagtlimi,
istihdam, egitim planlamas yapildi.

Maliyet disiirici ciddi tedbirler alind.

Yasanan genel ekonomik kriz nedeniyle pek gok sirket igin
“Istanbul Yaklagimi” ile borg yapilandirmalari yasanmaya baglandi.
Bu durum Kardemir'in zor durumdaki tek tesis gorinimiinden gik-
masini saglad.

Borg erteleme goriismelerinde sirket igin yapilan 10 yillik gelir
tahminleri kullanildi. Gergekgi bir planlama yapildigi igin sirketin
inandiricihgr yiikseldi. Bor¢ 6deme kapasitesine gore sirket borg-
lart yeniden yapilandirildi.

Ekonomik kriz sirasinda TL'nin déviz karsisinda anemli olgiide de-
ger yitirmesi i¢ piyasadaki ithal gelik talebini ciddi dlgiide kisitla-
du.

Cin'in yiiksek biiylime hizi ile beslenen kiiresel gelik talebi bekle-
nenin lizerinde artti ve fiyatlar 2002 Haziran ayindan giiniimiize
kadar yiikselme trendinde kald!.

I¢ ve dig piyasada gelik fiyatlar: girket igin hazirlanan planda
ongoriilen minimum ortalama fiyatlarin gok lizerinde gergeklesti,
sirket zorunlu olan yenileme yatirimlarini kendi gelirleriyle finanse
edebildi.

Tesisin kapasite kullanim oranlarinin ciddi sekilde yiikselmesi ile
entegre tesis avantajlarindan kaynaklanan maliyet diisiisleri ya-
sand.

Irak Savasi sirasinda tesis demiryolu ile Iran'a ihracat (deniz yolu
ile ulagim olanagi olmadigi igin) yapma olanagi buldu.

Isdemir'in yatirim siirecinde olmasi daha énce iiretmedigi bazi
trinlerin tretilmesine olanak sagladi.

Artan fiyatlarin yarattigi ek fonlar ile acil olmayan bazi haddeha-
ne yatirimlar: yapild.

Katma degeri yiiksek iiriinlerin iiretimine yonelindi.

Mali zaaflari ortadan kalkinca tesis fiyat belirleme avantajini ye-
niden yakalama sansina kavustu.
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DURUM ANALIZI ILE ILGILT SORULAR

Asagidaki sorularla tniteyi anlama derecenizi kontrol edebilirsiniz. Her
soru igin sadece bir dogru yanit vardir. Siireniz (15) dakikadir.

1) "Simdi neredeyiz?" sorusunun yaniti igin hangi analiz yapilir?
e Durum Analizi
e Talep Analizi
e Mali Analiz

2) "Gelecege yonelik gergeklestirilebilir hedefler, ulasiimak iste-
nen yer ve konum” neyi ifade eder?
e Misyonumuzu
e Vizyonumuzu
e Konumumuzu

3) Asagidakilerden hangisi "Dondurulmus Meyve-Sebze" iireticisi
bir firmanin rakibi degildir?
e Konserve Gida lireticileri
e Dondurma iirefticileri
e Yas Meyve-Sebze iireticileri

4) Birincil veri ne demektir?
e Uretilmis
e Yayinlanmis
e TIkinci el veri

5) Asagidakilerden hangisi bir endiistriyel entegrasyon tiiri de-
gildir?
e Dikey entegrasyon
e Yatay entegrasyon
e Diisey entegrasyon
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6) Miisteriler kag ana gruba ayrilabilir?

e 2
e 3
e 4

7) Asagidakilerden hangisi Pazar faktérlerinin etkisini degerlen-
dirmede kullanilan bir analizdir?
e Korelasyon Analizi
e Swot Analizi
e Uriin Yasam Endeksi

8) Sirketin hizmet vermeyi plandigi Pazar nedir?
e Hedef Pazar
e Tim Pazar
e Pazar Boliimleme

9) SWOT Analizi asagidakilerden hangisinde kullanilmaz?
e Stratejik bir plan gelistirme asamasinda
e Sorun tanimlama ve ¢oziim olusturma asamasinda
e Bir sirket tim pazara sahip oldugunda

10) Pazar Boliimleme yontemleri hangileridir?
e Uriin kullanimi, Cografi/Demografik, Uriin yarari
o Fayda esasi, Potansiyel pazar Uriin kullanimi,
e Cografi/Demografik, Uriin kullanimi, Potansiyel
Pazar
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5. URUN ANALIZI

5.1. URUN SINIFLANDIRMASI
Tiiketim driinleri: Kigisel ve aile ihtiyaglarinin tatmini igin satin ah-

nan Grdnlerdir.

Endistriyel iiriinler: yeniden satmak veya baska iiriinlerin yapiminda
kullanmak igin satin alinan irinlerdir.

Tiiketim Uriinlerinin Siniflandiriimasi

SINIFLANDIRMA

ACIKLAMA

KOLAYDA URUNLER

Ucuz, fazla diisiiniilip planlanmadan alinan
trdnlerdir. Tiketici ayni yerden ve ayni
markay! satin alir. Orn: Gazete, temel
gida ve mesrubat gibi. Normal olarak gok
sayida satis noktasinda satisa sunulurlar.
Uretici iiriinlerin tutundurma ¢aligmalarin-
da ana yiiklenicidir, ¢linkii perakendeciler
diisiik fiyath riinlere gok fazla harcama
yapmak istemezler.

BEGENMELT URUNLER

Tiiketicilerin arayip bulduklar: iiriinlerdir.
Cok sik alinmazlar. Orn. Bilgisayarlar, ara-
balar, miizik setleri ya da ev esyasi gibi.
Ureticiler agisindan bu tiir iiriinler birkag
satig noktasi gerektirir, ancak kisisel sati-
sa ihtiyag duyulur. Uretici ile perakendeci
arasinda yiiksek diizeyde isbirligi gerek-

tirir.
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OZELLIKLT URUNLER

Tiiketiciler, biiyiik bir 6zenle bu riinleri
satin almada plan yapar ve ne istediklerini
kesin olarak bilirler. Ihtiyag duyulan irii-
niin satildigi yerin belirlenmesine tiiketici
biiyiik ¢aba harcar. Bu durum iriiniin 6zel-
likli olmasini artirir ve satis noktalarinin
sayisi bilingli olarak gok az sayida futulur.
Ornegin, sag iiriinleri iireten L'oreal fir-
masi Urdnlerinin satisini gok sinirli glizellik
salonlarinda gergeklestirmektedir.

ARANMAYAN
URUNLER

Bu irinler satin alinmaz, satilirlar.
Ornegin hayat sigortasi, 1smarlanan
mutfaklar ve ansiklopediler gibi. Bir gok
insanin bu lrinlere yonelik ihtiyaglarinin
farkinda olmasi s6z konusu iken, ok ender
olarak bunlar aranip bulunurlar. Daha yay-
gin bigimde bu iriinler atak satis program-
lari ile satilir ya da tiiketiciyi satin almaya
zorlayabilecek sartlarin degismesine bagh
olarak satiglar gergeklestirilir. Ornegin ev
kredisi alanlarin sigorta yaptirmaya zor-
lanmasi gibi.
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Endistriyel Uriinlerinin Siniflandiriimasi

SINIFLANDIRMA

ACIKLAMA

HAMMADDELER

Basgka bir iiriine doniisecek temel iiriinler-
dir. Cok miktarda alinirlar ve kalite ile fay-
dalari standart haldedir. Bu durum lireti-
ciyi rakipler karsisinda farklilik yaratmada
zorluklarla karsilastirabilmektedir.

ANA EKIPMAN

Satin alicisinin igini yiritmesinde kullandigi
makine ve ekipmanlardir. Begenmeli iiriinle-
re benzer. Satin alinirken gerekli zaman ve
¢aba harcanir. Bu yiizden iriin farklilastir-
masina ve kisisel satisa 6nem yeterli bigim-
de verilir. Bagart igin ayrica satis sonrasi
hizmet énem kazanir.

AKSESUAR EKIPMAN

Gegici ihtiyaglar igin kullanilan driinlerdir.
Ornegin biiro, saglk ve giivenlik iriinleri.
Daha standart iriinlerdir ve gok sayida
satig noktalarinda satisa sunulurlar. Daha
fazla rekabet ve daha biiyiik Pazar vardir.
Orn. PC bilgisayarlar ve yangin séndiiriicii-
ler.

HAZIR PARGCALAR

Son iriniin olusmasinda kullanilan bitmis
pargalardir. Pazarlikla satin alinirlar. Satin
alicilar iliskilerde giicii ellerinde tutarlar.
Ornegin araba iireticileri gibi.

SUREC MALZEMELERTL

Hammaddelerden daha karmasik iiriinler-
dir. Ugak yapimindaki 6zel koridorlar ya da
dzel yapim plastikler gibi. Pazarlama agi-
sindan hazir pargalara benzer, ancak daha
fazla farkindalik yaratilabilir.

KULLANILAN Satin alicilar tarafindan kullanilip tiike-

MALZEMELER tilen ancak son iiriiniin pargasi olmayan
iriinlerdir. Ornegin endiistriyel temizleme
tiriinleri. Bu iriinler tamir, bakim ve onarim
islerinde kullanilirlar.

ENDUSTRIYEL Firmalar tarafindan kullanilan soyut iriin-

HIZMETLER lerdir. Ornegin endiistriyel temizleme hiz-

metleri, muhasebe ve hukuk hizmetleri ve
bazi onarim hizmetleri gibi. Bazi firmalar
bu hizmeti kendileri Giretirken, bazilar: di-
saridan, satin almaya ihtiyag duyuldugunda
almayi tercih ederler
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Tiiketiciler satin alma ile iriinden li¢ diizeyde fayda elde
ederler:
e (Cekirdek iirin yararlari: Bir araba satin almanin ge-
kirdek yarari sahibinin, yolcularin ve esyanin seyahati-
dir.

e Somut iirdn yararlari: Diger arabalardan ozellikler,
tasarim gibi unsurlar agisindan farlilik gosterir.

e Zenginlestirilmis Grin yararlari: Misteri hizmetleri,
satig sonrasi garantiler vs.

Garanti

Ozellikler

Cekirdek yarar yal
da hizmet

Ambalaj

Teslimat ve
kredi

Sekil 2: Uriiniin U¢ Katmani

Tiketici agisindan iriin bir yararlar demetidir, bu yararla-
rin bazilari zorunlu kosullardir, digerleri "6nemlidir ve sahip olu-
nursa iyi olacaktir” tiiriindendir ve bazilari da gergekten zorunlu
degildir. Her tiiketicinin, hangi yararlar hangi gruba girecektir

konusunda farkli goriisleri de olabilecektir.
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5.2. URUN YASAM EGRisi

UYE, iriiniin sunus asamasindan gerileme agamasina kadar
nasil gelisme gosterdigini agiklayan bir kavramdir. Kavram, yasa-
yan her sey gibi iriiniin de dogus, biiyiime, olgunluk, yaslanma ve

yok olma asamalarindan gegtigi anlayisina dayanir.

Sunus Asamasinda (iriiniin satislari yavas biiyiir ve liretim ye-
tersizligi ve tanitim giderlerinden dolay: kar kiiglik ya da eksidir.
Eger irin ¢ok yeni ise, perakendecileri ve digerlerini iriin alip

stoklamalari igin ikna da etmek gerekir.

Biiylime Asamasinda, iiriin daha taninir duruma geldiginden

satiglar da hizli bir artis gosterir. Bu asamada karlar biyiimeye
baslar. Ancak yeni rakipler de tiireyeceginden, lretici rekabeti
karsilayabilmek igin iriinde degisiklikler yapma ihtiyacini duyabi-

lecektir.

Olgunluk Asamasinda, trin iyice taninmig ve oturmugtur.

Tanitma harcamalari azalir ve liretimde biiyiikliik 6lgegine ulagilir.
Bu donemde rakiplerin pazara ilgi gostermis olmalari kesinlik ka-
zanir ve bu yiizden iriniin yeni tirlerinin gelistiriimesi s6z konusu

olur.

Gerileme Asamasinda, Uriin Pazar payini ve karlihgini hizli

bigimde kaybeder. Bu asamada pazarlamacilar iriini biraz daha
desteklemek ya da yok olmasina izin vermek konusunda karar ver-
melidir. Talep az oldugunda iiriinii desteklemek karsiz bir eylem-
dir; ancak bazen iiriin yenilenmelidir ve bagka bir pazarda yeniden

sunulabilir,
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Gelir

-
Ll

Girig Gelisme Olgunluk Zaman

Sekil 3: Uriin yasam egrisi

5.3. BOSTON DANISMA GRUBU MATRISI

Uriin yagam egrisi gibi Boston Danigma Grubu matrisi de
basit bir modeldir ve pazarlamacilara stratejik iiriin kararlarinda

yardimci olmaktadir. Modelin dayandigi varsayimlar sunlardir:

e Pazar pay! kazanimlari daima nakit fazlasi yaratir.
Ancak; onemli bir fiyat indirimi ile kazanilan Pazar payi,

nakit kaybina neden olabilecekfir.

e Nakit fazlasi, iriin olgunluk déneminde oldugunda elde
edilir. Bu varsayim her zaman dogru degildir. Olgunluk
asamasindaki Urinler, yiiksek rekabet sonucu kiigiik
kar marjlariyla satilabilmektedir ve dolayisiyla yarati-

lan karlar da diisiik olabilmektedir.
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e Pazarda etkin bir konum yaratilabilme biyiime done-
minde gergeklesir. Bir gok durumda bu dogru olabilir,
ancak rekabeti de dikkate almak gerekir. Rakiplerin

urinleri daha hizh blytyor olabilir.

PAZAR PAZAR PAYI
BUYUME YUKSEK DUSUK
HIZI -
YUKSEK Yildiz Sorunlu Gocuk
el Sagmal Inek .
DUSUK (Nakit Tnegi) Kopek

e Yildizlar; hizli biiyiime gosteren ve pazarda etkin paya sahip
trinlerdir. Genellikle rekabetle sunus ve biiyiimeyi siirdiirme
maliyetleri, liriiniin yarattigindan daha ¢ok parayi emdigini gos-
terir. Ancak, Pazar lideri olunacagi ve karlarin gelecegi iumit
edilmektedir. Ornek: Amazon ve Lastminute.com sirketleri
gibi.bunlar hizla genisleyen pazarda inanilmaz biyiime goster-

mektedir, ancak karliliklar: heniiz ortaya gikmamigtir.

e Nakit inekleri; eski yildiz liriinlerdir. Bunlar Pazar paylar: agi-
sindan etkindirler, ancak lriin yasam egrisinde olgunluk asa-
masini gegmis ve disiik biyiime gostermeye baslamislardir.
Bir nakit inegi, nakit yaratmaya devam eder ve yildizlari fi-
nanse etmede kullanilir. Bu uriinler yil boyu istikrarli satiglara
sahiptirler ve firmanin karinin 6nemli bir baliimiini retirler.

Ornegin BigMac hamburger, Coca-Cola ve Ford Mondeo gibi.

o Kopekler; diisiik pazar pay! ve diisiik biiylime gosteren iiriinler-

dir. Tartisma yaratan konu, iriniin karl olup olmadigi degil-
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dir ve iiriin daima karlidir. Firmanin daha karl olmaya yonelik
tretim kapasitesinin kullanilip kullanilamayacagi esas tartisma

konusudur.

e Sorunlu Gocuk; disiik Pazar payina sahiptir ve pazarlamacilar
igin bag agrisi yaratir, glinkii Pazar payini gelistirerek onu star
haline getirebilmek igin yeni yollar iizerine ¢alismak gerekir.
Sorunlu gocuk blyilik reklam kampanyalariyla desteklenir ve

pazarlama daha iyi uyum saglamasi igin bazi degisiklikler de

yapilir.

1982'de matrise iki ilave daha yapilmistir.

e Savas Atlari; yiiksek Pazar payina sahiptir, ancak Pazar
eksi bliyiime gdsterir.

e Dodo ise; olumsuz Pazar biiyiimesinde diisiik bir Pazar bi-
yimesine sahiptir ve en iyisi bunlarla devam etmemektir.

Genigletilmis Boston Danisma Grubu Matrisi

PAZAR PAYI
PAZAR YUKSEK DUSUK
BUYUME YUKSEK Yildiz Sorunlu Cocuk
HIZI X
e Sagmal Inek .
DUSUK (Nakit Tnegi) Kopek
oLuUMsuz Savag Ati Dodo
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5.4. HIZMETLERIN PAZARLANMASI

Uriinler; hizmetler ve fiziksel iiriinler olarak da siniflan-
dirilabilir. Pazarlamacilarin gogu igin hizmetlerin pazarlamasi ile
fiziksel Griinlerin pazarlamasi arasindaki fark gozard: edilebilir.
Nedenleri:

e Pazarlamacilarin irin fanimi yararlar demeti ola-
rak bilinir. Kisinin hosnutluga ulasmasi bir sinemaya
giderek(hizmet) ya da yeni bir giysi almakla (fiziksel
trdn) gergeklesebilir.

e  Tanmiminin zorluklari. Bir ¢ok fiziksel iriiniin hizmet bo-
yutu oldugu gibi, bir gok hizmet de bir fiziksel iiriin ige-
rir.

e Tiiketici odaklilik, iiriiniin 6zelliklerine dayali fanim yap-

censen

lara yonelmeyi gerekfirir.

Hizmetleri Farkh Kilan Faktorler

FAKTOR ACIKLAMA VE ORNEKLER
Hizmetler Sigorta poligesi yazili evraktan ¢ok daha fazla bir
dokunulmazdir seyi ifade eder. Ama yarara dokunmak olanaksiz-

dir.

Uretim ve tiiketim | Tiyatro oyunu sergilenirken, tiiketici de ayni zaman-
hemen hemen ayni | da gosteriden zevk almaktadir.
zamanda olusur

Hizmetler Havayollar: koltuklar: tam bir 6rnektir. Ugak hava-
saklanamazlar landiktan sonra koltuk satilamaz. Hizmetler dnce-
den iretilip depolanamazlar.

Hizmetler Sag kesimini dnceden deneyerek yaptirmak olanak-
denenemezler sizdir. Benzer bigimde lokantada miisteri onceden

yemegi yiyerek siparig veremez.
Hizmetler degis- | Bazen asgibasi kotii bir giiniinde olabilir ya da gar-
kendir son kot bir ruh halinde olabilir. Tam aksi bir duru-

ma ornek ise, kuafor yiiksek bir zevkle miigterisinin
goriiniimiini gok sik bir bigime déniistiirebilir.
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Tiketici agisindan, bir hizmet satin alinirken iistlenilen risk
bir iiriin satin alinirken istlenilenden kaginilmaz olarak daha yiik-
sektir. Hizmet satin alimlari Griin satin alinmasindan daha farkh

bir yolu izler.

pLuuning
apauapo
uIdI JowWzIH

BLELWO U e)

ep eA uune], <f—

‘ISauI|LIpUaIagap

unawWZIH

unaym
2a nén[nuns
U7

A'

elise[n
akdyuepa],

plIRW[O
eA2A BUIO UTUIE)
auLpuaiagap
ISEIUOS
BUW[E UNES

JuLIdA
IeIey eAvwie
UTIRS JOWZIE]

ISDWUI|D UI4DS Ul42WZIH

ey
uLaunI

RUIR LID[UNI)

vwidesd awapn
araqunif)

JULIDA
IeIey eAvwie
unes unip)

ISDWUI[D UI4DS upunJn

77



78

Hizmetleri 6nceden denemek imkansiz oldugundan, hizmet
sunumunda yanlis anlasiimalar gok yaygindir.

Onemli kayiplar hizmetin kétii gitmesi sonucu dogabilir ve
misteri zarar gorebilir.

Fiyat riski, bir hizmetin iyi olmamasi sonucu satin alma fi-
yatinin olasi kaybidir.



URUN ANALIZI ILE ILGILI SORULAR

1) Uriin tanimi agagidakilerden hangisi olabilir?

e Uretilmis somut ve ozellikleri elle tutulabilir olan-
lardir.

e Yararlar bitinidir.

e Bazilari somut bazilari soyut olan 6zellikler setidir.

2) Olgunlagmis bir pazarda biiyiik paya sahip olan iriine ne denir?

e VYildiz
e Nakit inegi
o Kopek
3) Daralan bir pazarda biiyiik paya sahip olan iiriine ne denir?
e Kopek
e Savas ati
e Dodo

4) Yeni bir iiriind alanlar arasinda bulunan kisiye ne denir?
e Erken benimseyenler
e Gecikenler

e VYenilikgiler

5) Aksesuar ekipman asagidakilerden hangisidir?

e Firma tarafindan zorunlu olmayan ihtiyag igin alinan
urdnlerdir

e Ana iriin satin almaya eklenen ekstra iiriinlerdir

e Diger ekipmanlara erigim igin alinan ekipmandir

6) Asagidakilerden hangisi dogru degildir?
e Hizmetler soyuttur
e Hizmetler yararlar biitiintdir
e Hizmetler likstiir
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7) Asagidakilerden hangisi “zenginlestirilmis irin yararlari“ndan
sayilabilir?

e Kalite
e (Garanti
e Tasarim

8) "Bilgisayar" ne tiir iiriin sinifindadir?
o Ozellikli iiriin
e Begenmeli iiriin

e Kolayda iiriin

9) Uriin Yagam Egrisinin hangi déneminde karlarin pozitif olmasi
beklenmez?

e Biyime
e Sunus
e Olgunluk

10) UYE yaklagimi agagidakilerden hangisinde daha bagarilidir?

e Kavram mevcut durumda ne oldugunu tanimlamada
basarilidir

e Kavram gelecekte ne olacagini tanimlamada basari-
hdir

e Kavram lriin gerilemeye bagladiginda iiriini yeniden
canlandirmada basarihdir
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6. PIYASA ANALIZI

6.1. PIYASA YAPISI

Endistriyel iktisat alaninda yapilan galismalar, piyasalar-
daki tekel ve rekabet giiciine dayanir. Piyasalarin tekelci ya da
rekabeftg¢i ozellikler fagimasi, piyasanin ulastigi sonuglar itibariyle
onem tasimaktadir. Genelde firmalar faaliyette bulunduklar: piya-
salarda kontrolii ele gegirmek, karlarini artirmak ve belli avantaj-
lar elde etmek igin miicadele verirler. Firmalarin bu tip arayislart,
iginde bulunduklar: piyasa kosullarina bagh olarak elde edilen et-

kinligin derecesini de belirler.

Piyasa yapisi kavrami temel olarak endiistriye ait karar
olusturulmasinda yardimci olan bir bilgiler toplulugudur. Piyasa
yapisi hakkinda karar verebilmek igin pek gok degiskene bakilma-
si gerekir. Bir yandan tiim ekonominin iginde bu endistrinin yeri
tartigilirken endistrinin kendi i¢ kosullari, 6rnegin; yogunlasma,
piyasaya giris/gikis engelleri, iiriin farklilagmas, teknolojik gelis-
me gibi bir ¢ok faktoér, piyasa yapisinin belirlenmesinde onemli rol

oynar.

Bir piyasanin temel belirleyicileri o piyasadaki arz ve talep

kosullaridir. Buna gore;

e Taleple ilgili fiyat ve gapraz esneklikler,
o Olgek ekonomileri,

e Dikey ekonomiler,
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. Teknoloji,

o Arz esneklikleri,

e Uretilen iiriiniin kendine 6zqii 6zellikleri,

e  Piyasadaki firma sayist,

e  Firmalarin Pazar paylar: gibi faktorler piyasa yapisinin

belirleyicileri arasindadir.

Yapi kavrami, firmalarin hangi biyiiklikte bir piyasada fa-
aliyette olduklarini ifade eder. Dolayisiyla herhangi bir piyasada-
ki firma sayisi ve bunun yaninda bu firmalarin piyasadaki paylart,
endiistrinin rekabetgi olup olmadiginin gostergelerinden birisidir.
Burada firma sayist, piyasa yapisinin belirlenmesinde nemli bir de-
gisken olmakla birlikte tek basina yeterli degildir. linkii piyasada
firma sayisi gok olmakla birlikte bir yada birka¢ firma, piyasada
egemen konuma sahip olabilir. Bu durum, piyasadaki s6z konusu

firmalarin piyasa paylarinin yiiksekligi sonucu ortaya gikar.

40
35 -
30 -
25 -
20 - ® piyasa puqurl(%)l
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10 4
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Sekil 4: Firmalarin piyasa paylarinin dagilimi
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Sekilde verilen piyasa yapilanmasinda piyasadaki firma sa-
yi1s1 10 olmasina karsilik ilk 4 firmanin toplam Pazar payinin %90
oldugu dikkati gekmektedir.

FIRMALAR PIYASA PAYLARI(%)
35
25
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H I | @ m mMm Tl W >
(8]

J 1
TOPLAM 100

Dolayisiyla boyle bir yapilanma iginde-dort firmali bir yogunlasma-
nin oldugu- gergek rekabet sonuglarinin elde edilebilmesi oldukga

glig olacaktir.

6.2. PIYASA PAYI

Her firmanin piyasada sahip oldugu pozisyon, kendisinin
piyasadaki payini gésterir. Bir firmanin piyasa pay! temel olarak,
s6z konusu firmanin belli bir zaman diliminde ortaya gikan toplam
gelirden kendisine ait kisim bigiminde ifade edilebilir. Piyasa pay!

firmanin tekel gliciiniin 6lgiimiinde onemli bir gosterge olarak ele
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alinir. Buna gore yiiksek piyasa paylarinin elde ediliyor olmasi da-
ima firmaya bir tekel giicii saglayacaktir. Baska deyisle firmanin
piyasa pay! arttikga piyasadaki giicii de artacaktir.

Piyasa payt, firmanin elde ettigi karlari agiklayan énemli bir
degiskendir. Genel olarak firmanin karliligi ile firmanin piyasa pay!
arasinda ayni yénli bir iliski s6z konusudur. Ancak bu iligki pi-
yasadan piyasaya farklilik gosterir. Iki temel kosul firmanin elde
edecegi karin yiiksekligini etkiler. Bunlar;

e OFirmanin karsi karsiya bulundugu talep kosullar: (genel
olarak tekel giicii ile fiyatlar tizerindeki kontrol, firma

talebinin esneklik derecesine bagli olarak degisir)

e ®0lgek ekonomileri (6lgek ekonomilerinin yogun oldugu
piyasalarda piyasa pay! ile kar oranlari arasinda var

olan iligki daha belirgin bir hal alir)

6.3. PIYASA 6UCU:

Bir firmanin piyasa giiciine sahip olmasi, fiyati marjinal ma-
liyetinin lizerine yiikseltebilme yetenegini gosterir. Tam rekabetgi
bir piyasada fiyat marjinal maliyete esittir. Dolayisiyla tam reka-
bet piyasasinda da faaliyette bulunan bir firmanin piyasay: kontrol

edecek bir piyasa glicli de olmayacaktir.

Aksak rekabetin gegerli oldugu piyasalarda piyasa giicd,
kendi talebinin esnekligine baglhdir. Eger rakip sayisi fazla ve ho-
mojen Urin lretilen bir piyasada iiretim yapiliyorsa (6rnek demir
gelik sektord) firma talep egrisinin esnekligi daha biiyiik ve piyasa
glicii daha sinirli olacaktir. Ayrica firmanin talep esnekligi kisa do-
neme kiyasla uzun doshemde daha fazladir. Talep esnekligi arttikga

firmanin piyasa giicii daha az olacaktir.
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Gerek piyasaya yeni firmalarin girmesi, gerekse yeni tek-
nolojik gelismeler, uzun donemde piyasaya giris engellerine bagli
olarak firmanin piyasa giicliniin derecesini belirleyecektir. Eger
piyasaya giris kolaysa, piyasada faaliyette olan firmanin uzun do-
nemde piyasa giiciine sahip olmasi beklenemez. Buna karsilik nem-
li piyasaya giris engellerinin olmasi, firmanin uzun dénemde piyasa

glicline sahip olacagini gosterir.

6.4. OLCEK EKONOMILERI

Teknolojiyi ve girdi fiyatlarini degismez kabul ettigimizde
firmanin uzun donemli maliyetleri retim diizeyinin bir fonksiyo-
nudur. Burada liretim seviyesi degistikge maliyetlerin seviyesi de
degismektedir. Uzun donemde iretimin ilk asamalarinda, lretim
seviyesi arttik¢a maliyetlerde meydana gelen azalma (6lgege gore
artan getiri) firmanin daha biyiik iretim hacimlerini gergeklestir-

mesi sonucu elde ettigi bazi avantajlardan dolayr meydana gelir.

.....

censen

censen

arttikga firmanin kullanmis oldugu faktorlerin daha gok satin alimi
sonucu, bu faktorlere daha diisiik fiyat 6denmesinden kaynaklanir.

Reel dlcek ekonomileri, liretimde kullanilan girdi ve hammaddeler-

deki fiziksel bir azalmay: ifade eder. Firmanin lretim 6lgeginin
biyimesi ile reel 6lgek ekonomilerini olusturan lretim ekonomile-
ri, satis ekonomileri, yonetim ekonomileri ile tagima ve depolama

ekonomileri ortaya gikar.
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6.5. PIYASA YOGUNLASMASI

Yogunlasma genel olarak endiistride ikiden az olmayan ya

da sekizden fazla olmayan 6nder firmanin piyasa paylarinin toplami

olarak ifade edilebilir. Bir piyasadaki yogunlasma orani, piyasa ya-

pisinin belirlenmesinde temel gésterge olarak kabul edilir. Iktisat

teorisi genel olarak piyasadaki firma sayisi ile rekabet arasinda

pozitif bir iliskinin oldugunu kabul eder. Yogunlasma oranindaki

artig, saticilarin kendi aralarinda daha kolay anlasma yapabilmele-

rine olanak saglayacaktir.

Endiistriden endiistriye gore farkli olmakla birlikte, birden

fazla faktor, yogunlasmanin ortaya gikmasinda etken olabilir.
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Bir piyasada yogunlagsmay: ortaya gikaran en 6nemli unsur,
sahip olunan maliyet yapilaridir. Baska deyisle piyasadaki
olgek ekonomilerinin varhg, o piyasa igin yogunlasmay: ya-
ratan temel nedenlerden biridir. Burada kullanilan temel
kriter; minimum etkin 6lgek ile piyasa toplam talebi(ya da
toplam arzi) karsilagtirarak verilir. Bir piyasanin toplam
talebini karsilamak igin minimum etkin 6lgekte calisan kag

firmaya ihtiyag oldugunun belirlenmesi, o piyasadaki yogun-

er ee ceen

Yogunlasmayi ortaya gikaran nedenlerden biri de sektorde
ar-ge faaliyetlerinin biyiikliglidir. Genelde ar-ge harca-
malarinin yogunlasmayi artiracagi kabul edilir. Bununla bir-
likte ar-ge harcamalarinin olmamasi da o piyasada rekabe-
tin olmadigi yada yogunlagsmanin yiiksek oldugunu gésterir.
ozellikle de piyasadaki rekabetin yasal ve yapisal engeller-

le azaltildigi piyasalarda firmalarin kendilerini gelistirmek



gibi kaygilari olmadigindan ar-ge faaliyetleri de olmaya-

caktir.

* 3%Bir baska faktér, piyasaya giris engelleri yada daha genel
ifadeyle firmalarin rekabeti azaltici davraniglari, piyasada-

ki yogunlagsmay! artiran degisken olarak kabul edilir.

Endistride Rekabeti Ihlal edici Davranislar

Rekabetin kisitlanmasi lig sekilde gergeklesebilir:

1) Tekel ve Tekellesme: Piyasadaki diger firmalar: gekil-
meye zorlayarak tekel haline gelinmesidir. Tekellesme
ile firma satis fiyatini kendi marjinal gelir ve giderine

gore belirleyebilme sansina sahip olmaktadir.

2) Rekabeti Kisitlayict Anlagmalar: Piyasada faaliyet
gosteren firmalarin aralarinda anlasarak rekabeti ki-

sitlamalaridir. Iki sekilde gergeklesebilir.

i. Dikey kisitlamalar: Piyasada farkli seviyede faali-
yet gosteren (6rnegin iretici, toptanci, perakendeci
vs) tesebbiislerin arasinda yapilan rekabeti kisitla-

yici anlagmalardir.

ii. Yatay kisitlamalar: Ayni seviyede faaliyet goste-
ren firmalar arasinda yapilan rekabeti kisitlayan an-

lasmalardir.

Her iki tirde de, anlagsmaya taraf olanlar ekonomik ve hu-

kuki bagimsizliklarini korumaya devam ederler.
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3) Birlegsmeler: Ayni veya farkl seviyede faaliyet gos-
teren tesebbiislerin tek bir kisilik altinda birlesme-
leri (Merger) durumudur. Rekabeti kisitlayici anlag-
malar gibi iradi olmalarina karsilik, tekel durumunda
oldugu gibi, piyasada faaliyet gésteren tegebbiisle-
rin sayilarinda azalmaya yol agarlar. Ancak diger-
lerinden farkli olarak, birlesme yolu ile optimum
biyiklige erisme ve dolayisiyla verimlilik artisi da
hedeflenmis olabilecegi igin rekabet hukukunda yeri
daha farklidir.

Piyasadaki yogunlasma derecesini belirlemek agisindan
farkl 6lglim yontemleri bulunmaktadir. Basitligi ve kullanisli ol-
masi nedeniyle piyasadaki yogunlagsma orani genellikle Herfindahl-
Hirscman Indeksi (HHI) ve Yogunlagma Orani (CR, veya CR,) kul-

lanilarak hesaplanir.

HHT indeksi, endiistride faaliyette olan tiim firmalarin pi-
yasa paylarinin karelerinin toplami ile hesaplanir. Indeks 0" ile “1"

arasinda bir deger alir. Indeksin degeri l'e yaklastikga, endiistri-

e ee feerses

N
HH = Z_lsiz

Endiistrideki yogunlasmay: 6lgmenin baska bir yolu; piya-
sadaki yogunlagsma oraninin tespit edilmesidir. Piyasa yogunlasma
orani (concentration ratio- CR), piyasada faaliyette bulunan birkag

blyiik firmanin endiistri toplam satiginin yiizde kagini yarattigini
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gosterir (satis hacmi yerine kapasite, istihdam katma deger yada
fiziki ¢ikti gostergeleri de kullaniimaktadir). Bir endiistrideki yo-
gunlasma oranlari, farkh firma sayilarina gore tespit edilebilir.
Bununla birlikte genelde 4 firmanin yogunlasma orani (CR,) en sik
kullanilan orandir.

Tiirkiye'de DIE tarafindan satis hasilatina gére belirlenen

.........

gunlasma, yogunlasma oranlari (CR) ve Herfindahl indeksi (H-in-
deksi) kullanilarak hesaplanir. DIE tarafindan diizenli olarak ima-
lat sanayinde yogunlasma 1991 yilinda yayinlanmaya baglamistir.
1992'den itibaren yogunlasma dereceleri (CR,) yogunlasma oranina
gore;

e 0-30 arasinda ise diisiik (rekabet var)

e 31-50 arasinda ise orta derecede
e 51-70 arasinda ise yiiksek derecede

e 71-100 arasinda ise gok yiiksek derecede olmak iizere
dort bolimde incelenmistir.

Bu tanimlara gére 1992 yilinda;
e Toplam 82 sektariin
e 17'sinde rekabet ortami mevcut iken,
e 19 sektorde orta diizeyde yogunlasma,
o 18 sektorde yiiksek diizeyde yogunlasma,

e 28 sektorde ise gok yiiksek diizeyde yogunlasma var-
dir.

e 1992 vyilinda Tirkiye imalat sanayinin %56'sinda
(46/82) tekellesme vardir.

89



1992 yili igin bu sektdrler,

YUKSEK_REKABETIN
BULUNDUGU SEKTORLER

Konfeksiyon

Elyaf iplik, dokuma ve boyama
Orme

Un ve unlu mamuller

Kagit karton ambalaj

Yem sanayi

Plastik drinleri
Sebze ve meyve isleme
Metal yapi malzemeleri

Mezbaha tiriinleri

TEKELLESMENIN YUKSEK
OLDUGU SEKTORLER

Ip sicim ve urgan
Ambalaj

Bitiim kokenli ingaat izolasyon ve
baglayici maddeler iiretimi

Demiryolu ulagim araglari yapimi

Her tiirlii spor, atletizm jimnastik
aletleri tiretimi

Petrol rafinerileri
Tekerlek i¢ ve dig lastigi yapimi

Motosiklet, bisiklet yapim ve onari-
mi

Igten yanmali motorlar ve tiirbinler

Madeni yag hazirlama ve harmanla-
ma islemleri

2001 yilinda ise:

e Toplam 123 sektériin

e 17'sinde rekabet ortami mevcut iken,

e 34 sektorde orta diizeyde

yogunlasma,

e 28 sektorde yiiksek diizeyde yogunlagma,

e 44 sektorde ise gok yiiksek diizeyde yogunlasma vardir.

e 2001 yilinda Tiirkiye imalat sanayinin %59'unda tekellesme

vardir.
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e 1992 yilina gore Tiirkiye imalat sanayinde tekellesme egilimi

artmigtir. Tekellesme orani 1980 yilinda ise %51 diizeyinde idi.

Tekellesme egilimi 20 yilda %16 oraninda artis gostermistir.

2001 yili igin bu sektérler,

YUKSEK_REKABETIN
BULUNDUGU SEKTORLER

Kiirk harig, giyim esyasi imalati
(konfeksiyon)

Elyaf iplik, dokuma
Plastik trtnleri
Orme

Un ve unlu mamuller

Sebze ve meyve isleme ve sak-
lama

Tekstilin aprelenmesi

Tasin kesilmesi, sekil verilmesi
ve kullanilabilir hale getirilmesi

Metal yapi malzemeleri

Derinin tabaklanmasi ve iglen-
mesi

TEKELLESMENIN YUKSEK
OLDUGU SEKTORLER

Plak, kaset vb kayitl medyanin ya-
yilmasi

Plak, kaset vb kayitli medyanin go-
galtilmasi

Kok firini tiridnleri imalat

Sanayide kullanilan islem kontrol
techizati imalat

Saat imalati
Demiryolu ulagim araglar: yapimi

Diger ulagim araglari imalat

Her tiirli spor, atletizm jimnastik
aletleri iretimi (spor malzemeleri
imalatt)

Suni ve sentetik elyaf imalati

Hava ve uzay tasitlar imalat
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TURKIYE IMALAT SANAYIINDE KRITiK DUZEYL
ASAN SEKTORLERIN TOPLAM SEKTORDEKI PAYLARININ

GELISIMI
YILLAR CR, > %50 TOPLAM A/B (%)
1976 33 68 48
1980 43 84 51
1994 47 85 55
1995 49 86 57
1996 48 86 56
1997 64 123 52
1998 69 124 56
1999 66 122 54
2000 68 122 56
2001 72 123 59
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PIYASA ANALIZI ILE ILGILT SORULAR

1) Endistride 2'den az olmayan ya da 8'den fazla olmayan onder
firmanin piyasa paylarinin toplamina ne denir?
e Piyasa onderligi
e Fiyat 6nderligi
e Yogunlagma

2) Yogunlagsma derecesini 6lgmede hangi 6lgiim yontemi(indeks)
kullanihr?

e UFE
e HHI
.« TUFE

3) Piyasa giicii hangi talep esneklik diizeyinde azalma egilimi gos-
terir?

o Yiiksek
o Disik
e Orta

4) Firmanin elde ettigi karlar: agiklayan onemli bir degisken asa-
gidakilerden hangisidir?
e Piyasa pay!
e Uriin pay!
e Firma sayisi

5) Piyasa yogunlagsma orani igin en sik kullanilan firma sayisi han-

gisidir?
e CR,
e CR,
e CR

8
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6) Asagidakilerden hangisi bir piyasanin temel belirleyicilerinden
degildir?
e Talep esneklikleri
e Arz esneklikleri
e Gelir esneklikleri

7) Piyasadaki firma sayisinin gok olmast;
e Rekabet¢i bir piyasanin tek gostergesidir
e Piyasa yogunlagsma oranlariyla birlikte degerlendi-
rilmeden rekabetgi yapi hakkinda karar vermeye
yeterli degildir
¢ Firmalarin rekabeti azaltmaya yonelik davranislar
ni korikler

8) Teknoloji ve girdi fiyatlar: sabitken firmanin uzun dénem ma-
liyetleri
e Uretimin bir fonksiyonudur
e Talebin bir fonksiyonudur
e Uriin fiyatlarinin bir fonksiyonudur

9) Firmanin iretim 6lgeginin biylimesi ile,
e Uretim ekonomileri ortaya ¢ikar
e Satis ekonomileri ortaya gikar
e Uriin fiyatlarinda diigmeler ortaya ¢ikar

10) Uriin farklilagtirmasi en gok hangi piyasa tiiriinde gézlenir?
o Tekelci rekabet
e Tam rekabet

o Tekel
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7. TALEP ANALIZI

Gerek yatirim projelerinin hazirlanmasinda ve gerekse eko-
nominin ve giincel gelismelerin daha iyi kavranmasinda en 6nemli
asamalardan birisi de iiretilecek mal ve hizmete kars: bugiinkii ve

gelecekteki talebin ayrintili olarak incelenmesidir.

Optimum kapasiteyi belirlemek, karsilastirmak, faydalar:
ortaya koymak ve projenin ekonomik ve mali karliligini saglikh ola-
rak degerlendirmek igin; projenin faydali 6mrii boyunca gegerli

olacak en gergekgi talep tahminini yapmak olmazsa olmaz kosuldur.

7.1. TALEP
Talep analizinin agamalart;

1. Pazarin bélimleri,

e Nihai kullanim
o Tiiketici gruplari

e Cografi boliinme (bélgesel, ulusal ve ihrag pazarlar: gibi)

dikkate alinarak belirlenmeli,

2. Projenin isletme agsamasinin belirli bir déneminde (6zellikle ilk

bes yil) tim pazar ve béliimleri igin gerekli bilgiler toplanmali,

3. Tahmin doneminde gelisen yurtigi ve/veya uluslararasi rekabet
ve degisen tiiketici davraniglari agisindan, 6nerilen projenin

pazardan alabilecegi pay hesaplanmali,

4. Biiyiime ve pazar payi projeksiyonlarinin dayandigi genel fiyat-

landirma politikasina karar verilmelidir.
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Belirli bir dénemde yurtigi pazar dahil iretim degerleri
toplanip, ticaret dengesindeki ve stoklardaki degismeler gikarti-
larak veya eklenerek iiriiniin goriinen tiiketimi bulunabilir. Goriinen

tiketim asagidaki formiil ile belirlenir.
Ct=Pt+(It-Et)+(So-5t)

P t = t donemindeki tretimi,
It
Et

S o= Donem basindaki stok miktarini,

Tthalat,

Thracati,

S t = Donem sonundaki stok miktarini ve

Ct = t donemindeki tiiketim miktarini gostermektedir.

Tahminlerdeki Hatalarin Nedenleri

e Temel verilerin hatali olmast,

e Verilerin yetersizligi,

o Ongériilmemis ekonomik ve sosyal politik gelismeler,
o Istatistik ysntemlerin kisitlari,

e Bilinmeyen veya sinirlandirilmis unsur ve iligkiler,

e Sayisallagtirma unsur ve iligkileri,

e Gergekgi olmayan veya dogru olmayan varsayimlar,

o Teknik ve teknolojik degisiklikler,

e Ekonomik iligskilerde ve yapida ortaya ¢ikan degisiklikler
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Hesaba Katilmasi Gereken Bazi Belirsizlikler

Ulusal gelir ve kisi basina ulusal gelirin artis orani,

56z konusu endiistrinin iginde veya diginda girdi lretiminde

meydana gelen teknolojik degisiklikler,

Etkin bir rakibin ortaya gikmasi veya kaybolmasit,

Aile biitcelerinin yapisinda olusan onemli degismeler,
Ikame iiriiniin ortaya gtkmast,

Talebin gapraz esnekliginde meydana gelen degismeler,

Iki tarafli veya gok tarafli ticari anlasmalarin imzalanmasi

veya bolgesel glimriik gruplarinin olugturulmasi,

S6z konusu endiistri igin yeni hammadde kaynaklarinin veya

ikamelerinin bulunmasi,
Ulasim giderlerinin degismesi,
Gimriik vergisi oranlarinda degisme,

Cesitli mallara farkli olarak dagitilmis olan fiyat artiglari

(veya disiigleri), girdi maliyetlerindeki artiglar,

Uriiniin yeni kullanim sahalarinin ortaya ¢ikmas.

Bilgilerin Toplanmasinda Basvurulabilecek Kaynaklar

Yayinlanan milli gelir, iiretim, tiiketim ve satislarla ilgili ista-
tistikler,

Dis ticaret istatistikleri,
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Milletlerarasi kuruluglarin yayinlari (IMF, Diinya Bankasi,
OECD tarafindan yayinlanan istatistikler, sektér raporlari
vb.)

Diger iilkelerle ilgili kalkinma raporlari,
Diinyadaki ekonomik gelismeleri izleyen periyodik yayinlar,

Ulkedeki ig giicii ve dogal kaynaklar (maden yataklari, ener;ji
kaynaklart, orman kaynaklari vb.) hakkinda yapilmis arastirma-

lar ve raporlar.

Karsilikli gorisme, anket veya mektup ile veri toplanmasi

Bilgi Kaynaklarindan Toplanabilecek Bilgiler

Uretilecek mal ve hizmetlerin kullanim yerleri, ticari 6zellikleri,

En az gegmis 10 yila kadar uzanan iiretim, tiketim, ihracat, itha-

lat, fiyat ve stok hareketleri,

Talep analizi igin gerekli makro gostergeler (niifus, GSMH, fiyat

endeksleri vs.),

Maliyet ve girdi kullanim katsayilart,

Girdilerin arz durumu (yurt igi, yurt digi),

Rakip mal ve hizmetlerin teknik 6zellikleri ve fiyatlari,

Hiikiimetin iretilecek mal veya hizmete iligkin iktisadi ve sosyal

politikasini (fiyat, vergi) igerir.



7.2.GELECEGLI TAHMIN TEKNIKLERL

Talep tahmini igin izlenecek yollarin gok gesitli olmasinin

baslica iki nedeni vardir:

1. Mal ve hizmetlerin niteligi birbirinden farkhdir.

2. Toplanabilen verilerin miktar ve kalitesi talep tahmini
yontemini etkilemektedir. Verilerin giivenilirlik dere-
cesi arttik¢a daha ileri ve hassas tahmin teknikleri

kullanilabilir.

NITELIKSEL (KALITATIF) MODELLER

1) Delphi Metodu
2) Piyasa Arastirmasi ve Ornekleme
3) Karar Kurami ve Markow Zincirleri
4) Uriin Devresi Analizi
5) Tarihsel Karsilastirma
NICELIKSEL (SAYISAL) MODELLER
1)  Zaman Serisi Modelleri
e Hareketli Ortalama ve Ussel Diizeltme

e Ayristirma (Decomposition) Analizi (6r. Trend Analizi)

e Box-Jenkins Yontemi
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2) Nedensellik Yontemleri

e Ekonometrik Modeller

v Tek Denklemli Modeller
v ok Denklemli (Esanli) Modeller
e Girdi-Cikti (input-output) Modelleri

o Oncii Gostergeler (Leading Indicators)

7.3. EN SIK KULLANILAN TALEP TAHMIN
YONTEMLERL

Basit Modeller

Talepte higbir degisiklik olmayacagi veya yildan yila sabit
olarak degisiklik gosterdigi anlamini tastyan bir model bigimidir.
Talepte bir degisiklik olmadigi dénemde;

Dt = Dt-1 D= Talep, t= Zaman
k kadar bir artig olursa model,
Dt = k Dt-1 + Dt-1

Dt = Dt-1 * (k+1) seklini alir.

Trend Analizleri

Trend analizi 6ziinde yillik verilerle galisildigi durumlar-
da zaman serisi bilesenlerinin mevsimlik etki ortadan kalktigi igin,
zaman serisinin (burada talebin) trend ve devresel hareket bile-

senlerinin zaman degiskenine bagl olarak belirlenmesi demekfir.
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Zaman serisi bilegenleri garpimsal veya toplamsal formda
olmak lzere iki bigimde dikkate alinmaktadir.

Xt=Tt + Ct + St + Rt

Xt

Tt * €t * St * Rt

Talep tahmin galismalar: genelde yillik veriler lizerinden
yapildigi igin yillik verilerde mevsimlik etkiler ortadan kalkmakta
ve dolayisiyla trend analizi zaman serisindeki devresel ile trend

kisimlarinin belirlenmesine indirgenmektedir.

Gergekte zaman serisindeki trendi belirleyebilmek igin en
azindan 30-40 yillik verilerin kullanilmasi gerekmektedir. Ancak
tilkemizde uzun donemli saglikli veriler bulunamadigi igin analiz 10-

15 yillik veri ile yapilabilmektedir.

Zaman serisindeki trend (uzun dénemli egilim) dogrusal
olabilecegi gibi egrisel nitelikte de bulunabilir. Bu nedenle trend
analizi yaparken degisik trend kaliplarinin arastirilmasi gerekmek-

tedir. Uygulamali arastirmalarda en gok kullanilan trend kaliplar::

Dogrusal : Y= a+bx

Parabolik : Y= a+bx+cx2

Ussel : Y= abx, dogrusal forma déniistiirilirse;
Ln Y= Lna+xLnb
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Ornek 1:
Y= a+bx
Y= 1197.2105+ 48.5038 t

(13.749)

<
n

Siit Uretimi (Bin Ton)

—
n

Zaman

Y= 1197.2105+ 48.5038 t

(13.749)
t 1 (13.749) ttab,0.95,18= 2.101
SH :3.5277 Ftab,0.05,1,18= 4.41
R2 :09131 du =141
dL=12
F : 189.041 dU < dW <« dL

DW :1.3143

1.20 < 1.31 < 1.41(*%)
(*): 1. Sira otokorelasyon (igsel baginti) siiphesi var.

Sabit katsayinin yiiksek olmasi, agiklayici degiskenin yani
zaman degiskeninin agiklama giiciiniin dogrusal forma gére yeterli

diizeyde olmadigina isaret etmektedir.
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Ornek 2:

Y = a+bt+ct2
Y = 1253.9211+33.0373t+0.73665 12
(2.236) (1.077)

t :(2.236),1.077) ttab,0.95,17= 2.11

R2 :0.9186 Ftab,0.05,2,17= 3.59
F 195947 du =154 dL=11
DW :1.3946 dUu < dW < dL

1.10 < 1.39 < 1.54 (%)

Ornek 3:
Y=abt
LnY=Lha+tLnb
Y=1.9486 + 0.1929 Ln b
(7.919)
t : (7.919) ttab,0.95,18= 2.101
R2 :0.777 Ftab,0.05,1,18= 4 .41
F : 62707 du =141 dL=1.2
DW :0.75514 dw < dL

0.755 < 1.2 (*)

(*) 1. Sira otokorelasyon siiphesi var.
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Otokorelasyon (igsel baginti) varligi nedeniyle anlaml tah-
min sonucu vermeyecegi diisiincesiyle model kullaniimamaktadir.
Sabit katsayinin da yiiksek olmasi bu diisiinceyi giiglendirmekte-
dir.

7.4. ORNEK OLAY

1997-2002 yillar: igin Tiirkiye demir gelik sektoriinde ire-
tim ve dig ticaret verileri kullanilarak uzun iriine yonelik olarak
ham gelik bazinda net yurtigi tiiketim degerleri hesaplanmis ve
Tablo 1'de verilmistir.

NET YURTICI TUKETIM = URETIM - IHRACAT +
ITHALAT

TABLO 1: TURKIYE'NIN 1997-2002 YILLARI ICIN NET
YURTICE TUKETIMI

HAM CELIK  NET YURTicE NOFUS
YILLAR URETIME TUKETIM (1000 Kisk)
(1000 TON) (TON)
1997 11.164 6.265.259 62.866
1998 11.226 6.756.032 63.897
1999 11.455 5.920.042 64.946
2000 11.936 7.038.114 66.011
2001 11.991 5.642.304 67.094
2002* 11.796 1.110.841 68.195

(*) 2002 yili Gretim ve net yurtigi tiiketim degeri 6 ayhktir.
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Tablo 2'de Tablo 1'deki verilerden hareketle hesaplanan

kisi basina ham ¢elik bazinda uzun gelik tiiketimi verilmistir.

TABLO 2: KISt BASINA UZUN URUN TUKETiMmi

YILLAR KBT (K6/KIST)
1997 99,7
1998 105,7
1999 91,15
2000 106,6
2001 84,09

Demir gelik tiiketimi, iilkelerin biyime hizlarina ve niifus
artis hizlarina bagl olarak artmaktadir. Tiirkiye'nin biyiime hizi,
yasanan krizlerin etkisiyle gozlenen biiyiik dalgalanmalar nedeniy-
le yurtigi talebin tahmininde kullanilamamigtir. Oniimiizdeki yil-
lar igin % 0,1639 olarak kabul edilen niifus artisina bagh olarak
tahmin edilen niifus degerleri ve net yurtigi uzun irin tiketim
artiglari Tablo 3'de verilmektedir. Hesaplamada kisi basina tiike-
tim degerinin 97,6 Kg (1997-2002 KBT ortalamasi) olarak sabit

kalacagi varsayilmistir.

TABLO 3: NET YURTICI TUKETIM TAHMINI(TON)
NUFUS TAHMINI

VILLAR (1000 KIST) NET YURTICI TUKETIM
2002 68.195 6.655.832
2003 69.313 6.764.949
2004 70.451 6.876.018
2005 71.606 6.988.746
2006 72.780 7.103.328
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8. AMACLAR VE STRATEJILER

8.1. PAZARLAMA AMACLARI

Amaglar, gelecekteki eylemler ile ulagiimak istenilen so-
nuglar olarak tanimlanir. Hedef ile amag ¢ogu kez es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Bu anlamda amaglar, hedef pazar, rekabet, pa-
zar ve misteri analizleri, firsatlar ve tehditler ile giigli ve zayif
bir deyisle, amaglar giiglii olunan konulara odaklanirken zayifliklari

ortadan kaldiracak bicimde olusturulmalidir.

Pazarlama amaci;

Spesifik olmali ve tek bir konuya odaklanmalidir,
e Olgiilebilir olmaldir,

e Belirli bir zaman dilimini icermelidir,

¢ Ulasilmasi ne gok kolay ne de gok zor olmayacak bigimde gergekgi
olmahdir,

e Acik ve anlasilir bicimde belirlenmelidir.

Pazarlama amaglarini iki grupta inceleyebiliriz:

1) Pazar performans amaglari (satis, kar, pazar payi
gibi)

2) Pazarlama destek amaglari (farkindalik, imaj, egitim
gibi)

Sirketin birden fazla amaci olabilir. Ancak ¢ok fazla sa-

yida amacin olmasi yénetmeyi ve takip etmeyi zorlastirdigindan,
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amaglarin 6-8 arasinda olmasi onerilebilir. Birden fazla amacin ol-
mas! durumunda, amaglarin birbiriyle tutarli olmasina ve geligkiler
yaratmamasina zen gosterilmelidir. Amaglar 6nem sirasina gore
siralanmalidir. Her bir amacin gergeklesmesi icin gereken kaynak
farkli olabilecektir. Kisaca her bir amacin gergeklestirme maliyeti

ve geftirisi hesaplanmaya galigiimalidir.

8.2. PAZARLAMA STRATEJISI KAVRAMI

Strateji, sirketin amaglarina ulasmak igin olusturdugu yak-
lagimdir. Bagka deyisle “erisilmek istenen nokta olarak tanimlana-
bilen amaca ulasmak icin takip edilen yoldur".

Strateji gelistirme yada tasarlama iki ana varsayima daya-
nir:
e Bir noktadan digerine ulasmada birden fazla yol vardir,
e Bazi yollar digerlerinden daha fazla etkin olabilir.

Basarili bir pazarlama stratejisi sunlari gerektirir:

* Misterileri, tedarikgileri, demografik ve teknolojik degisimleri
belirleme ve anlama,

* Daha esnek ve uyum saglayabilen 6rgiitsel uygulamalari sorusturma,

* Girigim igin yon belirleyen vizyonu ve misyonu gergeklestirme,

* Orgiit ile dig varliklar (ortaklar, miisteriler ve tedarikgiler diye
tanimlanabilen paydaslar) arasinda stratejik bir birliktelik kurmay!
tesvik etme.
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8.3. PAZARLAMA STRATEJILERI SECENEKLERL

Michael E. Porter'in "Jenerik Rekabet Stratejileri” olarak
adlandirilan stratejik analiz yontemi, girisimler igin uygun bir ana-
liz olarak diigiinilebilir. Onerdigi ii¢ temel strateji igin iki gnemli

konunun ele alinmasi gerektigine dikkati ceker:
1) Hedef pazarin boyutu (dar yada genis olmasi)
2) Farkh rekabet avantaji

Bir rekabet stratejisi gelistirmek, temelde bir sirketin
nasil rekabet edecegi, hedeflerinin neler olmasi gerektigi ve bu
hedefleri gergeklestirmek igin hangi politikalarin uygulanmasi ge-

rektigi konularinda genel bir formiil gelistirmek demektir.

Sekil 5, rekabet stratejisinin, firmaya ulasmaya galistigi
sonuglarla (hedefler), bu sonuglara ulagsmakta kullandigi araglarin
(politikalar) bir kombinasyonu oldugunu gostermektedir. "Rekabet
stratejisi garki” olarak adlandirilabilecek sekil rekabet stra-
tejisinin kurulmasi ile ilgili klasik bir yaklasimi géstermektedir.
Sekilde gosterilen kavramlardan bazilari igin farkh firmalar farkl
kelimeler kullanmaktadir. Ornegin bazi firmalar “hedefler” yerine
"misyon” veya “amaglar” gibi terimler kullanir, bazi firmalar “isle-
tim" veya "fonksiyonel politikalar” yerine "taktikler” terimini ter-

cih eder.

Garkin gobeginde, firmanin nasil rekabet etmek istediginin
ve belirli ekonomik ve ekonomik olmayan amaglarinin genel bir ta-
nimi olarak, firmanin hedefleri yer alir. Carkin parmaklari, firmanin
bu hedeflere ulasmak amaciyla kullandigi temel isletme politikala-
ridir. Gergek bir garkta oldugu gibi, tekerlegin parmaklar: (poli-
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tikalar), merkezden (hedefler) disari dogru yayilmali ve hedefleri
yansitmalidir; ayrica tekerlek parmaklari da birbiriyle baglantili

olmalidir. Aksi halde ¢ark donmez.

Uriin
yelpazesi

Finans ve
denetim

Pazarlama

HEDEFLER
Sirketin nasil Karlilik,
rekabet gelisme,
edeceginin Pazar pay,
t ] 1 1

tc

Arastirma ve
gelistirme

sorumluluk,
vb

Satin alma Dagitim

Uretim

Sekil 5: Rekabet Stratejisi Carki

Sekil 6 ise; en genel diizeyde, rekabet stratejisinin kurul-
masinin, bir sirketin basarili bir sekilde gergeklestirebilecekle-
rinin sinirini belirleyen dort kilit etkenin de dikkate alinmasinin
gerektigini gosterir. Sirketin glgli ve zayif yanlari, rakipleriy-
le karsilastirildiginda finansal kaynaklarini, teknolojik durumunu,

markasinin taninmighgini vb igeren becerilerinin ve varliklarinin
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profilidir. Degerlerle birlestirilen giiglii ve zay:f yanlar, bir sirke-
tin basariyla benimseyebilecegi, rekabet stratejisindeki ig-dahili
(sirket igi) limitlerdir.

Dis sinirlar, sirketin sektorii ve daha genis gevresi tara-
findan tanimlanir. Sektordeki firsat ve tehditler, beraberindeki
risklerle ve potansiyel ddiillerle beraber rekabet ortamini tanim-
lar. Sosyal beklentiler; devlet politikalari, sosyal olaylar, evrilmek-
te olan orf ve adetler ile diger bir gok etkenin sirket iizerindeki
etkisini yansitir. Bir sirket, gergekgi ve uygulanabilir bir hedefler

ve politikalar seti belirlemeden 6nce, bu dort etken dikkate alin-

mahdir.
Sektirdeki
Sirketin . o | Firsatlar ve
Giiclid ve Zayif [ o Tehditler
Yanlar (Ekonomik ve
Teknik
Sirket I¢i .." e EEY Sirket Dis1
IFaktérler 3 = : Faktérler
E STRATE,JiSI :
! / \ |
Kilit Konumdak{® »|  Daha Genel
Uygulayicilarim T °P1““"_5“1
Kisisel Degerleri Beklentiler

Sekil 6: Rekabet Stratejisinin Kuruldugu Baglam

111



Tutarlhihik Testleri

Ic Tutarhihik

v Hedefler karsilikh olarak ulasilabilir nitelikte mi?

v Kilit igletim politikalar: hedeflere yonelik mi?

v Kilit igletim politikalar: birbirini destekliyor mu?

Cevresel Uyum

v Hedefler ve politikalar sektordeki firsatlardan yarar-
laniyor mu?

v Hedefler ve politikalar, eldeki kaynaklarla miimkiin ol-
dugu olgiide sektordeki tehditlerle (rekabet tepkileri
de dahil olmak lizere) bas edebiliyor mu?

v Hedeflerin ve politikalarin zamanlamast, gevrenin, ham-
leleri iginde eritme yetenegini yansitiyor mu?

v Hedefler ve politikalar daha genel toplumsal konularla
uyumlu mu?

Kaynaklarin Uyumlulugu

v Rakiplerle karsilastirildiginda, hedefler ve politikalar
sirketin elinde bulunan kaynaklara uyumlu mu?

v Hedeflerin ve politikalarin zamanlamasi, organizasyo-
nun degisme becerisini yansitiyor mu?

Iletisim ve Uygulama

v Hedefler kilit uygulayicilar tarafindan iyice anlasilmig
mi?

v Baglihgi saglamak igin, hedefler ve politikalarla kilit uy-
gulayicilarin degerleri arasinda yeterli uyum var mi?

v Etkili uygulamaya izin verecek kadar yonetim becerisi
mevcut mu?
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Bir rekabet stratejisinin uygunlugu onerilen hedeflerin ve
politikalarin tutarhliklar: sinanarak saptanabilir.

Bir Rekabet Stratejisinin Gelistirilmesi Siireci

A. ISLETME SU 1. Tanimlama

?
AN B hlaens Mevcut gizli veya agik strateji nedir?

2. Olasi yaklasimlar

Mevcut stratejisinin bir anlam ifade et-
mesi igin, sirketin goreli konumu, giigli ve
zayif yanlari, rakipleri ve sektor egilim-
leriyle ilgili olarak hangi varsayimlarda
bulunulmahdir?

B. CEVREDE NELER 1. Sektor Analizi
OLUYOR? Rekabet bagarisi ve énemli sektor fir-
satlari ve tehditleri igin kilit etkenler
nelerdir?

2. Rakiplerin Analizi

Mevcut ve potansiyel rakiplerin yetenek-
leri ve sinirlar: ile gelecekteki olasi ham-
leleri nelerdir?

3. Toplumsal Analiz

Hangi 6nemli idari, toplumsal ve siyasal
faktorler, firsatlar: veya tehditleri olus-
turacaktir?

4. Glcli ve Zayif Yanlar

Sektoriin ve rakiplerin analizi g6z oniine
alinarak, su andaki ve gelecekte ortaya
gikacak rakiplerine gore, sirketin gligli

ve zayif yanlari nelerdir?
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C. SIRKET NE 1. Varsayim Testleri ve Strateji
YAPMALIDIR? Mevcut stratejide belirtilen varsayimlar,
madde B'de belirtilen analizle nasil karsi-

lagtirilir? Strateji, Tutarlilik Testlerini
nasil karsilar?

2. Stratejik Alternatifler

Yukaridaki analiz gergevesinde, uygun
stratejik alternatifler nelerdir? (Mevcut

strateji de bunlardan birisi midir?)
3. Stratejik Segim

hangi alternatif, sirketin durumu ile ha-

rici firsatlari ve tehditleri en iyi sekilde
iliskilendirir?

Yukarida verilen siireg, sezgisel olarak agik olmasina rag-
men, bu sorularin yanitlanmasi pek gok derinlemesine analizi ge-
rekftirir.

Bir sektordeki rekabetin durumu Sekil 7'de gosterilen bes
temel rekabet giiciine baglidir.
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Sekil 7: Sektdordeki Rekabeti Giidiileyen Giigler

115



8.4. UC GENEL STRATEJI

Bes rekabet giicliyle basa ¢ikmada, sektordeki diger rakip-
leri devre digi birakmak igin potansiyel olarak bagarili olacak iig

genel strateji yaklasimi vardir:
1) Toplam maliyet liderligi
2) Farkhlastirma

3) Odaklanma

Toplam maliyet liderligi

Maliyet liderligi, verimli 6lgekte faal tesislerin kurulmasi-
ni, deneyimlerden giigli maliyet digsislerinin elde edilmesini, siki
maliyet ve genel giderler kontroliinii, kiigiik miisteri hesaplarindan
kaginilmasini ve AR-GE, servis, satig giicl, reklamlar gibi alanlarda
maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Bu hedeflere ulasmak
igin, yénetimin, maliyet kontrolii lizerine dikkatle egilmesi gerekli-
dir. Kalite, hizmet ve diger alanlar g6z ardi edilemese de, rakiple-

re oranla diisiik maliyet, tiim stratejiyi belirleyen ana temadir.

Diisiik maliyetli bir konumda olmak, biiyiik rekabet giigle-
rinin varhgina ragmen, firmaya sektériinde ortalamanin lstiinde
getiriler saglar. Disiik bir toplam maliyet konumuna ulasmak, gogu
kez rakiplere gore yiiksek bir pay' veya hammaddelere daha kolay

erigim gibi avantajlarinin olmasini gerektirir.
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Farklilastirma

Ikinci genel strateji, firmanin sundugu iriin veya hizmeti
farkhlastirarak, tiim sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir
sey yaratmaktir. Farkhlagtirma ile ilgili genel yaklagimlar bir gok
degisik bigim alabilir: Tasarim veya marka ismi, 6zellikler, misteri
hizmetleri, satici agi veya diger boyutlardir. Ideal olan, firmanin
kendini gesitli boyutlarda farklilagtirmasidir. Farklilagtirma stra-
tejisi, firmanin maliyetleri g6z ardi etmesine izin vermez, ancak,

maliyetin birincil stratejik hedefi olmustur.

Farklilagtirmay: basarmak, bazen yiiksek bir Pazar payi ka-
zanmaya engel olabilir. Bu, gogu kez yiiksek Pazar paylariyla bag-
dasmayan bir diglanmay: gerektirir. Bununla birlikte, daha yaygin
olarak, farklilastirmanin basarilmasi icin gereken yogun arastir-
ma, Uridn tasarimi, yiiksek kaliteli malzemeler veya yogun misteri
destegi gibi etkinlikler dogal olarak maliyetliyse, farklilagtirma,

maliyet konumundan bir 6diin vermek anlamina gelecektir.

Odaklanma

En son genel strateji, 6zqgil (belirli) bir alici grubu, iriin
yelpazesinin bir kesiti veya cografi Pazar iizerine odaklanmaktir.
Diisiik maliyet ve farkhlastirma stratejileri hedeflerini tim sek-
t6r ¢apinda gergeklestirmeyi amaglamis olmalarina ragmen, odak-
lanma stratejisinin tamami, belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde
hizmet vermek etrafinda kurulur ve her biri fonksiyonel politika,
bu diislince akilda tutularak gelistirilir. Strateji, firmanin, bu yolla
dar stratejik hedefine daha genis bir alanda miicadele eden ra-

kiplerinden daha etkin veya verimli bir sekilde hizmet edebildigi
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fikrine dayanir. Sonug olarak firma, ya belirli bir hedefin ihtiyagla-

rini daha iyi kargilamakla farklilastirmayi, yada bu hedefe hizmet

vermekle maliyetlerini diigiirmeyi veya her ikisini birden basarir.
Sekil 8'de ii¢ genel strateji arasindaki farklar gosterilmistir.

STRATEJiK AVANTAJ

Alicinin Algiladigi | Diisiik Maliyetli
Benzersizlik Konum
Sektor TOPLAM
Capinda FARKLILASTIRMA | MALIYET
STRATEJiK LIDERLIGL
HEDEF

Yalnizca ODAKLANMA
Belirli Bir

Kesim

Sekil 8: Ug Genel Strateji

Odaklanma stratejisi her zaman, ulagilabilir toplam Pazar

pay! lizerine bazi sinirlamalar getirir. Odaklanma kaginilmaz ola-

rak ya karhliktan yada satis hacminden 6diin vermeyi gerektirir.

Ayrica farkhlastirma stratejisi gibi, odaklanma da bazi durumlar-

da toplam maliyet konumundan 6diin vermeyi gerektirebilir.
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GENEL STRATEJILERIN DIGER GEREKLILIKLERL

GENEL
STRATEJI

TOPLAM
MALIVET
LIDERLIGI

FARKLILASTIRMA

GENEL OLARAK

GEREKLI OLAN

BECERILER VE
KAYNAKLAR

Siirekli sermaye
yatirimi ve ser-
mayeye erisim
Islem miihendisli-
gi becerileri
Isgiiciiniin yogun
olarak gozlenmesi
Uretim kolayligi
icin tasarlanmig
drdnler

Diisiik maliyetli
dagitim sistemi

Gliglii pazarlama
becerileri

Uriin miihendisligi
Yaratici yetenek

Giigli temel aras-
tirma yetenekleri

Kalite veya tek-
nolojik liderlikte
kazanilmis kurum-
sal {in

Sektorde uzun
bir gegmis veya
diger iglerden
elde edilmis ben-
Zersiz beceriler
kombinasyonu

Kanallarla giigli
isbirligi

GENEL

ORGANIZASYONEL

GEREKLILIKLER

Siki maliyet kon-
trolii

Sik, ayrintili kontrol
raporlar:

Yapilandirilmig or-
ganizasyon ve so-
rumluluklar

Kesin sayisal he-
deflere ulagilmasina
bagl tegvikler

AR_GE, iiriin gelis-
tirme ve pazarlama
fonksiyonlari ara-
sinda gliglii koordi-
nasyon

Sayisal élgiiler yeri-
ne, 6znel dlgiiler ve

tesvikler

Ustiin nitelikli isgi-

leri, bilim adamlarini
veya yaratici kisile-
ri cekecek rahat ve
hos bir ortam
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ODAKLANMA

*

Yukaridaki politi- ~ * Yukaridaki politi-

kalarin, belirli bir kalarin, belirli bir
stratejik hedefe stratejik hedefe

yoneltilmis kom- yoneltilmis kombi-
binasyonu nasyonu

Genel stratejiler farkli liderlik tarzlari da gerektirebilirler
ve ¢ok farkli kurumsal kiiltiirlere ve ortamlara aktarilabilirler.

GENEL STRATEJILERIN RISKLERI

GENEL STRATEJIL

TOPLAM MALIYET
LIDERLIGL

RISKLER

* Gegmiste yapilan yatirimlar: veya 6g-

renilenleri gegersiz kilacak teknolojik
degisiklikler,

* Sektore yeni girenlerin veya arkalarin-

dan gelenlerin, taklit yoluyla veya gok iyi
tesislere yatirimi yapabilme becerileri
yoluyla isi diisiik maliyetle 6grenmeleri,

* Dikkatin maliyete yogunlasmis olmasi

nedeniyle, gerekli iiriin veya pazarlama
degisikliklerinin goriilememesi,

* Firmanin, rakiplerin marka imajini den-

gelemek igin fiyat degisimini veya diger
farklilagtirma yaklasimlarini uygulama
becerisini daraltacak bir maliyet enflas-
yonu.
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GENEL STRATEJI

FARKLILASTIRMA

ODAKLANMA

*

*

RISKLER
Diisiik maliyetli rakiplerle kendini fark-
lilastirmis firma arasindaki maliyet
farkhhgi o kadar artar ki, farklilastir-
ma, marka sadakatini koruyamayacak
hale gelir. Boylece alicilar, maliyetten
blyiik miktarlarda tasarruf elde ede-
bilmek icin farklilagtirilmis firmanin
bazi 6zelliklerini, hizmetlerini veya
imajini satin almaktan vazgegerler,

Alicilarin farklilagtirma etkenine ihti-
yaci azalir. Bu durum, alicilar daha kar-
masik hale geldikge ortaya gikar,

Taklit, algilanan farkhlagtirmay: daral-
tir; bu, sektorler olgunlastikga ortaya
¢ikan yaygin bir durumdur.

Genis lirin yelpazesi olan rakiplerle,
odaklanmig firma arasindaki maliyet
farkliligi, dar bir hedefe hizmet ver-
menin maliyet avantajlarini ortadan
kaldiracak veya odaklanmayla ulagilan
farkllastirmay: dengeleyecek kadar

genislefilir,

Stratejik hedefle Pazar arasinda iste-
nen iriinlerde veya hizmetlerdeki fark-

liliklar bir biitiin olarak daralir,

Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt
pazarlar bulurlar ve odaklananin odag-

ni disarida birakirlar.
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8.5. URUN-PAZAR BUYUME STRATEJILERL

Bir ¢ok stratejinin ve sirket misyonunun iginde “blyiime”
amaglari yer alir. Satisin biiylimesi, pazar payinin biyiimesi, karin
biyiimesi yada sirketin biiylimesi gibi. Biiyiime igin, hem kurulusun
trinleri hem de pazarlari birlikte degerlendirilmelidir. Boylece

simdi yapilmakta olana devam edilip edilmeyecegine karar verilir.

Simdiki Uriinler Yeni Uriinler
T PAZAR - ..
Simdiki Pazarlar PENETRASYONU URUN GELISTIRME

Yeni Pazarlar PAZAR GELISTIRME | CESITLENDIRME

e Pazar penetrasyonu

Simdiki Urdnlerin, simdiki pazarlara daha gok satilmasina
gahsilir. Harcamalar, genellikle reklam ve kisisel satisa odaklanir.

¢ Pazar gelistirme

Simdiki drinlerin yeni pazarlara sunularak satisina devam
edilir. Yeni pazarlar, yeni kanallar ve cografi genisleme olarak tig
tiir Pazar gelistirme s6z konusudur. Pazar gelistirme daha ¢ok da-

girfim ve pazarlama bilgi ve becerilerine dayandirilir.

e Uriin geligtirme
Simdiki pazarlarda, yeni iriinlerin gelistirilmesi amaglanir.
Uriine yeni ilaveler, {iriin hattini geligtirme, iriin kalitesini gelig-
tirme, liriin yenileme gibi tiirleri s6z konusudur. Bu strateji Ar-Ge
calismalarina bagldir ve maliyeti yiiksektir. Pazar gelistirme stra-

tejisinden daha risklidir.
e (Cesitlendirme
Yeni drinlerin, yeni pazarlara sunulup satiimasidir. Riskli

bir stratejidir, glinkii her iki konu da sirket igin yenidir.
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AMACLAR VE STRATEJILER ILE ILGILTI SORULAR

1) Pazarlama amaci;
e Spesifik olmaldir
e Olgiilebilir olmalidir

e Zamandan bagimsiz olmalidir

2) Asagidakilerden hangisi sektore giris engellerinden degildir?
e Olgek ekonomileri
e Uriin farklilagtirmasi

e Fiyat farkhlastirmas:

3) Sektordeki rekabeti glidiileyen kag tane gii¢ vardir?

4) Toplam maliyet liderligi igin gerekli olmayan beceri hangisidir?
o Islem mihendisligi becerisi
e Siirekli sermaye yatirimi

e Pazarlama fonksiyonlari arasinda giiglii koordinasyon

5) Asagidakilerden hangisi “farklilagtirma“nin genel organizasyonel ge-
rekliliklerindendir?
e AR-GE
e Tegvikler
e Siki maliyet kontroli
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6) Asagidakilerden hangisi “toplam maliyet liderligi“nin risklerindendir?
e Taklit
e Marka imaji
e Teknolojik degisiklikler

7) Asagidakilerden hangisi “farklilastirmanin” risklerindendir?
e Taklit
e Marka imaji
e Teknolojik degisiklikler

8) Asagidakilerden hangisi Uriin-Pazar biyiime stratejilerinden degil-
dir?
e Uriin ¢esitlendirme
¢ Maliyet diisiirme

¢ Pazar gelistirme

9) Pazar penetrasyonunda harcamalar genellikle,
e Maliyetlere odaklanir
e Reklam ve kisisel satiga odaklanir

e Uriin fiyatlarina odaklanir

10) Asagidakilerden hangisi firma igin daha az risklidir ?
e Uriin geligtirme
e Uriin ¢esitlendirme

¢ Pazar gelistirme
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9. FIYATLANDIRMA VE PAZARLAMA EYLEM
PROGRAMI

9.1. FIYAT KARARLARI

Fiyat bir urin yada hizmetin piyasadaki degeridir. Bir irin
kendisine bir kimsenin 6demeye razi oldugu kadar degerlidir. Uriin
ne kadar iyi tasarlanmis olursa olsun eger dogru bigimde fiyat-
lanmamissa, islevlerini yerine getiremez. Boyle bir diizeyi belirle-
mek ise, ancak fiyat belirleme teknikleri sayesinde dogru bigimde
gergeklestirilebilir. Fiyat-kalite iliskisinin 6nemi, fiyatin tasidigi
sembolik anlam ve imaji, degerlendirilecek konular arasina koy-
mustur.

Fiyatin 6nemi, rinin karlihgina etkidi agisindan degerlen-
dirilmelidir. Bunun nedeni,

Fiyat X Satis Miktari = Satig Geliri

Iligkisidir. Kisaca, fiyat karin dogrudan belirleyicisidir.
Satis gelirinden maliyetleri gikardigimizda ise kar elde edilir.

Satis Geliri - Maliyet = Kar

Bir urinin dogru olarak fiyatlandirilmasinda, maliyet, re-
kabeft, talep gibi ekonomik faktorlerin yaninda, hedef pazarin ya-
sam bigimi, beklentileri gibi ekonomik olmayan faktorlerin de goz
oniinde tutulmasi gerekir.
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FIYATLAMAYI ETKILEYEN ETKENLER

1. Isletmenin fiyati saptarken dayanacagi

ISLETME I¢I maliyetler

ETKENLER ,
2. Isletmenin fiyatlama hedefleri

3. Isletmenin dagitim kanalindaki yeri
4. Isletmenin fiyatlayacagi malin nitelikleri
ISLETME DISI 5. isletmenin icinde yer aldigi sektsriin yapisi
ETKENLER
6. Arz ve talep

7. Tiiketicilerin davraniglari

8. Yasal diizenlemeler
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Fiyatlama Hedefleri

1. KAR

Iktisat kurami bir isletmenin malini, kisa siirede
maksimum kari elde edecek bigimde fiyatlandirdigini
varsayar. Kar her isletme igin temel amagtir. Ancak
pek cok isletme gergekgi olmadigi igin kisa siire-
de asirt kar hedefini benimsemez. Uzun sireli kari
hedef olarak seger ve bu hedef gogu kez yatirimin
belirli bir yiizdesi olarak saptanir. Fiyat da bu orani
saglayacak 6lgiide belirlenir.

2. PAZAR
PAYL

3. FIYAT
ONCUSUNU
IZLEME

Kimi isletmeler de, Pazar payini biiylitmeyi hedef olarak
segerler ve bu hedefe ulasmak lizere bir fiyat politi-
kasi olugtururlar. Ozellikle tekelci rekabet ve oligopol
kosullarinda bu fiyatlama hedefi benimsenir. Nedeni,
fiyat rekabetinin sozii edilen piyasalarda gok tehlikeli

olmasidir. Yiiksek Pazar payi, yliksek karin kaynagidir.

.........

rakiplerin fiyat hedefleri olusturmalari pek s6z konu-
su olamaz, isletmeler, fiyat 6nderini izlemek zorunda
kalrlar (Orn:Tiirkiye'de iplik piyasasinda Konukoglu
Grubu-Sanko- fiyat 6nderi durumundadir). Yiiksek fiyat
uygulamalari, pazari yitirmelerine neden olur. Diisiik fi-
yat uyguladiklarinda ise, fiyat 6nderinin ve 6teki rakip-
lerin hemen karsi davranisa gegtikleri goriiliir. Bu tiir
bir fiyat izlemenin riski azdir.

4. DIGER
HEDEFLER

Isletmeler yukarida sayilan hedeflerden bagka fiyat
hedefleri de saptayabilirler. Kimi isletmeler mallari
yada igletmeleri igin bir imaj yaratmak ve siirdiirmek
amactyla ya diisiik yada yiiksek fiyat imaji yaratmaya
galigirlar. Oligopolde devletin fiyatlara karismasindan
kaginmak veya isletmeye olabildigi 6lglide hizli para
akigi saglamak da hedef olarak benimsenebilir.
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Isletmenin Iginde Yer Aldigi Sektériin Yapisi

PIYASA TURU

FIYAT POLITIKASI

1. TAM REKABET

*

Bu piyasa tiiriinde gok sayida kiigiik isletme
vardir.

Uretilen mallar birbirinin hemen tipkisidir.
Mallar gok sayida alictya satilir.

Tek bir alici veya satici kendi basina pazari
etkileyemez.

Pazarda olusan fiyattan tiim malini satabile-
cegi igin reklam vs gereksizdir.

isletmenin kendine 6zgii bir fiyat politikas:
olamaz.

Eger gerekirse sadece devlet, tarimsal lire-
timi yada gelisen sanayi dallarini korumak
igin onlemler alabilir

2.

TEKEL

Bir igletme, tek bir mal yada birkag mal sa-
tar ve bu mallarin yerini alacak rakip mallar
yoktur.

Bu kosullarda ¢alisan bir igletme, kendine
6zgli bir fiyat politikasini kolaylikla gelistirip
izleyebilir.

Malini istedigi gibi fiyatlandirabilir.

Bu durum devletin onlemler almasini gerekti-
rebilir, yada tiketiciler mal satin almazlar.

Bu durum yeni isletmeleri pazara geker.
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*

Oligopol kosullarinda sanayi birkag byiik islet-
meden olusur.

Bir igletmenin eylemleri, 6teki isletmeleri etki-
ler.

Rekabet eden isletmelerin mallari tiiketicilerin
goziinde bir olgiide farkhdir ancak bir mal dige-
rinin yerini alabilir.

3. OLIGOPOL | * Fiyat énemli bir etkendir.

.....

selttiginde otekiler de giigleri olanak verdigi 6l-
glide yeni fiyati izler.

Yeni fiyati izlemek yerine eskisini korumak igin
yeni mal gelistirme veya yogun reklama basvu-
rabilirler.

Fiyatlarin birbirine baglhhg: ile “fiyat anderligi”
ortaya gikar.

Sanayi dalinda etkinlik, maliyet ve mal niteligi agi-
sindan oteki igletmelerden Ustiin olan onderligi
eline gegirir.

Oncii igletmenin sanayi dalinin en biiyiik isletmesi
olmasi gerekmez.

* TIgletmeler tarafindan “yénetilen fiyat" uygula-
masi vardir. Arz ve talep kosullarindan biiyiik 6l-
¢lide etkilenmez.

* Ornek: Demir ¢elik, beyaz egya iiretimi, elektro-
nik esya lretimi gibi sektorlerde gozlenir.

* Rakip igletme sayisi goktur.

* Hizmet ettikleri pazara gore kiigiktiirler.

* Her bir firma, fiyatta ve 6teki pazarlama karmasi

4 TEKELCI elemanlarinda degisiklikler yaparak, malinin yada

REKABET mallarinin talebini etkileyebilir.

Bir isletmenin fiyatta yaptigi degisiklige oteki is-

letmeler oligopolde oldugundan daha az duyarli-

dirlar.

Bu nedenle fiyat rekabeti biiyiik 6lglide gegerli-

dir.

* TIsletmeler diger satis cabalarina da (6zellikle
reklam yogundur) basvururlar.

* Ornek: Gida, kozmetik iiriinler, mobilya gibi sek-
torlerde bu yapi gézlenir.
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9.2. FIYATLAMA YONTEMLERIL

Fiyatlama yontemi her bir irin igin temel fiyat: belirler.

Isletmelerin uygulayacaklar: ii¢ 6nemli fiyatlama yéntemi vardir.

Maliyete Gore Fiyatlama
Maliyet dikkate alinarak yapilacak bir fiyatlamada, toplam
birim maliyete belirli bir kar eklenir. Ornegin “atki bagina” fason
dokuma maliyeti iplik fiyati ve diger maliyet kalemleri dikkate ali-
narak belirlenir ve bu maliyete kar marji (%10-%15) eklenerek
satig fiyati belirlenir.

Maliyet + Kar marji = Satig Fiyat

Bu yéntemin her isletme tarafindan kolaylikla uygulanabil-

mesine karsilik bazi eksik yonleri vardir.

Talebe Gore Fiyatlama

Bu yontemde talebin yogunlugu dikkate alinir ve talep yiik-
sek oldugunda yiiksek fiyat, talep disiik oldugunda diisiik fiyat
uygulanir. Bu durumda maliyetler ayni olsa bir fiyatin belirleyi-
cisi taleptir. Basabas analizi, hangi satis fiyatinda ve hangi sa-
ti1s diizeyinde, gelirlerin maliyetlere esit olacagini gosterir. Boyle
bir analizde, toplam maliyet sabit ve degisken olarak iki kisimdan
olusmaktadir ve sirket degisken maliyetlerin fiyata olabilecek et-

kilerini incelemek durumundadir.
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TAM KAPASITEDE YILLIK ISLETME GIDERLERI
TABLOSU

GIDER UNSURLART FIYAT | TUTAR | SABIT | DEGISKEN

1. Hammaddeler

2. Yardimci Maddeler

3. Isletme Malzemesi

4. Yakit

5. Elektrik

6. Su

7. Isci ve Personel Giderleri

8. Amortismanlar

9. Lisans (Running Royalty)

10. Bakim ve Onarim

11. Genel Giderler

12. Beklenebilecek Farklar

Uretim Giderleri Toplami (Sinai
Maliyet, Uretim Maliyeti)

13. Faizler

14. Satig Masraflari

15. Diger Giderler

Yilik Isletme Giderleri Toplami
(Ticari Maliyet, Satis Maliyeti)

Yukarida verilen tabloda yer alan isletme gider unsurlari,
tretim kapasitesindeki degisiklikler karsisinda gosterdikleri egi-
lim agisindan;

e Sabit
o Degisken

e Yari Degisken olmak lizere ii¢ grupta toplanabilir.
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v Sabit Giderler: Amortismanlar, Sabit Lisans Giderleri

v Degisken Giderler: Hammaddeler, Yardimci Maddeler,
Isletme Malzemeleri, Degisken Lisans Giderleri

v Yari Degigsken Giderler: Elektrik, Su, Isgilik Personel,
Bakim Onarim, Genel Giderlerdir.

Ornek:

Cigek tohumu lireten A sirketinin sabit maliyetleri 10 000.- YTL,
ve liretip sattig1 gicek tohumlarinin birim degisken maliyetleri de
20.- YTL'dir. A Sirketinin bu iirini 30.- YTL'ye satmasi durumun-
da isletmenin basa bas noktasinda kag adet satmasi gerektigi asa-
gida hesaplanmistir.

Toplam Sabit Maliyetler

BASABAS NOKTASI =
Satig Fiyati - Birim Degisken Maliyetler

10 000

30-20

1 000 adet

Basabas lretim miktarinin 1.000 adet olmasi durumunda A
Sirketi 1.000 adetten az satarsa zarar, ¢ok iiriin satarsa kar elde
edecektir. Ulagilmasi istenen kar 6l¢iisii belirlenerek de basabas
noktasi saptanabilir. Yukaridaki igsletmenin 80.000 YTL toplam kar

elde etmeyi istemesi durumunda;
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Kar - Toplam Sabit Maliyetler

BASABAS NOKTASI
Satig Fiyati - Birim Degisken Maliyetler

80 000 - 10 000

30-20

7 000 adet

Isletme 7.000 adet iiriin satarsa 80.000 YTL kar elde edebile-
cektir.

Rekabete Dayali Fiyatlama

Bu yéntemde sirket, maliyetleri ve Pazar talebini g6z ardi
eder. Kendi fiyatini belirlemek igin rakiplerin fiyatlarini baz alir.
Bu yontem, ozellikle iriinler benzer oldugunda yada fiyatin tek
onemli pazarlama karma elemani olmasi durumunda etkin ve 6nem-
lidir. Rakipler hangi fiyati uyguluyorsa, ayni fiyat benimsenir ve
uygulanir.

9.3. FIYATLAMA STRATEJILERI

Isletme gegici yada siirekli olacak bigimde daha onceki
asamada olusturdugu temel fiyatlarina degisik fiyatlama strateji-
lerini uygulayabilir. Uygulanacak fiyatlama stratejileri, pazarlama
amaglarina, pazar yapisina, iriiniin degisik 6zellikleri gibi faktor-
lere bagli olabilecektir.
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¢ Yeni Uriin Fiyatlama Stratejileri

Pazarin kaymagini alma: Uriin olabildigince yiiksek fiyatla
pazara sunulur. Uriin éncelikle satin almaya egilimli kigilere yone-
liktir ve pazar genisledikge baslangigta yiiksek olan fiyat diisiirdil-

meye baglanir.

Pazara niifuz etme: pazara niifuz etme yada pazari ele
gegirmede, fiyat nispeten diisiik tutulur. Pazarda hizl bir bigimde,
genis bir Pazar pay! almak amaglanmistir. Rakiplerin pazara giris-

leri onlenmeye galigihir.

e Psikolojik Fiyatlandirma Stratejileri

Kiisurath (kalanh) fiyatlama: Fiyatin yuvarlak rakaminin gok
az altinda belirlenmesi ile, alicilarda fiyatin diisiik oldugu kanisi
yaratiimaya ¢ahgilir. Ornegin, 500.000 TL yerine 495.000 TL ola-

rak belirlenmesi gibi.

Prestij fiyatlama: Fiyat, kaliteyi gosterecek bigimde yiiksek

belirlenir.

Alisilmis fiyat: Fiyat uzun siire degistirilmez ve tiiketiciler

fiyata aligtirilirlar.

e Indirimler

Ticari indirimler aracilara verilen indirimlerdir. Miktar in-
dirimi, belirli bir miktar riin/hizmet alanlara yapilan indirimdir.

Pesin 6demelerde yapilan indirim ise pesin ddeme indirimidir.
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9.4. DAGITIM KARARLARI

Dagitim iriin ve hizmetlerin retici isletmelerden tiiketici-
lere ulagsmasini saglayan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler yer ve zaman
faydasi yaratir. Misterilerin almak istedikleri zamanda iiriinlerin
bulunmasinin saglanmasi zaman faydasini, istedikleri yerde satin
almalarinin saglanmasi ise yer faydasini yaratir. Bu faaliyetlerin
yerine getirilmesinde bazi isletmeler kendi adlarina iiriin alip sa-
tar, bazi isletmeler irinlerin milkiyetini almadan Uriniin alictya
devrini saglar. Bazilari ise bu gabalari kolaylastiracak hizmetleri

sunarlar.

TUKETIM URUNLERINDE DAGITIM KANALT
CESITLERI

URETIcCI TUKETICI

\

Bu tir dagitim kanali en kisa ve aracisiz "dogrudan pazar-
lama" kanalidir. Sebze, meyve, tereyagi vb. gibi pazarda satilan
bazi tarim iriinlerinde goriiliir. Az sayida da olsa bazi tiiketim

drinlerinde de kullanihir.
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URETICI |— | PERAKENDECI —| TUKETICI

Bu dagitim kanali tiiriinde, araci devreye girdiginden, "do-
layli dagitim” olarak da adlandirilir. Perakendeci fazla miktarda
satin aldigindan, liretici, lirdnlerini dogrudan perakendeciye satar.

Otomobil, mobilya gibi iriinlerde bu kanal segilir.

URETIcCI > TOPTANCI +—| PERAKENDECT TUKETicL

Bu kanal tiird en yaygin olarak tiiketim urinlerinde kulla-
nilir. Ozellikle kolay satilan tiiketim iriinlerinin dagitiminda bu
sistem kullanilir. Sigara, kibrit, gikolata, sekerleme ve biskiivide

oldugu gibi.

URETICI — ACENTA TOPTANCI | PERAKENDECL

}

TUKETIcI

En uzun kanal tiirddir. Cogunlukla dayanikl tiiketim drin-
leri ile farim drinlerinde kullanilir. Sozgelisi, tarim urinleri agik
artirma ile komisyoncu yada acentaya satilir. Bunlar da toptanci-

lar araciligiyla perakendecilere ulasmaya galisirlar.
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ENDUSTRIYEL URUNLERDE DAGITIM KANALI CESITLERI

URETICI ——| ENDUSTRIYEL KULLANICI

Bu kanal, "dogrudan dagitim” tiiridiir ve araci igcermez.
Ureticinin kendi satig giicii ile Griinler dorudan endiistriyel kullani-
cilara satilir. Biyik insaat makinalarinda, bilgisayar sistemlerinde

bu kanal kullanilir.

URETICI > | ACENTA —>| ENDUSTRIYEL KULLANICI

Bu kanal tiiriinde ise, araci kurulus olarak acentalar kulla-
nilir. Bunlar genellikle bagimsiz aracilardir ve saticlyi temsil eder-
ler. Komisyon ftiiriinde ddemeler alirlar. Kiiglik arag ve geregler,
standart pargalar gibi biyiik miktarda iretilen ancak kiiglik mik-

tarlarda satin alinan irdnler igin gegerli bir uygulamadir.

DAGITIM KANALINDA KANAL UYELERININ SAYIST

Dagitim kanalinda yer alacak araci sayisinin kesin olarak
bilinmesi gligtiir. Aract sayisinin belirlenmesi, dagitimi olusturan
sirketin diledigi pazar yogunluguna bagli oldugu kadar, Pazar ko-
sullarina ve odaklarina da baglidir. Genel olarak dagitimin yogunlu-

guna iligkin i 6lglt vardir.

e Yogun Dagitim e Seckin dagitim | e Ozellikli Dagitim

137



Yogun Dagitim:

Cok sayida dagitim noktasi vardir
Teshir yerleri ve satis noktalari 6nemlidir

Cok sayida araci oldugu igin lretici isletmenin denetimi

minimum diizeyde kalir

Sekerleme, giklet, mesrubat, sigara gibi kolay satilan

urinlerde yogun olarak kullanilir.

Segici Dagitim:

Ozellikli ve yogun dagitim arasinda kalan bir tiirdiir
Az sayida araci kullanilir

Mobilya, dayanikli ev esyalari ve giysiler igin yaygin

olarak kullanilir.

Ozellikli Dagitim:
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Belli bélgede iiriin satiginin yapilabilmesi igin bir veya

birkag araci kuruluga yetki verilir

Uriin denetiminde iireticinin etkisinin en yogun oldugu

dagitim tiridir
Uriiniin imajini artirmak yada korumak amaglanir

Tiiketicilerin marka bagimlihgi oldugu irinlerde basa-

riyla kullanilir

Araba, piyano ve markal giysilerde kullanihr.



9.5. TUTUNDURMA KARARLARI

Pazarlamanin bir elemani olan tutundurma, isletme tarafin-
dan hedef pazara gonderilerek, miisterilere iriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi veren ve igletme yararina yonelik mesajlarin iletilmesine
iliskin pazarlama gabalaridir. En gok yaratici galismanin gerektigi

eylemleri igerir.

Belli bir icret karsihginda drinler, hizmetler yada
fikirlerin kitle iletisim araglariyla hedef pazara
duyurulmasidir. Reklam,

1. REKLAM * bilgilendirmeye
* ikna etmeye
* hatirlatmaya yénelik amaglar tasir.
L Satis yapmak amaciyla, varolan yada potansiyel miis-
EA%&ISEL terilerle yapilan yiiz yiize goriismedir. Genellikle giri-
° simci bu iglevi kendisi yerine getirir. Bu amagla satis
elemanlari da ¢ahigtirilir,
Bu eylemler diger tutundurma eylemlerini destekler.
Amag, olasi miisterileri satis noktalarina gekmektir.
3. SATIS Bu amagla kullanilan araglar;
TUTUNDURMA * vitrin ve raf diizenleme
* armagan dagitimi
* ikramiyeli indirimli satiglar
* fuar, sergi gosterimleri
* Uriinle ilgili egitici filmler vs.
Hedef kitlenin iyi niyetini, sempatisini ve destegini
kazanmak amactyla “halkla iligkiler” kullanilir.
f'- _HAl,-KLA Duyurum ise, kitle iletisim araglariyla haber sek-
ILISKILER VE linde verilen, isletme/girisimci yada iiriinlerle ilgili
DUYURUM bilgilerdir.

* toplantilar, seminerler

* basin toplantilar:

* brogirler, el ilanlari

* dergi ve gazeteler

* dogrudan postalama

* internet ortaminda tanitim
* girket ziyaretleri

* sponsorluklar
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FIYATLANDIRMA VE PAZARLAMA EYLEM PROGRAMI
ILE ILGILT SORULAR

1) Bir malin fiyati;
e Bir iiriin yada hizmetin pazardaki degeridir
e Bir kimsenin kendisine 6demeye razi oldugu bedel
kadar degerlidir
e O malin tasarimina baghdir

2) Asagidakilerden hangisi fiyatlama yontemi degildir?
e Maliyete gére
e Talebe gore
e Uriine gére

3) Maliyete gore fiyatlandirmada hangisi kullanilmaz?
e Mark-up
e Kar marji
e Basabas noktasi

4) "Basabas Noktas!” hesaplamada hangisi gereksizdir?
e Birim degisken maliyetler
e Birim sabit maliyetler
e Kar marji

5) "Piyasanin kaymagini alma” stratejisinde iriin?
¢ Olabildigince yiiksek fiyatla piyasaya sunulur
e Olabildigince diisiik fiyatla piyasaya sunulur
e Siki maliyet kontrolii yapilir

ceee

tirddir?
e Tekelci rekabet
e Oligopol
o Tekel
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7) Asagidakilerden hangisi fiyatlamada g6z 6niinde tutulacak et-
kenlerden degildir?
e Arzve talep
e Yasal diizenlemeler
e Teknolojik degisiklikler

8) Asagidakilerden hangisi "dogrudan pazarlama kanali” ile dagi-
tilir?
e Pazarda satilan sebze, meyve
e Beyazesya
e Araba

9) Vakko iriinlerinin dagitim yogunlugu hangi élgiite gore yapilir?
e Yogun dagitim
e Segici dagitim
o Ozellikli dagitim

10) "Sponsorluk” hangi tiir tutundurma kararlarindandir?
e Reklam
e Kisisel satig
e Halkla iligkiler ve duyurum
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10. PAZARLAMA PLANININ UYGULANMASI VE
KONTROL

Pazarlama planinin uygulanmasi, “neyin, ne zaman ve kim
tarafindan yapilacaginin ayrintili bigimde agiklandigi” adimdir. Bu
siirecin bagariyla uygulanabilmesi igin, her eylemin sorumlusunun
belirlenmesi, baslama ve bitis tarihlerinin agikliga kavusturulmasi

ve hangi kaynaklara ihtiyag duyuldugunun agiklanmasi gerekir.

10.1. SORUMLULUKLARIN DAGITILMASI

Girisimin baslaticisi, kurucusu olarak “girigimci” tiim eylem-
lerinde sorumlulugu kendisi tasir. Tim eylemleri dogrudan kontrol
eder. Bu agidan, yeni ve kiiglik bir isletme igin en iyi orglitlenme en
basit ve yalin olandir. Girisimci tek bir amaca ulasmak igin belirli
sorumluluklarin kigilere dagitilmasi ile de gorevlidir. Girigimci te-

mel olarak bu agsamada su sorulari sorup, yanitlamaya galismalidir.

v Kim hangi isten sorumludur?

Kim hangi isin tamamlanmasindan sorumludur?

Pazarlama plani, belirli gorevler igin hangi sorumluluklar
vermektedir?

v Galisanlar hangi diizeyde deneyim ve beceriye sahiptir?

v Yetki ve sorumluluklarin dagilimi nasildir ve yeterli midir?

v Gorevlerin yerine getirilmesinde egitim ihtiyact var mi-
dir?
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Bu sorulara verilecek yanitlar, girisimcinin igleri daha iyi
koordine etmesine yardimci olacaktir. Sirket basarilar kazanip
blytdiikge, ayni konular girigsimcinin daha gok zamanini alacaktir.
Bu noktadan sonra ise, profesyonel yoneticiler ve danismanlarla

¢alismak kaginilmaz olabilecektir.

Pazarlama planinin bagaril olmasi, onun galiganlar tarafin-
dan sahiplenilmesini ve hedeflere ulasmak igin adanmighgini da zo-

runlu kilmaktadir. Bunu saglamak igin;
e  Ongoriilen gérevler kabullenilmelidir,
e  Ustlenilen gérevlere adanma saglanmahidir,

e  (Gorevleri listlenen galisanlarin, bu gorevleri savunabi
lecek kadar coskulu, istekli ve inangh olmalari saglana

bilmelidir.

Eylemlerin zaman gizelgesi

Pazarlama plani hazirlanirken, her eylemin baslama ve bitme
tarihlerinin belirlenmesine 6zen gostermek gereklidir. Pazarlama
planinin iyi yonetilebilmesi igin, femel eylemlerin zaman gizelgesi-
nin 12 ayilik bir siireyi kapsayacak bigimde olmasi kaginiimazdir.
Eylemler oncelik sirasina konmalidir. Zaman gizelgesi her ay di-
zenli olarak gozden gegirilmeli ve gerekiyorsa degisiklik yapilma-
hdir.
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10.2. BUTCE HAZIRLAMA

Girisimci elindeki kaynaklari geligtirilecek pazarlama ey-

lemleri arasinda dagitirken amagladigi en iyi getiriyi saglamak zo-

rundadir.

v Oncelikle pazarlama planinda yer alan eylemlerle ilgili tahmini
maliyetleri gésteren bir biitce gelistirilir,

v' Ikinci asamada, pazarlama planinin arzulanan satis ve kari sagla-
yacak getiriyi getirip getiremeyecegi hesaplanmaya ¢alisilir,

v' Ugiincii ve son asamada satig ve kar amaglarini saglamada pa-
zarlama plani yeterli olmuyorsa, biitge yada pazarlama eylemleri
yeniden ele alinip diizenlenmesi saglanir.

BUTCE HAZIRLAMA YONTEMLERI

YONTEM ACIKLAMA USTUNLUKLER ZAYIFLIKLAR
En ¢ok kullanilan yon- ~ Hesaplama basittir. ~ Satislarin tutun-
Satislarin temdir.  Belirlenen Eger satislar dii- durmaya neden ol-
Yiizdesi bir yiizde ile foplam serse maliyetler de  dugu gibi yanlis bir
yéntemi satiglarin garpilmasi  diiser. diisiinceye dayanir.
ile bulunur. Eger yeni Oysa, tersi geger-
bir sirket s6z konusu lidir. Eger satislar
ise, sektor ortala- diiserse pazarlama
masi, mevcut iglet- harcamalari, miste-
me iginse gegen yilin rileri geri getirmek

satiglarinin  yiizdesi igin artiriimalidir.

temel alinabilir.

Rekabet Benzer isletmelerin Rakiplerle  miica- Pazardaki degismeyi,
Gostergesi ve rakiplerin eylem- deleye devam eder firsatlari dikkate al-
Yontemi lerine uygun bir biit- ve harcama hosuna maz, miisteri odakli

¢e hazirlama esasina
dayanir.

gitmez.

degildir.
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YONTEM

Marjinal Yontem

Maksimum
Harcama Yéntemi

Amag ve Gorev
Yontemi

ACIKLAMA

Yontem belli  bir
noktaya kadar har-
cama yapar. Bu nok-
tadan sonra yeterli
is hacmi elde edile-
meyecektir.

Girisimci diger
faaliyetlerden ne
ayrilabilirse o ka-
dar harcama yapar.
Ozellikle yeni bas-
layan kiigiik iglet-
meler tarafindan
kullanilir.

Amaglarin  belirle-
nip, bunlara ulasmak
igin gerekli pazarla-
ma eylemlerinin ye-
rine getirilmesinde
yapilacak harcama-
larin tahminine da-
yanir.

USTUNLUKLER

Karlari  maksimize
eder, ¢iinkii ¢ok faz-
la harcama yapilma-
yacaktir.

Sirket sonugta pa-
raya doniismeyen sa-
tislara glivenerek bir
sorunla karsilasmaz.

Mantikli bir temeli
vardir. Eger dogru
uygulanirsa  firma
amaglarina ulasabilir.

ZAYIFLIKLAR

Hesaplamas:  ol-
dukga zordur, ¢iin-
ki pazarlar dogas!
geregi degisirler.

Pazar kosullariy-
la iligkisi yoktur.
Ayrica, pazarla-
ma yoheticilerinin
kendi projelerine
harcama yapmak-
tan vazgegmeleri
igin ikna etmesine
dayanir.

Amaca ulagmak
igin zorunlu har-
camay! hesaplamak
zordur. Zaman ali-
Cl ve pazar aras-
tirmasi  agisindan
pahalidir.

Gergek hayatta, girisimci yontemlerden bir bilegim stra-
tejisi ¢ikartir ve bir ¢ok yontemi kullanir. Biitge yontemlerinden
hangisi segilirse segilsin, biitgenin 6nemli bir pargasi “geri 6deme”
analizidir. Bu analiz, pazarlama plani yada pazarlama eylemlerinin
yaptlacak harcamalar karsisinda arzulanan getiriyi saglayip sagla-

mayacagini inceler.

Pazarlama Biitgesi Tasarimi

Satig biitgesi, isletmenin gelirlerinin hangi iriinlerden ve
hangi bolgelerde, ne zaman saglanacagini gosterir. Satiglarin za-
man temeline gore hangi iriinlerden saglanacagi asagida 6rneklen-
mistir.
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URUN [ 1. U¢ AY | 2. U¢ AY | 3 U¢ AY | 4 UC AY | TOPLAM
A 5000 7000 8500 9000 29500
B 12000 13000 14000 13000 52000
c 6000 7000 9000 11000 33000

Tek bir iiridin igin, hem zaman hem de bédlge temeline gore
satiglarin dagilimi asagida 6rneklenmistir.

DONEMLER | 1.BOLGE 2. BOLGE 3.BOLGE | TOPLAM

1. U¢ AY 5000 6000 4000 15000
2. U¢ AY 6000 7000 5000 18000
3. U¢ AY 7500 8000 6500 22000

4. U¢ AY 8000 8500 7000 23000
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Pazarlama Biitge Ornegi

1. U¢ 2. U¢ 3.0¢ | 4.0¢

AY AY AY Ay | TOPLAM

DONEMLER

GELIRLER
A URUNU
B URUNU
¢ URUNU

TOPLAM GELIR

Uretim Maliyetleri

Pazarlama Giderleri

Personel
Dagitim
Indirimler
Reklam
Hediyeler/
gekiligler
Diger

TOPLAM
PAZARLAMA
GIDERLERT

GENEL YONETIM
GIDERLERI

TOPLAM
GIDERLER

FAALIYET KARI
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10.3. PAZARLAMA PERFORMANSININ IZLENMESI

Pazarlama plani bir kez uygulanmaya basladiktan sonra, girisimci
uygulamada onun iyi galigtigindan emin olmak ister. Geri besleme perfor-
mansin izlenmesinde 6nemlidir ve ideal olarak higbir pazarlama faaliyeti,

izlenmeden ve degerlendirme sistemi olmadan gergeklestirilmemelidir.

v Ilkyaklagim, satis analizleri firma faaliyetleri sonucunda ya-

ratilan gelire bakar,

v Ikicisi ise, pazarlama maliyet analizi geliri yaratan maliyet-

lere bakar.

Satis Analizi Yontemleri

ANALIZ YONTEMI ACIKLAMA
Tahmini satiglarla karsilag- Firma gergeklesen satislari tahmin
tirma edilen satiglarla kargilastirir.

Rakiplerin satislariyla karsi-  Elde edilebilen bilgilere dayanarak,

lastirma firma hangi pazarlama faaliyetlerinin
rakiplerinkine uydugunu tahmin edebi-
lir. Sorun, farkin istiin bagarili pazar-
lama faaliyetlerinden mi yoksa rakip-
lerin yanligliklarinda mi kaynaklandigi-
nin belirlenememesinden kaynaklanir.

Sektordeki satiglarla kargi- ~ Firmanin performansinin pazar payi

lastirma agisindan incelenmesidir. Az sayida
firmanin kontrol ettigi pazarlarda yay-
gin olarak kullanilir. Ornegin otomotiv
sektori gibi.
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Nakit satiglar analizi

Birim satis analizi

Cografik alandaki satiglar

Uriin grubu yada marka
satislar

Miisteri tiiriine gore sa-
tiglar

Nakit yaratan satislarin karsilastiril-
masidir. Satiglar ve maliyetler ayni
para biriminden hesaplaniyorsa avan-
tajlidir. Ancak fiyat artiglarinin olmasi
durumunda, firmanin yaptigindan daha
basarili goziikmesine yol agtigi igin bu
yontem dezavantajhdir.

Satilan birimlerin yada bazen satis
islemlerinin sayisinin karsilastiriimasi-
dir. Satig giicii faaliyetlerinin 6lgimin-
de yaratilir. Bazi durumda rakamlar,
ucuz modellerin satisinin artmasiyla
bozulmaya ugrayabilir.

Satiglar bolgesel olarak ayrilir ve bay-
lece hangi bslgenin satiglarin ne kada-
rini yarattigi, bazi verimli olmayan bél-
gelerin hizmet gotirmeye deger olup
olmadigi ortaya gikarilabilir.

Bu yontem ozellikle “irin yasam
egrisi“ni degerlendirmede 6nemlidir.
Iki amact vardir, iriinden vazgegme-
yecegimizi gosterir ve Uriniin gerile-
me donemine girdigini gosterir ve ona
yeniden ivme vermeyi gerektirir.

Az satin alan miisterilere yonelik fa-
aliyetler genisletilebilir. Misterilerin
yaslandigini da gosterir ve gelecekte
azalan bir grupla karsilasilacagini da
belirtebilir.
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Pazarlama Maliyet Analizi Yontemi

Pazarlama Maliyet Analizi, firmanin faaliyetlerinin maliyet-
lerini pargalara ayirma ve onlari belli pazarlama amaglariyla ilis-
kilendirme tekniklerinin bir setidir. Genis anlamda maliyetler ig

gruba ayrilabilir:

e Dogrudan maliyetler: Satig elemanlarinn maliyetleri gibi

olanlar belirli bir faaliyete dogrudan yiiklenebilirler.

e Dagitilabilen ortak maliyetler: Reklam maliyetleri gibi

maliyetler belirli driinlere aktarilabilir.

e Dagitilamayan ortak maliyetler: Halkla iliskiler maliyeti
yada kurumsal reklam maliyeti herhangi bir Griine yada

markaya aktarilamaz.

Pazarlama maliyet analizinde en biiyiik sorun, sirkerin mu-
hasebe sisteminin analize agik olabilecek bigimde organize edil-

memesinden kaynaklanir.

10.3. SONUGLARIN KONTROLU VE DEGERLENDIRME

Gozetim ve 6lgme, pazarlama eylemlerinin spesifik sonugla-
rini izlemeyle ilgilidir. Uriin, bélge, satis elemant, aract kurulug te-

mellerine dayanan satis verileri buna 6rnek olarak gésterilebilir.

Gozetim igin, amaglara baglh olarak standartlar belirlenir.
Ornegin plandaki amaglardan biri satiglarin belli bir yiizdesiyle ar-
tirmak oldugunda, her bélge ve satig elemani igin “kota"lar belirle-

nir. Kotalar, Pazar ve girket kosullarina uygun olmalidir.
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Sorunlarla karsilasildiginda girisimci bu konularin ardina
bakabilmeli ve nedenlerini arastirip, diizeltmeleri yapmaya gaba
harcamalidir. Sapmalar belirlendiginde, diizeltme, uyumlastirma

islemleri yapilmalidir.

Performans, arzulanan sonuglara ulasmak ve amaglara sii-
rekli olarak yonelmeyi siirdiirebilmek igin atilacak adimlardir.
Kontrolii gergeklestirebilmek igin, pazarlama amaglarina dayali
standartlar ve 6lgiitler gelistirilir ve geri besleme sistemi ile elde
edilecek bilgilerle karsilastirma yapilarak sapmalar belirlenir. Geri

besleme tirleri:

e Diizenli raporlar (giinliik, haftalik, aylik)

o Ozel raporlar (bélge raporu, miigteri tatmin raporu
gibi)dir.
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