"Yiirek, Gitven, Saddkat ..."

Mercedes Mi, Renault Clio Mu Kolay Pazarlanir?

Pazarlama ne zaman ortaya cikmistir? insanlarin kendi kendilerine yeterli oldugu dénemlerde
pazarlama yoktur. Ne zaman ki aileler ve toplumlar ihtiyaglarindan ¢ok mal tGretmeye baslamislardir.
O andan itibaren pazarlamanin temellerinin atildigi sdylenebilir. Cagdas pazarlama kitle tretimin bir
sonucudur. 18. ylzyilin ilk yarilarinda baslayan sanayi devrimi fabrika tretim sisteminin gelismesine
neden olmustur. iktisat biliminin temel dayanagi kithk kavrami ve insan ihtiyaclarinin sinirsizligidir.

Bundan dolayi iktisat bilimi :
e Hangi mallar ve hizmetler Uretilecek?
e Uretilen mal ve hizmetleri kimler tiiketecek?
sorularina cevap arar.
Pazarlama ise su konularla ugrasir:
e Tuketicilerin ihtiyag ve istekleri nelerdir?
e Bunlar naslil ortaya cikar ve nelerden etkilenir?

Pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerin tiketicilerin su anki ihtiyaclarini tatmin etmek ve
gelecekte olabilecek ihtiyaclarini da tatmin etmek ve yaratmak lzere arge, fiyatlandirma, tutundurma

ve dagitim faaliyetlerinin planlanmasi ve ylritilmesidir.
Pazarlama Tanimlarindaki Ortak Noktalar

e Pazarlama, insan ihtiyac ve isteklerinin tatminine yoneliktir.
e Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

e Pazarlama eylemleri, insanlar ve ???? tarafindan yapilir.

e Pazarlama eylemleri, degisken cevre kosullarinda yapilir.

e Pazarlama eylemleri, planlanmali ve kontrol edilmelidir.

Pazarlamayi Tanimlamada ve Anlamada Gerekli Olan Temel Kavramlar



ihtiyaglar — istekler — Talep

l

Uriinler

Misteri Misteri . .
-« «— Degisim
Sadakati Tatmini

Tiketici ve Misteri Kimdir?

Pazarlama faaliyetleri pazar adi verilen ve cgesitli 6gelerden olusan bir sistem icinde

gerceklesir. Bu sistemin isleyisinde ¢ grup aktér rol oynar.

Ureticiler

Tiiketici
Misteri

—> Aracilar

ihtiyag nedir?

istek nedir?

Talep nedir? (Negatif talep, diizensiz talep, asiri talep, zararl talep ve digerleri)
Uriin nedir?

Degisim nedir?

Yarar veya fayda nedir?

Kalite nedir?

Rekabet nedir?

Bunlar nasil karsilanir?



Kotler’ e gore insanlar istek ve gereksinimlerini dort yoldan elde edebilirler. Bunlar:
e Dilenme
o Hirsizhik
e Kendi kendine Ureterek
e Uretip, degis tokus ederek
Miibadele igin Sartlar

e En aziki tarafin olmasi gerekir.

e Birbirlerinden haberdar olmalidirlar.
e Teklifi red veya kabul serbestisine sahip olmalidirlar.
e Budegisimden fayda elde edebileceklerine inanmali ve bunun igin istekli olmalidirlar.
Tiiketici Tatmini (Memnuniyeti) Nedir?
Satin alinan Grindn ihtiyag ve isteklere uygunlugu ve ihtiyaci karsilama derecesidir.
Tiiketici Sadakati Nedir?
Bir marka, Girlin ya da isletme hakkinda gelistirdigi olumlu tutumdur.

Bir tiiketicinin ikame olmayan, alternatifsizlik sebebiyle hep ayni markayi, uriini veya

isletmeyi tercih etmesi de sadakat midir?
Pazarlama Y6netimi

Etkili bir bicimde degisimi saglamak i¢in pazarlama eylemlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve

kontrol edilmesi isidir.

Pazarlama Stratejisi

Bir veya birden fazla hedef pazar se¢imi, tanimlanmasi ve bu hedef pazarlarla karsilikli tatmin

yaratabilecek pazarlama karmasi gelistirme ve sirdirme faaliyetlerinden olusur.

Stratejik Planlama; kurum ve degisen pazar firsatlar arasinda stratejik bir uyum gelistirmenin ve

korumanin yonetimsel siirecidir.

Stratejik planlama;



1. Misyon veya stratejik yon

2. Hedefler ve amaclar

3. BilyUme stratejileri

4. Pazardan ve lrlinden olusan bir is portfoylini gelistirme
konularina dayanir.
Pazarlama yonetiminin gorevi talebi yonetmektir.

Pazarlama yoneticileri, 6rgitiin amacina ulasmasini saglayacak bicimde talebin dizeyini,

zamanini ve icerigini etkilemelidir.

Pazarlamaci, bir malin belirli bir ihtiyacin nasil karsilayacagini agiklar, istek yaratmaya calisir,

mali gekici ve satin almaya hazir kilarak talebi etkiler.

Bir isletmenin uygulamasi gereken tim pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetlerin nasil

uygulanacagini ve kontrol edilecegini gdsteren yazili bir doklimana pazarlama plani denmektedir.

Stratejik Pazarlama Plani (SPP) ise, bir isletmenin belirli bir hedef pazarda hedeflerine
ulasabilmesi icin gerekli kaynak ve metotlari géstermektir. Bu plan isletmenin tek bir Griinine ait
olmayip Urin yelpazesinde yer alan tim {Urlnleri kapsamakta ve isletmenin tim birimlerinin
koordinasyonu dikkate alacak sekilde hazirlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, bir isletme pazara sundugu
her bir Grln igin pazarlama plani hazirlarken, isletmenin tim Urinlerine iliskin faaliyetleri kapsayan

bir stratejik pazarlama planina da ihtiyaci bulunmaktadir.
Pazarlamanin Sagladigi Faydalar
e Bicim faydasi,
e Yer faydasi,
e Zaman faydasi,
e  Milkiyet faydasi.
Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Uretim Yaklagimi: 1930’ lara kadar Henry Ford’ un model T ile ilgili “Siyah olmak kaydiyla istediginiz

rengi secebilirsiniz”.

edecektir. Uriin kalitesi bu planda.



Satis Yaklagimi: Satislari en st diizeye cikarmaktir ve “lyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir”.

Vurgulanan temel mesaj ise, ““sat, sat, sat”’ seklindedir.

Pazarlama Yaklagimi: Satis yaklagimi ile karistirilmaktadir. Satis yaklasiminin odak noktasi saticinin
istekleri (Urtinlerin nakde cevrilmesi) iken, pazarlama yaklasimi tiiketici istekleri (tlketici istek ve

ihtiyaclarinin tatmin edilmesi) tizerine yogunlasmaktadir.

Toplumsal Pazarlama: Tiketici istek ve arzularini belirleyip, bu istek ve arzulara uygun, tatmin
saglayan drinleri rakiplerden daha etkin ve verimli sekilde pazara sunarken, kisilerin ve toplumun

refah ve gikarlarini da g6z 6niinde bulundurmalidir.

Pazar Odaklihk: Mdusteriye rakiplerden daha fazla ve daha Ustlin deger saglamak amaciyla
organizasyonun tiim birimleriyle musteriyi anlama ve tanimay! hedefleyen ve gayret gosteren bir

yapidadir.

iliskisel Pazarlama: ilk dért yaklasimin ¢ikis noktasi arzu ve talep dengesinin yapisina baglidir.



Tuketici Davraniglan

insan bedensel, duygusal ve diisiinsel boyutlariyla bir bitiindiir. Her bir yaninin ihtiyacini
karsilayacak farkh seyler bulunur. Pazarlama disiplini insanin bu {i¢c boyutundan her birisinde hissettigi
enerji eksikligini ihtiyac olarak tanimlar. Bedensel, duygusal ve disiinsel olarak ihtiyacin karsilanmasi

sirasinda ihtiyac sahibi bir karsilikta vermektedir.
ihtiyacin karsilanmasi sirasinda verilen karsilik nedir?

Yerken cigneme, satin alirken para 6deme, dinlerken dikkati yogunlastirma ve zaman ayirma seklinde

bir bedel 6demektedir.

Tiiketim nedir?

Bedelini 6deyerek ihtiyacin karsilanmasina tiiketim denir.

Tiiketici kimdir?

Kendisi veya ailesi nam ve hesabina talep olusturan kisidir.
Tiiketicinin Rolleri Nelerdir?

Ailede ihtiyag sahibi ile gogu zaman kullanici ayni kisilerken, Griini satin alan ya da satin alma
faaliyetini etkileyen birimler birbirlerinden farkhdir. Bundan dolayi her zaman bedeli (parasal olarak)

o0deyen kisi ihtiyaci karsilanan kisi olmayabilir.
Ailede tiketici rolleri:
Baslaticl--—-—--- ihtiyac sahibi
Etkileyici
Karar verici
Satin alici
Kullanici

Tlketici davranislarinin anlasiimasi pazarlama faaliyetlerinin en ¢cok merak ettigi konudur.
Tuketici davranislarini anlamada pazarlama yoneticisi kendisine 5N 1K sorularini yoneltir. Bunlarin
her birinin mantiksal agiklamasini yapabilmek her tlketici icin cogu zaman mimkin degildir. Bundan
dolayi tuketici davranisini etkileyebilmek maksadiyla pazarlamacilar psikologlardan, sosyologlardan

ve ekonomistlerden yardim alirlar.

Tlketici davranislari; kisinin Grlinleri elde etme, tiiketme ve ¢ikartmalari sirasinda yaptiklari

zihinsel ve sosyal faaliyetlerini de kapsayan eylemlerdir. Tiketici davranislari ¢alismalarinin odak



noktasi tliketicilerin karar verme mekanizmalarinin anlasiimasidir. Bu nedenle su konu basliklari

incelenecektir.

e Tiketici karar verme (satin alma) asamalari. Bunun icinde tlketici davranis modelleri

incelenecektir.
e Karar verme dereceleri.
e Tiketici davranislarini etkileyen faktorler.
TUKETICi DAVRANIS MODELLERI
Tuketici davraniglari iki farkli yaklasimla ele alinip siniflandirilabilir.

Birincisi, tlketici davraniglarini gldllere dayali olarak ve davranis nedenlerini agiklayan
aciklayicr tiketici modelleridir. Bu model nasil davrandiklarini degil neden bdyle davrandiklarini

aciklar. Nasil sorusunun cevabini ise tanimlayict modellerle agiklanmaya ¢alisilir.
Aciklayici ( Nedenci) Davranis Modelleri
Modelleri anlayabilmek icin 6ncelikler glidi kavraminin agiklanmasi ve anlasilmasi gerekir.

Gudu: Kisi eylemlerinin yoniini, gicini ve oncelik sirasini belirleyen ayrica kisiyi harekete

geciren glctir. Gudulerin kaynagi tatmin edilmemis ihtiyaglardir.

ihtiyag — Gudu — Davranis

Giidiilerin Temel Ozellikleri
e ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikmislardir.
e Eylemlere yon vermeleri
e Tiketicilerin gerilimlerini azaltmalari
e Bir cevrede olusmalari

Guduleri (Motivasyonu) aciklayan tg¢ farkli model bulunmaktadir. Bunlardan ilki Maslow’ un

ihtiyaclar hiyerarsisi modeli. Modelin iki varsayimi var.
1. ihtiyaclar davranislarin temelini olusturur.

2. ihtiyaclar hiyerarsik bir yapi icerisinde ortaya cikar.



3agarma
Ihtiyaci

endini geligtirme

— — v

/(élyllma ihtiyaglar
statili sahibi olma,takdir

——

Sosyal ihtiyaglar
(Ait olma, sevilme)

Fizyolojik ihtiyaglar
(acikma, susama)

L

Guduyld (Motivasyonu) agiklamak icin kullanilan diger model Herzberg’ in gelistirdigi cift

faktor kuramidir. Modele gore basarisizliga neden olan ve basariya gotiiren faktoérler bulunmaktadir.

Birinci gruptaki faktérler bireyi giidiilemezler ancak yokluklari hissedilir. ikinci gruptakiler ise
bireyi belirli bir yone dogru yoneltirler. Tatminsizli§e neden olan ve saglik etmenleri de olarak
nitelendirilen lcret, sayginlik, emniyet, is kosullari, yan édemeler, siyaset, yonetim uygulamalari ve
kisilerarasi iliskiler gibi kosullarin yetersizligi calisanlarin tatminsiz kalmasina neden olmakla birlikte,
bunlarin iyi olmasi kisilerin glidlilenmesi sonucunu dogurmayacaktir. Basari duygusundan zevk alma,
sorumluluk Ustlenme, gelisme, gibi etmenler kisilerin tatminini saglayan giddleyici etmenler olarak

karsimiza g¢ikacaktir.

Gudi konusunda gelistirilen bir baska kuram ise cevre kuramidir. Bu kurama gore, cevre
gldilemede belirleyici etkendir. Kisinin gudilenmesi c¢evrece odillendiriimesine ya da
cezalandirilmasina baghidir. Odillendirilen davranisin édiillendiriimeyene gére tekrarlanma olasilig
yuksektir. Tuketicilerin neden bodyle davrandiklarini ya da davranmadiklarini agiklayict modeller

sunlardir:

1. Marshall’ in Ekonomik Modeli: Biitce nedir? Ailenizde gelen parayi nasil harciyorsunuz?
Modele gore tiiketici blitgcesini harcarken bunu mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak
bicimde bolustiirtir. Marshall klasiklerin bu yaklasimina “ Marjinal Fayda ”’ boyutunu getirmis, bugtin

ise modern fayda kurami olarak bilinen son seklini almistir.

Modele yoneltilen elestiriler: model satin almayi etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik

faktorleri yok saymaktadir. Ote yandan tiiketicilerin yasal davranabilmeleri icin genis bir secme



ozgurlugline, mallar hakkinda bilgiye ve yararlari karsilastirabilecek bir 6lcl sistemine ihtiyaclar

vardir.

2. Freudian Modeli: Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz? Neden bu marka? Uriiniin
faydasindan ¢ok psikolojik tatmini 6n plana g¢ikardigi i¢in satin alimin imaj olusturmak amaciyla

yapilmasi telkin edilir. Freud’ a gére insanda Ug tir benlik vardir. Bunlar;

ilkel benlik; (cocukluk déneminden beri tatmin edilmemis duygularin ve en dogal giidiilerin
barinagidir). Kisi degisik nedenlerden 6tirt tatmin edemedigi duygulari, bilingalti adi verilen bu ilkel

benlikte saklar. Ancak bunlarin her zaman kontrol edilmesi miimkin degildir.

Ust benlik; Ulkii ve vicdandan olusur ayrica ahlaki degerler tasir. Tatmin edilmemis duygulari
hosgorili kanallara aktarir. Ust benlik cevreden égrendiklerimizle olusur ve insan davranislarini bu
olciilere gore belirler. ilkel benlik, ne yapmak istedigini, tist benlik ise ne yapmasi gerektigini gosterir,

benlikte bu ikisi arasinda denge kurar.

Freud, insan davranislarinda etkili olan psikolojik giiclerin biiyiik 6lctide bilingsiz oldugunu varsayarak,

kisilerin kendilerini harekete gegiren glclerin farkinda olmadiklarini savunmustur.

Freud’a gére insanlar yasamlari boyunca baski altinda tuttuklari giidiilere sahiptirler. insanlarin cogu
zaman farkina dahi varmadiklari bu giidiilerin yok edilmesi ve tlimiyle kontrol edilmesi mimkin

degildir.

Reklamcilik alaninda Freud’ un yaklasiminda oldukga faydalanilir. Reklamcilikta Giriin satmak

yerine bir yagam bigimi satma amaci gidulur.

3. Pavlovian Modeli: Bu model dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar; istek, uyarici,
tepki ve pekistirmedir. Bu model pazara yeni giren ya da en yakin rakiplerini asmak isteyen
isletmelere yol gostermektedir. Bu tlr isletmeler 6nce giren ya da kendilerinden daha giiclu
markalarin 6grenilmisligini asabilen ¢cok daha gticli uyaricilar kullanarak kendi markalarini 6gretmeye

yoneleceklerdir.

4. Veblen’ in Toplumsal Modeli: Veblen, insani icinde yasadigl gruplarin ve alt kiltirlerin
standartlarina ve genel olarak gevresindeki kiiltir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir

varlik olarak niteler. Referans gruplar ya da fikir liderleri 6n plana ¢ikiyor.
Tanimlayic Tiiketici Davranis Modeli

Tiketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi faktérlerden nasil ve ne

yonde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir.



Bu modellerin ortak ozellikleri tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢ézme siireci olarak
ele almalari ve tlketiciyi bir sorun ¢ozlicli olarak gérmeleridir. Bu modellerin isleyisinde etkili olan

kimi etkenleri kisaca agiklamak yararh olacaktir.

Cevre: Robinson’ un adasinda yasayan bir insan i¢in mutluluk yeme, icme, giyinme ve
barinma ihtiyacglarinin karsilanmasidir. Clink(i onun icin ¢cevreyi uyum, fiziki varligini siirdirmesidir. Bir
toplum icinde yasayan insanin mutlulugu ise, bambaska ihtiyaclarinin karsilanmasini gerektirir.

Tiketiciler cevreye uyum gosterdikleri oranda mutlu olurlar.

Algilama: Bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama, gérme ve tatma
hissiyle taninmasi algilamadir. Algilanan her durumda gicli degildir ve kisiyi hemen 6grenmeye

yoneltmez.
e Bireyin g¢evresini anlamlandirmak icin bilgiyi secme, diizenleme ve yorumlama sirecidir.

e Algi, gcevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin

gozlemlenmesiyle ilgilidir. Algilama stiregleri:
— Secici dikkat: bireyler dikkatlerini kendilerini en fazla uyaran faktore odaklarlar.

— Cocuk sahibi olduktan sonra birden mama fiyatlarina dikkat edilmeye

baslanmasi.

— Segici garpitma: Bireylerin kendilerine ulasan bilgi girdilerini degistirerek ya da

carpitarak algilamalari. Uyaricilarin inang ve duygularla ulasmadigi durumlar

— Cocuk isci cahstirdigl bilinen bir isletmenin Grinlerinin kaliteli olarak

algilanmamasi.

— Secici hatirlamaSahip olunana inang ve tutumlari destekleyen bilgi bilgi ve mesajlari

hatirlamalari.
— Bir markanin rakiplere gore (stiin 6zelliklerinin hatirlanmasi.

Algilamanin giicli, uyarinin bazi 6zelliklerine (blyiklGgt, rengi, konumu, v.b.), kisinin tatmin
edilmis ihtiyaglarina, ihtiyaclarin siddetine ihtiyaclarin 6ncelik sirasina ve kisinin beklentilerine

baghdir.

Segici algilama; bir nesnenin, bir olayin ya da fikrin ayr kisiler tarafindan farkh algilanmasi

demektir.

Algida garpitma; uyarilarin kisisel duygu ya da distinceler nedeniyle garptiriimasidir.



Algisal savunma: Tuketici yanlis karar vermekten ya da riskten korunmak icin, algisal

savunmaya gecebilir. Bu savunma su nedenlerden kaynaklanir.

1.

Bir baska markaya karsi daha giicli inang ve tutum oldugu zaman.
Tiketicinin bilgi ve deneyimleri arttig zaman.

Guduler asindikga.

Satin alma sonrasi tatminsizlikler arttigi zaman.

Ogrenme: insan davranislarinda meydana gelen kalici degisikliklerdir. Ogrenmenin ii¢ temel

Ogesi vardir. Bunlar;

Ogrenme davranis degisikligidir.
Yasanti ya da uygulamalardan kaynaklanir.
Davranis degisiklikleri kalicidir.

Deneyim sonucu davranislarda meydana gelen kalici degisikliklere ve c¢evreye uyum

saglamaya 6grenme denir.
Sonucu olumlu olan davranislar tekrar edilir (pekistirilir).

Sonucu olumlu olmayan davranislar tekrar edilmez (sénduralir) .

Davranis: Algilama, 6grenme, tatmin ya da tatminsizlik sonucu insan organizmasinin

gosterdigi tepkidir.
inang, bireyin bir her hangi birseye yonelik olarak sahip oldugu tanimlayici diisiincedir.

Tutum, bireyin bir nesne veya fikre karsi géreceli olarak tutarl degerlendirmeleri, diistinceleri

ve egilimleridir.



iLGI VE MARKALAR ARASINDAKi FARKLILIK DUZEYINE GORE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

MATRISI

modeldi

Karmasik
Satin Alma
Davranisi
(Araba, ev)

Farklilik
Arastirici
Satin Alma Davranigi
(Restoran, pasta)

Uyumsuzlugu Azaltici
Satin alma Davranisi
(hah)

Aligilmig Satin Alma
Davranigi
(Tuz, seker, sakiz)

Nasil Sorusunun Cevabini Agiklayan Modeller

Engel — Kollat - Blackwell Modeli: Tiketicinin karar

r. (Bir Grlini satin alma sirecinizle ilgili bilgi veriniz?)
Problemin ortaya cikisl.

Problemi tanimlama.

Arastirma

Alternatifleri gelistirme.

Se¢me

Sonuglari degerleme

sirecini bes asamada ele alan bir

Howard - Sheth Modeli: Ogrenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Bu modelin en dnemli

ozelligi, her satin alma durumunu ayni derecede 6nemli gérmemesi ve degisik satin alma durumlari

arasinda farkhlik olduguna dayanmasidir. Ug tiir satin alma davranisi gdrmektedir. Bunlar;

Otomatik
Sinirl sorun ¢ézme

Sinirsiz sorun ¢ozme (Kapsamli)



Tuketiciyi bu Ug tiir satin alma davranisina yoneltici sebepler:

ligilenin diizeyi: Tiiketicinin arastirma, degerlendirme ve karar verme siirecinde harcadig

zaman ve c¢aba diizeyidir. Tlketici elde ettigi bilgiyi iki yolla degerlendirir.

e Merkezi degerlendirme; tiketici Grin veya markayl derinlemesine inceleyebilmek igin

isteyerek bilgi toplar.

e Cevresel degerlendirme; genellikle algilanan risk dizeyi az olan drlnlerde tiketici alim
islemine fazla ilgi gdstermez. Detayl bilgi toplamaya ihtiyag duymaz. ilgilenim dizeyini

etkileyen faktérler sunlardir;
v" Deneyim
v' Merak
v" Algilanan risk
v Uriiniin kullanim durumu
v' Sosyal gériinirlik.
Karar verme siireci:
Uriiniin Fiyati:
Bilgi toplama diizeyi:
Segeneklerin sayisi:
Bazi durumlarda tiketici satin almis oldugu rinle ilgili pismanhk duyabilir.

Biligsel pismanlik; tiketicinin davranisi ve dusiinceleri / degerleri arasindaki tutarsizliktan

kaynaklanan ruhsal gerilim durumudur. Bilissel pismanlik bir cok etkene baghdir
e Satin alinan Urindn fiyatinin pahahlligi.
e Satin alinan Grindn gorandarluliga.
e Satin alinan Grdnun kullanim siresi.
Biligsel Pismanligi Azaltmanin Yollari
Tiketici Coziimleri
e Olumlu disinceleri destekleyecek yeni bilgiler toplamak.
e Olumsuz bilgilerden kaginmak.

e Uriini iade ederek verilmis satin alma kararini geri cevirmek



Firmalarin Coziimleri:

e Satis sonrasi takip.

e Beklenti dlizeyini gercekgi tanitimlarla diizenleme.

Tiiketici Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler:

e C(Cinsiyet

e Yas ve aile yasam donemi

e Kisilik ve yasam tarzi
Psikolojik Faktorler:
Algi: Secici algilama; uyarilardan sadece bazilarina dikkat gosterilmesidir.
Secici ¢carpitma; uyarilarin kisisel duygu ve dislinceler nedeniyle ¢arpitilmasidir.

Secici tutma veya istedigini algilama; uyarilardan sadece kisisel dislince, inan¢ ve tavirlari

destekleyenlerin hafizaya yerlestirilmesidir.
Giidii:

Ogrenme:

Degerler, inanglar ve tavirlar:

Deger; kisisel veya sosyal yonden belirli bir davranis tarzinin diger bir davranis tarzina tercih

edilmesini saglayan kalici inanislardir.(Etnosentrik davranislar)

inanglar; kisinin yasamina iliskin dogru olarak kabul ettigi diizenli bilgi toplamidir. Marka imaji

yaratmanin baslangicidir.

Tavirlar; bir fikir veya nesneye karsi kisinin gelistirdigi olumlu veya olumsuz dislince ve

duygulardir. Ogrenilmis egilimlerdir. inanglar ve degerler kisinin tavrini etkiler.
Kultiirel Faktorler

e  Kultur

e Alt kiltir

e Sosyal sinif

Sosyal Faktorler



e Referans gruplari
e Fikir liderleri
o Aile
Orgiitsel Pazarlar ve Satin Alma

Bu pazardaki alicilar asagidaki amaclardan birini yerine getirmek icin alim yaparlar.

Orgiitsel pazarlarla tiiketiciler pazarlarini birbirinden ayiran temel etken satin alma amacidir.

Orgiitsel pazarlardaki satin alma amaci:
e Baska bir Grin Uretmek igin.
e isletme faaliyetlerini yiriitmek igin.
e Diger endustriyel kullanicilara veya tiiketicilere satmak igin.

Orgiitsel Ahicilarin Tiirleri
e Ureticiler
e Aracilar
e Kamu alicilar
e Kurumsal alicilar
Orgiitsel Pazarlamanin Ozellikleri

Pazar, ister tlketici pazar ister orgitsel pazar olsun pazarlamanin felsefesi degismez. Ancak

orgltsel pazarlari tiketiciler pazarindan ayristiran bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar;
e Talep:
Tiiretilmis talep;
inelastik talep; (Digme fiyatindaki degisme takim elbise fiyatini etkilemez)

Birlesik talep; (Lastik Giretimindeki dlsus, otomobil tGretimini etkileyecek o da yakit talebinin

diismesine sebep olacaktir)

Dalgal talep; Endustriyel Uriinlere olan talebe gére daha cabuk ve daha fazla degisim
gosterme egilimindedir. Ornegin tiiketim (riinlerinde ortaya cikan kiigiik bir talep artisi, bu
Urdnleri Gretmekte kullanilan endustriyel Uriinlerde biiyik bir talep yaratabilir. Buna g¢arpan

etkisi de denmektedir.

e Alim miktar::



e Alici sayisi:
e Alicilarin yeri:
e Dagitim yapisi:

e Satin alma tiiri:

Orgiitsel alimlarda bu alimlara yillarini vermis tecriibeli profesyonel satin alicilar kullanihir.

o Etkileme: Alim kararini etkileyen ¢ok sayida insan bulunur. Satin alma merkezi de denilen
grup icerisinde kalite kontrol, pazarlama, finans ve mihendislik gibi konularda uzmanlasmis

kisiler bulunur.

e Pazarlk: Orgiitsel alimlarda pazarlik olduk¢a yaygindir. Orgiitsel alimlarda fiyat, 6deme

sartlari ve teslimat tarihleri konularinda sikca pazarlk yapilr.

e Karsihkhhk: Bir firma ayni zamanda kendi misterisi olan firmadan alim yapmaya 6zen

gosterir.

e Leasing: Orgitsel alimlarda sik kullanilan bir yéntemdir. Vergi avantajlarinin yani sira nakit

kontroll kolay yapilir.

e Tutundurma: Tuketim Urlinlerinde reklam daha yaygin kullanilirken 6rguitsel alimlarda kisisel

satis daha 6n plandadir.
Endiistriyel Uriin Tiirleri
Nihai Uriiniin Pargasi Olmayanlar

Ana Ekipman (Donanim Mallar): Biyik veya pahali makineler, binalar, jeneratorler ve
ucaklar gibi yatirrm mal ve malzemeleridir. Muhasebe sistemine gider olarak kaydedilme yerine

amortismana tabi tutulan Grinlerdir. Kisisel satis en sik kullanilan yéntemdir.

Aksesuar Ekipman: Ana ekipmana gore daha ucuz ve kisa 6mirlu Grinlerdir. Faks makineleri
ve bilgisayarlar (PC olanlar) 6rnek verilebilir. Satici cok oldugu icin rekabet siddetlidir. Dolayisiyla fiyat

Pazar sartlarinda belirlenir.

Tedarik Malzemeleri: Nihai Giriiniin parcasi olmayan tiiketim Griinleridir. is yerinde kullanilan
temizlik ve kirtasiye malzemeleri 6rnek verilebilir. Rutin bir bicimde satin alinir ve kisa siirede

tuketilir.



Hizmetler: Son Urlinln pargasi olmayan gider alimlaridir. Firmalar ¢ogu zaman reklam,
danismanlik, bakim ve egitim gibi hizmetler satin alirlar. Bunun nedeni bu isleri yapmak icin uzmanlik

gerekmesi ve firma icinde yapilirsa daha pahaliya mal olmasidir.

Hammadde: islenmemis tarimsal ve madensel iriinlerdir. Kisisel satis yaygindir. Nihai Giriiniin

de bir parcasidir.

Yedek Par¢a Malzeme:

islenmis Malzeme: Diger Uriinlerin yapiminda dogrudan kullanilan malzemelerdir. Kimyasal

maddeler, kereste ve diiz metaller islenmis malzeme sinifina girerler.
Endiistriyel Satin Alma Davranisi

Satin Alma Turii

e Yeni(ilk) alim

e GOzden gegirilmis (Degistirilmis) alim

e Dogrudan (Rutin) alm
Alim Merkezi: Karar siirecine katilan tiim bireylerden olusur.

e Oneriler

e Etkileyiciler

e Alicilar

e Kilit adamlar

e Karar verenler

e Kullanicilar

Degerlendirme Kriterleri

e Kalite
e Hizmet
e Fiyat

Pazar Olgiimii

Pazar; satin alma giict ve istegi olan, orgitsel pazarlarda bunlara ilaveten satin alma yetkisi

olan potansiyel tiiketicilerin olusturdugu yapiya verilen addir. Bir konu olgilebilir sayisal degerlerle



ifade edilebiliyorsa, konu hakkinda bir seyler biliniyor demektir. isletme yonetiminde sansa yer
yoktur. Bir Pazar boéliminin isletme icin ne Olglide karli olabilecegi o Pazar bolimindeki talebe bagl
olacaktir. Pazarlamanin ve pazarlamacilarin temel gorevi talebi olusturmak ve olusturulan talebi

yonetmektir. Talebin tahmin edilmesi de 6nemli gérevlerinden birisidir.
Taleple ilgili Kavramlar

Toplam pazar talebi; belirli bir pazarlama programina gore belirli bir pazarda, belirli bir

zaman siiresinde ve belirli bir tiiketici grubu tarafindan satin alinabilecek toplam mal miktaridir.
Pazar tahmini; beklenen pazarlama ¢abalari ¢cercevesinde olusan talep dizeyidir.

Potansiyel pazar talebi; ideal kosullarda bir pazarda talep edilebilecek en yiksek mal

miktaridir.
isletme talebi; pazar talebinden isletmenin payina diisen kisimdir.
TALEP TAHMIN YONTEMLERI
istatistiki Olmayan Yontemler

Yargisal (Siibjektif) Tahmin Yontemleri: Tahminciler bazen bir yil dnceki satislari esas alarak
bu satislari refah diizeyindeki ve nifustaki artisa gore belirli bir miktar artirma yoluyla tahminde

bulunurlar.

Satis Giiciinden Yararlanma: Yargisal tahmini biraz daha glivenilir hale getirmek igin yoneticiler satis

glicii ve musterilerin goruslerini toplaylp bunlarin ortalamalarindan hareketle bir tahminde

bulunurlar.

1. Bolge Musteriler %70 %80 %90
A 250 200 175
B 300 250 200
C 400 350 325
Toplam 950 800 700

Birinci bolgenin beklenen toplam satis tahmini (950 * 0,70 + 800 * 0,80 + 700 * 0,90) / 3 = 606 birim
(UYARI: Sonug 645 cikiyor.)



Tahminci gecmis deneyim ve bilgilerine dayanarak bu tiir tahminlerde satisgilarin satilabilecek mal
miktarini en az %30 eksik bildirdiklerini biliyorsa, tahminci ortalamayi %30 artiracaktir. Bunun iginde

606 * 1,30 = 788 birim olacaktir. (UYARI: Sonug 645 * 1,30 = 838,5 birim cikiyor.)
istatistiki Talep Tahmin Yontemleri

Regresyon Yontemi

Kisi basi gelir ( X ) Satiglar (Y)
2 3
4 6
5 4
7 5
8 9
a=Y-b*X
b=
y=

Zaman Serileri Analizi: Aylik bazda satislar verilmisse bunlardan hareketle ortalama yillik satislar

hesaplanir ve bunun lizerinden yapilacak.

Regresyon analizi ile a ve b degerleri hesaplanip trend hesaplamasi yapilir. Trend degerlerin

hesaplanmasinda baz yilin haziran ayi temel kabul edilir.

Hesaplama 30 haziran lzerinden yapilmakla birlikte matematiksel regresyonda X bagimsiz
degisken 15 hazirana gore hesaplanir. Geriye dogru 5,5 ay ileriye dogru ise 6,5 olarak ocak ayina

gidilerek hesaplama yapilir.

Trend degerlerin icinde mevsimsel etkiler ve konjonktiriin etkisi bulunmakta bunlardan

arindirmak gerekiyor. Oncelikle mevsimsel etkiden arindirmak igin;
Mevsim indeksi hesaplanir, aylik bazda

M | = Gergek satislar / Trend degerler



M I’ = Aylik bazda hesaplanip daha sonra bunlarin ortalamasi alinir. Alinan ortalama
degerlerle carpilan trend degerlerinin icinde bulunan mevsimsel etkiler ortadan kaldirilmis olur. Son
olarak konjonktirin etkisinin hesaplanmasi gerekir. Bunun icinde yine mevsimsel etkiden arindirilmis

degerlerle satislarin orani alinir.
K = Gergek satislar / Mevsimsel etkiden arindirilmis trend degeri
y' =TD * Ml * K ile zaman serisi ile aylik bazda tahmin yapilabilir.

Kesit Verilerle Talep Tahmini

Zincir Oran Yontemi

Strateji, politika, taktik, program ve plan konulari ile ilgili bilgi verilmeli

Bir Tuketici Bir Pazar Bolumu BMW ve Levis
Hedef Pazarin Belirlenmesi

Bir pazarlamaci degisik 6zelliklere sahip tiiketicilerin degisik tahminler pesinde kostuklarini,
degisik arzu ve isteklerinin bulundugunu ve bu degisik arzu ve isteklerin degisik pazarlama bilesenleri

ile karsilanabilecegini bilmelidir.
Pazar Nedir?

Bir ihtiyact olan bu ihtiyaci karsilama arzusu ve kaynagi olan tiketici toplulugu olarak

tanimlanir. Pazarda faaliyet gosterecek her isletme su li¢ sorunla karsilasir.
e Pazar bolimlendirme
e Hedef pazarin belirlenmesi
e Konumlandirma

Pazar Boliimlendirme (Segmentasyon) Nedir?

Bir veya birden fazla ortak ozellige sahip olmalarindan dolayi benzer Grin ihtiyaglari olan
tiketici toplulugudur. Bolimlendirmeyi anlamak igin pazari ve gesitli pazar kavramlarini anlamak ve

bilmek gerekir.



Toplam Pazar: Bir lke nifusu toplam pazari olugturur. Ancak isletmenin sundugu mal ve hizmetin
niteligine gore onu talep edenler sinirlandirabilir. Giyim ihtiyaci tim toplumun genel ihtiyacidir. Buna

karsin etek sadece bayan tiketicilerin ihtiyacidir.

Toplam pazardaki kadin tlketicilerin tamami potansiyel pazari olusturur. Buna karsi
kadinlarin tamami etek giymeyebilir. Bu durumda potansiyel pazar icinde yer alip da talebi olan

tuketicilerin olusturdugu bu yeni pazar tiiriine hazir (gergek) pazar diyebiliriz.

Hazir pazarin tamami isletmenin pazari olabilir mi? Bu sorunun cevabi i¢in talebin durumuna,
rekabete bakmak gerekir. Eger isletmenin kaynaklari hazir (gercek) pazarin tamaminin talebini
karsilamakta yetersiz kalacaksa o zaman hazir (gercek) pazarin rakiplerinde oldugu bir ortamda

isletmenin mal ve hizmet sunmayi distindtgi tiiketici kitlesi isletmenin hedef pazarini olusturur.

isletmelerin hedefledikleri pazarin tamamini elde etmelerine rakip isletmelerin giicleri,
tlketicilerin cografi ya da demografik dagilimi veya isletmenin pazara ulasmada kullanabilecegi
kaynaklarin sinirli olusu gibi bazi engeller vardir. Bu engellere ragmen pazarlama ¢abalari sonucunda
orglitlin pazara sundugu mal ve hizmetleri tercih eden tiiketici kitlesi isletme icin girilmis pazari ifade
etmektedir. isletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan pazar kavrami, girilmis pazarin hazir pazar icindeki

blyiklGguni ifade eden pazar payl kavramidir.

Tuketiciler farkli ihtiyaclar ve isteklere sahiptirler. Pazar boélimlendirme, potansiyel
musterilerin ortak ihtiyaclarina gore veya pazarda gosterdikleri tiketici davranislarindaki
benzerliklere gore vyapilir. Bélimlendirme vyapildiginda her boélim, homojen o6zelliklere sahip

tuketicilerden olusur.

Pazar Béliimlendirmenin (Segmentasyonun) Yararlari

Kaynaklarin daha etkin kullanilmasini saglar.

e Tuketici ihtiyaglarinin daha iyi taninmasini saglar.

e Rakiplerin daha iyi taninmasini saglar.

e Amaclar daha net belirlenebilir.

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

e Optimum pazarlama bileseninin olusturulmasini saglar.

Pazar Boéliimlendirme (Segmentasyon) Kriterleri



Pazar boélimlendirme igin pazarin bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bu 6zelliklerin verdigi
varhg Olclisiinde vyapilan pazar boélimlendirme daha rasyonel olacaktir. Basarih bir pazar

boliimlemesinde bulunmasi gerekli 6zellikler sunlardir:

e Buginlik

e Tanimlanabilirlik ve 6lctlebilirlik

o Ulasilabilirlik

e Tepki verirlik (Ayirt edilebilirlik)

e Pazar kendi icin hazirlana 4P’ ye diger bolimlerden daha farkl tepki vermelidir.
Bolimlendirme Degiskeni

e Cografi Bolimleme

e Demografik Bolimleme

Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir dlizeyi, egitim, etnik koken, din, aile yasam dénemi (geng-

bekar, gencg-evli, evli cocuksuz, evli cocuklu, yasli evli cocuklu, yasli evli cocuksuz, yasl dul), meslek
e Ozel pazar bolimleri (Market niches)
e Psikografik bolimleme (Kisilik, glid(i, yasam tarzi, cografi, demografik)

e Yarar bolimlemesi (Freudian bir yaklasim gerekebilir)

diizey kullananlar, ¢ok kullananlar)
Hedef Pazar Segimi
Hedef pazari secerken su faktorler etkili olur.
e isletmenin kaynaklari
e Uriinin 6zellikleri
e Uriiniin hayat egrisindeki yeri
e Pazarin yapisi
e Rekabet durumu
Hedef Pazar Segim Stratejileri

e Farklilastirilmamis



e Farkhlastiriimis
e Yogun
Farkhlagtinlmamis Pazarlama Politikasi

Degisik ozellikteki tliketicilerin benzer ihtiyaglarini benzer 6zellikteki pazarlama bilesenleri ile

karsiladiklari gériisiine dayanir. Bu politikanin Gsttnltkleri;
e Uretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglanir.
e lyi bir Pazar konumu saglanmasi halinde yiiksek karlilik elde edilir.
Zayif yanlari ise;
e Bir markanin tim tuketiciler tarafindan benimsenmesi beklenemez.

e Ayni mal pazarlayan isletme sayisindaki artis pazardaki rekabeti artiracagindan, isletmenin

pazar payinda hizl distse neden olabilir.
e Pazarin timindeki ani degisiklikler isletmeyi sarsabilir.
Farkhlastinlmis Pazarlama Politikasi

Farkh ozellikteki tlketicilerin farkli pazarlama bilesenlerinden tatmin olduklari gorisine

dayanir.
Bu politikanin Ustiinliikleri:
e TUm Pazar stratejisine gore daha yliksek satis hacmi saglayabilir.
e Tiketici tercihindeki ani degisimlere karsi daha az risklidir.
e Mal ve fiyat farklilastirmasina daha elverislidir.
Zayif Yonleri:
e Uretim ve pazarlama masraflari yiiksektir.
e Arastirma maliyetleri artar ve fazla personel istihdamina neden olabilir.
Yogunlastirilmis Pazarlama Politikasi

Roma’ da ikinci olmaktansa, Misir’ da birinci olmak daha iyidir, mantigina dayanir. Pazarin
timine ya da cok sayida pazar bolimiine hizmet etme yerine; kaynaklarina, yeteneklerine ve

uzmanligina bagl olarak tek ya da az sayida pazar bolimiine yonelir.

Ustinlikleri;



e TUm pazarlama ¢abalarinin tek pazar bélimiinde yogunlasmasi o Pazar béliminde Ustlinlik

kurmayi saglayabilir.

e Uretim ve pazarlama masraflari azalir.

e Uzmanlk imajindan yararlanarak baska pazarlara uzanabilir.
Zayiflklari;
e Ayni pazar bolimiine isletme sayisindaki artis, isletmeyi riske sokabilir.

e Anitercih degisikliklerine karsi risklidir.

Ani bir teknoloji degisikligi geleneksel uzmanligi gegersiz hale getirebilir.

Ozel Pazar Boliimii Stratejisi (NiS)

Orgiitsel Pazarlarda Hedef Pazar

Hicbir isletme orgitsel pazarlarin tiimiine hizmet gotiremez. Orgiitsel pazarlarin

bolimlendirilmesinde baslica dort kriter kullanilmaktadir.
e Cografi faktorler
e Orgit biyklikleri ve satin alma miktari
e Uriiniin 6zellikleri
e Satin alma prosediri
Konumlama

Konumlama pazarlama karmasi ile ilgili kararlarin temelini olusturur. Konum, bir {irin, marka

veya firmanin tiketicilerin akillarinda rakiplerine gére nerede bulundugudur.

Pazarlamanin amaci kendi Urin, marka veya firmalarini akillarda daha olumlu bir konuma

taslyacak stratejiler gelistirmektir. Pazarlamada kullanilan konumlama temelleri asagida siralanmistir.
e Ozellik
e Fiyat ve kalite

e  Kullanim ve uygulama amaci



e Kullanici
e Uriin sinifi
e Rakipler

Uriin Farkhlastirma; Uriin farklilastirma, firmanin driinlerini rakip driinlerden ayirt edilmesini
saglamak Uzere tasarlanmis konumlama stratejisidir. Uriin farklilastirmada 6én plana c¢ikartilan
farklilk, hakiki veya algilanan bir farklilik olabilir. Bu stratejinin amaci tiketicinin firmanin {irlin veya

markasini diger Urlin veya markalardan belirgin bir farklilik bulundugu konusunda ikna etmektir.

Konumlandirma; isletme pazara bir (riin sundugu zaman bu Uriiniin digerlerinden farkinin ne

olacagl, trtnin tiketicilerin zihninde nereye konulacagi karari oldukg¢a 6nemlidir.

Konumlandirma; (riin yada 6rglitli segilen pazar bolimleri ve 6rgutiin imkanlari bakimindan en
uygun yere yerlestirmede tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve Grin kullanma aliskanliklarini belirleme

ve uygulama sirecidir.

Uriiniin fiziki 6zelliklerinin yaninda Griiniin imaji yani tiiketiciler tarafindan algilanisi Griinin
konumlandiriimasinda énemlidir. Uriinii rakibe gére konumlamaya basa bas stratejisi denilmektedir.
Urtin tiketici yonli de konumlandirilir. Konumlandirmanin élgiilmesinde algilama haritalari

kullanilmaktadir.
Biiyiime

Hacim yada kantitatif olarak artisi ifade eder. Bir isletmenin satislari artiyorsa, o isletmenin
bliylidigu soylenebilir. Ancak bu gerekli kosuldur. Yeterli degildir. Miktar artisi yaninda, bazi niteliksel

(kalitatif) gelismelerinde olmasi gerekir.
Kalitatif (nitel) olan biyime gostergeleri nelerdir?

Beseri unsurun, teknolojinin ve is yapma yontemlerinin gelismesi verimlilik ve etkinlik

kosullarinin iyilesmesi saglanmis ise saglikli biiyimeden soz edilebilir.
Kantitatif (nicel) gostergeler nelerdir?
Satislar ve calisma sayisi

Verimlilik ve Etkinlik nedir?
Efficiency is doing things right, effectiveness is doing the right things.

Verimlik, isleri dogru yapmak, etkinlik ise dogru isler yapmaktir. Lider etkin, yonetici ise

verimlidir.

Biyiimenin Yarattigi sorunlar Nelerdir?



Hizli blylyen isletmelerin en 6nemli sorunu planlama kavramina uzak dismeleridir.
Robinson, bliyiime hizi yiksek olan isletmelerin kayiplarinin yiksek oldugunu, bu yizden, bu tir
isletmelerde yaslilara rastlanmadigini séylemektedir. Clark da tehlikelere karsi isletmelerin Pazar
tahminini asan bir kapasite ile kurulmasi ve zamanla bu kapasiteye ulasacak tarzda kendini
hazirlamasini 6nermektedir. Bu tehlikeye karsi, hem 6rgiit yapisini hem de her kademedeki yoneticiyi

dikkatle secmek gerekmektedir.

Bliyiimede karsilasilan diger bir sorunda optimum biyklik sinirini tayin etmektir.
Bu olumsuzluklara karsi olabilecek 6nlemler nelerdir?

e Merkezkag, orglitlenmeye ve yetki gocerimine yonelmek,

e Temel faaliyetlerle uyumlu olmayan faaliyetlerden kaginmak (holdinglesmek)

e Kendi kendine yetme tuzagina diismemek

e Uzmanlasmayi ilerletmek

e Standartlastirilamayacak triinlerle ilgili yeni stratejik birimler olusturmak

e Her kademedeki planlamayi stratejik planlarla uyumlu hale getirip bunlari stirekli denetlemek

Biiyiime Stratejileri

Yogun Biiyiime (Uriin, Pazar ya da Ansoff Matrisi)

Hedef nedir?

Nereye varilacagini

Strateji nedir?

Hedefe nasil ulasacagini ifade eder.

Pazar Durumu Mevcut Mal Yeni Mal
Mevcut Pazar Pazara niifuz etme Mali gelistirme
Yeni Pazar Pazari gelistirme Cesitlendirme

Pazara Niifuz Etme
1) Mevcut miisterilerin kullanma oranlarini artirmak

e Satin alma birimi olusturma



e Mal eskime oranini artirma
e Baska kullanim alanlarini tanitma
e Artan kullanimlari tesvik etmek
2) Rakiplerin miisterilerini cekmek
e Daha etkin marka farklilastirmasi
e Satis artirici cabalara yonelmek
3) Mal kullanmayanlari fiili miisteri haline getirmek
e Fiyat indirimleri, bélme kolayliklari ve 6zendirme
e Fiyatlama yoluyla mala sayginlik kazandirma
e Yeni kullanim alanlarini tanitma
Pazan Geligtirmek

1) Ek cografik pazarlara agilmak

Bolgesel genisleme
e Ulusal genisleme
e Uluslararasi genisleme
2) Baska pazar boliimlerine girmek
e Baska pazar bolimleri icin mal tirleri gelistirmek
e Baska dagitim kanallarina gitmek
e Tanitimi ylkseltmek
3) Mal gelistirmek
e Yeni mal ozellikleri gelistirmek
e Degisiklik yapmak (renk, bicim, estetik, model)
e Blyultmek, kiicliltmek, yeniden diizenlemek ve birlestirmek
e Degisik nitelikte mallar gelistirmek
e Yeni model ve blylkliklerde mallar gelistirmek

4) Cesitlendirme



e Tek yonli (concentric): Bir isletmenin mali Pazar, teknoloji ve pazarlama alani ile ilgili olarak

faaliyet alanini genisletmesi demektir.

e Cok yonlu (?????7?): Uzmanlasarak biyime, Roma’ da ikinci olmaktansa Misir’ da birinci

olmak daha iyidir.
Diger Biyiime Stratejileri
Biitiinlesme Stratejileri

Bir isletmenin dikey ve yatay olarak biylimeye yonelmesini ifade eder. Dikey bitliinlesme
ileriye ve geriye dogru olabilir. ileriye dogru biitiinlesen isletme, talep noktalarini ele gegirecek,
geriye dogru blyuylci isletme arz noktalarini ele gecirecektir. Dikey biitlinlesme rekabet avantajl

saglayacaktir.

Dikey geriye dogru buylyicu isletme arz kaynaklarini ele gegirecegi icin kendi girdilerini daha
ucuza tedarik edecektir. Rakiplerin girdilerini pahali hale getirebilir. Geriye dogru biylylci isletme

bilgi birikiminden daha fazla yararlanacaktir.

ileriye dogru biyiiyen isletme dagitim noktalarini denetim altinda tutacaktir. Dikey

blylmenin en 6nemli glicligi blyuk 6lglide finansal kaynaga ve teknik bilgiye ihtiya¢ gdstermesidir.
Toplayici Bilyiime Stratejileri

Pazar, mal ya da dagitim kanallari disinda kalan bir baska yolla biylimek istiyorsa mali
olanaklarini, yeteneklerini ya da istikrarini gelistirerek blyiyebilir. Bazi isletmelerin satislari
dalgalanma gosterir. Bu hem (retim hem de nakit akisinin dalgali olmasina sebep olabilir. Bu da
maliyet artisi demektir. Satislari farkli donemlerde dalgalanma gosteren isletmeler bir araya gelerek

hem nakit akislarini hem de Uretimlerini diizglinlestirebilirler.
Girig Stratejileri

Yeni bir pazara Ozellikle yabanci pazara girmek isteyen isletmelerin uyguladiklar stratejilere
denir. Bazi isletmeler yeni bir pazara girmenin riskini azaltmak icin o pazarda faaliyet gosteren
isletmeyi ya da pazarlanan mali satin alir. Satin alan isletmenin satin alinandan finansal kaynak
bakimindan daha gligli olmasi gerekir. Bu stratejinin izlenmesinin nedeni, pazara bir an 6nce
girmenin gerekli olmasi ya da girilecek pazar hakkinda yeterli deneyime sahip olunmamasidir. Lisans

sozlesmeleri, isletmenin satin alinmasi ya da dogrudan yatirim yoluyla da bir pazara girebilir.
i¢sel Gelistirme Stratejisi

Baska yol bulamadiklari zaman kendi i¢c dinamiklerinden yararlanarak 6rgitlerini bliylutmeye

yonelirler. Bu etkinlik ve verimlilikte, uzmanlasmada, o6rgiit gelistirmede ilerleyerek saglanir.



Benchmarking kullanilan yontemlerden bir baskasidir. Ford ve Fatih Sultan Mehmet 6rnek verilebilir.

(Osmanli idari teskilatini arilardan esinlenerek kurmustur.)
Ortaklasa Girisim Stratejileri

Basari ihtimali ylksek, fakat kaynak Uretim ve pazarlama glici zayif isletmeler birbirlerinin
zayif taraflarini 6rtmek ve toplam rekabet giiglerini artirmak amaciyla belirli pazarlara girmek icin giig
birligi olustururlar. Bunun konsorsiyumdan farki, konsorsiyumun proje émri ile sinirh olmasina

karsin, Joint Venture o pazar igin sinirh bir strateji kapsar.

Rekabet Stratejileri

Rekabet Nedir?

isletme hangi pazarda rekabeti daha yogun yasar?

Toplam pazar / Potansiyel / Hazir / Hedef / Girilen rekabetin olmasi mi yoksa olmamasini
daha iyidir? Avantaj ve dezavantaji nedir? Bazilari rekabetin gereksiz yikimlara neden oldugunu
rekabet nedeniyle pek cok isletmenin yasamlarini yitirdigini ve bu ylzden cok sayida insanin issiz
kaldigini ileri sirerler. Dogru gibi goriinen bu goriis rekabetin yoklugunda israf edilen kaynaklar

dikkate alindiginda gegersizdir.

Her zaman rekabet pazar payinin kiiclilmesine yol agmaz (kazan — kaybet), isletmeler
kaynaklarini bir isbirligi anlayisiyla kullanarak pazari blyltip sonra bunu yaraticiliklari oraninda
paylasmaya yénelmeleri daha yararli olur (kazan — kazan), bu kesinlikle bir tekel olusturma durumu
degil, pastay! birlikte biyltme girisimidir. (Banka ve insaat firmalari iliskileri, deterjan firmalar ve

beyaz esya)
Savas, yarls, spor ve oyun
Rekabet Diisiinceleri ve Teknikleri

Rekabet konusu irdelenirken ilk ele alinmasi gereken rekabet edenlerin sahip olduklari
rekabet disinceleridir. Yok edici bir savas durumunun olmadigi saglikli bir ortamda aktif, ihmli ve

pasif olmak lizere Uic tir rekabet dislincesinden sz edilebilir.

Aktif rekabet: Pazarda bazi isletmeler zarar goriyor diye rekabeti yok etmek bu saldiriya

ugrayan ulusun savasta insanlar 6liyor diye savasmayi birakmasina benzer.(Azeriler Karabag)



Rekabetten kagcmak ekonomik anlamda israf bunu engellemek ise haksizhktir. Aksini
distinmek magi farkli kazanma yeteneginde olan bir takimin 1-0” hk Gstinlige razi olmasi demektir ki
buda basarisizliga giden yolun baslangicidir. (Fenerbahge 6rnegi; golin Ustlne yatiyor ve?????). Bu
dislincedeki bir yonetici yasalara, torelere ve ahlaka uygun olmak kosuluyla elde edebilecegi
karlardan daha azina razi olmamalidir. Bu mantiga gore rekabetci bir ortamda bitiin oyunlar 0 (sifir)

toplamli oyunlardir. Yani bir isletmenin karini artirabilmesi diger isletmelerin zarar etmesini gerektirir.

llimh turum; pazar payinin korunmasi icin siirekli fakat thmh bir rekabetin olmasi gerektigi
mantigina dayanir. Bu diislincede rakiplerin zararina pazar payi icin fazladan bir gayret gostermek pek
anlamli degildir. Buradaki mantik, bitiin oyunlarin her zaman 0 (sifir) toplamh olmadigidir. Yani

birinin kazanmasi i¢in bir baskasinin zarar etmesi her zaman gerekmemektedir.

Pasif tutum; 1kl tutumdan daha yumusak bir tutum olup nasil olsa pazarin biyiyecegi ve bu
blyliyen pazarda herkesin nasibini alabilecegi goriisiine dayanir. Bu diisiincede olanlarin satislari

diisse bile bunu rekabetle degil de baska nedenlerle agiklarlar. (Bir lokma, bir hirka)

Rekabette Hangi Araglar Kullanilir?

Fiyat ve Fiyat Disi Araglar

Schumpter, fiyat rekabeti ile fiyat disi rekabeti kapiyi yumruklamakla bombalamak arasindaki

farka benzetmektedir.

Dagitim Kanalinda Rekabet

Yatay Rekabet: Bir dagitim kanalinin ayni diizeyde bulunan benzer mallari satan benzer isletmeler
arasindaki rekabet. Yatay rekabet zamanla gruplasmalara yol acabilir. Bu da ¢apraz rekabete giden

yolun baslangicidir.

Dikey Rekabet: Dagitim kanalinin farkli diizeyinde bulunan benzer mallari satan farkli yapidaki

isletmeler arasindaki rekabettir.

Yatay ve capraz rekabet isletmelerin pazar paylarini arttirmak, dikey rekabet ise, dagitim ve

Uretim karlarindan daha fazla pay almak igindir.

Sermayenin yogunlasmasi, is alanlari ve sinerjiden vyararlanma arzusu dikey rekabeti tesvik
etmektedir. Geriye dogru arz kaynaklarini ve ileriye dogru tirev Urilinleri ve dagitim noktalarini ele

geciren isletme hem yatay hem de dikey rekabeti tayin edebilmektedir.



Capraz rekabet: Dagitim kanalinin ayi anda bulunan, benzer mallari satan, fakat yapi bakimindan
farkli olan isletmeler arasindaki rekabete capraz rekabet denir. isletmelerini ayni silahlarla

yarisacaklari yerde farklilasarak farkl silahlarla rekabet etmeyi tercih etmeleri durumudur.
Capraz rekabette kullanilabilecek silahlar:
e Yeni Uretim ve dagitim yontemleri
e Yeni tutundurma teknikleri
e Yeni satis politikalar
ornek verilebilir.
Rekabet Stratejileri

isletmeyi rakipsizlige ve benzersizlige ydnlendirebilecek diisiinceler biitiiniidiir. Porter’ e gére
en iyi olmak degil tek ve benzersiz olmak dnemlidir. Bir sirketin hedefi yapilan yatirrma makul ve
surdirdlebilir getiriler elde etmektir. Stratejik dlsiince Ozellikle dogru ve gercek¢i mali hedefleri

tespit etmekle baslar.

Rekabet stratejisinde amag O (sifir) toplamli bir oyundan ziyade birden fazla kazananin oldugu
bir oyun ortaya koymaktir. Rekabet stratejisinde dikkat deger yaratmaya verildigi icin birden fazla
kazanan olur, rekabet sektori genisletir ve dizeyini ylikseltir. Stratejinin yiritilmesi bes rekabetgi

glcind kullanmaya baghdir.
1. Sektore yeni girecek firmalar
2. Tedarikgiler
3. ikame firmalar ve triinler
4. Alicllar
5. Sektordeki rakipler

Bir firmanin strateji gelistirmesinin temelinde bu bes rekabetci giice karsi kendini savunmasi
ve kendi yararina bu giicleri etkilemesi gerekir. Bunun icinde firma sahip oldugu her bir kaynagi analiz

etmelidir. Genel olarak rekabet stratejilerini Porter (i¢ genel baslik altinda toplamaktadir.
1) Toplam maliyet liderligi
2) Farkhlasma

3) Odaklanma



isletmenin icinde bulundugu sektérde en diisiik birim maliyetle satis yapabilmesi anlamina

gelir.
Toplam Maliyet Liderligi
Rakiplerine gore dusiik maliyetle tiriin Gretmektir. Buna ulasmak iginde firmanin;
e Rakiplerine gore yilksek bir pazar payina sahip olmasi gerekir.
e Hammaddeye daha kolay erisebilme glicline sahip olmasi gerekir.

e Ayrica ¢ok iyi bir donanima,

Agir bir sermaye yatirimina,

Saldirgan bir fiyatlandirmaya ihtiya¢ duyulur.

Birim maliyet; Uretim maliyeti, reklam harcamalari, aracilara 6édenen komisyon, tasima,

depolama harcamalari ve benzerinden olusur.
Farklilastirma (Degisim Miihendisligi)

Uriin veya hizmeti farkhlastirarak sektérde benzersiz konum elde etmesidir. Farklilasma iki

yolla yapilir. Hedef pazar ve pazarlama karmasidir. Farklilastirmanin gerceklestirilebilmesi igin;
e Musterinin marka sadakatine
e Gicli pazarlama becerilerine
e  Glicll bir yaratici sermaye birikimine
e  Gucli bir kalite ve teknoloji liderligi imajina
e Sektorde uzun bir gegmis

gibi beceri ve kaynaklara sahip olmasi gerekir. isletmeler tutundurma ve oteki iletisim
yontemlerini kullanarak markalarini rakip markalardan farkliymis gibi gosterirler. ???7?? isletmenin
mal nitelikleri itibariyle rakiplerden farkli olup olmamasi dnemli degildir. Onemli olan mala farkli bir

imaj yaratmaktir. Yani farkhlik mal niteliklerinde degil imajindadir.
Mali farklilastirmanin diger yollari;
e Nitelikleri
e Performansi
e Uygunluk

e Dayaniklilik



e Glvenilirlik

e Tamir edilebilirlik
e Stil

e Tasarim

Ayrica hizmet tirlerini artirma ve sunulan hizmetlerin dizeylerini yikseltme bi¢ciminde

uygulanir.
Odaklanma

Odaklanmada esas olan 6zglin bir misteri grubuna, belli bir Griin yelpazesine veya cografi bir
pazar Uzerine yogunlasmak s6z konusudur. Bu sekilde strateji gelistirip firmalarda amacg belli bir
hedefe cok iyi bir sekilde hizmet vermek esastir. Firma kendisine bir alan secer ve bu alana odaklanir.

Yahut dar bir pazar araligini hedefler. Genellikle farklilasma ile dar bir alana odaklanilir.
Odaklanma stratejisinde iki yon vardir.

e Firma sectigi alanda en disik maliyetle Girlin Gretmeyi hedefler

e Yada odaklandigi alanda degisim mihendisligi veya farkhilasma teknikleri uygular.

Porter’ in teorisine getirilen en 6nemli elestiri ekonominin arz tarafini esas almasi ve

ekonominin talep tarafina her ne kadar deginiyor olsa da yeteri kadar 6nem vermemesidir.

Porter’ in rekabet stratejisi firsatlar ve tehditler lzerine yogunlasarak SWOT analizinin
ogeleriyle firmanin dis cevresinin faktorlerini kombine eder, kaynak temelli strateji modellerinde ise

glcli ve zayif yonlerin tizerinde yogunlasip ic yapisinin 6zellikleri kombine edilir.
Pazar Lideri Stratejileri

Herhangi bir endistride isletmelerin su alti rekabet konumundan birine sahip olabileceklerini

belirtmektedir.

e Hakim Durum: Rakipleri denetim altinda tutar ve uygulayabilecegi genis bir strateji

yelpazesine sahiptir.

e  Giiglii Durum: Uzun gelecekteki konumunu tehlikeye atmaksizin, bagimsiz hareket edebilir ve

takiplerin rekabetci davranislarini 5Gnemsemeksizin uzun dénemdeki konumunu sirdirebilir.

e Uygun Durum: Belirli stratejileri sirdirebilme giiciine ve pazar konumunu ilerletmek igin

ortalamanin Ustinde firsatlara sahiptir.



e Makul Durum: isini tatminkar bir sekilde siirdiiriir, fakat pazar konumunu ilerletmek igin

ortalamanin altinda firsatlara sahiptir ve hakim durumdaki isletmenin korumasi altindadir.

e Zayif Durum: ilerlemek igin firsati olmasina ragmen, tatminkar bir performans gdsteremez.

Ya degismeli ya da pazardan c¢ekilmelidir.

e Yasayamaz Durum: Pazarda ilerleyebilecek firsatlara sahip olmadigl gibi tatminkar bir

performansa da sahip degildir.
Eger lider isletme pazar payini koruyarak ilerlemek istiyorsa su alti stratejiyi uygulayabilir.
e Pazar konumu savunmasi
e Erken davranma stratejisi
e Kanat savunmasi
e Karsi saldiri
e Harekatli savunma
e (Cekilme ya da kii¢clilme
Konum Savunmasi

Lider isletme, rakiplerin degisik alanlardaki saldirilarini bekleyip ona gére 6nlem almayi
beklemek yerine rakiplerden erken davranip pazardaki ilerleme vyollarini bulup uygulamaya

koymalidir. IBM,
Kanat Savunmasi

Lider isletmenin zayif yonlerinden biri olan biylklGgin yarattigi hantallik, pazarin her
bolimiinde glclnd ayni sekilde yogunlastirmasini engeller. Eger bazi pazar bélimlerinde rakiplerin

saldirisina ugrar ve giic kaybederlerse bu toplam rekabet gliciini zayiflatabilir.

En iyi savunma saldindir mantigi lideri kendisine en yakin olana karsi saldiriya gecmeye
yoneltir. Lideri izleyen isletme sirekli glic kazanirsa liderligi atma olasiligl artar. Bunun iginde lider,
pazari genisleterek ve cesitlendirerek savunma énlemlerini genisletebilir. Ayrica, gekiciligini yitiren bir
pazardan ya da 6nemini yitirmis bir maldan zamaninda ¢ekilmek yararh sonuglar dogurabilir. buradan

elde edilecek kaynaklar baska alanlarda daha verimli kullanilarak liderlik konumu korunabilir.
Lideri izleme Stratejisi
e Benzetme

e Taklit



e Uyarlama
e Ornek alma (Benchmarking)
Portfoy Matrisleri

Strateji seciminde o©zellikle isletmeleri finansal yonden karsilastirmak her zaman istenen
sonuglari vermez. Clinki finansal analizler, belirli bir andaki durumu ve daha ¢ok ge¢misteki basari ya

da basarisizliklari gosterir. isletmenin o andaki ve gelecekteki durumunu géstermez.

Finansal araclarin bu yetersizliklerini gidermek icin portféy analizi gelistirilmistir. Portfoy

analizi; isletme stratejilerinin secimine yol gdstermesi amaciyla her bir stratejik is biriminin (SiB)

pazarin gekiciligine gére nelerin yapilabilir oldugunu ortaya ¢cikarmaya yarayan bir aractir.

Stratejik is Birimi (SiB); bir isletme icin kendine gérev verilen en kiigiik &rgiit birimidir. Bir

gdrev grubunun SiB olarak tanimlanabilmesi icin su 6zelliklere sahip olmasi gerekir.
1) Bu gdrev grubunun isletmenin diger bolimlerinin disinda bir pazari olmak.
2) s bakimindan diger bélimlerine bagimli olmamali yani 6zerk olmall.
3) Pazarda bir rakibi olmali.
4) Bir yoneticisi olmali.

Portfoy matrisleri farklh yaklasimlarla ele alinmaktadir. Her yaklasimin kendine 6zgii rekabet

belirleyicileri ve gelecege yonelik bakisi vardir. Bunlardan bazilari ele alinarak tanitilacaktir.
e BDG matris
e GE isletme portfoyl
e Thompson’ un stratejik kimeleme analizi
e Hoffen analizi
BDG Portfoy Analizi

Mamul portfoyl ya da Blylime / Pazar Payl Matrisi’ de denir. Cok Griinli yada yatirimlarini
cesitlendiren bir isletmenin kaynaklarini en verimli ve gelecegi parlak alanlara yonlendirebilme
UstinlGgi vardir. SIB’ ler arasinda kaynak aktarma olanagi oldugundan giiclii olan bir SIB zayif olani

destekleyebilir.

BDG Matrisinin Varsayimlari



e Pazar payiile kar arasinda dogrusal bir iliski vardir.
e Satis artisi kapasite artirmayi bu da nakit ihtiyacini gerektirir.

e Pazar payindaki artis pazarlama ve Uretim maliyetlerinde artisa neden olacagindan nakit

gerekir.

e SiB’ in pazardaki biiylimesi mamul olgunluk safhasinda yavaslayacagindan bu durumdaki SiB

nakit artisi yaratir.

Nispi Pazar Payi

Pazar Biliyime Orani Yiksek Disuk
Yiksek Yildizlar Sorumlu birimler
Disuk Sagmal inekler Kopekler

Tasfiye Birimleri; Hep Pazar paylari dusitktir hem de pazar blyime hizi disiik olanlarda
bulunmaktadir. Bu nedenle nakit saglayamadiklari gibi, zararda edeceklerinden nakit tiketirler. Bu
alanda rekabet avantaji yiksek olanlar nakit saglarlar. Yatirima ihtiya¢ duymadiklarindan ve ¢ogu kez
pazarlama masraflari da dlsik olduklarindan nakit Uretirler. Nakit Gretenler baska birimleri
destekleyebilir. Rekabet avantajini yitirmis olanlar kendilerini tasfiye ederek bunlardan elde etmis

olduklari kaynaklari baska alanlara aktarabilirler.
GE isletme Portfdyii ve Yénlendirici Politika Matrisi (Trafik Isiklari Analizi)

BDG matrisindeki eksiklikleri gidermek maksadiyla gelistirilmistir. ki temel vyenilik

getirmektedir:
e Degiskenler ikili 6lgcek yerine Ucll 6lgcekte degerlendiriimektedir.

e Pazar blylme orani yerine daha genis degerlendirmeye olanak veren pazar cekiciligi

Olgltind kullanmasidir.

Pazar gekiciligi; Pazarin blylime hizi, giris engelleri, rekabet ortami gibi alt faktorlere gore

degerlendirilmektedir. Hacimlerini ve pazar paylarini artirabilirler.

Sekil veya Tablo: GE Yonlendirici Politika Matrisi




Segici Yatirim Stratejileri: 2 nolu alandaki SiB’ lerin uygulayabilecegi stratejidir. Temel amag; mevcut
yatirimlarla mevcut pazar durumunu siirdiirmek, bu alanlara yatirrm yapmak, 1 nolulara goére daha
fazla nakit gerektirir. Yonetici SiB’ lerin gelecekte karli olacagini diisiiniiyorsa yatirim yapmaya tersi

durumda adim adim geri ¢ekilmeye yonelebilir.

Geri Cekilme ve Tasfiye Stratejileri: 3 nolu alanlar. Temel amag; isletmeye bosu bosuna zaman ve
kaynak tiketmemek, bos makine, ara¢ ve gerecleri ya da teknolojiyi satarak, buradan elde

edilebilecek kaynak ve yetenekleri daha faydali SiB’ lere ya da baska alanlara aktarmaktir.

Hoffer Analizi: Hoffer’ e gére BDG ve GE matrisleri ancak SiB’ lerin baslangig haritalarini ¢ikarmak icin
kullanilabilirler. Her mamuliin bir yasam egrisi vardir ve pazar gekiciligini tayin eden budur. Bundan
dolayr mamul yasam egrisi de analizlere dahil edilmesi gerekir. Ayrica bir endistri dalinda rekabet
UstinlGgi bir SIB’ nin gelismesi icin her zaman yeterli degildir. Pazar biiyiime potansiyeli de énemli

bir faktordir ve pazar cekiciligi adi altinda analize dahil edilmelidir.

Sekil veya Tablo

Rekabet Stratejileri

Dizi Stratejileri: Rakibin moralini bozma, onu gi¢ kaynaklarindan uzak tutma, glic merkezlerini

yikarak onun rekabet gliclinii azaltmayi amaglar. Bu stratejik yaklagim; iyi calisan bir Ar-Ge merkezini,

gerektirmektedir.

1) Yogun Ar-Ge faaliyetleri, yeni Grlinler ve hizmetler.



2) Satis ortaklariile pazari tanima.
3) Yatirim yapma.

Yigihm Stratejisi: (Sari buzaginin hikayesi) Gorlinilste rastlantisal olarak ortaya ¢ikan ama aslinda
planlanmis ve ezici etkileri olan stratejilerdir. Rakiplerin dikkatini gekmeyen pazar faaliyet alani ya da
mallara yayilarak rakiplerin pazar paylarini eritmeyi hedef alan stratejilerdir. isletme 6énce en kolay
girebilecegi ve hi¢ kimsenin 6nem vermedigi alana ya da pazara girmektedir. Daha sonra ileride
merkez olabilecek ana pazar bélimlerinin etrafina girer. Boylece ana merkezi ¢cevreler. Daha sonra da

bunlari birlestirerek buyuk bir giic olarak ortaya cikar. (Japon otomobil firmalari Avrupa’ya once

Dolayh Stratejiler: Ana glicii devreye sokmadan baski uygulayarak rakibin dengesini bozmayi
amaglar. Boing 300-400 kisilik ugagl pazara sundugunda bunun Ar-Ge maliyetinin 200 milyar dolarin
Uzerinde oldugunu aciklayinca rakipler uzun siire boyle bir ugak yapimindan uzak durdular.
Turkiye’'nin 3. ¢eyrekte 8,2 blylimesi kimi Tirk isletmesinin hosuna gitmedi. Sebep kiiresel rekabete
hazir olmamalari. Firin yeni rakiplerin girmesini engellemek icin firin acgiliyor havasi veriyor sonra

cevreye bu bolgede 2. bir firinin ¢alisamayacagi bilgisini yayiyor.

Birlesme Stratejileri: Firsatlari ve yetenekleri farkli ve birlikte basvuracaklari seylerin tek tek
basaracaklarinin toplamindan biylk olacagina inanan isletmeler birleserek, hem glgclerini
artirabilirler hem de rekabete karsi birlesmeden otirld bir givenlik kusagl olustururlar. (Matbaa

Ornegi verilecek)(Yahudi ve Hiristiyan ???? hikayesi)

Karsi Gii¢ Stratejileri: Rakip benim zayif tarafimdan saldirirsa, bende onun zayif tarafina saldiririm.

Rakip degerli kaynaklara gz dikerse bende onun degerli kaynaklarina géz dikerim
Uygulanis Bigimlerine Gore Rekabet Stratejileri

Saldiri Stratejileri: Zafer kendilerinde saldirma kararliligini bulanlarindir. Her isletme kesin
Ustlinldk icin er ya da gec saldiriya gegmek zorundadir. Ancak saldiri stratejileri glicli savunmalarla
karsilasirsa, biylk kaynak kaybina ugramasi kacinilmazdir. Bakkallari odaklanma stratejileri
dolayisiyla tekel bayi, sarkiiteri haline gelmesi daha uzun siireler agik kalmalari, mobil perakendecilik
faaliyeti yartutmeleri, 7 / 24 siparis alip motor kuryeyle rin teslimi saldiri stratejileri, cephe ve kanat
saldirilari, kusatma, ayirma ve olagan disi saldirilar gibi isimler alirlar. Kanat saldirilarinin en ¢ok
kullanilani, rakiplerin Uretemedigi cesitli mallara ya da onlarin gézden kagirdigi pazarlara yonelerek

gic toplamaktir. (Yigilmaya benziyor)

Savunma Stratejisi: lyi diisiinilmis bir savunma stratejisi saldirilari bosa ¢ikartarak rakibin giic

kaybetmesini saglar. Genellikle biiyiime hizi diisiik pazarlarda pazar pay! yiiksek SiB’ler tercih ederler.



Bu strateji bolge, oymak, oncelikli darbeler, konumlama, karsi saldiri ve stratejik geri cekilme
biciminde uygulanir. Kilit savunma stratejisinden biri de mala benzersiz 6zellikler katarak asiimasi giic
mevziler ortaya c¢ikarmaktir. Uriin ve hizmet tiiriine yayilarak rakiplerin saldirilarini saptirmakta bir

savunma stratejisidir.
Destek Stratejisi: Haber alma, 6rgltleme ve lojistik gibi silahlar blyiik 6nem tasir.

Engelleme Stratejisi: Rakibi ¢atismaya girmeden rekabetin yikimina inandirmak esasina dayanir.
Rakip rekabetin yikimini ???? olmadigindan rekabet alanini ya terk eder ya da rekabet alanina girmez.

Anti damping tesvikler, kalkinmada oncelikli bolgeler, kotalar, koruma yasalari, gimrik duvarlari,

yonelik rekabeti engellemeye yonelik yiritebilecekleri stratejilerdir. Bu stratejinin basarisi inanirlik,
yapilabilirlik, iletisim basarisi ve akilcilik gibi 6gelere baglidir. Engelleme stratejisi pazarlama, Gretim,
finansal, yonetsel ve teknolojik engellemeler bigiminde uygulanir. Uriinde yapilacak kékli degisiklikler
merdaneliden otomatik ¢amasir makinesine gecis, reklam buitcesinin blyUkligu rakip isletmeleri is

alanindan uzak tutma yollarindandir.

isbirligi Stratejisi: Pazardaki giic dengesini siirdiirmek, baski gruplarini denetim altina almak,

isletmenin ortak cikarlarini korumak gibi ortak amaclara dayanir.
Etik ve Sosyal Sorumluluk

Etik; genellikle bireyin veya toplumun davraniglarini diizenleyen manevi ilke ve degerlerdir.

Davranislari degerlendiren standartlardir. Bazen yasal olan davranislar etik olmayabilir.

Maneviyat; insanlarin kiltirel deger ve normlarina bagl olarak gelisen kurallar butintdur.

Maneviyat hangi davranislarin etik olup olmadigina karar verilmesine yarar.
Etik degerler durum ve zamana baglhdir. Etik gelismenin ¢ derecesi vardir

Gorenek oncesi maneviyat; en basit maneviyat derecesidir. Bu evrede insan davranisi ¢cocuksu, bencil

ve hesapcidir. Davranislar cezalandirma veya ddillendirme ile degerlendirilir.

Gorenege bagh maneviyat; ben merkezli goriisten toplum beklentilerine cevap vermeye gecilen
evredir. Baglihk ve itaat 6nem kazanir. Toplumun beklentilerine uygun davranislarda bulunulur.

Roma’da iken Romalilar gibi davran ilkesi gegerlidir.

Gorenek sonrasi maneviyat; olgunluga ulasmis bir yetiskinin maneviyatini goésterir. Bagkalarinin
davranislarindan daha az etkilenirler. Davraniglari belirleyici olan, kisinin uzun dénemde kendisini

nasil gordigu ve yargiladigidir. Kisisel vicdan hesaplasmasi 6n plandadir.

Etik ve Pazarlama



Pazarlama etik’i, pazarlama faaliyetlerindeki dogru veya yanlisi tanimlayan manevi ilkelerdir.

Gunlimuzde firmalarin ¢ogunda calisanlarin daha dogru kararlar vermelerini saglamak icin etik

kilavuzlari bulunmaktadir. Etik kilavuzlarin sagladigl avantajlar:

Kabul edilebilir uygulamalari saptar.
Dahili kontrolii gelistirir.
Karisikhgi ve dlizensizligi azaltir.
Tartisma ortami yaratir.

Pazarlamada Karsilasilan Etik Sorunlar
Uriinle ilgili sorunlar;
Uriinlerin yarattigi riskler (titiin, alkol)
Kalitesiz Urtinler
Satis sonrasi kalitesiz hizmet
Etiket (besin degerleri, yan etkiler, zararlar gibi)
Paket (paket icindeki irlin miktarinin azaltilmasi)
Tutundurmayla ilgili sorunlar;
Aldatici reklamlar (¢ocuklari hedefleyen, cinsel imaj tasityan reklamlar gibi)
Rakipler hakkinda kotileyici kampanyalar
Kandirmaya yonelik kisisel satis taktikleri
Dagitimla ilgili sorunlar;
Rugvet
Sahte veya taklit trinlerin ve markalarin satiimasi
Fiyatlamayla ilgili sorunlar;
Fiyat ayarlama (rakiplerle anlasarak fiyat sabitleme)
Fiyat kirma
Fiyat kandirmaca

Sosyal Sorumluluk: Firmanin toplumsal refaha yaptig pozitif etkiyi en yiksege ¢ikarmaya ve

negatif etkiyi de en aza indirmeye ¢alisma yukimlalugadir. Doért degisik sorumluluk meydana gelir.



Ekonomik sorumluluklar: Firmanin karhligi diger sorumluluklarin temelidir. Firma karh

olmazsa diger sorumluluklarini yerine getiremez.

Yasal sorumluluk: Firma yaptigi islerde yasalara karsi sorumludur. Oyunu kuralina gére oynar.

Aksi taktirde yasal yaptirimlar s6z konusudur.
Etik sorumluluklar: Zarar vermekten kaginilmaldir. Dogruyu ve adil olani yapmaktir.

Filantropik sorumluluk: Topluma maddi faydalar saglamaya dayanir. Firmalar iyi birer yurttas

olmahdir. Toplumun refah diizeyini arttirma galismalaridir.
Sosyal sorumluluk piramidi deniyor.
Uriin
e Sizce dinyanin en bilinen markasi hangisidir?

e Neden okul kantininde 50 kurusa icilebilen kahveye karsilik Starbucks marka kahve icin daha

fazla 6deriz?
e Nigin surekli ayni berbere gider, glivendigimiz doktor veya avukatlara danisiriz?
Pazarlama yonetimi (karmanin) bu sorularin cevaplarini vermemize yardim eder.
Karma Elemanlan:
Pazarlamaci goziiyle (4P)
e Uriin
e Fiyat
e Tutundurma
e Dagitim
Tlketici goziyle (4C)
e Tiketiciye sunulan deger
e Tiketiciye maliyeti
e letisim
e Saglanan kolayliklar

Fayda Nedir?



Evrende hicbir sey yoktan var edilemeyecegine goére insanoglu calisip cabalayarak evrende
var olan maddelere bazi nitelikler kazandirir. iste insanin belirli gereksinimlerini karsilamak icin

maddeye kazandirilan bu niteliklere fayda denir.
Uretim Nedir?

Maddeye fayda kazandirmaya tretim denir.
Uriin Nedir?

Uriin iktisadi agidan, faydaya sahip maddedir. Pazarlama agisindan ise (iriin, insan ihtiyag ve

isteklerini gideren degisime konu olan somut ve soyut unsurlar bitlnGdr.
Uriin, fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri, olaylar, yerleri, 6rgiitleri ve fikirleri kapsar.
Uriin Diizeyleri
Cekirdek (Oz) Uriin: Tiiketicinin bir Griin alirken elde etmeyi umdugu yararlar toplamini ifade eder.

Somut Uriin: Oz iriini cevreleyen fiziki gdériinimii ifade eder. Fiziki gériinim icteki cevheri zengin

gosterme, tiiketicinin algilamasini saglama, 6ziine bir estetik katma gibi islevlere sahiptir.

Zenginlestirilmis Uriin: Oz driinle birlikte sunulan destekleyici hizmetleri ifade eder. Rekabet

acisindan uridniin zenginlestirilmesi son derece 6nemlidir.

Sekil Var

Oz Uriiniin gozle goriliip elle tutulamayan, insani degisik yénlerden duyumsatan bir veya

birden ¢ok fayda vardir ki buna 6z, cevher, cekirdek denir.

Somut, gozle gorulip elle tuttugumuz 6zl igeren daha dogrusu cekirdegi saklayan etli
kisimdir. Uriin soyut cevher veya 6ézle somut maddeden olusur. Bunlarin yani sira driiniin diger bir

siniflandirmaya gore l¢ boyutu da,

Uriiniin yararlan: Tiiketicinin gereksinimlerini giderme acgisindan driinde algiladigi potansiyel

tatminler demetidir. Buna 6z veya ¢ekirdek denmektedir.
Uriiniin nitelikleri: Ozle birlesik olarak {iriinii olusturan bilesikler, kalite, bicem (stil), marka, ambalaj

Uriin Destek Sistemi: Pazarlama 6rgiitiniin sagladigl garantiler, satis giicli, teslim kosullari, yedek

parca bulunabilirligi, imalat ve pazarlama 6rgltinin sayginhgi



Uriin kavrami tiiketiciler agisindan ele alindiginda potansiyel tatminler demeti seklinde ifade

edilir.
Uriinle ilgili Temel Kavramlar
Pazarlama faaliyetlerinin tamaminin varligi mamuliin varhgina baghdir.

Uriin Kalemi: Markasi, hacmi, fiyati, gériiniisii veya 6biir bazi nitelikleri ile stok ve kod numarasi ile

ayirt edilebilen belirgin bir Girline Grin kalemi denir.

Urlin Hatti: Birbiri ile yakin iliskisi olan {riin kalemlerinden olusan Uriinlerin takimina iiriin hatti ya da

ailesi denir.

Urtin Karmasi: Bir isletmenin pazarladigl Griin hatlari grubuna iriin karmasi, mal bilesimi, Griin

yelpazesi / gami denir.
Markadir ve marka sadakati ylUksektir.

Aranmayan Mallar: Tiiketicinin bilmedigi ya da bilip de satin almadigi Grinlerdir. Genellikle

baskici satis teknikleri kullanilir. Giiclii bir uyaranla karsilasildiginda alinir. iki alt kategoride ele alinir.

e Yeni aranmayan Urinler: Potansiyel tlketicilerin o zamana kadar hi¢ bilmedigi yeni fikirler

sunan Urdnlerdir.

e Diuzenli olarak aranmayan Urlnler: Bilinen fakat glicli bir uyaranla karsilasildiginda ya da

baskici satis teknikleri kullanilarak satilan Griinlerdir.
Yeni Uriin Kavrami
e icat anlaminda yeni Uriin,

e Pazarigin yeni Grun,

isletme icin yeni Griin,

Yeni mal ya eski malin yerini alacaktir, ya da yeni bir ihtiyaci karsilayacaktir.
Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri
Ug nedenden dolayi yapilir

e  Firmanin yenilikci imajinin korunmasi; Arcelik demek yenilik demek.

e Pazar payinin korunmasi;

e Yeni bir pazar girilmesi;

Yeni Uriin Gelistirme Siireci



Fikir Gretim asamasi: ic veya dis kaynaklardan tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilanmasi
amaciyla gelen yeni fikirler i¢c kaynak kendi personeli, dis kaynaklar, tlketiciler, rakipler ve aracilardan

olusur

Fikir eleme asamasi: Firmanin yeni Urln stratejisi ile tutarsiz olan veya herhangi bagka

nedenden dolayi uygun olmayan fikirlerin 6n eleme asamasidir. Karlilik analizi ve kaynak degerleme

isletme analizi asamasi: Uriiniin firmanin satislarina, karina ve maliyetlerine olacak etkisi
arastirilir. Yeni Grinin eski Griinlerle uyumlu olup olmadigina bakilir. Mal karmasinin tutarlihg
acgisindan potansiyel talep tahminin yapildigi bir asamadir. Yeni Grlintin eski Grindn satislarina olan

etkisi de incelenir.

Uriin gelistirme asamasi: Prototip uretilir ve performans, giivenlik ve kullanim kolaylig
testleri yapilir. Boylece teknik ve fiyat acisindan yapilabilirligi (fizibilite etabi) test edilir. Bu asamanin

sonunda marka, ambalaj, fiyat ve tutundurma ile ilgili kararlar verilir.

Pazar testleri asamasi: Sinirli Uretim pilot bodlgede satisa sunulur. Boylece potansiyel
tiketicilerin belirlene pazarlama karmasina nasil tepki verdikleri dlgtilmeye cahsilir. Cok riskli ve

masrafli olmasina karsin pazar testinin avantajlari;
e Uriin basarisizlik riskinin en aza indirilmesi
e Pazarlama karmasindaki zayifliklarin belirlenmesi
e Bauzi satis Ol¢lilerinin elde edilmesi

Ticarilestirme (Pazara Siirme) Asamasi: Son asamadir. Sentetik et yaklasik 3 yil ve 300 milyon

Yeni Uriiniin Basarisizlik Sebepleri
e Pazarin ihtiyaclari arasindaki uyumsuzluk.
e Pazarin biylklGgiiniin fazla tahmin edilmesi.
e Uygun olmayan fiyatlama.
e Yetersiz dagitim.
e Zayif tutundurma faaliyetleri.
Yeni Uriiniin Basari Sebepleri

e Pazarin ihtiyaglari ile uyum.



e Bliyuklugin yeterli olmasi (Pazar)

e Tiketicilere anlamli bir fayda saglamasi.
e Rakip trlinlerden farkli olmasi.

e Ozgiin ve (stii bir deger yaratmasi.

e Orgiitsel tesebbiis ve katilim.

Yeni mal ya eski malin yerini alacaktir ya da yeni bir ihtiyaci karsilayacaktir. Mal kavraminin

gelistirilmesinde en az Ui¢ boyut dikkate alinmalidir.
1) Nitelik: Ahlaki, Uretim siiregleri, Hizmet, Performans, Fiyat, Yapisal, Ticari

2) lslevsel: Nitelik ve yarar boyutunun bileskesi olarak amag, zenginligi, kullanim kolayligi, tamir

edilebilirlik gibi degisik gorevleri ifade eder.

3) Yarar Boyutu: Malin sagladigi doyumlar, prestij ve kimlik 6zellikleri ayrica malin algilanan

ozellikleri.
Mal Yasam Egrisi

Sekil

Gelistirme Sunus Bliyime  Olgunlasma Disus Olim

\\ Satislar

™~

/ far

iki amagla kullanilir:

e Hem pazarlama politikalarina,
e Hem de talep tahminine yol gosterir.

Sunug Asamasi: Malin pazara sunulmasi ile baslar ve malin basa bas noktasina varmasi ile

sona erer. Pazara sunus asamasi ile ilgili bilinmesi gerekenler:



e Satislar yavas ylkselir

e Mal pazar icin yeni ise, dogrudan rekabet yoktur.

e Birim maliyetler yliksektir.

e Uretimde duraksamalar yasanabilir bu da maliyetleri artirir.
e Tutundurmanin satis geliri icindeki payi ylksektir.

e Malin alicilari genelde satin alma gticli yliksek tiketicilerdir.
e Mal pazarin tiim bolimlerine yayilmis degildir.

Biiylime Asamasi: Malin basa bas noktasina ulasmasindan baslar, olgunluk asamasina kadar
uzanir. Bu asamada satislar hizla yiikselir ve mal pek ¢ok pazar bélimiine girmeye baslar. Ust gelir
grubundan daha disilk gelir grubunda bulunan tiketiciler de malin misterisi durumuna gelirler.
isletmeler bu asamanin uzun siirmesini isterler. Mal pazara yayilip satislar arttikca isletmenin karida
artar. Bu durum rakipler icin pazari cazip hale getirir. Pazara ilk giren firma tiketicileri tatmin

edebilmisse pazara yeni gireceklerin pazarda yer edinmeleri zorlasacaktir.

Olgunluk Asamasi: Satislarin ve rekabetin en yogun oldugu asamadir. Satislar doruk noktada
oldugundan tam kapasite calisan isletmelerin birim maliyetleri en dlsik dizeydedir. Endustri
maliyetleri de en alt seviyededir. Satislarin yikselme hizi diiser, mal pazarin tiim bélimlerine yayilir.
Disiik gelir diizeyindeki tiiketicilerde malin alicisi olur. Rekabetten dolayi karlar disiktiir. Oteki

asamalara gore daha uzun siirebilir.

Diiglis Asamasi: Satislarin diismeye baslamasi ile malin zarara gegis noktasina kadar uzanan
asamadir. Rakipler pazardan cekilince pazar yeterli blyuklige ulasabilir ve Urin o6zellikli hale
gelebileceginden mali karmadan dislirmek yerine beklemeyi tercih edebilirler. Bu arada reklam ve

gelistirme maliyetine katlanmanin yararindan faydalanirlar.
Mal Farkhilastirmasi

iki degisik anlamda kullanilir. Bazilari isletmenin kendi mal ya da markasinin rakiplerinkinden
farkh oldugu izlenimi yaratmak icin giristigi cabalara mal farklilastirmasi demektedir. “Beymenle fark
edilirsiniz”

isletmenin kendi mal ya da markasini mal ve pazarlama 6zellikleri itibariyle rakip mal ve

markalardan farklilastirmasi olarak kullaniimaktadir. Mal farklilastirmasinda mal 6zelliklerinin tlketici

arz ve ihtiyaclarina gére farklilastiriimasi gerekebilir. Onemli olan tiiketicinin mali farkh algilamasidir.

Kalite, kullanim ve 6zellikler itibariyle mal farklilagtirmasinda giidilen amaglar sunlardir:



e Belirli tiketici gruplarini isletmenin sirekli misterisi haline getirmek.

e Talebin fiyat elastikiyetini ve mallar arasindaki c¢apraz elastikiyeti azaltarak eksik rekabet

kosullari olusturmak.
e isletmenin yenilikten yana oldugu izlenimini vermek.
Mamul Konumlandirma

Tuketicilerin rakip Urlnlere nazaran algilarin, izlenimlerin ve hislerin karmasik kiimesidir.
Konumlandirma, hedef pazarin (nerede miicadele verilecek) ve farklilastirici avantaji (nasil micadele

edilecek) secimidir.
Basarili konumlandirma igin;
e Tutarlilik
o Aciklik
e Guvenirlik

e Rekabet edilebilirlik, 6nemlidir.

Baslica Konumlandirma Stratejileri
e Rakibe gore.
e Uriin sinifi ya da 6zelliklerine gore.
e Tuketici siniflarina goére.
e Fiyat ve kaliteyle konumlandirma.
e Uriin 6zelligini vurgulayan konumlandirma; Zeytin yagli margarin Becel
e Rakiple kiyaslayici konumlandirma; biz pazardaki en iyi ikinci isletmeyiz.
e  Uriin kullanimini vurgulayan konumlandirma; cay ile tiiketilecek biskiivi: cay saati
e Fiyat kalite iliskisine dayali konumlandirma; inanilmaz beyazlik inanilmaz fiyata
e Uriin kullananlari vurgulayan konumlandirma; yazin sicak giinlerinde serinletici ayran.
e Kiilturel sembollerle konumlandirma; Eros i¢c camasiri

Konumlandirmanin Adimlari

e Konumlandirma kavraminin secilmesi (hedef pazarda neyin 6nemli oldugunun belirlenmesi)



e Konumu en etkin bicimde tasiyacak boyut ya da 6zelligin dizayn edilmesi.

e Tutarli konumun olusturulmasi icin pazarlama karmasi bilesenleri ile koordinasyon

saglanmasi.

Uriinlerin Konumlandirilabilecegi Deger Onerileri: Deger dnerileri Giriin kalitesi (yarar) ve fiyat olarak

iki boyutta degerlendirilebilir.
Modanin Mal Politikalarina Etkisi

Bir diisince bigiminin toplum katmanlarinca benimsenmesidir. Toplumlarin sinif ve katmansiz
yasadiklari donemlerde modaya rastlanmaz. Modanin ortaya ¢ikmasi i¢in toplumun belirli 6lgllere
gore katmanlasmasi gerekir. Vakko giyinen bir kisi aslinda bir kimlik satin almaktadir. Bu nedenle
modaya uymak, bir yasam tarzi ve felsefesi, bir dnderlik roliiniin Ustlenilmesi demektir. Daha alt
katmanlarda bulunanlar onlari taklit ederler. Ginliik hayatin hemen her alaninda modaya rastlanir.
Toplumun bir katmanindaki ayirt edici davranis, zamanla diger toplum katmanlarinca taklit edilir.
Cogunlukla alt katmanlardakiler st katmanlardakileri taklit eder. Bir stil tim katmanlarca

benimsenince moda olmaktan cikar.
Modanin ¢ kaynagi vardir.
e insanin farklilasma ve kendini kanitlama istegi.
e Benzeme ve taklit etme arzusu.
e Dislanma korkusu.
MARKA

Bir yada bir grup Ureticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinkinden ayirip farklhlastirmaya hizmet eden isim, kavram, sozclik, simge, tasarim, dizayn,

resim ve bunlarin bilesimidir.

Rekabet markalar arasindadir. Marka bir kimlik olduguna gore Ureticiler ve tiketiciler

acisindan tasidigl 6nemi vardir.
Markanin Greticiler agisindan 6nemi:
e Talep yaratmada isletmenin isminden ve malin niteliklerinden daha etkilidir.
e Marka mali araci isletmelere geker.
e Mala bagllik yapar.

e Mali rakip mallardan ayirir.



Markanin tiiketiciler acisindan 6nemi:
e istedigi mali kolayca bulma imkani sunar.
e Tiketiciye gliven verir.
e Tiketicinin korunmasini saglar.
e Markasiz mallara gore daha kaliteli olmalari gerekir.
Tliketiciler bir mal ya da hizmeti satin alirken doért riskten kaginmak isterler.
e Finansal risk
e Sosyal risk
e Psikolojik risk
o Fiziksel risk
Marka Stratejileri
Marka Yayma Stratejisi

Basarili bir marka adinin gelistirilen yeni mallara verilmesi ya da maldaki ilerlemelere paralel
olarak marka adinin da gelistiriimesi demektir. En bilylk sakincasi, bir maldaki basarisizlik 6tekileri de

olumsuz yonde etkilemesidir. Yarari; marka imaji gelistirmede sagladigl ekonomiklik ve kolaylktir.
Cok Markali Strateji

isletmenin birbiri ile yarisan ¢ok sayida markayi pazara sunmasi demektir. Hem farkli mallara

hem de ayni malin degisik 6zellikteki benzerlerine farkl isimler verilir.
Usttnlikleri;
e Uretici isletme dagitim noktalarini ve teshir yerlerini ele gegirir.
e Tiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarini isletmeye ceker.
e Ayni malin degisik markalari ile farkh pazar bélimlerine yonelir.
e Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli uyanik kalmasini saglar.
e Buna karsin basarili marka isimlerinden yararlanma olanagindan mahrum kalir.
e isletme markalari arasindaki rekabet rakip markalarin isine yarar.
e Uzmanlk imaji ile desteklenirse yararli olur

Marka Politikalari



e Generik markalar

e Bireysel marka adlari

e TiUm mallar igin genel bir ad

e Her mal grubu icin ayri bir ad

e Bireysel marka adi ile isletmenin adi birlikte
Ambalajlama

Urilintin icerigini ve cevresini koruyan, tasinma ve depolanmasini kolaylastiran, ileride kismen
ya da tamamen atilabilecek ya da geri donisli bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, ortiilmesi ya da

birlestirilmesidir.
Ambalajin yerine getirdigi islevler:
e Koruyuculuk
e Kolaylik
e Tutundurma
e Anlasmazliklari 6nleme
e Bilgi verme
e Pazarlama araci olma
e Mal satisi, mal farkhlastirma ve rekabet islevi de var
Ambalajsiz mal tiketiciye gliven vermez.
Etiket
Ambalajin izerindeki basili resim, yazi, fiyat ve 6teki bilgileri kapsar.
Etiketin islevi:
e Uriin ya da markayi tanitma islevi
e Haksiz rekabeti 6nleme
e Bilgilendirme
e Tutundurma
Cubuk Kodlarin Yararlari

Ureticilere sagladigi yararlar:



e Stok denetimine, siparis almaya, sevkiyata kolaylik saglar.

e Aracilarlailetisimde kolaylik saglar.

e Uretim ve pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglar.

e Uriiniin taklit ya da kopyalanmasini zorlastirir.
Aracilara yararlart:

e isletme ici bilgi akisini kolaylastirir.

e Eski ve yeni mal ayrimini kolayca yapilmasina yardimci olur.

e Fiyat degisikliklerinin kolayca uygulanmasini saglar.
Tliketicilere yararlari ise:

e Kasiyerin keyfi fiyat yazmasini engeller.

e Tuketiciyi korumaya daha iyi hizmet eder.

Hizmetler

insan ihtiyacini karsilayan, degisime konu olan her tiirlii soyut varliga hizmet denir. (Hizmet

sektérinin gelisim sebepleri nelerdir?)
Hizmetlerin 6zellikleri:
e Dokunulmazdir
e Dayaniksizdir
e Tirdes degildir (Standardize edilmemis)
e Ayrilmazdir (Es zamanl olarak dretilir ve tiiketilir)
e Boliinemezlik
e Hizmetlerin ertelenebilirligi
e Sahiplik yoktur.
Soyuttur

Hizmetler bes duyuyla algilanmadigindan tecriibe edilir ve bu tecriibe baskalariyla
paylasilabilir. Hizmet satin alirken tam olarak ne satin alabildiginizi bilmezsiniz. Araba satin almadan
once deneme slrlisiini yapabilir, aldiktan sonra alicinin ismine kayith hale gelir. Oysa hizmetlerde

sahiplik yoktur. Sadece kullanim hakkini edinirsiniz.



Otelde konaklamayi ya da restoranda yemegi satin almadan 6nce denemek mimkiin degildir.
Somut mallar satin alindiginda istendigi zaman gorilebilir ve cevredekilere gosterilebilir. Oysa bir
otelde gecirilen bir tatili istendigi zaman yeniden yasamak ya da cevredekilere géstermek mimkin
degildir. Bundan dolayl hizmet isletmeleri soyut UrlinG cesitli yollarla somut hale getirme
egilimindedirler. Otellerde odaya birakilan sampuan, dikis seti, terlik, kalem, blok notlar bunun
icindir. Burada satici hizmet satarken alici tecriibeler konusunda beklenti olusmasina yardimci olur.
Daha oOnce tecriibe etmemislerse baskalarinin tecriibesine, glivenecekleri kimse yoksa da reklamlara
ve saticilarin vaatlerine glivenmek zorunda kalirlar. Hizmetlerin soyutlugundan dolay tlketiciler
alacaklari riski minimize etmek isterler. Bunun iginde hizmet kalitesine bakarlar. Hizmet kalitesi ile
ilgili aradiklari ip uglari; hizmet verilen yer, hizmet personeli, hizmet verirken kullanilan ekipman

olabilir.
Dayaniksizdir (Depolanamaz)

Hizmetlerin mallar gibi raf omirleri yoktur. Uretildikleri anda tiketilirler. Bu 6zellik
tuketicilerden ¢ok (reticilerin problemidir. Stok yonetimi ve kontrolii mal Greten bir isletme icin ¢cok
onemli bir konudur. Fakat hizmet Ulreten isletmede arz, misterinin hizmet talep ettigi zaman

olacagindan bu isletmelerde stok kontroliiniin yapilmasi oldukca kritik bir faktordur.
Standart Degildir

Hizmetler cogunlukla emege bagimldir. Bu da hizmetlerin garantisi olmamasi anlamina gelir.
Bu durum ise tiketici agisindan bir risktir. Endistriyellesmek standardizasyonu yakalamak icin
basvurulan yollardan biridir. Otomasyon yine kullanilir. Ama nihai bélimde insan faktori devreye

girdiginden standardin tam olarak saglanabildigini soyleyebilmek miimkiin degildir.
Es Zamanh Olarak Uretilir ve Tiiketilir

Tiketici hizmetin Uretildigi yere gelmeden 6nce lretim ve tiiketim slireci baslamaz. Hizmet
personeli, tlketicinin tiketmekte oldugu hizmetin bir parcasidir. Hizmet personeli lretmedikce
tiketiciler hicbir sey satin almazlar. Hizmet elemanlarinin kaliteli bir Gretimi gerceklestirebilmeleri
icin oncelikle onlarin egitimine ve is tatminine dnem verilmesi gerekmektedir. Hizmet isletmesi

Urettigi hizmetleri tliketicilere satmadan dnce hizmet personeline satmalidir.
Hizmetlerin Ertelenebilirligi

Hizmet pazari ¢ok dalgali bir pazardir. Bunun nedeni hizmet satin almalarinin ertelenebilir

nitelik tagimasidir.

Boliinemezlik



Hizmetler boélinemedikleri icin, mallarda oldugu gibi kiicliik parcalar halinde alinip
denenemezler. Sigorta policesi belirli bir sireyi kapsar. Bir sa¢ tirasini kiicik parcalara boélmek

mumkiin degildir.
Hizmetlerde Sahiplik Yoktur

Hizmetlerin dokunulabilir ve depolanabilir 6zelliginin olmayisiyla iligkilidir. Hizmeti alan kisi
sadece hizmet siirecinden faydalanma hakkini elde eder. Mallarda oldugu gibi toptanci ve
perakendeciye sahiplik transfer edilmez. Bundan dolayi, hizmetlerde en fazla kullanilan yéntem
aracilarin hizmet saglayicisiyla ortak gibi oldugu dogrudan dagitim yéntemidir. Tur operatorleri bu

yolla ¢alisirlar.
Hizmetlerin Siniflandiriimasi
Pazarlanabilen ve Pazarlanamayan Hizmetler
Ev annenin yaptigl, kamu, bakici hizmetleri, otoyollar

Tiketici ve Uretici Hizmetleri

Toplam Uriin Sunumunda Hizmetlerin Durumu

Uriinlerin ¢ogu mal ve hizmet bilesiminden olusmaktadir. Hizmetler sunulan iriiniin icindeki

paylarina bagl olarak (¢ sekilde siniflanabilmektedir.

e Tir hizmetleri; sigorta ve danismanlik sirketleri

e Bir mala deger katmak icin sunulan hizmetler; garanti siiresi

e Bir mala deger katarak hazir hale getiren hizmetler; tasima hizmetleri
Miisteri ilgilenim Derecesi

“Hizmetlerde standartlastirmanin zor oldugu hizmetlerin bir anlamda farklilastirmaya daha
uygun oldugu anlamina gelir”. Hizmet sektoriinde farklilastirma stratejisi 6nemli Olcliide baska

hizmetlerin destegine bagl oldugundan bilgi, deneyim ve gorgi gibi uzmanlklara ihtiyag vardir.

Mallar kendi tlirevlerini kolayca olustururken, hizmetler kendi tirevlerini o kadar kolay
olusturamazlar. Hizmetlere duyulan ihtiyag, istek ve arzu mallara gore g¢evre kosullarina daha fazla
bagimh ve dnceden sezmekten ¢ok goriip tanimaya baglidir. Hizmetlerin patent hakkini korumakta

oldukga zordur.



Hizmet kalitesi bosluklari
e Tuketici beklentileri ile ydnetimin algilamasi arasindaki bosluk
e YOnetimin algilamasi ile hizmet kalitesi arasindaki bosluk
e Hizmet kalitesi ile hizmetin sunumu arasindaki bosluk
e Hizmetin sunulmasi ile dissal iletisim arasindaki bosluk
e Algilanan hizmetle beklenen hizmet arasindaki bosluk
Mamul lyilestirme / Degistirme
e Kalite degisikligi (ABS ve hava yastig1 eklemek)
e islevsel degisiklik (otomobilin 4 silindirli olmasi 6 silindirli olmasi)
e Stil degisikligi
e Planlayarak modasini gecirme
e Yeniden konumlandirma( ???? blyukleri icinde kullaniimasi)
e Uriin bandinin uzatilmasi
e Uriin bandinin kisaltilmasi
Temel Marka Kavramlari
e Markasiz (Jenerik)
e Uretici markasi
e Bireysel marka (Lux, Rexona)
e Aile markasi (Pinar, Nestle)
e Ortaklasa markalama (IBM, intel, inside)
e Ozel marka
e Bireysel marka (Mesut kundura)
e Aile markasi (Migros, Gima)
e Birlesik marka (Sears Kenmore)
Ambalaj

e Uriinu sarmak ve korumak



e Uriind tanitmak
e Depolamayi, kullanimi ve bulunabilirligi kolaylastirmak
e (Cevresel kirliligi d6nlemek

Etiket

ikna edici: Firma logosu veya tutundurma ana fikri 6n plana cikartilir, tiiketiciye verilebilecek

diger bilgiler arka plana atilir.

Bilgilendirici: Dogru karar vermesini ve satis sonrasi pismanlik duymasini saglayacak bilgilerin

bulundugu etikettir.
Garanti
e Kesin garanti yani yazili olarak verilen garanti
e Farz edilen yani varsayilan garanti
e Sinirsiz yani Uriin kullanim amaci icin Ureticinin belirttigi garanti
e Sinirh yani trtin hakkinda bazi 6zelliklerin garanti altina alinmasidir.
Tiiketiciler i¢in Uriin Benimseme Kategorileri
e Yenilikgiler
e Erken benimseyenler
e Erken ¢ogunluk
e Geciken ¢ogunluk
e Tembeller
Hizmetler
e (Cekirdek (kargoya zamaninda teslim)

e Tamamlayici (destekleyici) Griin (kargoyu yerinden alma, ambalajlama, danisma, takip ve

dokiimantasyon)
e Hedef pazari secim nasil yapilir?
Hizmet stratejileri

Strateji nedir?



Uriin Stratejileri

Tiketici Gzerinden yapilan islem (berber)
Mal tizerinden yapilan islem (kuru temizleme)

Bilgi islem (avukatlik, egitim, danismanlik)

Dagitim Stratejileri

Kolaylik
Yer (mekan) ve diikkan sayisi
Dogrudan ve dolayli dagitim (Franchise)

Program (tarife)

Tutundurma Stratejileri

Elle tutulabilirlik 6zelligi 6n plana ¢ikartmak

Kisisel bilgi kaynaklari kullanmak

Orgiitsel imaj yaratmak (Van igin tek yiirek kampanyasi)

Satis sonrasi iletisim kurmak

Fiyatlama Stratejisi

Sadece hizmetlere 6zgii 6zellikler fiyatlama konusunda bazi zorluklara neden olmaktadir.

Hizmetlerde tliketim biriminin tanimlanmasi

Birka¢ elemandan olusan hizmetin nasil fiyatlanacagi

Rekabetin artmasindan dolayl ayni hizmetin farkh fiyatlarda sunulmasi fiyatlandirmayi

zorlastirmaktadir.

Hizmet fiyatlamasinda Ug tlr hedef vardir:
Gelir yonli fiyatlama

Faaliyet yonli fiyatlama

Mdsteri yonli fiyatlama

iliskisel Pazarlama



Daha glicli bir tiketici baglihg! yaratabilmek icin tiketicilerle iliskileri gelistirici faaliyetler
yapilmasini gerektirir. iliski pazarlamasi, hizmeti saglayan firma ve hizmetten yararlanan tiketici

arasinda olusan baglar agisindan li¢ diizeyde gerceklesir.
e Finansal (mali); fiyat tesviki ile hizmet tiketim sikligini artirmak.
e Finansal ve sosyal; orta diizeyde kisisel iliski mevcuttur.
e Finansal, sosyal ve yapisal iliski.

Tuketici Degeri

Tlketicinin bir Uriinden elde ettigini disindUgu ( algiladigl) faydalarin bu faydalari elde

etmek icin harcadigl, dislindigl cabalara oranidir.
Tiketici degeri = Algilanan (Fayda / Cabalar)

Tiketici degeri igin;

e islevini yerine getiren riinler sunmak

e Tuketici beklentilerinin lizerine ¢ikmak

e Gergekci olmayan fiyatlamadan (fahis fiyattan) kacinmak
e Tuketiciye Urlnle ilgili gercekleri sunmak

e Hizmet ve satis sonrasi destekle hizmetlerinde tiim 6rgttiin katilimini saglamak.
Uriin Deger Uggeni
Degere Dayali Fiyatlama
Mal kalitesi ve hizmet kalitesi
Hizmet kalitesinin boyutlari

e Gulvenirlik

e Tepkisellik (Hizl servis saglama yetenegi)

e inandiricilik (Giivenlik) Calisanlarin misteri tizerinde giiven yaratabilme yetenegi, bilgisi ve
nezaketi

e Empati: Msteriye, kisiye 6zel ve 6zenli ilgi gostermek

e Somutluluk: Hizmetin fiziksel gorinim

Hizmet Kalitesinin Bogluklari



e Tuketici beklentileri ile ydnetimin algilamasi arasindaki bosluk
e YOnetimin algilamasi ile hizmet kalitesi
e Hizmet kalitesi ile hizmetin sunumu
e Hizmetin sunumu ile dissal iletisim
e Algilanan ile beklenen hizmet
Degere Dayali Fiyatlama (DDF)

DDF oncelikle tlketicinin isteklerine sonrasinda da rekabet ortamina bakarak yapilir. Buna
bagl olarak tiiketiciler Griiniin rakip iriine gore degerini belirler. Uriiniin faydalari elde ederken

harcamak zorunda kaldiklari seyler.
e islem giderleri (Parasal gider elde etmek icin)
e Yasam dongusi giderleri (Kullanim slresinde katlanmasi gereken masraflar)
e Risk (Uriiniin yasam dénemiyle dogru orantilidir. Uzun émiir yiiksek risk)
e Parasal olmayan giderler (Zaman kaybi ve gosterilen ¢aba ile ilgilidir)
Tiiketici Tatmini

Urlinin musteri beklentilerini karsilamasi ya da asmasidir. Orgiitiin basarisi acgisindan

onemlidir. Tuketici tatmini icin iki etmenin terine gelmesi gerekir.
e Hijyen faktorler; tatminsizlige yol acan ve ortadan kaldiriimasi gereken
e Memnuniyet yaratan; tatmine katkida bulunan
Tiketici Baghlhiginin Ekonomik Etkileri
e Yeni tuketici kazanma giderlerinin azalmasi.
e Kar oraninin genelde sabit tutulmasi
e Satis gelirinin artmasi
e Tavsiyeler
e Yiksek fiyattan satis
Kar Amaci Giitmeyen Pazarlama (KAGP)

ikiye ayrilir



Sosyal Pazarlama: Toplumsal yarari olan dislince ve davranislari yaymak icin kullanilmasidir. (Turk

kalp dernegi, TEMA, TEGV)

KAGO Pazarlamasi: KAGO’lerin hedef pazarlari ile karsilikli tatmin yaratan degisimler yaratma

cabasidir.
Hedef Pazarlarin Segilmesi
e Cogunlukla kendi amaclarina kayitsiz kalan veya karsi ¢ikan pazarlari vardir

e Farklilastirilmamis segmentasyon stratejisi izlemek zorunda kalirlar. Bunun nedeni maksimum

saylda insana hizmet edebilmek veya 6lcek ekonomisi saglamaktir.
o Ozel sektor drgitleriyle rakip degil onlari tamamlayici drgiitler olarak goriilmesi gerekir.
Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi
Uriin Kararlar

e KAGO iriinlerinin faydalari ¢cogu zaman karmasik, uzun dénemli ve elle tutulamayan

faydalardir.
e KAGO iriinlerinin ¢ogu ya diisiik ya da yiiksek ilgilenim gerektiren triinlerdir.
e KAGO iriinleri cogu zaman kisiye dolayli fayda saglar.
Dagitim Kararlari

KAGO uriinlerinin ¢ogu tiketiciye dogrudan ulastirilir. Birgok KAGO (iriin, tiiketicilere onlarin
istedikleri yerde ulastirilabilir. Tersine isleyen dagitim kanalinin da yeni yardim, bagis ve para toplama

kanallarinin da iyi calismasi gerekmektedir.

Tutundurma Kararlari

Bircok KAGO, 6zellikle devlet kurumlari reklam yapma olanagindan yoksundur. Genelde sinirli

mali kaynaklari vardir. KAGO duyurular, ilanlar, haber yoluyla tanitim yapmak durumundadirlar.
Fiyatlama Kararlar

e Maliyet tamamen veya kismen karsilanmak Gzere yapilir.

e Parayla 6l¢clilemeyen maliyetleri vardir.(sirada beklemek, cabalamak, utanmak gibi)

e Odenilen vergiyle dolayli 6deme yapllir.

e KAGO iriinlerinin tiketicileri ile bu iiriinlere 6deme yapanlar cogu zaman farkl kisilerdir.



Malin Degisim Degeri

Malin alima ve satima hazir ayrica alicinin satin almaya istekli olmasi malin degisim degerini
belirler. Degisim, mallarin pazar degerinin yaratilmasina yol acar. Gergekte fiziksel ve yasal bakimdan
kullanima (satisa) hazir olmadik¢a mallarin degeri yoktur. Pazarlama Faaliyetlerinin tamaminin varligi

Grlnin varhgina baghdir.
Pazarlama ve Pazar Aragtirmasi

Pazarlama arastirmasi; bir pazarlama problemi hakkinda veri toplama, siniflandirma, analiz
etme, yorumlama ve raporlama eylemidir. Pazarlama arastirmasi, Giretimden 6nce baslar, tilketimden
sonra da devam eder. Pazarlama arastirmasi, karar probleminde “hangi bilgilere ihtiya¢ var ve bu

bilgiler nasil elde edilebilir?”’ sorularina cevap aramaktir.

On hazirlik

e Konunun ge¢misi

e Arastirmanin amaci

e Arastirmanin yargilanmasi
Arastirmanin tasarimi

1. Problem ve / veya firsatin tanimlanmasi

2. Arastirma taslaginin hazirlanmasi

3. Arastirma yonetiminin segimi

4. Orneklem ydnteminin secimi
Arastirmanin uygulanmasi

1. Verilerin toplanmasi

2. Verilerin tasnifi

3. Bulgularin yorumu

4. Rakiplerin hazirlanmasi

5. Sonuglarin uygulanmasi ve izlenmesi

Veri Elde Etme Kaynaklari

Hata Sekilleri



Sistematik Hata: Olgmeyi siirekli ve gdzlem ya da dlcme puanlarini diizenli bir sekilde ayni

yonde etkileyen hatalardir. Teraziden kaynaklanan hata.

Tesadifi Hata: Tesadifi degismelerden ya da cevaplayicilarin durumundaki degismelerden
kaynaklanan hatalardir. Tesadifi hatalar sabit olmayip gecici faktor ya da durumlardan etkilenir ve

olgme sayilarini arttirarak etkisi azaltilabilir.
Gegerlilik ve Giivenirlik

Guvenirlik; 6lgmenin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarlh sonuglardir. Sistematik

hatalarin giivenirlik Gzerinde herhangi bir etkisi yoktur. Clinki sistematik hata tutarlidir.

Tesad(fi hata, tutarsizliklara sebep olur ve glivenirligi zedeler. Givenirligi tesadifi hatalardan
arindiriimis dlgeklerde bulmak mimkiindiir. Olgegin gecerliligi icin giivenilir olmasi gerekir ancak

glvenilir olmasi gecerliligi saglamaz.

Yontemler;

Test — yeniden test

Alternatif form

ikiye bolme yéntemi

Alfa yontemi (Likert tipi olgeklerde kullanilir)
Genellestirilebilirlik

Parametrik — Nonparametrik ayrimi

Tutundurma

Pazarlamada tiketicilerin ihtiyac ve isteklerini karsilayacak bir Grin gelistirmek, bu Grini
uygun sekilde fiyatlandirmak ve en uygun bir bicimde dagitmak bu Grlinlin tiketiciler tarafindan satin
alinmasini saglamakta yeterli olmayabilir. Boylesi bir Grind tiketiciler tarafindan bilinmesini

saglamak gerekir.

Tutundurma stratejisinin amaci tiiketicileri firmanin pazarladig Griinlin rakip Urlnlere gore
daha avantajli olduguna inandirmaktir. Tutundurma, potansiyel tiiketicilerin dislincelerini etkilemek
veya davranissal tepkilerini degistirmek amaciyla bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici iletisim

faaliyetleridir.
iletisim Siireci

iletisim duygu, disiince ya da bilgilerin her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasidir. Baslica

iletisim yollari;



o SOzl iletisim
o Yazliiletisim
e Hareketlerle iletisim
Tutundurma stratejisinin basarisi iletisimin dogru yapilmasina baglidir.

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun Uriin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunabilecegi
tim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmasini saglayacak isletisim

faaliyetlerinin timudur.

Sekil
/—> Parazit —l
Sifreli mesaj Desifre
Sadakati mesaj
Gonderici  — Kanal s Alici
Geri Bildirim |

iletisim ikiye ayrilir;
e Bireyler arasi iletisim
o Kitlesel iletisim

iletisim iki yonli olmalidir. Aksi halde buna monoloj denir. iletisimde ise diyalog vardir.

Tutundurma amaglarina ulasma stirecini agiklamak igin kullanilan modeller

insanlarin reklamlara ve diger iletisim ¢abalarina nasil tepki vereceklerini tahmin etmek kolay
degildir. Bunun igin ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bunlarin hepsini birden etkiler ve hiyerarsi

modelleri denir. Bu modellere gére her sey sira ile olur.

Gergeklesmis olan 6nceki amaclar; siradaki asama icin gerekli sartlari saglar. Yani bir asama
gerceklesmeden digerine gecilemez. Farkl etkiler hiyerarsisi modelleri, farkl sayida asmadan olussa

da bu asamalari ¢ kategoriye ayirmak mimkinddr: Bilissel, duygusal ve davranissal.



Birinci asamada; tlketiciler marka hakkinda farkindalik ve bilgiye gétiiren disilince eylemini

gerceklestirirler.

ikinci asamada markaya karsi duygusal tepkiler ve marka tutumu gelistirilir.

Ugiincii asama ise, davranissal asamadir ve bu asamada tiiketicinin eyleme gecmesi beklenir.

Modeller;
Tablo
Yenilikleri Haberlesme
Asamalar AIDA DAGMAR
Benimseme Modeli
Bilissel Dikkat Farkina varma Farkina varma Ortaya ¢ikan
Bilgi edinme Kabul
Duygusal ilgilenme Begenme ilgilenme Cevaplama
istek duyma hoslanma Tutum
Tercih etme Degerleme Niyet
inanma
Satin alma
Davranis Eylem Deneme Davranis
Benimseme

AIDA (Attention, interest, Desire, Action)

DAGMAR (Defining, Advertising goals for measured advertising results)

Olgilebilir reklam sonuglari icin reklam hedeflerinin belirlenmesi.

DAGMAR modelinde 6ncelikle tiiketicinin farkindaligi saglanmakta, ardindan kavrama asmasi
gelmekte ve son asamada ise eylem bulunmakta yani tiketicinin deneme ya da satin alma eylemine

gecmesi saglaniimaya galigilmaktadir.
DAGMAR modelinin asamalari;
e Farkindalik: Hedef izleyicilerde marka farkindahgi olusturma

e Kavrama: Marka bilgisine sahip olma, markayi ve degerlerini anlama



e ikna: Markaya ilgi ve inanirlik olusturma, marka tercihi olusturma, promosyonda belirtildigi

gibi satin alma ya da bir eyleme ge¢cme egilimi olusturma

e Eylem: Satin alma ya da promosyonda belirtilen eyleme gecme. Ornegin oy verme, bir

etkinlige katilma, deneme, Uriin alma.
Tutundurma Nigin Onemlidir?
o Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki fiziki mesafe artmaktadir.
e  Gelir artisi sonucu pazar blylimektedir.
e Nifus artisi sonucu tiiketici sayisi artmaktadir.
e ikame mallar dolayisiyla rekabet artmaktadir.
e Araci kurumlarin sayisi artmakta ve dagitim kanallari genislemektedir.
o Tuketici ihtiyag ve istekleri degismektedir.
Tutundurmanin Oneminin Arttigi Durumlar
e Uriinler homojendir, reticiler psikolojik farkhlik olusturmaya calisir.

e Uriin hayat déneminin ilk evresidir ve isletme (iriin talebini arttirmaya calisir.

e Yeni Urinin pazara tanitilmasi gerekir.
e Mevcut rlinde yapilan degisikliklerin tanitiimasi gerekebilir.
e Satis elemanlarina destek gerekebilir.
e Perakende satis noktalarinda daha fazla aranmak ve yer edinmek amaglanabilir.
e Satislar posta ile satis esasina gore yapilmaktadir.
Tutundurma Karmasi Sec¢imini Etkileyen Faktérler
e isletmenin finansal kaynaklari ya da tutundurma biitcesi
e Pazarin yapisi (Hedef pazarin 6zellikleri)
e Uriin 6zellikleri (Tiiketim ve {retim)
e Uriiniin mamul hayat egrisinde bulundugu konum
e Alicilarin satin alma karar siirecinde bulunduklari asama (Sinirli, kapsamli, rutin)

e Dagitim kanali stratejileri



Tutundurma Biitgesi

Tarihsel yontem
Katlanilabilir miktar
Keyfi saptama
Satislarin ylzdesi
Satis Unitesi
Rekabet gostergesi
Hedef faaliyet
Tutundurma bitcesini etkileyen faktorler:
Mamul hayat egrisi
Pazar payi
Rekabet
Reklam sikligi
REKLAM
Reklam, sponsorunun belli oldugu gayri sahi ve Ucretli iletisim seklidir.
Kaynagi belli olacak
Belli bir tcret karsiligi
Kitle iletisim araglari kullanilacak

Bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici iletisim seklidir

Reklam Tirleri

Reklam yapanlar agisindan reklam tirleri:
Uretici reklamlari

Araci reklamlari

Hizmet isletmeleri reklamlari

Hedef pazar agisindan reklam tirleri:

Tuketici



Ticari (Toptanci ve perakendecilere yonelik)
Endistriyel

Talep acisindan reklam tiirleri:

Birincil talep

ikincil talep (segici talep)

Konu agisindan reklam tiirleri:

Dogrudan: (Kolayda mallar grubuna giren Uriinlerde kampanyali, taksitli ve indirimli satislarda

bu tir reklamlardan yararlanilir.)

Dolayli: (Nihai tuketici tarafindan satin alinmasindan ziyade driiniin pazarda taninmasi ve
bilinmesini saglamak, genellikle dayanikl tirtinlerin, otomobillerin, evlerin ve pahali Grinlerin

reklamlari)

Mesaj acisindan reklam tiirleri:
Kurumsal reklam

Uriin Reklami

Oncii reklamlar

Rekabet reklamlari
Karsilastirma

Hatirlatici reklamlar

Odeme agisindan reklam tiirleri:
Bireysel

Ortak

Cografi acidan reklam tirleri:
Ulusal

Bolgesel

Uluslararasi

Yerel

Sosyal amagli



iletisim araclarina gore

Uygulanan stratejilere gore reklam tirleri:

e itme
o (Cekme
e Birlesik

iletisim Araglari (Reklam Araglari)

Televizyon: Daha fazla kitleye ulasir. Sesleri ve hareketleri kullanarak daha gicli bir etki

birakir

Tiketici Uzerinde reklam araglarinin etkisini test etme ve bunu gbsterme olanaginin

olmasidir. Ortalama olarak bir evde glinde 7, haftada 50 saat televizyon izlenmektedir.

Radyo

Gazete

Dis reklam

Fuarlar

Reklam Etkinliginin Olgiilmesi
Yayin 6ncesi:
e Tuketici juri testi
e Portfoy (Basili) veya taslak (TV) testi
e Fizyolojik testler
Yayin sonrasl:

e Tanima testi



e Hatirlama testi
e Tavir 6lciimleri

e izleyici sayisi 8lgiimleri

isteklere gére degil ihtiyaclara gére pazar homojen gruplara ayrilir. ihtiyaglar pazari olusturur,

mal ve hizmetin niteliklerine gore talep edenler sinirlandirihr.
Strateji ve Stratejik Yénetim

Strateji askeri dilden gelen ve isletmecilikte genis bir kullanim alani bulan bir kavramdir.
Strateji kavrami ekonomik grup (holding), sirket, isletme ve isletme islevlerine (fonksiyonlarina) iliskin
olarak kullanilabilmektedir. Bu kullanimlar dikkate alindiginda stratejilerin hiyerarsik bir siraya

konmalarinin miimkiin oldugu sdylenebilecektir.

Bir ekonomik grupta, bir sirkette ya da bir isletmede alinan kararlara bakilacak olursa, bu
kararlarin yetki, sorumluluk, deger ve risk bakimindan ayni olmadiklari gorilir. Bazi kararlar otekilere

nispetle daha st diizeyde yetki gerektirmekte, daha fazla sorumluluk ve deger tasimaktadirlar.

Tablo: Stratejik Politik Kararlarin Agirlklar

Yanhs Kararlarin
Karar Tiirleri Belirsizlik Kararin Degeri
Sonucu
Strateji Cok yuksek Cok degerli isletme &lebilir
Kisa donemde kar
Politika Kisa donemde az Disuk degerli
kaybi

Stratejik kararlar degerli kararlar olmanin yaninda riskleri yiksek kararlar oldugundan bu

kararlarin tst yonetim tarafindan verilmesi uygundur.

Askeri dilde strateji; ordularin girisebilecekleri hareketlerin ve operasyonlarin tasarlanmasi ve

yonetilmesi sanati olarak tanimlanir.

Strateji; isletme amaglari ve amaglardaki degisiklikleri bunlarin gergeklestirilmesinde
kullanilacak kaynaklar ve bu kaynaklarin toplanip dagitilmasi ile ilgili politikalar konusunda karar

vermektir.



Strateji, isletmenin hangi isi yaptigini ya da yapmak istedigini, ne tiir bir isletme oldugunu ya
da olmak istedigini tanimlayan misyon, vizyon, hedef, amag¢ ve gorevlerin timi ve bunlar

gerceklestirmek icin gerekli yontemlere verilen addir.
Bu acgiklamalara dayanarak stratejinin;

e Bir analiz etme sanati

e Amaclara bagli bir unsur

e Cevreileiliskileri diizenleyen

e Rutin islerle degil uzak gelecekle ilgili

e isletmenin tim kaynaklarini uyum icinde ydneten ve faaliyete gegiren

e Karmasik ve dinamik cevrede isletmenin faaliyet sahasini belirleyen

e Orgiitiin beseri unsurunu cesaretlendirip harekete geciren bir arag oldugu sdylenebilir.
Stratejinin Yararlari

e Muhtemel sorunlar ortaya ¢ikmadan onlarin sinyallerini verir.

e Yoneticileri 6rgiitle daha yakindan ilgilenmeye yoneltir.

e Orgiitii degisikliklere karsi uyanik tutar.

e Yoneticilerin isi daha iyi anlamalarina yardimci olur.

o Gelecek firsatlarin gortilmesini saglar.

e Tekrarlanan faaliyetleri minimize eder.

e isletmenin cevreye uyumunu saglar.

Fonksiyonel stratejinin gelistirilip giclendirilmesini kolaylastirir.

Stratejik Yénetim: Bir orgitin ayirt edici yeteneklerini ortaya koyarak rekabet ve biylime
avantajlarinin nerelerde yattigini ve bu avantajlardan nasil yararlanilabilecegini gérme ve bunu somut

uygulamalara donustlirme sanatidir.
Stratejinin Ogeleri
Faaliyet Sahasi:

Bir ekonomik birimin, bir isletmenin, bir endistri icinde ya da enddstriler arasindan faaliyet

gosterdigi is alanlarina denir. Ug ayri isletmeye sahipse (¢ ayri faaliyet alani var demektir.



Ansof’a gore strateji tayininde ilk unsurlardan biri faaliyet sahasinin se¢imidir. Faaliyet sahasi,
bir oOrglit misyonunu o6te yandan ekonomik grup icerisinde kaynak dagilimini yakindan
ilgilendirmektedir. Ekonomik gruplar ya da degisik buylime alternatifleri ile bliyimek isteyen
isletmeler degisik alanlardaki firsatlardan yararlanmak icin faaliyet sahalarini genisletirken tedarik,

Uretim, satis gibi alanlarda ortak bir bagin olup olmadigini dikkate alirlar.
Rekabet Avantaji:

Rekabet avantaji, bir isletmenin ya da bir orgitin rekabet ortaminda, rakipleri karsisinda
kaynaklari kullanma ya da faaliyet alani nedeniyle elde ettigi Gstiinliiktiir. isletmeler pazardaki

egemenliklerini bu Ustlnlige dayanarak strdirdrler.

Rekabeti algilarken dikkate edilmesi gereken nokta, rekabetin sadece ayni ihtiyaci karsilayan
benzer mallar arasinda olmadigi gergeginin bir an olsun gbzden uzak tutulmamasi gerektigidir.

Rekabet ayni zamanda ikame mallar ve tamamlayici mallar ve hizmetler arasinda da vardir.
Stratejik is Birimi (SiB)

Kendine 06zgli amag¢ ve sorumlulugu olan performansi bagka birimlerden bagimsizca
Olclilebilen, isletmenin ya da ekonomik grubun disinda ayri bir pazari olan ve 6zerk bir yonetime
sahip is birimidir.

Bir is biriminin SiB olabilmesi igin;

e Buis biriminin ekonomik grubun ya da isletmenin disinda bir pazarin olmasi,
e Ozerk olmasi,
e Basarisinin bagimsizca 6lgulebilmesi gerekir.
SiB icin 8l¢uit milkiyet degil yénetim, pazar ve performanstir.
Pazar Cekiciligi

Cekici pazar, siradan bir rakibin strekli olarak sermaye maliyetinin (alternatif maliyet dahil)
Ustlinde bir kazang elde ettigi pazar olarak tanimlanabilir. Bir pazarin gekiciligine karar verirken
degisik Olcltler kullanilabilir. Bunlardan hangilerinin kullanilacagina endistriye, cevre faktorlerine,

rekabet durumuna ve faaliyet alanlarina bagl olarak degisir.

Kullanilabilen élcgitler;
e Pazar ve mal farklilagtirmasi

e  Endustri karhhg



e Endistrinin blylime hizi
e Pazarin bliyime hizi
e Fiyat diizeyleri
e Rekabetin yapisi ve yogunlugu
e Enflasyondan yararlanma
e Giris engelleri
e Yasal ve politik ortam
e Ayricalklar
Pazar Payi

Pazar payi, bir isletmenin satislarinin o endistri satiglari igindeki ylzde (%) payidir. Girilen
pazarin hazir Pazar igindeki payl olarak da tanimlanabilir. Bu pay genellikle, isletmenin pazarlama

bilesenlerine yaptigi yatirimlara ve bu yatirimlarin etkinlik ve verimliligine baghdir.
Politika

Politika, belirlenmis ve stratejik amaclara nispetle daha yakin gelecekle ilgili amaclara
ulasmak icin hangi yol ve yontemlerin kullanilacagini olduk¢a ayrintili olarak gosteren hareket
tarzlandir. Bu ylzden politika, uygulamalarla ilgili kural ve ilkeler toplamidir. Kurallar ve ilkeler

yorumlamaya olanak vermediklerinden politikalar stratejilere gore daha katidirlar.

Politik kararlar yeterli lciide tanimlanmis bilgi ve veriler Gzerine otururlar. Bundan 6tiride
belirsizlikleri oldukga dusuktiir. Politikalar, stratejilerin nasil uygulanacaklarini gésteren, stratejilere

gore daha kati taktige gore daha esnek uygulamalardir.
Taktik

Taktik, 6zel ve kisa dénemli amaglara ulagsmak igin uygulanan 6zel hareket tarzlaridir. Taktik

kararlar politik kararlara gore daha katidirlar. Stratejik, politik ve taktik kararlarin birbirleri ile iligkileri

Stratejik kararlar, gelecekte erisilmesi diisiiniilen uzun siireli hedefleri i¢c pazarda lider olma

Ortadogu pazarinda ilk bese girme

Politik kararlar, pazarlama bilesenlerine ait kararlar AG icin karlarin %3’inlin ayirma, Ustin,

kalite ve diisik maliyet

Taktik kararlar, rakipleri asmak icin ani fiyat taarruzlari, hammadde kaynaklarina baski,

rakipleri engelleme



Program

Belirsizlik ve risk diizeyleri olduk¢a dusliktiir. Programlar bir kere uygulanir ve uygulandiktan
sonra da terk edilirler. Programlarin bir diger o0zelligi, degisen kosullara kosullara kolayca
uydurulabilmeleridir. Bu nedenle de yeni degisime ya da yapilmis olanin yeniden diizenlenmesini

gerektirir.

Programlarin rakamlara dokilmus kesin haline bitge denir. Program ve bitge arasinda

rakamlarin kesinligi ve ayrinti bakimindan farklar vardir.
Yontem

Yontem, bir isin, bir olayin ya da bir sorunun ele alinis bigimidir. Yontem stratejilerin,
politikalarin, taktiklerin, program ve bitcelerin hazirlanmasina, bunlarla ilgili ¢c6ziimlerin yapilmasina

yol gosterir, yardimci olur.

Yontem, bir amaca ulasmak, bir sonuca varmak, bir isi kolaylastirmak i¢in tutulan dizenli ve

akla uygun yol olarak tanimlanabilir.
isletmenin Felsefesi

Stratejik yonetimin en onemli asamalarindan biri, isletmenin hizmet anlayisina, Uretim
teknolojisi ve sistemine is yapma yontemlerine, varlik nedenlerine ve uzun dénemli amacglarina yon

veren felsefenin ne olacagini ortaya koymaktir. Basarilari basarisizlardan ayiran temel nokta budur.
isletmelerin felsefesi sahip olduklari misyon, vizyon ve érgiit kiiltiiri tarafindan tanimlanir.
isletmenin misyonu

Misyon, kelime olarak bir 6rgiitiin tstlendigi 6zel gdérev anlamina gelir. isletme acisindan
misyon, orgiit Uyelerine yon vermek amaciyla belirlenmis ve oOrgiit benzerlerinden ayirt etmeye

yarayan uzun donemli gérev ya da amag olarak tanimlanabilir.
Orgiit misyonu, paylasilan ortak degerle ya da inanglardir. Orgiit misyonu;
e Uzun dénemli amaglar toplulugudur.
e Sonsuz
e Paylasilan bir inang ve degerler bitini
e Sayisal olmaktan gok niteliksek
e Orgiite 6zel

e Orgitiin varlik nedeni ve gelecegin felsefesi



oldugu soylenebilir.
Sagladigi yararlari;
e isletme ydnetiminin dikkatini insan kaynagina cevirir.
e isletme bélimleri arasinda amag ve hedef catismalarina engel olur.
e Orgiit yapisini ve yénetim stilini gelistirir.
Bir isletmenin misyonu isletmenin bes temel elemani tarafindan bigimlenir.
1. isletmenin tarihi ge¢cmisi
2. lsletme ydnetiminin gecmisi
3. Pazar gevresi
4. Kaynaklari
5. Ayirt edici uzmanlk alanlaridir
isletmenin Vizyonu

Vizyon, ileri gorislilik ve dnceden sezme anlamina gelir. Basaril stratejiler gelistirmede ve

rekabet avantaji elde ederek biylimeyi saglama bakimindan farkli iki vizyon anlayisi vardir.

Stratejik vizyon ve stratejik oportiinizm iki farkli vizyon kavrami

Stratejik Yaklasim Stratejik Risk
Gelecege Yonelme Stratejik Vizyon Stratejik Acik
Bugline Yonelme Stratejik Oportiinizm Stratejik Strikleme

Stratejik vizyon; bir ileri gorislilik olup gelecegin dusinllmesini, gelecekteki firsatlarin
arastirilmasini, buglintin g¢ikarlari yerine uzun gelecekteki cikarlarin dikkate alinmasini ve islerin buna
gore planlanip buna goére yiritilmesini ifade eder. Gelecege yonelen isletme risk almak zorundadir.

Eger tasarladigl ile gerceklestirdigi arasinda sapmalar meydana gelirse buna stratejik acik denir.

Eger isletme yoOnetimi gelecege iliskin olarak iyi tahminler yapabilmis ve buna uygun

stratejileri uygulamaya koyabilmis ise bu acik olduk¢a diislik olarak gerceklesir.

Stratejik oportiinizm anlayisinda, bugliniin ¢ikarini yarina tercih etme davranisi yatar.



Stratejik oportliinizmde gelecege iliskin dlsinceler yer olmadigindan stratejik acik
siriiklenme biciminde ortaya cikar. Yani gelismeler isletme yonetiminin denetimi disinda kalir ve

islerin nereye varacagi dnceden gorilis 6nlem alinamadigli icin kestirilemez.
Orgiit Kiltiiri

Bir isletme ya da orglitlii benzerlerinden ayiran 6zellikler seti ya da davraniglara ait degerle
batinadar. Her isletme kendi teknolojik, orgutsel, yonetsel kosullarinin eseri olan kendine 6zgi bir

kiltlre sahiptir.

Bu kdltiir isletme geleneklerini, tirlerini, senliklerini, faaliyetlerin icra edilis bicimlerini,
isletme Uyeleri arasinda kullanilan 6zel lisani, paylasilan ortak degerleri, standartlari, sosyal etiketleri,
davranis bicimlerini, yonetim stillerini, 6rgit icindeki yatay, dikey ve ¢apraz iliskileri, misterilere karsi

tutum ve davranislari ayrica isletme igin nelerin uygun olup olmadigini igerir.

Orgiit kiltirinin, biri disaridan kolayca gériilebilen 6teki ancak isletme ici goézlem ve

arastirmalarla anlasilan iki boyutu vardir.

Ozel elbiseler, orgiit seremonileri, spor etkinlikleri gibi 6geler disaridan kolayca
gdzlemlenebilirler. Ozel lisan, yénetim davranislari, is normlari ve standartlari ise disaridan kolayca

gozlemlenemezler.
isletmenin Amag ve Hedefleri

Kotler ve Dinger’in goruslerine dayanarak orgutler icin hedef, kisiler icin amac¢ kavrami

kullanilacaktir.

Bir orgltin hedefi, 6rgiitin bir bitin olarak gelecege yonelik gerceklestirmeye calistigi
hususlardir. Gelecege yonelik bu hususlarin herkes tarafindan benimsenmesi gerekir. Aksi durumda
bu hedeflerin gerceklesmesi miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle de hedeflerin kimi 6zelliklere sahip

olmasi gerekir. Bu ozellikler:
e Kabul edilebilir olmalidir
o Ulasilabilir
e Tanimlanabilir
e Motive edici
e Birbiriyle uyumlu
e Dogru

e Hedeflerin firsat maliyetleri dikkate alinmaldir.



Orgiitiin tek bir hedefi olmasi, her isletme faaliyet alaniyla ilgili olarak birden ¢ok hedefe

sahip olabilir. Bu hedefler:
e Pazar pozisyonu
e Yenilik
e  Etkinlik ve Verimlilik
e Kaynak diizeyi
e Karhlk
e Yonetici performansi
e Standartlar

e Sosyal sorumluluk

FiYATLANDIRMA

Uriiniin degisim degeridir. Uriiniin miilkiyetinin ve zilliyetinin devrinden kaynaklanan
faydalar karsilig1 6denen bedeldir. Fiyat kullanim alanina gore farkli isimler alir; kira, okul
harci, vizite, bilet, faiz, komisyon, aidat, maas, vergi ve hatta riisvet vb. Diger biitiin
pazarlama karmasi elemanlar1 birer maliyet unsuru iken, fiyat isletme igin gelir getiren yegane
pazarlama karmasi elemanidir. Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda en esnek olanidir.

Fiyat uygulandig1 piyasa sartlarina da uyum saglar. Bazen bir denge unsurudur. Bazen
de giicii elinde tutan igin bir silah niteligindedir. Arzin ve talebin fazlaligi silahin el
degistirmesini katki saglar. Devlet ve kamu yonetimi degisik nedenlerle fiyatlara miidahale
eder. Tesvikler, giimriikler, damping, kartel, trost, rekabet piyasasi yasalari, siilbvansiyonlar,
giimriik duvarlari, vergiler v.s.

Isletme ile ilgili menfaat gruplar1 da fiyatla yakindan ilgilenir. Kimi fiyatin yiiksek
olmasin1 kimi gruplarda fiyatin diisiik olmasini arzu eder. Yiiksek olmasini arzu eden gruplar;
paydaslar, calisanlar, devlet vergi alicis1 konumundayken. Diisiik olmasini arzu eden gruplar;
tlketiciler, devlet kamuoyu tepkisinden ¢ekindigi icin, aracilar talebin diismesinden
korktuklar i¢in. Fiyat goriildiigii gibi subjektif bir kavramdir. Ayni fiyat kimileri i¢in yliksek
olarak algilanirken, kimileri i¢inse kabul edilebilir olarak gorulur. Yiksek fiyat kimileri icin
kalite gostergesi iken, kimileri i¢in prestij ve sosyal statli anlamina gelir.

Biitiin bunlarla birlikte pazarlamacilar igin satiglar iizerindeki etkisi en kolay
izlenebilir bir pazarlama bilesenidir. Hangi pazar kosullar1 gegerli olursa olsun orta vadede
higbir firma maliyetlerin altinda {iriin satis1 yapamaz.

Fiyatin Onemi



Uriintin fiyatr isletmenin basar1 ya da basarisizliginin gostergesidir. Varligim siirdiirmesi i¢in
gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde belirlenmektedir.

- Uriiniin fiyat: tiiketiciye sagladig1 deger hakkinda mesaj vermektedir. Kalite vurgusu,
farkli tiiketici gruplari-fiyata duyarhiliklar1 agisindan- farkli {iriin ve markalarla
ulagilmasi,  opsiyonlar, c¢oklu markalama stratejilerinin  benimsenmesini
gerektirmektedir.

- Dagitim kanalinda gorev alan taraflar i¢in bir motivasyon ve ilgi kaynagidir.

- Etkin bir fiyatlandirma politikasi ile yeni rakiplerin pazara girisi engellenebilir.

- Degisime konu liriinler arasinda bir standart veya 6lgiit gérevi gormektedir.

- Stratejik bir silahtir.

Fiyatlandirmayi Etkileyen Faktorler
-Uretim ve pazarlama giderleri
-Satiglarin ve stoklarin doniis hizi
-Mallarin bozulma ya da degerini yitirme ihtimalleri
-Satiglarin mevsimlik 6zellik gosterip géstermemesi
-Arz-talep dengesi
-Rakiplerin masraflari
-Rakiplerin strateji ve politikalari
-Tlketicilerin 6deme giic
-Kamu yonetiminin tutum ve uygulamalari
-Dagitim kanalinin yapisi
-Fiyatlama amaglar1
-Fiyatlama stratejileri ve politikalar

Fiyatlama Amaclar

Varolabilme, finansal ve pazarlama amaglar1 olarak ve genel baglik altinda
degerlendirilebilir. Ya da:

-Satis hacminin maksimizasyonu

-Hedeflenen pazar payinin ya da satis hacminin elde edilmesi
-Kar maksimizasyonu

-Yatirim tizerinde belirli bir geri doniisiim oran1 saglamak

-Nakit akigini maksimum yapmak



-Rekabeti 6nlemek

-Pazardaki fiyat1 belirlemek

-Isletmenin 6teki mallarinin satisini desteklemek

-Imaj yaratmak

Maksimum kar ve maksimum satis geliri birbiriyle uyusmayan amaglardir.
Fiyatlandirma Stratejileri

Mevcut ve yeni malin fiyatlandirilmasi: Yeni malin fiyatlandirilmasinda da yiiksek ve
diisiik fiyat stratejileri uygulanabilir.

Yuksek Fiyat Stratejileri

-Pazarimn Kaymagimi Alma: Pazara girislerin yakinda olmayacagi varsayimi altinda,

rekabet gelisene kadar pazardan olabildigince yararlanmayr amaglayan bir stratejidir.
-Mal yasam egrisinin ilk agamalarinda talep esnek olmamalidir.

-Mal1 yiiksek fiyattan talep edecekleri miktar1 yeterli olmalidir.

-Pazara giris zor olmalidir.(Teknolojik olarak taklidi zor olmali)

-Kamu yonetimi yuksek fiyata tepki gostermemeli.

-Ikamesi olmamali

-Odiillii_Fiyatlandirma: Ortalama kardan daha fazla kar etmeyi ama ayni1 zamanda
saglam bir pazar paymna da ulasmay1 amaglar. Kalitede artirilir. Mala pahali oldugu 6lgiide de
kaliteli oldugu imaj1 kazandirilir.

-imaj Yaratan Fivatlandirma: Bazi iiriinler isletmenin ya da isletmenin diger
urunlerinin Grinu guglendirmek icin yiiksek fiyatla fiyatlandirilir.

-Koruyucu Fivatladirma: Bazi isletmeler is yaptiklar1 ya da ileride is yapacaklari
kiigiik isletmeleri fiyat rekabetine kars1 korumak isterler. Bunun i¢inde kendi fiyatlarini kiiglik
isletmelerden yiiksek tutarlar.

Diisiik Fiyat Stratejisi

-Pazara Nufus Etme: Pazar ele gegirme ya da yiiksek pazar pay1 stratejisi olarak da
adlandirilir. Bu stratejiyi bir yandan pazara yayilarak giiclii mevzileri ele gecirmeyi ote
yandan da fiyati diigiik tutarak pazar gekiciligini ortadan kaldirmay1 amaclar.

-Talep esnektir.
-Satiglarin artmasi maliyetleri diistirecektir.

-Malin taklit edilmesi kolaydir.



-Ikamesi vardir.
Pazara Girisleri Engelleme

Pazar cekiciligini yok etmek amaciyla fiyatin olabildigince diisiik tutulmasiyla
miimkiindiir. Ozellikle pahali ve iistiin teknoloji gerektirmeyen, taklidin kolay oldugu
mallarda isletme pazarin ¢ekiciligini yok ederek pazarin tek hakimi olmak ister. Ylksek
kapasiteyle de kurulmussa da satiglar artinca da birim maliyetleri diisiirmesi kolay olur.

Tutundurmaya Yonelik Fiyatlama

Fiyat1 bir tutundurma araci olarakta kullanabilir. Kaliteye ragmen ucuz imaj1 yaratmak
ister. Chrysler, GM ve Ford Japon otomobillerine karsi bunu yapmiglar ama basarisiz
olmusglardir. Japon otomobil firmalar1 yiilim stratejisiyle pazara girdigi i¢in.

Pazardan Kovmak i¢in Fiyatlandirmak

Rakipsiz kalmak istiyorsa, fiyatlar1 rakiplerin yasayamayacagi kadar diisiik tutar. Orta
vadede kotudur.

Dizginlenmis Fiyatlandirma

Kamuoyu yonetimin gosterecegi tepkilerden cekindikleri zaman fiyatlarimi belirli bir
diizeyin altinda tutarlar.

Mevcut Mallan Fiyatlandirma

-Malivete Dayah Fivatlandirma: Maliyet art1 ve hedef kar fiyatlandirma yontemleri
secilir. Maliyet arti en yaygm kullanilan fiyatlandirma metodudur. Basittir. Metodun
kullanilmasinda bilinmesi gereken en 6énemli unsur birim maliyettir.

Birim Maliyet= Degisken Maliyet + —1oplam SMaliyet

Beklenen Satig Seviyesi

Maliyet Arti(Kar) Fiyati= Birim Maliyet x (1+ Kar marj1)
Hedef Kar Amach Fiyatlama

Basabas noktasi hesaplanarak yapilir.

Sabit Maliyet

Basabag Noktasi=
$ § (Fiyat—Birim degisken maliyet)

Belirli bir hedef kara ulagmak istendiginde satig miktari:

Sabit M.+Hedef Kar

Hedeflenen Satis Miktari= — — .
(Fiyat—Birim Deg.Mal.)




Gelir Toplam Gelir

Toplam
Maliyet

-+ Sabit Maliyet

> Satis

Rekabet Odakh Fivatlandirma

Talep Odakh Fivatlandirma

Fivatlama Politikalar1

Indirimli Fiyat Politikas1

Islevsel Indirim: Nihai tiiketici fiyati1 belirler ve geriye dogru her kademedeki aracinin kar
marjin1 belirler. Nihai fiyatin {istlinde satilmasi engellenir altinda satilabilir.(Beyaz esya
sektoriinde oldugu gibi)

Miktar Indirimi: Liste fiyatin1 degistirmek yerine belirli bir miktarin iizerinde satin alanlara
bir kisminin hibe edilmesi. (Eczacilik sektdriinde uygulaniyor.) Islevsel indirimle birlikte
kullanilabilir.

Mevsimlik _indirim: Oteller, moteller, konfeksiyon isletmeleri kullamiyor. Likiditeyi
artirmak, stok maliyetini diisiirmek, degerini yitiren mallarin ortaya ¢ikmasini engellemek icin
kullaniliyor.

Erken Odeme indirimi

Cografik Fivyat Politikasi

Satis Yerinde Teslim Fivati: Tasima ve oOteki risk maliyetleri aliciya yiiklenir. Bunun
istiinliikleri, cografik tekel yaratabilmesidir.

Miisteri Yerinde Teslim Fiyati

Bolgesel Fiyatlama

Tek Fiyat-Degisir Fivat: Tek fiyat; miisteri farki gézetmeksizin ayni malin her miisteriye
ayn1 fiyattan satilmasi demektir. Pazarlik giicii zayif kiiclik isletmelerin giiveni saglar. Self —
servis isletmeleri yaygin olarak kullanir. Degisir fiyat; fiyata karsi duyarli pazarlik etmeyi
seven tlketiciler icin.




Mal Hatti Fivat Politikas1: Ayakkabi sektorii, giyim sektorii(gcocuk kiyafetleri pahali, biiyiik
kiyafetleri ucuz)

Garanti Fiyat Politikasi: Miisteri ya da tiiketici baz1 mallarin fiyatlarinin talepten, mevsimlik
dalgalanmalardan ya da baska nedenlerle diismesi tehlikesine karsi satin almay1 geciktirirler.

Bu durumda firmalar diislisten yararlandirma garantisi vererek satiglart canlandirmaya
calisir.(ABD otomotiv sektorii)

Yol Gosterici Fiyatlama: iki yolla yapilir; son fiyat belirlenir. Bu fiyattan satis yapilarak
malin sayginligi artirilabilir. Ya da nihai fiyatin istiinde degil ama altinda satiga aracilara
imkan taninir.

Eksiltmeli Fiyat Politikasi: Kamu kesimi mal alininca yaygin olarak kullanryor.(Ihaleler)

Psikolojik Fiyatlama:

-Kiisiirath Fiyvatlandirma: Kasada c¢aligsanlarin hirsizlik yapmasin1 engellemek ic¢in ortaya
¢ikmuis. Yarari:

-Tiiketici tam fiyat1 degil alt sinirdaki fiyat1 algiliyor.
-Isletmenin fiyatlar1 indirebilecegi kadar indirdigine inaniyor.

-Miktar indirimi Yoluyla Fivatlama: Ekmekte oldugu gibi 50 kurus 300 gr. yerine 50 kurus
280 gr.

-Sabit Fiyatla Fivatlandirma: Tiketici givenini kazanmak i¢in uzun siire fiyatlarini sabit
tutuyorlar. Miisteriler firmanin gerekmedikge fiyat artirmadigina inaniyor ve tiiketici sadakati
saghyor. (Ekmek, gazete fiyatlandirmast)

-Prestij Fiyatlama: Kaliteyi yansitacak sekilde yiiksek tutulur.

-Referans Fiyatlandirma: Katalogla satis yapan magazalarda “referans fiyat”, “magaza
fiyat1” ve “satis fiyat1”

Promosyon Fiyatlandirma: Pazar lideri fiyatlandirmasi, 6zel giin nakit iadeleri, diisiik faizli
kredi saglama, daha uzun doénem 6deme kolaylig1(2012 Mart 20 ay 0 faiz fiyat) garanti ve
servis kontratlar1 gibi.

Tutsak Uriin _Fiyatlamasi: Tiras makinesi, printer gibi iriinlerde ana {iriin ucuz
tamamlayicis1 pahali.

Iki Kisimhi Fivatlandirma: Gsm operatérleri yapiyor. (Sabit fiyat ve degisken fiyat).

Yan Uriin_Fiyatlamasi: Uretim asamasinda ortaya cikan yan iiriinlerin ya da atiklarin
fiyatlamasi

Paket Fivatlandirma

Fiyatlandirma Stratejileri



KALITESI FIYAT DUZEYI
Yuksek Yuksek Ekstra fiyat Orta Yiiksek deger Diisiik Siiper deger
L) 2 E)
Orta Fahis fiyat (4) Orta deger(5) lyi deger(6)
Diisiik Soyucu fiyat (7) Ucuz gosterme(8) Ucuz fiyat(9)

4,7 ve 8 fiyat kalitesinin ustiinde 1, 5 ve 9 kars1 2, 3 ve 6 nolu stratejiler daha uygundur.
Fiyatlandirma Politikalar:
1) indirimli Fiyat Politikasi

a) Islevsel Indirimler: Araci isletmelere 6zendirici bir kar marj1 birakarak onlar1 mala ve
satis ¢abalarina cekmektir. Uretici isletme tiiketiciye satilacak son fiyat1 belirler. Daha sonra
da giderek geriye dogru her kademedeki aracilara belirli bir kar marj1 birakan fiyatlar
belirlenir.

Aracilara uygulanacak kar marjlarinin  belirlenmesinde rakiplerin uygulamalari
yakindan takip edilmelidir. Aracilarda hem kar marjina hem de satis hacmine bakacaklardir.
Eczacilik sektoriinde yaygin olarak kullaniliyor.

b) Miktar Indirimi: Uretici isletmeler iiretimi artirmak, iiretimi daha diizgiin hale getirmek,

miisterileri daha fazla stok bulundurmaya yoneltmek. Fiyat indirimini gizlemek i¢in yapilir. %
30 daha fazla/2 al 3’tincust bedava/3’l bir arada/2’ncisi %50 indirimli gibi uygulamalar.

¢) Mevsimlik_iIndirim: Oteller, moteller, konfeksiyon firmalari, gida bu politikay1 sikca
uyguluyorlar. Self-servis isletmeler son kullanim tarihi yaklasan dirinleri bu mantikla
satiyorlar. Faydalari,

-Isletmenin likiditesini artirmak

-Stok maliyetlerini diisiirmek

-Degerini yitiren mallarin ortaya ¢ikmasini engellemek
-Belirli bir kar1 garanti altina almak

Sakincast;

-Saticilarin  alimlarin1 ertelemeleri ve saticilarin indirim Oncesi yiiksek kar ettiklerine
inanmalar1 s6z konusudur. Defacto indirim kaldirim yok diyerek bu kampanyalarin etkisini
ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir.

d) Erken Odeme Indirimmleri

2) Cografik Fiyat Politikasi



a)_Satis Yerinde Teslim: Satici isletmenin malin1 kendi deposu ya da isletmesinde aliciya
teslim fiyatini ifade eder. Alic1 tasima ve 6teki riskleri iistlenir. Cografi tekel yaratabilir. Uzak
olanlarin yakin olan isletmelerle rekabet edebilme sanslar1 zayiflar.

b) Miisteri Yerinde Teslim Fiyati: En 6nemli dezavantaj1 uzak yerdeki alicilarin maliyetinin
yakin yerdeki alicilara da yiiklenmesidir.

c) Bolgesel Fiyatlama: Ilk ikisinin sakincalarin1 gidermek maksadiyla her bélge igin ayr1 bir
miisteri o yerinde teslim fiyati belirler. Petrol istasyonlarinin BOTAS’a ya da rafineriye
uzakliklarina gore farkli fiyatlandirma yapmas gibi.

3) Tek Fiyat- Degisir Fiyat

Miisteri farki gozetmeksizin her miisteriye aynmi fiyatin uygulanmasi zincir tipli self-
servis isletmeleri pazarlik giicli zayif, kiigiik isletmelerin giiveninin kazanilmasini saglar.
Degisik ozellikteki miisterilere farkli fiyatla satilmasi durumu, pazarlik giiciine bagl olarak
fiyat farklilagsmasi1 6grenilmesi durumunda tiiketici giiveni sarsilir.

4) Mal Hatt1 Fiyat Politikasi

Farkli numaralardaki ayakkabilarin ayni fiyatla fiyatlandirilmasi. Otomobil sektoriinde
baz fiyat ve opsiyon fiyatlarin uygulanmasi da bu nevide bir fiyatlama.

5) Garantili Fiyat
6) Yol Gosterici Fiyat

Tiketiciye satilacak fiyat belirlenir ve bunun digina ¢ikilmasina izin verilmez ya da
nihai kullanici fiyat1 bellidir ve bunun altinda satisa izin verilir.

7) Eksiltme Fiyat
Kamu alimlarinda ihalelerde eksiltme fiyat politikasi izlenir.
8) Psikolojik Fiyatlama

a) Kiisiirath(Kalanh) Fivatlama:

-Tiiketiciler tam fiyat1 degil alt sinirdaki fiyati algilar.
-Isletmenin fiyat1 indirebilecegi en son noktaya indirdigine inanirlar.

b) Miktar Indirimi Yoluyla Fivatlama: Fiyat sabit tutularak miktar1 azaltiliyor. Ekmek’te
olan durum

c) Sabit Fiyvath Fiyatlama: Uzun siire fiyat degisikligine gitmemek, nihai kullanici zorunlu
olmadikga fiyatlarin degismedigini diisiiniiyor. Ekmek, gazete ve sehir i¢i ulagim.

d) Prestij Fiyat: Kaliteyi yansitacak 6l¢iide yiiksek tutarlar.



9) Tutsak Uriin Fiyatlama

Ana 1iriin ucuz tamamlayicisi pahali yazici-kartus-toner, tiras makinesi-kartus,
fotograf makinesi- film gibi.

10) iki Kisimh Fiyatlama

Cogunlukla hizmet isletmelerince ve telefon sirketlerince kullaniliyor. Sabit ve
kullanima bagl degisken fiyattir.

11) Yan Urun Fiyatlama

Et, petrol, kimya sanayi iirlinleri ve nisasta gibi iiriinlerde ortaya ¢ikan atiklarin
fiyatlandirilmasi.

12) Paket Fiyatlama

Iki veya daha fazla iiriiniin bir arada verilmesidir.

DAGITIM
Dagitim veya Pazarlama Kanah
Tanimin 6zellikleri
-Nihai kullanici i¢in yer ve zaman faydasi olusturur.
-Miilkiyetin ve zilliyetin el degistirmesine katki saglar.
-Mallarin fiziksel akigina imkan tanir.
-Butln bunlari kanalda yer alan kurumlar dizisi saglar.
Dagitim Kanal

Mal ya da hizmetin nihai kullanici i¢in yer ve zaman faydasi sunularak miilkiyetinin
ve fiziksel akisin1 saglayan kurumlar dizisidir. Uretici ile tiiketici arasinda yer alan orgiitler
genellikle, tretici isletme disinda, bagimsiz ve kar amaci giiden oOrgiitlerdir. Bu isletmelere
araci pazarlama igletmeleri denir.

Tiketici dagitim kanalimin ash iyesi degildir. Mallarin hareketlerinde pek rolleri
olmadig1 i¢in dagitim kanali liyesi degildir.

Dagitim Kanah
Uretici — Aract — Tiiketici
Dagitim kanalinin iki boyutu vardir:

Boy: Kanalda yer alan ayri tiirde araci isletmelerin sayisi.



En: Her asamada yer alan ayni tiirdeki isletmelerin sayisi.
Araci Pazarlama Isletmeleri

Tiiccar Aracilar: Mallarin sahipligini ve sahiplige bagli rolleri iistlenirler. Kendi adlarina ve
cikarlarina dagitim eylemlerini yiiriitiirler ve kar amaci giiderler.

Yardimer Aracilar: Mallarm sahipligini iistlenmezler. Ucret ya da komisyon karsilig
caligirlar. Mallarin alim ve satiminda aracilik yaparlar. Aracilar, mallarin fiziksel hareketini
saglamak i¢in ya kendi olanaklarini kullanirlar ya da kendileri disindaki isletmelerden
yararlanirlar. Tasiyici, depocu vb. Bu isletmelerde araci pazarlama isletmesi sayilirlar.
Yaptiklar: eylemler sinirlidir. Sadece mallarin fiziksel hareketinin saglanmasi isini tistlenerek
aracilara ya da treticilere yardimci olurlar.

Kimi isletmeler de dagitim kanalinda yapilan cesitli eylemlerin yiiriitiilmesini
kolaylastirirlar. Banka, sigorta, reklam, danisma islemleri gibi. Bu isletmeler arac1 pazarlama
isletmesi degildirler.

Tiiccar Aracilar: Toptancilar ve perakendeciler

Yardimci _Aracilar: Mallarin  sahipliklerinin  degisimini etkileyen yardimci aracilar
ilgilendikleri mal cinsi, satic1 ya da alici ile iliskiler ve yaptiklari isler bakimindan bir¢ok
ceside ayrilir. Yas sebze ve meyve gibi tarim iirlinler aracilari.

-Ya alic1 ya da satici adina eylem de bulurlar. Alici ya da saticilarla olan iliskileri siirekli
degildir. Temel gorevleri alic1 ve saticiyr bir araya getirmektir. Yaptiklar1 hizmet karsiliginda
komisyon alirlar. Pazar kosullarini iyi bildikleri i¢in her iki taraf icin iyi bir bilgi
kaynagidirlar. Alim ve satim kosullari ile fiyatlar tizerindeki etkileri sinirhidir.

-Hayvan, tahil, yas sebze ve meyve, kuru yiyeceklere aracilik ederler. Genellikle saticilar
adina ig goriirler ve saticinin 6zel onayim1 almadan davranista bulunurlar. Bu tiir yardimci
aracilar mallar1 ele gegirirler, satarlar ve saptanan komisyon ve oteki giderleri diiserek satis
gelirinden geriye kalan1 adina is gordiikleri saticiya verirler.

-Yalnizca alim isiyle ugrasanlar adina alim yaptig1 isletmelere siirekli olarak baglidirlar. Cok
miktarda alimin istiinliiklerinden yararlanmak icin, birgok toptanci ve perakendecinin
siparislerini birlestirirler. Ya komisyon ya da ayhk {icret karsihiginda is goriirler.
Bagimsizlardir.

-Belirli bir bolgede bagli oldugu iireticinin mallarini satan yardimer aracilar.
-Acik artirma yontemi kullanarak eylemde bulunan yardimci aracilar.

Tiirk hukukunda yardimci aracilar daha dogrusu tiiccar yardimcilari iki gruba ayrilir:
1) Tellal ve komisyoncu

2) Acenteler



Iki grup arasindaki en belirgin ayrim tellal ve komisyoncu isletme ile is iliskisinin
siirekli olmamasi, acentelerin ise siirekli olmasidir.

Tellal, taraflarin kars1 karsiya gelmesi i¢in aracilik eden kisidir. Tellallik adi ve ticari
isler diye ikiye ayrilir.

Ticari Isler Tellah: Bagimsiz olarak ¢alisir. Yaptig1 aracilik isi igin iicret alir. Ticari islere
iliskin sézlesmelerin yapilmasi igin taraflar arasinda aracilik yapar. Tellal bu isi meslek
edinen kisidir.

Komisyoncu: Bagimsiz bir tiiccar yardimcisidir. Kendi adina ve is iliskisi kurdugu kisinin
cikarina ig goriir. Mal alim satimiyla ugrasir. Komisyon isi bir iicret karsiliginda yapilir. Bir
meslek olarak siirekli yapildig1 gibi, gegici olarak da yapilabilir.

Komisyoncuyu tellaldan ayiran nokta sudur: Tellal yalnizca taraflar1 kars1 karsiya
getirmekle ylikiimlidiir. Komisyoncu ise kendi adina ve temsil ettigi kisi ya da isletme
hesabina iiclincli kisilerle sézlesme yapar ve bu sdézlesmenin alacaklisi ve borglusu olur.
Haklar1 ve borg¢lart komisyoncu iistlenir. Komisyoncu temsil ettigi kiginin buyruklarina uyar.
Mallarin alim ve satim fiyatini kararlagtirmaz.

Acente: Bagimsiz olarak is goriir. Temsil ettigi isletme arasindaki iliski stireklidir. Acente
gercekte tellal gibi calisir ama isletme adina ve hesabina sézlesmede yapabilir. Yetki ve
sorumluluklar yoniinden komisyoncuya benzer. Acente belli bir bolgede is goriir ve bu isi
meslek edinmis olan kimsedir. Birbiriyle rekabet eden birden cok isletme adina aracilik
edemezler.

Dagitim Kanalinin Cesitleri
Uretici-Tiiketici (dogrudan dagitim)
(Tarim tiriinleri ve imal edilmis tiiketim mallarinin pazarlamasinda ¢ok kullanilir)
Uretici-Perakendeci-Tuketici
Dolayli ya da aracili dagitim kanali
Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tuketici
Dort agsamali en yaygin kanaldir. Geleneksel kanalda denir.
Uretici-Yardime1 Araci-Toptanci-Perakendeci-Tuketici
Tarim iiriinlerinin ve 6teki dayaniksiz tiiketim mallarinin pazarlamasinda kullanilir.
Dagitim Kanallarinda Biitiinlenme
Dikey bittunlenme,

Yatay buttinlenme



Neden bltunlemeye gidilir?
-Dagitim kanalindaki pazarlama maliyetlerini diistiriir
-Alim ve satim maliyetlerini azaltir

Malin satisin1 garanti ederek siirekli bir iglerlik saglayarak, mallarin satis yerlerini
belirleyerek riskleri azaltir

-Depolama, dereceleme, ambalajlama, tasima, finansman giderleri azalir.
Sakincalar1 Nelerdir?

-Birbirinden farkli eylemleri yonetmek guctir

-Esneklik saglanamaz

-Ekonomik gerileme donemlerinde fiyat pazarligindan yararlanilmaz
-Cesitli mallar1 saglamak glictiir

-Yeni alanlara girmek guctur

Dagitim Kanallarinda Yapilan Eylemler

-Degisim eylemleri

-Bilgi toplama

-Mallarla ilgili diizenleme

-Fiyatlama

-Satis Cabalar1

-Fiziksel dagitim

-Finanslama

-Riske katlanma

-Yonetim

Dagitim Kanalindaki Hareketler

Fiziksel akis !
Sahipligin akis1 !
Paranin akis1 )

Bilgi akist 11



Satig ¢abalarinin akis1 |

Aracilarin ve Dagitim Kanalimin Onemi
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9 iliski var araci yok Araci var 3 iliski var

Uretici neden araci kullanir?
-Kaynak yetersizligi(Finansal)
-Aracilarin uzmanlasmis olmalari
-Uzmanlagma belirli faaliyetleri daha diisiik maliyetlerle yerine getirmelerine imkéan tanur.
-Yatirim tasarrufu saglar.
Kanalda aracilarin yerine getirdigi islevler nelerdir?
-iliski kurma
-Alim satim
-Fiyatlandirma
-Haberlesme
-Fiziksel dagitim
-Pazarlama surecini bitirme
Dagitim Kanalinin Secimini Kim Belirler?

Dagitim kanali sadece aracit ya da iiretici kurumlar tarafindan segilip yonetilmez.
Sosyo-ekonomik cevre ve tiiketiciler tarafindan da secilip yonetilir. Kanalin se¢iminde,
yonetiminde kanal birimleri arasindaki iliskileri gelistirilmesinde genellikle {ireticilere gorev
yiiklenir. Uretici 6nderligi ele gegirir. Gergekte bu zorunludur. Neden?

-Pazarlanacak mal Greticinindir.
-Malin markasini tanitan ve markaya baglilig1 saglayan tireticidir.

-Ureticinin varhgini siirdiirmesi icin siirekli olarak malin istenmesi, siparis verilmesi
zorunludur.



-Mallar giderek karmasiklagsmakta, mala bagli hizmetler 6nem kazanmaktadir. Bu hizmeti de
en iyi iiretici saglayabilir.

-Mal1 olusturan kaynaklara, malin iiretimine ve pazarlamasina iliskin bilgilere iiretici sahiptir.
Kanal Seciminde Géz Ontinde Tutulacak Olguitler

-Ekonomik olgt

-Pazar1 denetleme istegi

-Uyum olanag1

Ekonomik Olgut

Sadece satis hacmine dayandirilmamali. Hangi kanalin daha c¢ok satis
gerceklestirecegine bakilmalidir. Buna bagli olarak kanalin yapisi degisebilir ya da birden
fazla kanal kullanilabilir.

Denetim

Kanal {izerinde hakim olmak, denetlemek isteyen iiretici dogrudan dagitimi sececektir.
Karmasgik bir kanal kurmak isterse su sorunlarla karsilasacaktir: Kanalda dikey iliskiler, yatay
iligkiler ve catigma.

Uyum

Bir kanal belirlendiginde uzun siireli anlagsmalar yapilmalidir. Bu da esnekligin bir
olgiide yitirilmesine sebep olmaktadir. Bu durumda mevcut kanal devam ederken yeni kanala
gecis yapilabilir.

Kanal Seciminin Asamalar

-Kanal Uzunlugu

-Aracilarin Tiirii (ticari araci, yardimer araci)
-Aracilarin Sayisi (yogun, sinirli, se¢imli)
-Kanal Sayis1 (kanal ¢esidi sayis1)
-Aracilarin Se¢imi

Kanaldaki araci sayisinin kesin olarak saptanmasi giigtiir. Bunun yerine dagitim
yogunlugu iizerinde durmak daha dogru olur.

Dagitim Yogunlugu



-Yogun Dagitim: (Kolayda Mallar)

1) Istenen tiim pazar alaninda malin dagitimin1 saglamak

2) Tiiketicilerin mali satin almaya istekli olduklar1 tim pazarlama isletmelerinde mali satisa
sunmak

3) Tiiriine bakilmaksizin kullanilacak isletmelerin sayis1 belli edilir.

-Sinirh Dagitim:

Belli bir bolgede bir mali satmak i¢in bir ya da birkag pazarlama isletmesine soézlesme ile
yetki vermektir. Markaya baglilik sdz konusu ise tiiketici mali bulmak igin 6zel caba
harcayacaktir. Begenmeli ve 6zellikli mallarin satisinda kullanilir. Toptanci diizeyinde sinirh
dagitim daha fazla tercih edilir. Toptanci yogun dagitimla perakendeciye ulasabilir.

-Secimli Dagitim:

Cogu kez begenmeli mallarin dagitiminda kullanilir. Mal 6zel hizmetler gerektirdiginde bu
yontem uygulanir. Bu yontem iireticiye yogun dagitima gore daha ¢ok denetim, daha az
maliyet ve yeterli pazar kapsami saglar.

Pazarlama Kanalim Etkileyen Etkenler

-Pazarin yapisi (yogunlugu, is yikligi)

-Malin nitelikleri (dayanikli, dayaniksiz, {iretim, tiiketim)
-Satis cabalar1 (kim ne kadarin1 yapacak)

-Fiziksel dagitim

-Isletmenin kaynaklari (finansal giic)

-Cevresel kosullar

Malin fiziksel olarak ¢abuk bozulur olup olmamasi, standartlagtirma oSlgiitii, birim
degeri, biiylikliigli, modaya bagliligi, bagli hizmetler gerektirip gerektirmedigi, malin yasam
siireci, pazarin blyiikligl, yeri, pazar birimlerinin giidiileri, aliskanliklar1 ve davranislari
kanal se¢iminde g6z 6niinde bulundurulmali.

Kanal kisaysa reklam az, kisisel satis ¢cok olur. Uzun kanallarda marka bagliligi
yaratmak icin Uretici reklamlara agirlik verilmelidir. Tagima ve depolamay1 kim {istleniyor.
Buna bagl olarak tiiccar, aracilar ya da yardimci aracilar kullaniliyor. Kanal rekabeti, genel
ekonomik durum, uluslararasi pazarlara girme, sosyal kosullar ve yasal zorunluluklar.

Dagitim Kanalinda Yapilan Eylemler
-Degisim Eylemi (Aracilar arasinda mallar alinir ve satilir)

-Bilgi Toplama



-Mallarla ilgili Eylemler

-Fiyatlama

-Satis Cabalar1

-Fiziksel Dagitim (tasima, depolama, stok kontrol)
-Finanslama

-Riske Katlanma

-Yonetim (Aracilar hangi islevleri yerine getirir) Yerine getirdikleri islevler su hareketleri
ortaya c¢ikarir. S6z konusu eylemlerin yapilmasiyla dagitim kanalina baslica su hareketler
olusur:

-Fiziksel akis
-Sahipligin akis1
-Paranin akisi
-Bilgi akist
-Satis ¢abalarinin akisi
Aracilar ve Dagittm Kanalinin Onemi

Cok ilkel ekonomiler disinda para ekonomisinin ve degisimin gecerli oldugu
ekonomilerde tireticilerin tiiketicilerle dogrudan iliski kurmas1 giigtiir.
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Aracilarin olmadig1 pazarda islerin ne kadar giiclesecegini gostermektedir. Binlerce iiretici ile
milyonlarca tiiketici arasindaki iligkilerin nedeni karmasik, zaman alici ve pahali olacagi
acikca ortaya ¢ikar.

Ureticiler neden aracilara ihtiyac duyarlar:

-Ekonomik eylemin amaci kit kaynaklarla en c¢ok doygunlugu saglamaktir. Bu amaca
UZMANLASMA vyoluyla ulasilabilir. Ureticiler arasinda uzmanlasma arttikca, mallarm
degisimi biiyiik 6l¢iide onem kazanir.



-Degisim mallarin pazar degerinin yaratilmasma yol acgar. Gergekte, fiziksel ve vyasal
bakimdan kullanima (satisa) hazir olmadik¢a mallarin degeri yoktur. Malin alima ve satima
hazir ve alicinin satin almaya istekli olmast malin degisim degerini belirler.

-Arz ve talep arasinda dengeyi, standartlasmay1 yani homojenligi saglar. Boylece aracilar
tlketiciler igin yer, zaman ve miilkiyet faydasini sunarken iiretici i¢inde finansal fayda sunar.

-Tanitma, pazara slirme, baglihigi saglama ve teknik hizmetler sunma sorumlulugu
iireticinindir ve denetimin onda olmasini istemesi dogaldir.

Dagitim Kanalinin Denetiminin Aracilara Verilmesinin Sebebi Nedir?

-Ureticiler her zaman dogrudan dagitim yapabilecek kaynaklara sahip olmadiklarindan,
dagitim faaliyetlerinin bir kismini1 aracilara devrederek, aracilarin katlandiklar1 maliyetlere
karsilik dagitim karlarindan yararlandirilmalarina razi olurlar.

-Uretimde uzmanlasma, tamamlayici mallarin baska isletmeler tarafindan {iretilmeleri
dogrudan dagitimi zorlastirmaktadir. Bunun i¢in tiretici isletmeler, belirli mallarin satisinda
uzmanlasmis isletmelere yonelirler.

-Aracilar belirli alanlarda uzmanlastiklarindan belirli faaliyetleri daha diisiik maliyetle
yiiriitebilirler. Bu da dagitim maliyetlerini diisiiriir. Ote yandan aracilar, kendilerinden sonra
gelen aracilar iireticilere nispetle daha iyi tanirlar ve onlarla daha kolay ve verimli iliski
kurarlar.

-Aracilarla ¢alisma, iiretici isletmelere yatirim tasarrufu saglar. Boylece {iretici isletmeler
kaynaklarin1 daha verimli alanlara yoneltme firsatina kavusur.

Aracilar Hangi Islevleri Yerine Getirir:
-Iliski Kurma — Fiyat Politikas1
-Alim-Satim Islevi
-Fiyatlandirma
-Haberlesme
-Fiziksel Dagitim
-Pazarlama Surecini Bitirme
Dagitim Kanalinin Secimi

Dagitim kanallar1 sadece treticiler ya da aracilar araciligiyla se¢ilip yonetilmez. Sosyo
ekonomik c¢evre ve tiiketiciler tarafindan da segilip yonetilir. Kanal Gyelerinden herhangi
birinin kanalin yonetimine atanmast s6z konusu degildir. Kanalin liderligi tiyeler arasindaki
iligkiler, karsilikli pazarlik ve anlagmayla belirlenir.



Curchil’in uluslararas: iliskiler i¢in soyledigi sey dagitim kanali i¢inde gecerlidir.
Ebedi dostluklar ve diismanliklar yoktur. Cikar iligkileri s6z konusudur. Bu da kanalda zaman
zaman ¢atigmaya ve biitiinlesmeye yol acar. Isin dogasi geregi kanalin liderliginin iireticide
olmasi gerekir. Bunun nedenlerine bakilacak olursa;

-Pazarlanacak mal reticinindir.
-Malin markasini tanitan ve mala baglilig1 saglayan iireticidir.

-Ureticinin varligmi siirdiirmesi icin siirekli olarak malinin istenmesi, siparis verilmesi
zorunludur.

-Mallar giderek daha karmasiklagsmakta, mala bagli hizmetler 6nem kazanmaktadir. Bu
hizmetleri en iyi bigimde iiretici saglayabilir.

-Mali olusturan kaynaklara, malin iretimine ve pazarlanmasina iliskin bilgilere Uretici
sahiptir.

Kanal Seciminde Nelere Dikkat Edilmelidir?
-Ekonomik olgut

-Pazar1 denetleme istegi

-Uyum olanagi

Ekonomik Olgut

Ekonomik incelemede sadece satis hacmine dayandirilmamali. Hangi kanalin daha ¢ok
satis gerceklestirecegine bakilmalidir. Gelirle maliyet karsilagtirmasi da yapilmali. Analiz
karliliga dayandirilmalidir.

Ekonomik olgiitte ilk agamada, satislar kestirilmeli, ikinci asamada; kanal sisteminin
maliyet analizi yapilmali, iiclincli ve son asamada, satis kestirimleri ve maliyet bir araya
getirilerek basabas analizi ya da yatinmin geri doniisii analizi yapilir. Boylece kanallarin
birbirinden iistiin yonleri saptanmis olur.

Denetim

Mali tanitma, pazara siirme, tiiketicilerin mala bagliligini1 saglama ve teknik hizmetler
yapma lreticinin sorumlulugudur. Bu sorumlulugu iistlenen iireticinin de kanalin denetimini
tutmak istemesi dogaldir.

Kanal1 denetlemenin en iyi yolu dogrudan dagitimin yapilmasidir. Kanal ne olciide
kisa olursa, dagitim maliyetinin de o Ol¢lide az olacagi sanilir. Bazen terside olabilir. Pahali da
olsa kanali dogrudan denetlemek isteyen lireticinin en kisa kanali segcmesi gerekir.

Uyum



Bir kanal ekonomik bakimdan {istiin oldugu ve 6zel denetimin sorun dogurmayacagi
belirlemis olsun. Bu durumda su 06l¢iit g6z Oniine alinmalidir. Kanal degisen kosullara
uyabilecek mi?

Bir kanal secildiginde uzun siireli anlagsma yapilmasi zorunlu olabilir. Bu da esnekligin
bir dlglide yitirilmesi anlamina gelir. Bagka kanallar1 kullanmak s6z konusu olabilir. Ama
sOzlesme siiresince Onceki kanali kullanmaya devam etmekte gerekir. Genellikle gelecegin
acik ve se¢ik olmadigi durumlarda uzun siireli s6zlesmeler yapilmaz. Ekonomik bakimdan ve
denetim bakimindan biiyiik {istiinliikk s6z konusu oldugunda uzun siireli anlagsma yapilir.

Kanal Seciminin Asamalar:1 Nelerdir?

-Kanalin Uzunlugu

Dogrudan, dolayli, geleneksel dagitim kanallarindan hangisi segilecek, kanalin eni ve
boyu nasil belirlenecek bunlara karar verilir. Sayet iiretici dogrudan kanali segmisse diger
asamalar s0z konusu olmayacaktir.

-Araciarin Tiirii

Arcilar, tliccar ve yardimci aracilardan olusacaktir. Bunlardan hangisi ya da hangileri
kullanilacaktir sorusuna cevap vermelidir.

-Aracilarin Sayisi (Yogun, Sinirli, Segici Dagitim)

Kesin bir say1 belirlemek yerine, dagitimin yogunlugu iizerinde durmak daha dogru
olur.

Yogun Dagitim; istenen tiim pazar alaninda malin dagitimini saglamaktir. Tiiketicilerin mal
satin almaya istekli olduklar1 yerdeki isletmelerde mali satisga sunmak ya da tiiriine
bakilmaksizin, kullanilacak isletmelerin sayis1 belli edilir. Kolayda mallarin dagitiminda
yaygin kullanimi1 vardir.

Sinirhi Dagitim

Belirli bir yorede bir mali satmak ic¢in bir ya da birkag pazarlama isletmesine
sozlesmeyle yetki vermektir. Markaya baglilik s6z konusu ise, tiiketiciler mali bulmak i¢in
caba harcarlar. Aracilar mali satmak igin yetkili olmay1 ve kendisi disinda baska pazarlama
isletmelerinin kullanilmamasini isterler.

Uretici i¢in bunun segilmesinin avantaji yetkili aracinin pazarda dahi fazla gaba
harcamas1 ve araciyla kurulacak yakin iligkiler sayesinde kanal denetiminin daha fazla
olabilmesidir. Ozellikli ve begenmeli mallarin satisinda kullamilir. Yontemin toptanci
diizeyinde uygulamasi daha yaygindir. Sinirli dagitimla secilen toptanci yogun dagitimla
perakendecilere ulasir.

Uriin hayat seyri igerisinde giris asamasinda smirli dagitim zorunlu olurken talebin
artmastyla birlikte yogun dagitima gegilir.



Secimli Dagitim

Iki ug olan sinirli ve yogun dagitim arasinda yer alir. Begenmeli mallarin dagitimida
kullanilir. Az sayida aracinin kullanilmasi s6z konusudur. Mal 6zel hizmetler gerektirdiginde
bu yontem uygulanir.

Alicilar mal1 arayacaklarindan iiretici tiim atig ¢abalarmi iistlenmez. Bu yontem,
Ureticiye yogun dagitima gore daha ¢ok denetim, daha az maliyet ve yeterli pazar kapsami
saglar.

-Kanal Sayisi

Kanalin boyu ile karigtirilmamalidir. Kanal sayis1 bir malin dagitimi i¢in kag cesit
kanalin kullanilacagini belirler. ikili dagitim sisteminde iiretici hem dogrudan dagitimi hem
de geleneksel dagitim kullanabilir.

-Araciarin Secimi

Yogun dagitimda bu sorun pek Onemli degildir. S6z gelimi perakendeciler
kullanilacaksa biitiin perakendeciler ele gecirilmeye calisilir. Uretici aracilarin se¢iminde
bagimsizdir ancak segilen aracinin mali almaya istekli olmasi gerekir.

-Kanalda Yer Alan isletmelerle iliskiler

Iliskilerin basinda fiyat politikalar1 gelir. Genellikle tiretici bir fiyat listesi diizenler ve
sonrada araci isletme tiiriine ve satin aldi1 miktara gére indirim yapar. Indirim uygulamasi
kanaldaki en 6nemli ¢atigma nedenidir.

Satis kosullar1 iliskide ikinci onemli etkendir. Odeme kosullar1 ve iireticinin
saglayacagi garanti 6zellikle géz oniine alinir.

Yoresel haklar, yetkili kilinan satict ilgili bolgede tiim satis haklariin kendisine ait
olmasini ve bunun korunmasini ister.

Karsilikli hizmetler ve sorumluluklar

Iliskilerin son elemanidir. Ozellikle bu iliskiler smirli son elemanidir. Ozellikle bu
iliskiler sinirli dagitimda tiretici ile yetkili dagitici arasinda 6nemlidir.

Pazarlama Kanalimi Etkileyen Etmenler

-Pazarin Yapisi

Pazarin yogunlugu, biiyiikliigii, yeri, pazar birimlerinin giidiileri, aligkanliklari, alim
sikliklar1 ve 6l¢iisli ve davraniglart kanal seciminde goz oniinde bulundurulmalidir.

-Mahlin Nitelikleri




Dayanikli, dayaniksiz, kolayda, begenmeli, tiiketim, {iretim, soyut ve somut.

-Satis Cabalari

Kim ne kadarin1 yapacak

-Fiziksel Dagitim

Stok kontrol, tagima, depolama, koruyucu ambalaj

-isletmenin Kaynaklari

Finansal gii¢ uzunlugu etkiler.

-Cevresel Kosullar

Genel ekonomik kosullar, uluslararasi pazarlara giris istegi, genel ekonomik durum,
rekabet, sosyal kosullar, yasal zorunluluklar ve sosyal kosullar.

Toptancihk

Nihai kullanicilar disindaki her tiirlii aliciya, her tiir isletmenin yaptig1 satis
toptanciliktir. Toptanciligi belirleyen 6lgiit, mallar1 satin alanlarin satin alma amacidir. Amag,
yeniden satmak ya da igletmede kullanmaktir.

Toptancilikta en son tiiketicilere 6nemli Ol¢lide mal satmak s6z konusu degildir. Bir
ireticinin bagka bir iireticiye mal satmasi, bir perakendecinin bir kuruma, yazi arag¢ ve
geregleri satmasi, kiiglik tarimcilarin mallarini toplayip perakendeciye satilmasi birer
toptancilik faaliyetidir.

Toptancilar, perakendecilere gore daha ¢esitli mallar satarlar. Daha biiyiik 6l¢iide alim
ve satim yaparlar ve daha degisik yonetim faaliyeti yiiriitiirler. Perakendeciler gibi diizenli ve
cekici diikkanlar1 degil, kent disinda, kara, demir, hava ve deniz yollarma yakin yerlerde
kurulmusg depolara sahip olurlar.

Ureticiler Neden Toptancilar1 Kullanirlar?

-Daha diisiik isletme maliyeti ile mallarin fiziksel dagitimini saglar.

-Toptanc1 {ireticiye toplam maliyetleri daha fazla yilikseltmeden satislarini daha hizh
arttirabilme olanag saglar.

-Ureticilerin pazara yakin olmalarim saglayacak dagitim kolayliklarindan yararlanmasini
saglar.

Toptancilar uzman aracilardir ve pazarin gozii kulagi olduklari sdylenir.

Toptancilik Tiirleri



Temel Ozellikleri ve gorevleri birbirinin ayni olmakla birlikte yerine getirdikleri
hizmetler, yaptiklar isler, sattiklar1 mallar isletme yOnetimleri agisindan farkliliklar onlar
birbirinden ayirmaktadir. Toptancilar;

-Sahiplik ve Eylemleri A¢isindan
-Mallara Gore

-Cografik Alana Gore 3 genel tiire ayrilir.
Sahiplik ve Eylemler A¢isindan

-Tiiccar Toptancilar; Mallarin sahipligini lizerlerine alirlar ve toptanci kurumlar arasinda en
yaygin olanidir. Sagladiklar1 hizmet agisindan iki gruba ayrilir:

*Tam_ Hizmet Toptancilari(Geleneksel Toptanci): Mallari stok ederler, satisci
kullanirlar, krediyle satig yaparlar. Perakendecilere, kamu kurumlarina ve diger isletmelere
mallar1 teslim ederler. Ithalatci, ihracatci, bagimsiz toptancilar, tahil ambarlari bu gruba girer.

*Simirh Hizmet Toptancilari(Ozel Toptancilar): Pesin satis yapan, katalogla satis
yapan ve stokta mal bulundurmayan toptancilar bu gruba girer. Metro, Gross 6rnek verilebilir.
Bagimsiz toptanci isletmelerin ¢ogu ya tek sahipli ya da ortaklik bi¢giminde kurulup isletilirler.
Kimi toptanci isletmeler de perakendeciler, tiiketiciler ve tarimcilar tarafindan kooperatif
seklinde kurulup isletilirler.

-Yardimc1 Toptanci Aracilar; Mallarin sahipligini iizerine almazlar. Mallarin alim
satiminda komisyon ya da iicret karsilig1 da aracilik yaparlar.

-Imalatcinin Satis Isletmesi; imalatcinin sahip oldugu ve islettigi fiziksel olarak imalatginin
imalat isletmesinden uzakta olan isletmelerdir. iki gruba ayrilir:

*Satis Subesi; mal stoku bulundurur.
*Satis Biirosu; mal stogu bulundurmaz.

-Petrol ve Petrol Uriinu Satanlar; bu gruba girenler gergekte tiiccar toptanci ya da acente
toptancidirlar. Bagimsiz toptancilar ya da petrol rafinerileri tarafindan kurulup isletilirler.

-Tarim_Uriinleri_ Toplayanlar; tarimcilardan ham tarim iiriinlerini ve balik¢ilardan deniz
iirlinlerini satin alan igletmeler girer. Kiigiik iireticilerden mallar1 satin alip bir araya toplar ve
az sayida aliciya biliyiik Olgiilerde satar. Toptancilar, tiiccar toptancilar gibi mallarin
sahipliklerini Ustlenirler ve benzer islevleri yaparlar.

Mallara Gore Toptancilik

Sattiklar1 mal tiiriine gore 4’e ayrilir:



*Ureticilerle perakendeciler ya da acentalar ile perakendeciler arasinda tiiketim mallarinin el
degistirmesine katki saglayanlar.

*Ureticilerle imalatgilar arasinda hammadde, yar1 mamul alim satimi ile ugrasanlar

*Makine, ara¢ ve gereg, yardimecl malzeme gibi mallar fabrikalara, toptanci ve perakendeci
magazalara, serbest meslek sahiplerine, hastane, otel ve demiryolu ve oOteki ulastirma
isletmelerine satanlar.

*Tarim trlinlerini toplayip, yerel toptancilara satanlar.
Cografik Alana Gore Toptancilar

-Yoresel

-Bolgesel

-Ulusal

-Uluslararasi toptancilar

-Toptanci Bavileri:

Bir igletmenin tirettigi mamul hattin1 bir bolgedeki bayilere dagitmak iizere bayilerden
bir kagt bolge bayi, ana bayi gibi isimlerle toptan mal satma hakkina sahip olabilir.
Endiistriyel dagiticilar ve plasiyerler(toptanci bayiler arasinda belirli bir bolgedeki endiistriyel
tilkketicilere mal saglayan gezgin toptancilar) endiistriyel amagli mal satis1 yapmaktadirlar.

-Sinirh Mallarda Uzman Toptancilar;

Uriin karmas1 genisligi dar fakat derinligi oldukca genis olan araci kurumlardir.

*Distribitor; endistriyel mallarin belirli bir bolgedeki sorumlu dagiticisidir. Stoklarinda mal
bulundururlar.

-Ode Gotiir Toptancilari(Cash and Carry)

Sadece satis yapacaklara satig yapan perakendecilik hizmeti ¢ok sinirli, satin alanlarin
mallarim1 kendileri gotiirmeleri icin diizenlenmis ve yalnizca nakit para ile satis yapan,
dagitim yapmazlar.

-Genel Toptancilar; ellerinde ve stoklarinda mal bulundurmazlar. Bir toptancidan ya da
iireticiden istenen mali karsilar ve malin dogrudan {ireticiden saticiya gegmesini saglarlar.

-Raf Toptancilary; perakendecilere satis yapabilmek icin raflarda mallarin1 sergileyen
toptancilardir. Ayakkabi ve hali toptancilart buna 6rnek verilebilir.

-Uretici_Kooperatifleri; tarim iiriinleri satmak iizere ¢iftilerin olusturduklar: birlikler olup,
iiyelerinin tirettikleri iirlinlerin toptan satisin1 yapmaktadirlar. (Fiskobirlik)




-Posta ile Satis Yapan Toptancilar; kataloglar yoluyla endiistriyel amagli olarak mal satismni
gerceklestiren toptancilardir. Bazi 6zellikli mallarin satis1 da bu sekilde gerceklesir.

-Komisyoncular; satilan mallarda miilkiyet faydasi saglamaksizin sadece alicilarla saticilart
bir araya getirerek yaptiklari bu hizmetin karsihiginda alicidan veya saticidan ya da her
ikisinden komisyon alirlar. Komisyoncular risk tistlenmezler.

-Kabzimallar; o6zellikle tarimsal irlinlerin toptan satisinda iireticilerin adima mallar
endiistriyel kullanicilara satip masraflari ve komisyonu diistiikten sonra iireticilerin mallarinin
karsiligin verirler.

-Acenteler; dagitim kanalinda yer alan ve sik¢a rastlanan toptancilardir. Degisik
fonksiyonlar1 nedeniyle ¢ok ¢esitlidirler.

*Uretici adina ve hesabina hareket eden
*Kendi adina ve hesabina hareket eden
*Sadece satin alma, sadece aracilik yapan acenteler vardir.
Ustlendikleri fonksiyona gére mal bulundurabilir, finansal risk alabilirler.

-Simsarlar; tellal olarak da bilinirler. Uzman olduklar1 alanlarda adina hareket ettigi kisi ya
da kurumu temsil eder. Anlagsmanin saglanmasi igin aktif olarak katkida bulunabilir. Risk
ustlenmez. Stok bulundurmazlar. Sermaye piyasasi simsarlari, emlak komisyoncular1 gibi
ornekler verilebilir.

-Spot Saticilar, nakit paraya ihtiyaci olan bazi toptanci isletmelerin tercih ettikleri satis sekli
olarak bilinir.

-Ureticiye Ait Satis Yerleri, subeler iiretici isletmeye bagl olarak onlarin nam ve hesaplarina
mallar1 depolama, satigin1 yapma, teslim etme gibi hizmetleri verirler. Alict ile iligkileri
merkezin olabileceginden daha iyidir. Tutundurma goérevini yaparlar ve alicilara kredili satis
yaparlar.

-Satis Biirolari, mallarin depolanmadigi sadece Orneklerin sergilendigi teshir magazalari
veya irtibat biirolar: roliinii goriir. Uretici isletmeye bagli olarak toptan mal satis1 yapabilir.

Geleneksel Tiiccar Toptancinin Gorevleri
-Satin alma
-Satma
-Bolme
-Tasima

-Depolama



-Finanslama
-Riske katlanma
-Yonetim ve teknik yardim
Ozel Toptancilar Kimlerdir
-Kredi ya da teslim eylemlerini yapmazlar.

-Malin fiziksel olarak elinde bulundurmayan, depolamayan, mali iireticiden dogrudan saticiya
satan toptancilardir. Malin sahipligini stlenirler.(maden, kereste gibi vagon yiikiiyle satilan
mallarda ve tagima maliyeti birim degerinden yiiksek olan mallarin satisinda bu yontem
kullanilir)

-Satacagr mallar1 tasima aracina yiikler ve perakendecilere ugrayarak satig1 yapar.(sigara,
gazli ve alkollii igecekler). Cabuk bozulur mallarin satiginda kullanilir.

-Tarim {irtinlerini toplayanlar
Aracisiz Saglanan Toptancihik Hizmetleri

Ureticiler fuar, gosteri ya da sergiler diizenleyerek alicilara mallarin1 gosterirler ve
dolayisiyla toptanct ve perakendecilerle iligkiler gelistirirler. Ayrica genel depolar, mallarin
depolanmasinin yaninda 6teki toptancilik islevlerini de yaparlar. Soguk hava depolari, tahil
depolan iiretici ve toptanci aracilar tarafindan kullanilirlar. Tasima isletmeleri de tiirli
toptancilik hizmetleri saglarlar.

Perakendecilik

Tiirk Gelir Vergisi Yasasi, perakende satisi, satigt yapilan madde ve malzemenin
aynen veya islendikten sonra satigini yapan kimseler digindakilere satilmasi olarak tanimlar.
Bu isletmelerin Orgiitsel yapilari, hukuksal oOzellikleri, satisa sunduklari mal bilesiminin
cesitliligi, biitlinlesme dereceleri ve irilikleri onlarin perakendecilik 6zelligini degistirmez.
Son tiiketicilere mallar1 ve hizmetleri dogrudan satma eylemidir. Pazarlama siirecinin en son
asamasidir. Amag kisisel tiiketim ve kullanim igin satig yapmaktir.

(M"MPerakendeciler dretim mallarinin satisiyla da ilgilenirler ama bu eylem genellikle
toptancilik eylemi sayilir.

Perakendecinin Gorevleri
-Satin alma
-Satma

-Tasima



-Depolama

-Yer ve zaman faydasi sunma
-Bilgi akimina katki

-Mala bagli hizmetler

-Kredi dlizenleme

-B6lme

-Risk tistlenme

Tiiketici i¢in alim acentesi, liretici ve toptanct igin satis acentesidir. Dagitim kanalinin
basaris1 perakendeciye baghidir. Bundan dolayr iiretici isletme Ozel ihtimam gosterir.
Perakendecilere 6nemli 6l¢iide kar marjlar1 verirler. Dogrudan mallar1 satmaya c¢abalarlar ve
perakendecilerle iyi iligkiler kurarlar.

Ekonomik sistemin basarisinin da gostergesidir perakendecinin basarisi.
Perakendeci Turleri

Magazali ve magazasiz olmak {izere iki genel baslikta degerlendirilir. Satilan mal ve
sahiplik agisindan perakendeci

Magazasiz Perakendecilik

-Evde satis

-Posta veya Internet Yoluyla Sati

Tuketicilerin bunu tercih etmelerinin nedeni nedir?
*Satin almak istenen mal yerel perakendecilerde yoktur.
*Yerel pazarlama isletmelerine uzakta oturanlar
*Fiyatlar daha ucuz ya da cazip olabilir.
Sakincalari;

*Mal1 gorlip incelemeden alirlar. Mali iade etme olanagi(10 giinden 30 giine ¢ikarildi) garanti
verilir ve kataloglar en iyi bicimde hazirlanir.

*Esneklik yoktur. Ozellikle posta yoluyla satista iiriin &zelliklerindeki degisiklik, fiyatta
meydana gelen degisiklik, stoktaki malin tiikenmesi durumunda duyurulmasi zordur.

*Katalog hazirlama, yaymlama ve dagitma zordur. Internet bunlar1 ortadan kaldirmustir.



*Uzmanlik gerektirir.

-Makinede Satis

*GUndiz ve gece siirekli satis yapilir.
*[sletmenin pazarini genisletir.

*Kisa siire i¢inde ¢ok satis yapilir.(sigara, gazete, ¢iklet, sicak ve soguk icecekler, bazi1 gida
iriinlerinin satiginda yaygin olarak kullanilir)

Sakincalari;

*Isletme giderleri yiiksektir.

*Cok iyi bakim onarim gerektirir.

*Sahte para kullanilir.

*Kasitl olarak kirilip bozulabilir.

*Sinirh gesitte mal satimina miisaade ettigi i¢in sinirli bir satis yontemidir.
*Malin geri ¢evrilme olanagi yoktur.

Magazadaki Perakendecilik

-Tezgahta Satis

Modaya bagli mallarin satisinda, satisginin gostermesi, tanimlamasi ve denemesi
zorunlu mallarin satiginda 6zellikle uygulanir.

-Se¢ Al Yontemiyle Satis
-Indirimli Satis Magazalan
Satilan Mal Tiiriine Gore Perakendecilik
-Genel
-Sinirh tiirde mal satan
-Ozel
-Bolimlu
-Genel Magazalar

Birgok tiir malin sinirli sayida ¢esidini bir arada, boliimlere ayirmadan satigin1 yapar.
Bakkallar, Bim, A101

-Sinirh Tiirde Mal Satan Magazalar



Birbiriyle ilgili birkag¢ tiir malin birgok ¢esidini satan magazalardir. Tiiketiciye yakin
yerlerde kurulurlar. Satilan mallar genellikle boliimlere ayrilmaz. Sahibi tarafindan yonetilen
kiigiik isletmelerdir. Yalnizca yiyecek maddeleri satan siipermarket ya da gida pazari diye
adlandirilan magazalar bu tlir magazalardir.

-Ozel Magazalar

Tek tiir begenmeli ya da kolayda malin pek ¢ok ¢esidini satan magazalardir. Ana tiiriin
yaninda tamamlayicisi da satilir.(ayakkabi-ganta gibi)

-Departmanh Magazalar

Birbiriyle iliskisi olmayan bir¢ok tiir ve cesit mali satan biiyiik magazalardir. Her
bolumun gelir ve giderleri ayr1 saptanir. Kar ve zarar durumlari boliimlere gore ortaya
cikarilir. Her boliim smirli tiirde mal satan bir magaza ya da 6zel bir magaza gibidir.
Gima/YKM/Boyner/Cetinkaya/Ender. Tum bdlimlerin tek sahibi olmayabilir. Bolimler
kirayla ayri igletmelere verilebilir.

Sahiplik A¢isindan Perakendecilik
-Bagimsiz Magazalar(Bakkallar, sipermarket)
Avantaji;
*Magaza bulundugu yerden yonetilir.
*Kararlar bagimsiz olarak verilir.
*Kosullardaki degismelere daha ¢cabuk ve kolay ulagilir.

*Bulundugu yore de sayginlik kazanir.

Sakincalari;

*Rekabet karsisinda pek giiclii degillerdir.
*Sermayeleri sinirhdir.

-Ureticinin Satis Magazasi

Kendi sahipligi altinda perakendeci magaza agip calistirabilir. Fabrika satis magazalar
(defolu, eski, numarasi az kalmig Outlet Center, Factory Outlet )

-Zincir Magazalar (Migros, Tansas)
Ustunlikleri;
*Alimlar bir merkezden yapildigi i¢cin daha ucuz olur.

*Biiylik miktarlarda alim daha ucuza yapilir.



*Pazarda sayginlik kazanmis bir perakendeci yeni satig yerleri acarak pazarimi kolaylikla
genisletebilir.

-Perakendeci Kooperatifleri

Bagimsizliklarin1 yitirmeden, biliyiik Olgegin {istiinliiklerini ele gecirmek isteyen
perakendeciler, kooperatif orglt vicuda getirirler. Toplu alim maliyetlerini diisiiriir. Daha
etkili reklam yapilabilir. Ortak bir marka adi altinda mallarini satma yoluna da gidebilirler.

Tuketici Kooperatifleri

Biiviik ve Kiiciik Perakendeci isletmelerin Rekabet Ustiinliigii

-Is bolimii

-Esneklik

-Alim giicii

-Reklam

-Marka

-Finansal guc
-Buttinlenme

-Isletme maliyeti
-Deneme yenilik arastirma

-Yasal ilgi

Fiziksel Dagitim

Pazarlama ¢ogu kez iki ana boliime ayrilir. Talebi yonetme ve fiziksel dagitim. Talep
yoniine genellikle daha ¢ok agirlik verilir. Ama mal tiiketiciler tarafindan istenilen yerde ve
zamanda bulunmazsa satis ¢abalar1 sonu¢ vermez. Fiziksel dagitim mallarin pazara fiziksel
olarak akisiyla ilgilenir. Pazarlama kanali ile fiziksel dagitim birbirini tamamlar. Ikisi de
iireticiyi pazara tasir.

Kanali olusturan isletmeler hem malin sahipliginin devrini hem de malin akiginm
saglarlar. Pazarlama da fiziksel dagitim bir lojistik sorunudur ve ¢ogu kez tagima ile anlamdas
goriiliir. Uretici acisindan fiziksel dagitim, bitmis mallarm iireticiden tiiketiciye ve
hammaddelerin arz yerinden iireticiye akisini saglar.

Tagimani yan1 sira yiikleme, bosaltma, depolama, stok denetimi, koruyucu
ambalajlama, siparislerin islenmesi, hizmet diizeyi, planlama gibi tiirlii eylemlerden olusur.
Eylemler birbirinden farklidir. Her eylemin birbirinden ayri isletmeler ya da orgiit



birimlerince yerine getirilmesi gerekebilir. Her eylemin 6nemi isletmeden isletmeye degisir.
Ayrica her eylem bir gideri ortaya ¢ikarir.

*IFiziksel dagitim, en uygun maliyette ug¢ tiiketicilerin isteklerine uygun bic¢imde,
hammaddelerin, yar1 bitmis ve bitmis mallarin fiziksel hareketini saglayacak eylemlerin
koordine edilip yonetilmesidir.

Fiziksel Dagitimin Yararlarn
1)Satislan arttirir.

-lyi bir stoklama programi ve denetimi, stokun tilkenmesi olasiligin1 en aza indirger.
Dolayisiyla isletme satig kaybina ugramaz.

-Isletmenin mallarin1 sati alanlarinda stok ihtiyaglarmni azaltir. Iyi bir fiziksel dagitim sistemi,
alicilarin az 6l¢iide ve sik mal satin almalarini saglar. Bu da daha ¢ok aliciy1 kendine ¢eker.

-lyi bir dagitim sistemi, satic1 ile alicilar arasinda giiclii iliskiler kurulmasimi ve iliskilerin
stirekli kilinmasini saglar. Sadakat artar.

-Dagitim sisteminde saglanacak maliyet avantajlar1 fiziksel dagitim faaliyetlerinin daha da
iyilestirilmesine harcanabilecegi gibi Ozellikle fiyatlandirma politikalarindan mal indirimi
icinde kullanilabilir.

-Etkili dagitim uzak pazarlarda daha kolay rekabet olanag: saglar.

-Sistemin iyi diizenlenmesi, uzman kisilerce planlanip yonetilmesi, pazarlama gorevlilerinin
pazarlamanin talep yoniiyle daha ¢ok ilgilenmelerine olanak saglar.

2)Dagitim Maliyetlerini Diisiiriir

Eylemler sistemli bir bicimde yiiriitiildigiinde, s6z gelimi depo sayisi azaltilabilir.
Dolayisiyla, depolarin yatinm ve isletme maliyeti azalir. Koruyucu ambalajlamanin
yenilenmesi ya da iyilestirilmesi, tasima ve depolamay1 daha etkin kilar.

3)Uretim ile Tiiketim Arasindaki Zaman ve Yer Farkhliklarinda Uyum Saglar

Tarim {iriinlerinin iiretimi mevsimlik olmasina karsin tiiketimi yil boyunca siirer. Iyi
depolama olanaklari, bu iirlinlerin hasattan ¢ok sonra pazara siiriilmesine olanak saglar.

4)Fiyat istikrar1 Saglar
5)Dagitim Kanalinin Se¢imini Etkiler
Fiziksel Dagitim Eylemleri

-Uretimi zamanlama



-Tasima

-Depolama(Stoklama)

-Yiikleme ve Bosaltma

-Stok denetimi

-Siparis alma ve yerine getirme(isleme)
-Koruyucu ambalajlama

Fiziksel Dagitim flkeleri

-Dagitim sistemi var olan fiziksel ¢evre kosullarinda is goriir. Ulkenin ulastirma yollarini ve
araclarini kullanir.

-Sistemin aralikli ¢alismasi yerine, siirekli calistirilmasi daha ekonomiktir.
-Etkili dagitim igin, standartlagtirilmig yontemler ve araglar kullanilmalidir.
-Mallarin hareketinde hacim ya da ayrilik 6l¢iileri kullanilmalidir.
-Dagitim maliyeti genellikle yiiklerin biiyiikliigiiyle dogru orantili olarak degisir.
-Hareketi saglayan araclar tam kapasite kullanilmalidir.

-Dagitimda kullanilan kuryelerin kullaniminda esneklik saglanmalidir.
-Insan giicii yerine mekanik araglarin kullanilmas: daha ekonomiktir.
-Kullanilacak araglarin agirligi en asagi diizeyde olmalidir.

-Araclar karli 6l¢iide yiik tasiyacak bi¢imde kullanilmalidir.

Fiziksel Dagitim Sistemini Etkileyen Unsurlar

1)Pazarin Biiyiikliigii

Uretim isletmelerinin pazarlari, genellikle tiiketim yerlerinden uzaktir ve dagmiktir.
Isletmeler, bu pazarlara ulasmak igin ya merkezilesmis ya da merkezilesmemis dagitim
politikas1 uygularlar. Pazar biiyiikse, dagitim olanaklar1 pazarlarin yakinlarinda kiimelenir.
Boylece dagitim etkinligi saglanabilir. Pazar kiiciikse bir merkezden dagitim yapilabilir.

2)Talebin Yapisi

Talep degiskense dagitim yerlerinin sayist azalir. Talep stirekli ve kararli ise dagitim
bir merkezden yapilabilir. Talebin ¢ok degisken olmasi etkin bir sistemin kurulmasini
giiclestirir.

3)Mahin Nitelikleri



Cabuk bozulur niteligindeyse hizli tasima zorunludur. Malin birim degeri yiiksekse
stokta ¢ok mal tutulmalidir.

4)Rekabet
Fiziksel Dagitim Orgiitiiniin Gorevleri
1)Sistemin Kurulmasi ve Gelistirilmesi

Fiziksel dagitim teknolojisinde, mal dizisinde, pazarin yapisinda ve igletmenin genel
yonetim politikasinda degismeler dagitim sisteminde degisiklikleri zorunlu kilar.

2)Politikalarin Saptanmasi

Sistemin iglerligi, satis, yatirim, is giiciinlin kararhiligi ve mal dizisinden etkilenir.
Bunlarla ilgili olusturulacak politikalar fiziksel dagitim politikalarini da etkiler.

3)Sistemin Yonetimi
Yonetilecek eylem sayisi coktur ve eylemler birbirinden degisik yapidadirlar.
4)Eylemlerin Planlanmasi, Diizenlestirilmesi ve Denetimi

Sistemin tiim eylemleri ile diger isletme eylemleri arasinda koordinasyon
bulunmalidir. Bunun i¢inde Once sistemin planlanmasi gerekir. Planla uygulama siirekli
olarak denetlenmelidir.

5)Halkla iliskiler ve isletmeyi Temsil
6)Hizmet Duzeyi

Fiziksel dagitimin temel amaci belirli bir hizmet diizeyini en diisiik maliyetle
saglamaktir. Hizmet diizeyi, bir fiziksel dagitim sisteminin, mallar1 satin alanlara sagladigi
yararlardir diye tanimlanabilir.

Alicilar, saglanan hizmetlere bakarak arz kaynagini secerler. Bu nedenle, hizmet
saglama, pazarlama da 6dnemli bir 6l¢iit olur. Etkin pazarlama ic¢in hizmetlerin saglanmasi ve
giderek gelistirilmesi zorunludur. Fiziksel dagitim hizmetleri ile mala bagli hizmetleri
birbirinden ayr1 tutmak gerekir.

Alict hizmeti diye de anilan fiziksel dagitim hizmeti, genellikle siparis edilen mallarin
ele gecirilmesi icin gerekli siire ile ilgilidir. Baslica fiziksel dagitim hizmetleri sunlardir:

-Siparisleri karsilama diizeyini en iiste ¢ikarmak
-Mallarin 1smarlanmasi ile 1ismarlanan mallarin teslimi arasindaki siireyi en aza indirmek

-Onceden belirlenen mal teslim zamani ile gergek telsim zamami arasindaki farki en aza
indirgemek.

-Tagima sirasindaki hasari en aza indirgemek



Bu temel hizmetlerin yani sira bozuk mallar1 geri alma, mallar1 alici adina depolama,
birden ortaya ¢ikan ek alict isteklerini karsilama, bakim ve onarim gibi hizmetlerin
saglanmasi da s6z konusudur.

Tim bu hizmetler istenen kosullarda ve istenen siirede malin alicisinin eline gegmesi
ile ilgilidir. Bu hizmetler iyi yapilmazsa isletme stoklarinin tiikenmesi sorunuyla kars1 karsiya
kalir. Bu duruma diisen alicinin da arz kaynagimi degistirmek isteyecegi acgiktir. Hizmet
diizeyinin saptanmasi konusunda g¢ogu isletme rakipleri uyguladiklart hizmet diizeyini
benimserler.

7)Depolama

Depolamaya genellikle fiziksel dagitimin statik bir eylemi olarak bakilir. Pazarlama
uygulamalarinda ve bilgilerindeki gelismeler sonucu, depolamaya daha ¢ok 6nem verilmis ve
depolamaya dinamik bir eleman olarak bakilmaya baslanmistir. Mallarin, tiiketicilerce
belirlenen 6l¢iide tiiketim yerlerine hareket ettigi goriisii gelismistir. Bdylece depo mallarin
tutuldugu yer olmaktan ¢ok bir hareket yeridir.

Depolama Sekilleri
-Gegici Depolama

Istenen stok diizeyine ulasincaya dek, depoya alinan mallarmn bir siire depoda kalir.
Siire, benimsenen dagitim sistemine gore degisir. Depolanan mal talebi karsilayacak
oOlgtidedir. Yeterli glivenlik pay1 da birakilir.

-Surekli Depolama
Olagan stok ol¢usiinden daha ¢ok mal depoda tutulur. Sebebi;
-Uretimin mevsimlik olmas1
-Talebin diizensiz olmasi
-Malin olgunlagmasi ve iyilenmesi i¢in bekletilme zorunlulugu
-Spekilasyon
Depolama Eylemleri
-Mallarin depoya alinasi
-Mallarin kayda gecilmesi
-Uygun depo alanlarina gore boliimleme
-Ihtiyag oluncaya dek mallar1 uygun kosullarda tutma
Siparis edilen mallarin se¢ilip gruplanmasi

-Yollanacak mallar1 bir araya getirme, gozden gecirme, gerekli belgeleri hazirlama



-Yollanacak mallari ambalajlayip tasit aracina yiikleme
Depolama Yonteminde Karsilasilan Baslica Sorunlar
-Dagitim noktalarinin sayisinin ve yerlerinin saptanmasi
-Dagitim eyleminin kimin tarafindan yapilacaginin belirlenmesi
-Isletme kendi deposunu kurar

-Toptanci aracilara depolama isini yiikler

-Kiralik depolardan yararlanir

-Pazarlama isletmeleri kurar.

Depo Ttrleri

-Sahiplik agisindan

-Kurulus yeri agisindan

1)Sahiplik Acisindan Depolama

-Ozel Depolar: Kendi 6zel ihtiyaci igin kisilerin ya da isletmelerin sahip olduklari depolardir.
Bu depolar sahipleri tarafindan isletilir. Giderleri karsilanir ve denetlenir.

-Genel Depolar: Devlet ya da ozel kisiler tarafindan kurulup isletilirler. Belirli bir iicret
Karsiliginda bu depolardan yararlanilir. Herkese agiktir. Ureticiler ve aracilar tarafindan genis
Olctide kullanilir.

a)Cesitli Mal Depolari: Ureticiler tarafindan mallarin aracilar ya da tiiketicilere teslimine dek
kisa siireli olarak kullanilan ve ¢ok ¢esitli malin konuldugu depolardir.

b)Giimriik Antrepolari: Cesitli mal depolarin 6zel bir tiiriidiir. Di1s iilkelerden satin alinan
mallarin giimriik islemleri bitinceye dek saklandiklar: depolardir.

¢)Ozel Mal Depolar1: Pamuk, tiitiin gibi tarim iiriinlerinin kondugu depolar.
d)Kisisel Ev Esyalarinin ve Mobilyanin Kondugu Depolar

e)Koruyucu Depolar: Yasal ya da finansal nedenlerle devletin ya da finansal kurumun
denetiminde belirli bir yasal ya da finansal islem sonuglanincaya dek mallarin konuldugu
depolar.(yedi emin depolar)

f)Soguk Hava Depolari: Cabuk bozulur mallarin saklandigi depolar.
Genel depolar mallarin depolanmasi yan sira su hizmetleri de saglar:
-Y181in mali boliimleme

-Uzman y6netim ve isgiicli



-Finanslama; mal sahiplerine emtia kredisi (varant) saglar.
-Isletmenin depolama ve toptancilik hizmetini goriir.
2)Kurulus Yeri Acisindan

-Pazara Doniik Depolar: Ozellikle perakendeci isletmenin stok bulundurmak igin sahip
olduklar1 depolardir. Mal1 talep edecek alicilarin yakininda kurulur.

-Uretime Donlik Depolar: Uretim isletmelerinin yakininda kurulur. Bu tiir depolar tek bir
isletmenin trettigi mallarin saklandig1 depolar oldugu gibi, bir¢ok iiretim yerinde iiretilen
mallarin depolandig bir depoda olabilir.

-Pazar ve Uretim Yerlerinin Arasinda Kurulan Depolar: Uretime déniik depolarin islevini
gordar.

Stok Denetimi

Bir isletmenin fiziksel dagitim sisteminin en Onemli eylemlerinden biri stoklarin
Ol¢iisiinii ve bilesimini etkin bigimde denetlemektir. Stok denetim (envanter kontrolii)
isletmenin finansal yapisini etkiler. Ayrica stoktaki dalgalanmalar tiim ekonomik eylemleri
etkiler. Mallar1 depolanin genel amaci tiretimle tiikketimi dengelemektir. Bu genel amacin yani
sira su 0zel amaglarla da mallar stoklanir.

Stoklama Amaglari

-Uretimle tiiketimi dengeleme

-Alicilara 1yi hizmet saglamak

-Belirli bir liretim ve isgiicii diizeyini siirdiirmek
-Stoklara yapilan yatirimi asagi diizeyde tutmak
-Mallarin eskime ve bozulmalarini engellemek
Stok Denetim Yontemleri

-Siparis zamani

-Siparis miktar1

A Mini-max yontemi kullanilir.

JAYAN

} ekonomik stok miktari siparig verme zamant

v



Tasima

Uzaklik ve miktar tagima iicretlerini etkileyen baslica etmenlerdir. Genellikle ton/km
basina tasima ticreti uzaklik arttik¢ca azalan oranlarda diiser. Miktarlarda ters orantilidir.

Tasima Yontemleri
-Demiryoluyla Tasima

Malin 6lgiisii biiyiik, birim degeri az oldugunda en etkin tasima yoludur. Ozellikle
uzak yerlere tagimada en elverisli ve ekonomik tagima yontemidir. Kotii hava kosullarindan
pek etkilenmez.

-Bir malin demiryoluyla tasinmasinda ug yiikleme, u¢ bosaltma s6z konusudur.
-Tagimacak mallarin tiiriine ve degerine gore degisik tarife uygulanir.
-Tasima ticreti yol uzadikca azalan oranda artar.

-Vagon yiikii ol¢iisiinde (tam vagon) ve vagon yiikiinden az (perakende tagima) i¢in ayr tarife
uygulanir.

Karayolu Tasima

Kisa aralarda verimli ¢alisma ve hemen hemen tliim iiretim ve tliketim yerlerine dek
girebilme olanag1 bulmasidir.

-Cok daha kolay ve hizlidir.
-Daha ucuz ve ambalajlama gegerlidir ve mallar daha az kayba ya da zarara ugrarlar.

-Vagon yikiinden daha az Gl¢iide mal yiiklenip bosaltilmasi da biiyiik 6l¢lide zamandan
tasarruf saglar ve tasimay1 hizlandirir.

-Saticinin pazarini genisletir.
Su Yoluyla Tasima

Ozellikle yiikte agir degeri az hammaddelerin tasinmasinda bu yoldan tasima nemli
yer tutar. En oOnemli Ozelligi ekonomik olmasidir. Tasimaya uygun suyollar1 doganin
armaganidir. Yiikleme ve bosaltma yerleri disinda baskaca alt yap1 gerekmez.

Hava kosullar etkilidir. Dogal kosullar zaman zaman tasimay1 riskli kilar. Yavagtir.
Ugrayabilecegi pazar yerlerinin sayisi azdir. Yiikleme ve bosaltma eylemlerinin sayist ¢oktur.
Iki tiir tarife var. Diizenli ve diizensiz sefer yapan silepler ayr tarife uygular.

Hava Yolu Tasima

Tasinabilecek mallar daha azdir. Kimi mallarin tasinmasinda biiyiik 6nemi vardir. En
hizl1 tasima yoludur. Modaya bagli mallarin ve ¢abuk bozulan mallarin hizlica alictya teslim
olanagi dogar. Hem alicinin hem de iireticinin daha diisiik stoklarla is gérmesini saglar.



-Sik yapilir tagima

-Pahalidir

-Hava kosullarindan ¢ok fazla etkilenir.
Boru Yoluyla Tasima

Siireklidir. Kesintisiz tasima yapilir. El emegi ¢ok pek kullanilmaz. Otomasyona genis
yer verilir. Sahip olan igletme yonetimi ve denetimi elinde tutar. Sayist yeterli degildir ve
yapimui daha gii¢ ve pahalidir.



