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ACIKLAMALAR

Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri

ALAN

DAL/MESLEK Miisteri Temsilciligi

MODULUN ADI Isletme ve Piyasa Sartlari
Bir isletmenin kurulus amaclarmin, ¢calisma kosullarinin ve
firma i¢inde var olan birimlerin isleyis yapisinin

MODULUN TANIMI incelendigi miisteri temsilcisi ve hedef kitlenin éneminin
vurgulandig bir 6grenme materyalidir.

SURE 40/24

ON KOSUL Kaynak taramasi ve gézlem modiiliinii bagarmig olmak

YETERLIK Isletmenin amaglarini ve piyasa sartlarini incelemek
Genel Amag
Gerekli ortam saglandiginda isletmenin amaglarini ve
piyasa sartlarin1 dogru bigimde inceleyebileceksiniz.

MODULUN AMACI Amaglar . - L
1. Orgiitiin organizasyon yapisim ¢oziimleyebileceksiniz.
2. Uriin ya da hizmetin piyasa sartlarin1 takip
edebileceksiniz.

EGITIM OGRETIM Sinif ortami, ¢aligma ortamu, kiitliphane, bilgi teknolojileri

ORTAMLARI VE
DONANIMLARI

ortami, ¢ikan veya ¢ikmakta olan konu ile ilgili siireli ve
siiresiz yayinlar

(“)LgME VE
DEGERLENDIRME

Modiil i¢inde yer alan her 6grenme faaliyetinden sonra
verilen 6lgme araglari ile kendinizi degerlendireceksiniz.
Ogretmen, modiil sonunda dl¢gme araci (coktan segmeli
test, dogru-yanlis testi, bosluk doldurma, eslestirme vb.)
kullanarak modiil uygulamalari ile kazandiginiz bilgi ve
becerileri 6lgerek sizi degerlendirecektir.




GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Icinde yasadigimiz diinyada insanlar hayatlarinin her doneminde gerek sosyal
gerekse ekonomik iligkiler i¢inde bulunur.

Ekonomik siirecte hem iiretici hem de tiiketici ya da sadece biri konumunda
da olunabilir.

Iletisim ¢agmn biiyiik asamalar kaydettigi giiniimiizde ilk cagdan itibaren
insanlar ticaret aracilifiyla iletisim kurmuglardir. Yerel, bolgesel ve iilke bazinda
oldugu gibi uluslararasi iletisimin de saglanmasinda igletmeler ve pazarlama konular1
Onem arz eder.

Refah ve kalkinma siirecini tamamlamak i¢in iiretimin mutlaka arttirilmasi
gerekir. Arttirilan tiretim ise ihracata doniistiiriilerek iilkenin ekonomik sorunlarinin
¢Oziimiine, milli gelirinin artmasina ve istihdam probleminin ¢oziilmesine yardimci
olur.

Gelisen teknoloji ve iletisim sayesinde iilkeler daha yakin, bilgiler ise daha
paylasilir hale gelmistir.

Uretilen her yeni iiriin biiyiik ilgi uyandirmakta, bu ilgi kiiresellesmenin alt
yapisinin olusmasimi saglamaktadir. Insan ihtiyaglarmin sinirsiz olusu isletmelerin
sayisinin artmasina ve gesitlenmesine etki etmektedir.

Ulkelerin kalkinmasinda &nemli bir basamak, isletmelerinin giicii ve
pazarlamadaki becerileridir. Bu modiil ile ¢alisacaginiz isletmelerdeki organizasyon
yapis1 hakkinda bilgi sahibi olup isletme hiyerarsisinin dnemini anlayabilecek, iirlin ve
hizmetin piyasa sartlarini takip edebilmek igin gerekli altyapiya sahip olabilecek ve
uygulamalar yapabileceksiniz.






OGRENME FAALIYETi-1

AMAC

Uygun ortam ve sartlar hazir oldugunda oOrgiitiin organizasyon yapisini
coziimleyebileceksiniz.

ARASTIRMA

> Cevrenizde bulunan farkli isletmelere gidip isletmenin Orgiitsel yapisini ve
faaliyetlerini inceleyiniz.

> Bir miisteri temsilcisi ile goriiserek yaptigi isleri dgreniniz. Ogrendiklerinizi
arkadaslarinizla paylasiniz.

»  Yakin cevrenizde bulunan bir isletmeye giderek mevcut hiyerarsik yapiy1
inceleyiniz. Izlenimlerinizi arkadaslarinizla paylasiniz.

»  Aym tiir uriinleri pazarlayan firmalara giderek fiyat, kalite ve marka gibi

kavramlar hakkinda arastirmalar yapiniz. Arastirmalarimizi arkadaslarinizla
degerlendiriniz.

1. ISLETME

1.1. isletmenin Tanim

Isletme, insanlarin gereksinim duyduklar1 ya da istedikleri mallar1 ve hizmetleri
sunabilmek icin gerekli olan faaliyetleri gergeklestirme aracidir. En yaygin tanimi ile
isletme, insan gereksinimlerinin  kargilanmasi i¢in mal veya hizmet {retiminin
gerceklestirildigi iktisadi birimdir. Isletmelerde, ekonomik bir mal veya hizmet {iretimi icin
iiretim faktorleri bir araya getirilir. isletme teknik bilgilerin, bilimsel bulgularin ve ekonomik
ilkelerin uygulandigi; insan davramislarinin degerlendirildigi, toplumsal sorumluluklarin ve
toplumsal etkilesimlerin yer aldig1 ¢ok yonlii bir birimdir.

Temel kavramlardan da anlasilacag: gibi isletme, insanlarin gereksinim duyduklart ve
istedikleri mal ve hizmetleri iiretmek icin olusturulan bir birimdir. Firin bir isletmedir.
Ciinkii insanlarin ihtiyaci olan ekmegi iiretmek igin cesitli tretim 6geleri makineler, un ve
insan giicii bir araya getirilerek isletilmektedir. Ayn1 bigimde otomobil fabrikasi, otomobil
iretmek icin Orgiitlenmis bir isletmedir. Kagit fabrikasi, kagit iiretimini gergeklestirmek
amaciyla tiretim 6gelerini toparlayip isleten bir isletmedir.

Ekonomik bir birim olan isletmede, mal ve hizmet iiretimi belli bir amaca yonelik
olarak gerceklestirilir. Isletmeleri bu yonden degerlendirdigimizde, kir amaci giiden ve kar
amaci glitmeyen isletmeler ayrimi yapilir. Bir birimin isletme sayilmasinin temel kosulu kar
amac1 giitmesi degildir. Ozel sermayenin yani sira, kamu sermayesiyle kurulmus isletmeler

3



de vardir. Kamu sermayesiyle kurulmus isletmelerin, kar amacini 6nde tutmadan c¢aligmalari
s6z konusu olabilir. Bunlar da isletme olarak nitelendirilir. Ornek olarak KIiT (Kamu iktisadi
Kurulusu)’lerin bir boliimii, belediyelerin kurdugu kimi igletmeler dncelikli olarak topluma
hizmet amacini tasirlar.

Ham madde |:> /\/V\/:> Orom

(girdi) SUREC (cikt1)

VAV

Cevre

Sekil 1.1: Basit bir isletme siireci

Kiigiik bir televizyon onaricist igletme sayilirken televizyon iireten biiyiik bir birim de
isletmedir. T.C. Ziraat Bankasi ve DDY (Devlet Demir Yollar1) birer kamu isletmesi, otobiis
ireten Bursa’daki sirket ile kot pantolon kumasi iireten Denizli’deki sirket ise birer 6zel
isletmedir. Isletmeler bir yandan kisi gereksinmelerini karsilamak i¢in kurulurken bir yandan
da kisi isteklerini karsilamayr amagclar. Isteklerin énemli bir béliimiiniin isletmelerce
yaratildigin1 sdyleyebiliriz. Isletmeler yarattiklar1 bu istekleri karsilayacak mal ve hizmetleri
de iiretirler. Ornek olarak kolali icecek, sekerleme tiirleri gibi iiriinler, yaratilan isteklere
gore isletmelerce cesitli tiirlerde iiretilir. Insanlarin yasamlarini daha rahat ve daha doyurucu
gecirmelerini saglayacak ¢esitli mal ve hizmetler, siirekli olarak yaratilir ve tretilir. Bunlar,
temel gereksinmeleri karsilamaya yonelik mal ve hizmet gesitleri olabilecegi gibi bunun
disina ¢ikan yeni olusan gereksinim ve isteklere yonelik g¢esitler de olabilir.

Isletme ve is diinyas1 tiim insanlarin yasamini etkiler. Tiimiimiiz, isletme diinyas1 igine
dogrudan ya da dolayli olarak gireriz ve isletmelerin sundugu olanaklardan yararlaniriz.
Saglikli bir isletme ve is diinyasi, insanlara daha yiiksek bir gelir ve daha yiiksek bir yagam
standardi saglar.

Resim 1.1: Firin isletmesi
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1.2. Isletmenin Ozellikleri

Glniimiiz igletmelerinde; is boliimii, uzmanlasma ve teknolojik gelisme akil almaz
boyutlara ulagmistir. Tam otomatik makinelerle iiretim yapan, hatta iiretimde robot
bilgisayarlardan genis Olglide yararlanan isletmelerin sayis1 giin gegtikce artmaktadir.
Ornegin, gelismis {ilkelerde otomobil, bilgisayar, televizyon iiretimi bu sekilde
yapilmaktadir.

Isletmenin genis anlamda bir tanim su sekilde yapilabilir: Kar amaciyla mal ve
hizmet tiretmek veya pazarlamak i¢in iiretim faktorlerini planli, tutarli ve akilct bir sistemle
bir araya getiren teknik ve ekonomik birime isletme denir. Bu tanima gore isletmenin temel
ozelikleri su sekilde siralanir:

> Isletme, kar amaciyla iiretim faktorlerinin bir araya getirildigi ekonomik bir

birimdir.

> Isletmenin amaci, ihtiyaglar1 karsilayacak mal veya hizmetleri iiretmek veya
pazarlamaktir.

> Isletme, sosyal bir organizasyondur. Isgdéren ve yoneticileri bir arada
bulundurur.

> Isletme teknik bir ¢aligma birimidir (fabrika, biiro, atdlye gibi).

Isletme, iiretim faktorlerini belli bir 6zenle ve belli diizen iginde bir araya getiren
ekonomik bir birimdir. Ekonomik birimin; siirekli, siireksiz, kiiciik, biiyiik, tek ya da ¢ok
sahipli, 6zel sektor veya devlet sektorii olmasi gibi faktorler, isletme sayilmasina engel
degildir. Onemli olan isletme denen ekonomik birimin, fayda yaratacak mal ve hizmet
iiretmesi veya pazarlamasidir.

Bir ekonomik birimin isletme sayilabilmesi i¢in su iki 6zellige sahip olmasi gerekir:

> Ihtiyaglari tatmin edecek mal ve hizmetleri {iretmelidir.
> Bu amaca ulagmak igin gerekli iiretim faktorlerini uyumlu bir sekilde bir araya
getirmelidir.

Bu iki temel 6zelligi tagiyan biitiin ekonomik birimler igletme say1lir.

1.3. Isletmenin Orgiitsel Yapisi

Giinlimiizde insan ihtiyaclarimin giin gectik¢e artmasi, sinirli kaynaklarin daha akilci
bir bicimde kullanilmasimi zorunlu kilmaktadir. Bu ise ancak basarili bir yonetim ile
gerceklesebilmektedir.

Ayni 6zelliklere ve kurulus sartlarina sahip iki isletmeden biri, birkag yi1l sonra dev
gibi biiytirken digeri ayni siire i¢cinde yok olup gidebilir. Bunun temelinde yatan asil unsurun,
yonetim oldugu bir gergektir. Bir okul miidiirli, bir komutan ya da orkestra sefi, farkli
alanlardaki ugraslar1 yonetir goriimiindedir. Fakat hepsinin ortak yonii, farkli amaclara
yonelik orgiitsel cabalarin yiiriitiilmesidir.



Yonetim siireci, belirli bir akis icinde ve li¢ asamada gergeklestirilir:
Birinci asamada, gelecege yonelik hazirlik calismalar1 yapilarak planlama ve
organizasyon (orgiitleme) fonksiyonu yerine getirilir.

Ikinci asamada, uygulamaya gegilir. Bu asamada, hazirlik ¢aligmalarinda belirlenen
amaglarin gerceklestirilmesi i¢in kararlar alinir ve uygulanir. Bununla birlikte isletme, emir
komuta fonksiyonunu kullanarak siirekli ¢aligir hale gelir.

Uciincii ve son asamada, birinci (hazirlik) ve ikinci asama (uygulama)da alman
sonuclar karsilastirilarak istenilen amaclara ne derecede ulasildig belirlenmeye ¢alisilir. Bu
ise denetim fonksiyonunu ifade eder. Bunun yaninda yonetim siirecinin her seviyesinde, is
birligi ve uyumu saglamak i¢in koordinasyon ve karar verme fonksiyonuna gerek duyulur. O
halde yonetim, planlama islevi ile baslayan ve denetim islevi ile son bulan ve tekrar
planlama ile devam eden bir siiregtir.

Yonetim siirecinde belirli islevlerin yerine getirilmesi gerekir. Bu islevler sunlardir:

Planlama

Organizasyon

Sevk ve idare
Koordinasyon

Denetim

YOnetim ve karar verme

VVVYVYVY

Pazarlama yonteminde, temel gorevlerden biri de pazarlama eylemlerini
orgiitlemektir. Burada s6z konusu olan, tiim isletmenin oOrgiitlenmesi degil, isletmenin
pazarlama boliimiiniin (departmaninin) orgiitlenmesidir.

Orgiitleme, belirli bir amaca ulagmak icin bir grup kisinin ¢aligmalarim diizenlemektir.
Daha genis anlamda, orgiitleme, kisilerin fiziksel araglarinin ve tiirlii olanaklarinin, bir amaci
gercgeklestirecek bigimde diizenlenip hizmete kosulmasidir. Bir grup insanin belirli bir amag
yoniinde gii¢ birligi yapmasi, 6rgiitlemenin 6ziinii olusturur. Bu birlige, gerektiginde fiziksel
araglar da katilir ve belirli bir yonetim temeline dayali bir sistem ya da model yaratilir. Bagka
deyisle bir 6rgiit yapis1 olusturulur. Orgiit yapis1 diye isimlendirilir.

Her igletmede pazarlama eylemlerinin yiiriitiimii ile bir grup kisi ilgilenir. Bu kisiler
bir tiir orgiit yapisi icinde birlikte calisirlar. S6z konusu orgiit icinde tiim gorevler
gruplandirilir, gérevliler belirlenir, kisiler ve gruplar arasindaki iliskiler saptanir.

Pazarlama yoneticileri su kurallar1 her zaman goz 6niinde tutmalidirlar:

»  Orgiit, planlamada ve karar vermede belirli bir diizeni ortaya koyar. Bu nedenle
orgiitleme zorunludur.

> Kesin bir en iyi orgiit bi¢cimi yoktur. Kurumsal a¢idan dogru olan ve uygulanma
olanagi bulunan bir 6rgiit viicuda getirilmelidir. Kurumsallik ile uygulanabilirlik
arasinda denge kurulmalidir.

> Bagka bir isletmenin pazarlama orgiitiinii kopya etmek yanlistir. iki isletme
kesinlikle birbirine benzemez, her ikisinin de kendine 6zgii nitelikleri vardir.
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> Orgiitlemede, genel o6rgiitleme amaclar1 ve ilkeleri géz oniinde tutulmali ve
bicimsel oOrgiitii sinirlayan bigimsel olmayan, karmasik grup iliskilerinin varlig
da gozden kacirilmamalidir. Orgiitte gorevli kisilerin ne yapacaklari, nasil
davranacaklart kesinlikle belirlenemez. Bu yolda caba gdstermek toplumsal
acgidan dogrudur.

Bir orgiit semasinda belirlenen iligkiler, bir grubun bi¢imsel 6rgiit yapisini gosterir.
Ayrica, drgiitte bigimsel olmayan, ama oldukga giiglii kurallar gelistirilebilir. Ornegin, belirli
bir satis yoOresinde uzunca siire gorev yapan bir satig¢l, pazarin bu bdoliimiine yalnizca
kendisinin sahip oldugu diisiincesine kapilip bu yolda davraniglar gelistirebilir. Bu bigimsel
olmayan kural, inan¢ ya da davranis goz Oniline alinmadan oOrgiiti degistirme c¢abasina
girisildiginde direnmeyle karsilasilir.

Resim 1.2: Pazarlama eylemlerini orgiitleme

Pazarlama yoneticisi; bigimsel olmayan Orgiitlemenin, bigimsel orgiitiin isleyisini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyecegini unutmamalidir.

Burada bi¢imsel orgiitlemeden sz edilecektir. Bilingli olarak belirlenen gérevler ve
iliskiler tanitilacaktir.

1.3.1.0rgiitlenmenin Amaclar1

Pazarlama eylemlerini Orgiitlemede, genel orgiitleme kuraminin saptadigi su dort
amaca ulagilmaya ¢alisilir:

> Uzmanhk:  Pazarlama  gorevleri  etkinlikle  yiiriitiilecek  bigimde
bolimlenmelidir. Birbirine benzer gorevlerden (eylemlerden, islevlerden)
gruplar olusturulmalidir.
Béliimleme ya da gruplama belirli etkenlere gore yapilir. Ornegin, gérevlerin
niteligi, gorevlilerin yetenekleri ya da deneyleri, gérevin yapilma zamani ve yeri
g6z oniinde tutulur. S6z gelisi, farkl iki malin satisiyla ilgili gorevler birbirine
benzer. Ama bir malin satisi ile bu malin reklam sloganini hazirlamak
birbirinden ¢ok ayr1 gorevlerdir. Ayrica, satis ve reklam eylemleri ¢ok ayri
yerlerde yapildigr gibi ¢ok farkli yetenekleri gerektirir. Uzmanlik ilkesi hem
gorevlilere, hem de 6rgiit birimlerine uygulanir.
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Diizen Saglama: Gorevlerin farklilastirilmasi ya da uzmanlastirilmas: yoluyla
etkin kilinmas1 bir sorun yaratir. iki goérev birbiriyle uyumlu olarak yapilmazsa
yonetimde karisiklik ortaya g¢ikar. S6z gelisi pazarlama boliimii, satin alan
kisiye mali gelecek hafta teslim edecegini sOyler ama iiretim bolimii mali
zamaninda saglayamazsa sorun ortaya gikar. Alici isletmeye karsi saygisini
yitirir ya da isletme aliciy1 kaybeder. Bu sebeple uzmanhgi gergeklestirme
amaciyla boliimlenen gorevler (gruplar) arasinda gerekli iliskiler kurulmalidir.
Bundan dolayi orgiitlemenin ikinci amaci diizeni saglamadir.

Diizeni saglama sorunu biiyiik isletmelerde ne oOlgiide 6nemli ise kiiciik
isletmelerde de o Olgiide Onemlidir. Yalniz, sorunu ¢oziimleme biiyiik
isletmelerde ¢ok daha giictiir. Ister kiiciik ister biiyiik olsun bir isletmede
pazarlamanin basarisi, gorevlerin etkin bicimde diizeni saglamasina baglidir.
Yetki ve sorumluluk: Orgiitlenmenin iigiincii amaci, yetkileri ve
sorumluluklart belli etmektir. Gorevler, orgiit birimleri ve kisiler arasinda
bolustiirildiighi gibi hangi orgiit birimlerinin ya da kisilerin karar vermeye
yetkili olacag1 ve sorumluluk tasiyacagi da belirlenmelidir.

Denetim ve degerleme: Orgiitiin yapisi ile orgiit icindeki haberlesme diizeni
arasinda yakin iliski vardir. Haberlesme diizeni, eylemleri denetleme ve
degerleme olanagi saglar. Soz gelisi, her satis subesi bir kar merkezi ise satig
subelerinin denetimini saglayacak bir haberlesme sistemi gelistirilmelidir.
Fiyata, kar marjia, satis miktarina, stok durumuna ve maliyetlere iliskin
verilerde toplanmalidir.

Resim 1.3: Yetkileri ve sorumluluklar: belli etme

1.3.2. Pazarlama Béliimiinii Orgiitleme Yontemleri

Pazarlama orgiitlemesi s6z konusu oldugunda, tiim pazarlama islevlerinin tek bir rgiit
biriminde (pazarlama bdliimiinde) toplanmasi animsanir. Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda bu,
cagdas pazarlama boliimiiniin orgiitlenmesidir.

S6z konusu pazarlama boliimiinii 6rgiitlemede kullanilan baslica yontemler sunlardir:

>
>

Eylemlere gore orgiitleme
Mala yonelik orgiitleme



> Pazara yonelik orgiitleme
> Cografi yorelere gore drgiitleme
»  Karma orgiitleme

1.3.2.1. Eylemlere Gore Orgiitleme

Bu orgiitlemede satis, reklam, pazarlama arastirmasi, mal planlama vb. tiim pazarlama
eylemleri ayr1 eylemler olarak diizenlenir. Baska bir deyisle pazarlama boliimii, eylemlere
gore kendi i¢inde boliimlenir. Bliim yoneticisi, tiim bu eylemleri yonetir ve diizenler. Her
islem bir uzman goérevlinin yonetimine verilir.

Pazarlama boliimil yoneticisi genel miidiir yardimcisi adi altinda goérevlendirilmisse
eylemlerin yoneticileri, midiir ad1 altinda gorevlendirilirler. Satis miidiirti, reklam mudiiri,
pazarlama aragtirmasi miidiirii vb. eylemlerin yoneticileri, boliim yoneticisine baglanir.

Pazarlama boliimiinde toplanan eylemler ¢ok kapsamli ise eylemler, kendi iginde
planlama ve uygulama eylemleri diye béliimlenebilir.

Bu tiir 6rgiitlemenin iistiinliigii, basit olmasidir. Ozellikle az sayida pazar boliimiine
birka¢ cesit mal pazarlanacaksa eylemlere gore uzmanlik isteniyorsa ve tiim yetkiler ve
sorumluluklar tek bir pazarlama yoneticisi tizerinde toplanacaksa bu orgiitleme bigimi
ongoriiliir. Isletme biiyiir, mallar ve pazarlar farklilasirsa bu tiir érgiitlemenin sakincalari
ortaya cikar, planlama, kaynaklarin kullanimi ve diizenlestirme gii¢lesir. Bu durumda daha
baska orgiit yapisi gerekli olur.

1.3.2.2. Mala Yénelik Orgiitleme

Isletme cesitli ya da degisik markali mallar pazarliyorsa eylemlere gore Orgiitleme
yeterli olmaz. Her malin pazarlanmasi 6zel ¢abay1 gerektirir. Mala yonelik oOrgiitleme
zorunlu olur.

> Mala yonelik rgiitlemenin baslica ii¢ tiirli vardir:

o Isletme, her mal ya da mal grubuna gére ayr1 ve kendi kendine yeterli
isletme birimlerine (ayr1 isletmelere) boliniir. Her mal ya da mal grubu
farkli isletme uygulamalarini gerektiriyorsa ve olusturulacak birim kendi
basina iretim ve pazarlama eylemlerini yapacak oOlciide biiyiikse bu
orgiitleme bigimi yararli olur.

o Her mal icin ayri pazarlama birimleri (gruplar1) olusturulur. Uretim,
arastirma ve finans eylemleri merkezlestirilir. Reklam, ambalajlama, satis
eylemleri her mal i¢in 6nemli 6lgiide farkli oldugunda ve kendi kendine
yeterli isletme birimleri olusturulmadiginda bu tir oOrgiitlemeye
basvurulur.

o Ayr1 isletme birimleri ya da pazarlama birimleri yerine, her mal i¢in ayr
satis gruplann (gilicleri) kurulur. Ayn tiiketici gruplarina mallar
pazarlanacaksa her malin satiy hacmi ayr1 isletme birimini
gerektirmeyecek Olciide kiigiikse ya da uzmanlagsma yalnizca satig
islerinde 6nemli ise bu tiir 6rgiitlemeye gidilir.



> Mala yonelik orgiitlemenin iistiinliikleri sunlardir:
o Mal yoneticisi, bir mal i¢in ihtiyag duyulan farkli pazarlama girdilerini
uyumlu bi¢imde bir araya getirir.

° Mal yoneticisi, pazarda karsilasilan sorunlart kendi basma hizla
coziimleyebilir.

o Her mala ayni 6nem verilir.

. Geng ve yetenekli yoneticiler icin mal yonetimi en iyi yetisme ortamini
yaratir.

. Isletmenin pazarlama, iiretim, finans eylemlerini yakindan izler.

» Bu iistiinliiklerin yani sira su sakincalar da s6z konusudur:

. Mal yonetimi sistemi Orgiit iginde bir¢ok ¢atigmanin ortaya ¢ikmasina
neden olur ve yilginlik yaratir.
o Mal yoneticisi, pazarladigt malda uzmanlagir ama sorumlu oldugu

eylemlerde uzmanlasamaz.
o Tahmin edilenden ¢ok daha pahali bir 6rgiit bigimidir.

1.3.2.3. Pazara Yonelik Orgiitleme

Kimi isletmeler, ¢ok gesitli pazar boliimlerine mallarim satarlar. Ornegin, boya iireten
bir isletme, tiiketicilere, sanayi isletmelerine, devlet pazarina malini satar. Bir meyve suyu
isletmesi perakendecilere ve tiirli kurumlara malimi satar. Bu durumda pazar uzmanligi
zorunlu olur. Pazarlama orgiitii de bu uzmanliga gore kurulur. Bagka deyisle, isletme pazara
yonelme geregini duyarsa belirli pazar béliimlerinde uzman olan 6rgiit birimleri olusturur.
Kuskusuz, bu orgiitleme bicimi i¢in pazarlarin birbirinden farkli olmasi yaninda, yeterli
biiyiikliikte olmalar1 da gerekir. Ozellikle degisik satis, reklam, fiyatlama, ambalajlama ve
oteki pazarlama eylemleri gerekiyorsa pazara yonelik orgiitleme zorunlu olur.

Pazara yonelik orgiitlemede pazar yoneticisinin gorevleri, mal ydneticisinin
gorevlerinin hemen hemen aynisidir. Aradaki fark pazar yoneticisinin, pazarlama eylemleri
ya da mal tizerinde durmaktan ¢ok, farkl tiiketici gruplarimin ihtiyaglarin1 giderme tizerinde
durmasidir.

> Pazar yoneticisi (market manager) kavrami, su kosullarda 6zellikle gerekli olur:

. Isletmenin mallar1 birbirinden farkli pazar boliimlerinde kullaniliyorsa

o Tiiketicilerin ihtiyaglari hizla degisiyorsa ve isletme degismeleri yakindan
izlemek istiyorsa

o Teknoloji hizla gelisiyorsa

. Mal oldukg¢a karmasik bir mal ise

1.3.2.4. Cografi Orgiitleme

Mal tiirleri ve hizmet edilen pazarlar karmasiklastik¢a, aralarindaki farklar arttikca,
yukarida agiklanan Orgiitleme tiirlerinin birlikte ele alindigi 6rgiit yapilar viicuda getirilir.
Ornegin, mala ve pazara yonelik orgiitlemeye basvurulabilir. Tiirli pazar boliimlerini
yakindan izleyen bir mal yonetimi sistemi gelistirilebilir ya da pazarlama bolimi,
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birbirinden farkli mallar1 iyi bilen bir pazar yoneticisinin yoOnetimine verilebilir. Mal
yOneticisine ve pazarlama yoOneticisine birlikte yer verilen bir mal-pazar orgiitlemesi de s6z
konusu olabilir. S6z gelisi, bir kumas dokuma isletmesi, yiin, naylon, orlon kumas yapim
icin ayrt mal yoneticilerinden bir boliim olusturdugu gibi erkek, kadin, mobilya kumasi
temeline goére pazar yoneticileri boliimii de olusturabilir. Kuskusuz bu orgilitleme ¢ok
karmasiktir.

> Orgiitleme Ilkeleri
Pazarlama orgiitlemesinde uyulmasi zorunlu on bir ilkeden s6z edilir. Bu ilkeler
sunlardir:

. Amaclar
o Isletmenin amaclar1 agik¢a tanimlanip yazilmalidir.
o Orgiit, basit ve esnek olmalidir.
o Eylemler
o Bir gorevlinin (makamin) yiirlitecegi eylemler, olabildigi ol¢lide
tek bir ana eylemin goriilmesine ayrilmalidir.
o Orgiit birimlerine, amaca en etkin ekonomik bicimde ulasmayi
saglayacak 6zdes eylemler yiiklenmelidir.
o Yetki
o Yetkinin yukaridan asagiya dogru ve sorumlulugun asagidan
yukariya dogru akisi agik ve secik bigimde belirlenmelidir.
o Her gorevlinin (makamin) gorevleri ve yetkileri agikca tanimlanip
yazilmalidir.
o Sorumluluk ile yetki uyumlu olmalidir.

o Isi yaptirma ya da isi baslatma yetkisi, olabildigi 6lciide isin
yapilma yerine yakin bir gorevliye (makama) verilmelidir.

o Yetki diizeylerinin sayisi ¢ok az olmalidir.
. Tliskiler
o Tek bir gorevli tarafindan etkin bigcimde denetlenebilecek

gorevlilerin sayist sinirlidir.
o Orgiitte her gorevli tek bir denetciye bagli olmalidir.
o Ust yetkili, birtakim gorevler vererek sorumlulugunu astina
geciremez.
Pazarlama orgiitlemesinde ayrica su iki kural da gbz 6niinde tutulmalidir:
Pazarlama eylemleri, yukaridan asagiya dogru oldugu gibi asagidan yukariya dogru da
orgiitlenebilir. Pazarin 6zellikleri drgiitlemenin yoniinii belirler.

Pazarlama orgiitii, tim isletme Orgiitii ile biitiinlesmelidir. Boylece yalniz pazarlama
degil tiretim arastirma, finanslama, satin alma, tasima vb. tiim isletme islevleri de pazara en
iyi hizmet edecek bicimde orgiitlenmis olur.

> Pazarlama Orgiitlemesini Etkileyen Etkenler

Pazarlama islevini Orgiitlerken yalnizca yukarida sayilan iliskileri goz oniine almak

yeterli degildir. Isletme ici ve isletme dis1 pek cok etken de incelenmeli, degerlendirilmelidir.
Isletme dis1 etkenler sunlardir:
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. Isletmenin ¢evresi: Isletmenin icinde yer aldigi cevre kosullari,

pazarlama hedeflerini ve eylemlerini etkiledigi gibi pazarlama orgiitiinii
de etkiler. Ornegin, bir malin tiiketiciler pazarma ya da isletmeler
pazarina sunulmasi, Orgiitlemeyi etkiler. Tiiketiciler pazarma malin
pazarlanmasi kararlagtirildiginda, reklam ve oteki satis ¢abalarina 6nem
veren bir Orgiit yapist gelistirilmelidir. Malin igletme pazarina sunulmasi
s0z konusu oldugunda, 6rgiitte teknik hizmet iglevinin 6nemi ¢ogalir.
Baska bir gevresel etken, igletmenin basarisi i¢in zorunlu olan &zel
gereklerdir. Ornegin, ya malm niteligi, ya dagilimi ya da fiyat: basari igin
gerekli olabilir. S6z gelisi fiyat 6nemli ise 6rgiit maliyete ve fiyata agirlik
verecek bir yapida kurulmalidir.
Diger bir gevresel etki de isletmenin hizmet ettigi sanayi dalindaki
degismelerdir. Degisme hizli ise orgiitte de zorunlu degismeler ayni hizla
yapilmalidir. Dagitim kanalinin yapisi ve uzunlugu ve rekabet durumu da
cevresel etkenler arasinda sayilabilir.

o Pazarin biiyiikliigii, ozellikleri ve yeri: Isletmenin pazarlarinin
nitelikleri de pazarlama orgitiintin tiiriini biiyiik 6lgtide etkiler. Kimi
pazar boliimleri pazara yonelik bir orgiitlemeyi, kimi de mala yonelik bir
orgiitlemeyi zorunlu kilar.

o Tiiketicilerin umutlari: Satin alma uygulamasindaki belirli gelismeler,
pazara yonelik drgiit yapisina iistiinliikler saglayabilir. Ornegin, biiyiik bir
isletmenin satin alma eyleminde merkezi denetimin artmasi, aract
isletmelerin baskilari, devletin yeni satin alma yontemleri gelistirmesi,
oOrgiitiin yapisini etkiler.

Isletme ici etkenler de sdyle siralanabilir:

o Ust yonetimin felsefesi: Iyi ya da kotii, acik ya da kapali bigimde, iist
yonetimin davranislar1 ve degerlemeleri 6rgiitlemeyi etkiler. Ornegin, {ist
yonetimin, grup ¢alismasi ya da merkezden yonetimi iistlin tutmasi, orgiit
yapisini etkiler.

o Mal politikasi: Mal dizisinin genisligi orgiitlemede ¢ok Onemli bir
etkendir. Mal c¢ok cesitlendirildiginde eylemlere gore orgiitleme yetersiz
olur.

. Gorevliler: Isletmedeki gorevlilerin sayisi, kisilikleri, yetenekleri,

sorumluluklari, tutumlari, kararlarin olusturulmasinda g¢ok etkili olur.
Gorevliler c¢esitli yonlerden sinirli oldugunda, uygun bir orgiit kurma
cabasindan vazgecilmemelidir. En dogrusu, en uyguna yakin bir 6rgiit
kurup gorevliler gelistikce degiskenliklerin yapilmasidir.
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Resim 1.4: Isletmedeki gorevlilerin sayisi, kisilikleri, yetenekleri, sorumluluklari, tutumlari ve
kararlarin olusturulmasi

>  Orgiitlenecek Eylemler

Kimi isletmelerde, drgiitlenecek pek cok eylem s6z konusu olur. Kimi igletmelerde ise
tiim eylemler birkac grupta toplanir. Orgiitlenecek eylemlerin sayisi isletmenin biiyiikliigiine,
mal dizisine, pazarin 6zelliklerine, pazarlama kavramini benimseme 0&lgiisiine bagli olarak
degisir.

Bir igletmede, en azindan su pazarlama eylemleri orgiitlenmelidir: satis, reklam ve
pazarlama arastirmasi

Bunlara ek olarak ve pazarlama karmasinin iglevleri goz oniine alinarak mal planlama
ve fiziksel dagitim eylemleri de ayr1 olarak orgiitlenebilir.

Orgiitlenecek islevler ne dlgiide ¢ok béliiniirse orgiitleme ve diizenlestirme de o
Olciide giic olur.

Eylemler belirlendikten sonra bu eylemlerin yiiriitillecegi yerler (6rgiit birimleri) ve
eylemlerin yiiriitimiinden sorumlu olacak gorevliler belirlenir. Sonra da diizenlestirme
(koordinasyon) gergeklestirilir.

Ornek olarak soyle bir cetvel diizenlenebilir:

GOREV YERLERI-
EYLEMLER GOREVLILER
1.Amaglarin belirlenmesi Isletme ve pazarlama {ist yonetimi
2.Pazarlarin sec¢imi Pazarlama aragtirmasi
3.Satis kestirmeleri Pazarlama aragtirmasi ve satig
4. Mal gelistirme yOneticisi Mal yoneticisi, pazarlama arastirmast,
pazarlama
5.Dagitim kanalinin se¢imi Satis, pazarlama arastirmasi,
pazarlama yoneticisi
6.Fiyatlama Pazarlama yoneticisi, iist yonetim
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7.Reklam yoneticisi Pazarlama yoneticisi, reklam
yoneticisi, satis

8.Kredi Satis, pazarlama, finanslama

9.Hizmetler Hizmetler, teknik hizmetler, satis

10.Denetim Tim denetim diizeyleri

Sekil 1.2: Ornek cetvel
1.3.2.5. Toptanci ve Perakendeci Isletmelerde Orgiitleme

Toptanct ve perakendeci isletmelerde Orgiitleme, genellikle, {iretici isletmelerin
aynisidir. Bununla birlikte birtakim farkliliklar ya da 6zellikler s6z konusu olur. Soyle ki:

> Toptancilar ve perakendeciler, cogunlukla iiretim isletmelerinden kiigiiktiir.
> Oldukea kiigiik ve sinirli belirlenmis cografi alanlarda is goriirler.
> Uretimle ugrasmazlar ve oldukca degisik eylemleri yiiriitiirler.

Bu ayriliklar s6z konusu isletmelerin orgiit yapilarini da degisik kilar.

Toptanci ve perakendeci araci igletmelerin baglica eylemleri, satin alacaklari mallari
se¢me, satin alma, fiyatlama ve satmadir. Ayrica fiziksel dagitim ve depolama islevlerini de
yiiriitiirler. Finanslama, muhasebe ve biitceleme gibi denetim niteligindeki islevleri de
yaparlar.

Perakendeci isletmelerde, satin alma ve satma eylemlerinin ayr1 olarak Orgiitlenip
orgiitlenmeyecegi tartisma konusudur. Iki islev, toptanci isletmelerde genellikle ayr
orgiitlenir. Satig gorevlileri isletmenin disinda gorevlendirildiklerinden ve denetim ve
haberlesme sorunlari imalat isletmelerinin aynist oldugundan bu yola gidilir. Perakendeci
isletmelerde ise satis gorevlileri igletmenin i¢inde gorev yaparlar. Ayrica satis, biiyiik 6l¢iide
isletme i¢i sergilemeye ve satis gorevlilerinin kisisel ¢abalarima dayanir. Bu nedenlerle
perakendeci isletmelerde, 6zellikle boliimlii magazalarda satin alma ve satma eylemleri
birlikte yiiriitiilmeli ve oOrgilitlenmelidir. Bununla birlikte bu yaklagimin perakendecilikte
satigeiligin kalitesini diisiirdiigii de savunulur. Satin alinacak mallarin se¢imine bilylik 6nem
verilip satis¢1 yetistirme ve denetim eylemlerinin savsaklandigi sdylenir. Ozellikle iiretici
isletmenin perakendeci isletmeler kurmasi durumunda, hem alimin hem de satisin birlikte
yonetimi biiyiik sorunlar ortaya g¢ikarir.

> Pazarlama Alt Boliimlerinin Orgiitlenmesi

Buraya dek yapilan agiklamalar, isletmenin pazarlama bdoliimiiniin tiim olarak
orgiitlenmesine iligskindir. Gergekte, pazarlama boliimii ¢esitli alt boliimlerden olusur. Tiim
pazarlama boliimiinii olusturan alt boliimlerin de ayr1 ayr1 orgilitlenmesi gerekir. Pazarlama
boliimiiniin hangi alt boliimlerden olusacagina ve alt bdliimlerin nasil orgiitlendigine iligkin
kesin bir 6rgiit modeli yoktur, isletmeden isletmeye degisir.
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Alt boliimler orgiitlenirken de genel orgiitleme ilkeleri, isletme i¢i ve dis1 etkenler g6z
oniinde tutulur. Ama her alt boliimiin kendine 6zgii orgiitleme sorunlar1 ve nitelikleri de s6z
konusu olur. Alt bolimlerden, genellikle kigisel satis, reklam ve pazarlama arastirmasi
boliimlerinin orgiitlenmesine 6zellikle onem verilir.

1.4. Pazarlama Organizasyonu

Yapilacak isin kisimlara ayrilmasi ve kisimlar arasindaki ilgilerin tespit edilmesine ve
bu kisimlarda calisan personelin birlikte iyi ve verimli is gérmelerini temin eden isleyisin
olusturulmasina organizasyon denir. Birgok insanin ahenkli ve belirli bir amaca ydnelik
calismasini  saglamak ve olumlu sonuglar almak ancak pazarlama organizasyonu
(orgiitlenmesi) ile miimkiin olabilmektedir. Ciinkii organizasyon, kooperasyonu (birlikte
calismay1) saglar.

Organizasyon hazir bir elbise degildir. Nasil ki insanlar fizik ve ruh yapilar
bakimindan birbirlerine benzemezler ise isletmeler de biiyiikliikleri basta olmak iizere gesitli
durumlari itibariyle birbirlerinden farkliliklar gosterirler. Isletmelerin amaglan, ¢alisanlarin
nitelikleri, sermaye kaynaklari, ekonomik kosullari ve dolayisiyla triinleri farklidir. Biitiin
bu hususlara bagli olarak da organizasyonlar1 farkli olacaktir.

Her isletmenin bir organizasyon felsefesi vardir ve olmalidir. Islerin goriilmesi,
islemlerin yapilmasi, olaylarin olumlu ya da olumsuz yonleriyle agiklikla yorumlanabilmesi
bir organizasyonu gerektirir.

Pazarlama islerinin yapildig1 yapisal olusuma pazarlama organizasyonu denilmektedir.
Uriiniinii pazarlara sunmaya karar veren her isletme, hedeflerini ve onu bu hedeflere
gotiirecek stratejileri en etkin sekilde uygulayabilecek organizasyon tiiriine karar vermelidir.
Halk arasinda ¢ogu zaman bir kisim giindelik isler i¢in kullanilan bir s6z vardir: "En kotii
karar bile kararsizliktan daha iyidir." Burada kararin gerekliligi ve 6nemi vurgulanmaktadir.

Amaca dogru yoldan ulagsma imkani veren bir mekanizma olmasi nedeniyle
organizasyon, teknolojik gelismeler paralelinde, giiniimiizde yeni sekillendirmelere sahne
olmaktadir. Bu meyanda pazarlama organizasyonunda da 6nemli ve yeni asamalar oldugu
goriilmektedir.

Gincel ugraslarin 6tesinde isletmenin etkinlik alanina genis bir agidan bakmak, alanla
ilgili sorunlarin derinlemesine analizini yapmak gerekir. Bu yapilirken edinilen bilgiler,
mantigin  slizgecinden gegirilmeli, karara etkili olacak temel ayrintilar incelenip
degerlendirilmelidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, o anda olup bitenin
incelenmesinden yola ¢ikilarak yaraticilik ve ileri gorisliiliikle gelecegi simdiki zamana
tagimada onlemlerin alinmasini ve firsatlarin degerlendirilmesini saglamaktir.

Her isletme, arastirma sonuglarina bagli belirlenecek hedeflere ulasmak igin etkin
bi¢imde uygulama yapabilecek bir pazarlama organizasyonu olusturmali; uygulamalara
iliskin plan ve programlar yapmalidir. Arastirmanin 1518inda belirlenen amaclara nasil
ulasilacagi, hangi araglar kullanilarak ne tiir ¢caligmalarda bulunulacagi ve hangi yollardan
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gidilecegi iyi tespit edilmelidir. “Nereye, nasil gidecegini bilir isen her yol seni oraya
gotiriir.” derler. Bu sozden hareketle iyi bir pazarlama organizasyonu yaninda, pazarlama
faaliyetlerinde izlenecek yol ve olusturulacak strateji agik ve ayrintili bigimde planlanip
hayata gegirilmelidir.

Resim 1.5: Amaclara hangi yoldan gidilecegini tespit edebilme

Dis pazarlara girmeye karar veren isletme, hedeflerini ve onu bu hedeflere gotiirecek
stratejilerini iyi belirledikten sonra bu stratejileri en etkin bigimde uygulayacak
organizasyona yoOnelmelidir. Isletmenin olusturacagi organizasyon bigimi, hedef ve
stratejilerini yansitmali, digerlerindeki degismelere ve gelismelere paralel olarak {iriiniinii
gelistirmelidir. Biitiin bunlar, kii¢iik veya orta biiyiikliikte bir isletmenin ihracat miidiiriinden,
biiyiik bir holdinge hizmet veren bagimsiz bir ihracat girketine kadar pek ¢ok degisiklikler
gosterebilmektedir. Bunun i¢in dis pazarlara acilmadan once bir durum muhakemesi
yapilmali, isletmenin giglii ve =zayif yonleri iyi degerlendirilmeli, stratejiler bu
degerlendirmeler 1s181nda olusturulmalidir.

1.4.1. Uriin Miidiirii

Isletmeler, insanlarin ihtiyact olan mal ve hizmetleri iiretmek igin kurulur. Temel
amaglar1 ise insanlarin mal ve hizmet ihtiyaglarini karsilamak, uzun siire yasamak ve kar
saglamaktir. Bir igletme, temel amaglar gergeklestirmek i¢in iiretim yapmak, lirettigi mal ve
hizmetleri pazarlamak durumundadir. Isletme faaliyetleri 6rgiitlenmeyi gerektirir. Isletmeyi
esas kilan orgiitii; isletmenin 6zelligini ve farkliigim ortaya ¢ikaran orgiit yapisidir. Isletmeyi
One ¢ikaran, emsallerine gore iistiinliik saglayan unsurlarin baginda ise orgiit yapisinda gorev
yapan yoneticiler gelir.

Miidiir; idare eden, yéneten kisidir. Uriin miidiirii ise isletme orgiit yapisi icinde
hiyerarsinin ortalarinda yer alan, iiriin ve markaya endekslenmis yoneticidir. Bir veya daha
fazla yardimciyla birlikte ¢aligir. Biitiin gilictinii {irlin lizerinde yogunlastirir ve {irlinle ilgili
biitiin caligmalar1 koordine eder.

Uriin miidiirii; her yerde, biitiin zamanlarda iiriiniiniin gozii ve kulag1 durumundadir.
Bu acidan “Zamaninda yapilan is degerlidir.” ilkesinden hareket ederek iletisim ile
organizasyona 6nem ve Oncelik verir. Medyay1 yakindan takip eder. Alan uzmanlarmin bilgi
ve caligmalarin {irline aksettirmeyi hedefler ve bu ugurda uzmanlarla yakin temas saglar.
Ozellikle, isletme orgiit yapisinda bulunan ve yapilan pazar arastirmasindan satisa, ambalaj
dizaynindan reklam mesajina kadar her alanin uzmaniyla devamli iligki icerisinde olur.
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Resim 1.6: Y oneticiler

Insiyatif sahibi olan iiriin miidiirii, isletmenin genel sorumlusu gibi hareket etmeye
0zendirilir. Gerek iiriinde, gerekse ambalajinda yapilacak yenilestirmeler veya degisiklikler
icin Orglit yapisinda yer alan biitiin ilgili birimlerle is birligi yapar.

Diyelim ki ilke olarak ambalaj degisikligi yapilmasi1 6ngoriilmektedir. Uriin miidiirt,
once grafik ve tasarim boliimiiyle is birligi yapacaktir. Ambalajin yeni sekli ve dizayni
tizerinde tanitma ve reklam bolimiiyle iliski kurup bu boliimlerle birlikte galisacaktir. Sonra
yeni ambalajin sergileme, depolama, tasima uygunlugu ve piyasa tepkileri konusunda satig
boliimiiniin goriislerini alip goriisleri degerlendirecektir. Gerektiginde arastirma boliimiinden
bazi deneklere basvurulmasmi isteyecek, tiretim bolimiinden de maliyet ve iiretim
zamanlamasiyla ilgili bilgiler alacaktir. Daha sonra pazarlama boliimiine bagvurarak bu
boliimiin de yeni ambalaj sekli ve dizayni lizerindeki goriis ve Onerilerini alacaktir. Biitiin bu
goriigler 1s518inda  yapilan  degerlendirmelere uygun c¢aligmalar  sonuclandirilip
uygulanabilirligine karar verildikten sonra iiriin yeni ambalajiyla pazara sunulacaktir.

Uriin miidiirii, isletme &rgiit yapisindaki biitiin birimlerle barisiktir ve iyi iliskiler
igerisinde bulunur. Uriinle ilgili her tiirlii organizasyonda rolii biiyiiktiir. Organizasyon, ayni
zamanda ahenklestirmenin araci olan koordinasyonu saglama yoludur. Uriin miidiiriinii bir
antrendre benzetebiliriz. Antrendr, hangi oyuncunun sahanin neresinde yer alacagi ve faydal
olacag gibi taktik ve teknik hususlarda tecriibelidir. Antrenér bu tecriibesiyle goriis, sezgi ve
diistinceleri 15181inda hareket ederek oyun kurmasi ve oyunculart yonlendirmesiyle takimimin
ilk siralarda yer almasi icin ileri goriisliiliikle ugras verir. Iste, {iriin miidiirii de uzmanlarin
goriis ve Onerileri dogrultusunda, isletmenin politikasina uygun ve kaynaklarina bagh
kalarak "hedefe ulastiran temel 6gedir." Kendi giiclinii ve ekibinin imkanlarm, is {izerinde
yogunlastirir. Ilgili birimlerle is birligi yapar ve onlarin destegini saglar. Hedef pazarlarda
Uriinliniin begenilmesine, tutunmasina ve daha ¢ok piyasa pay1 almasina ¢aligir. Bu yiizden
isletmelerde tirlin miidiirii ¢ok 6nemlidir.

Uriin miidiiriiniin énemli gérevleri yaninda sorumluluklarinin da bulunmasi tabiidir.
Isletmenin satis, ciro, karhilik ve biitce harcamalari ile ilgili hususlarim1 izlemek
durumundadir. Sene baslarinda sundugu ve kabul edilen biitgesi ile kullanimina verilen
tanitim ve promosyon kaynaklariyla hedefe ulagabilmek i¢in biitiin Onlemleri almak
zorundadir.
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Uriin miidiirli, kullanimma verilen kaynaklar1 yaratic1 ve etkili sekilde kullanarak
{iriiniinii gelistirmenin ve piyasa paym arttirmanin yollarmi diisiiniir. “Uriin miidiirii, {iriinii
ile yasar.” soziiniin gecerliliginden yola ¢ikarak biitiin enerjisini {irlinii lizerine yogunlastirir.
Uriine déniik planlar gelistirir. Ciinkii son karar1 veren pazarlama bdliimii, ancak
pazarlanabilirligi olan iirlinii tutar. Alicis1 olmayan {iriinii, pazar dis1 birakabilir. Bunun igin
iriin miidiirti, diriniini gelistirip pazarlama giiciinii arttirmak i¢in {iriiniin formiilasyonu,
ambalaj1, reklam mesaj1 tizerinde siirekli ¢alisir. Bilir ki {irlinii pazarlarda arandigi siirece
vardir, ayaktadir. Bu yiizden iriin miidiirii, ileri goriisliliigiinden hareketle promosyon
kampanyalaryla ilgili yaratic1 ve ilging yollara da bagvurabilmektedir. Orgiit yapis1 iginde
ilgili ve yetkililerle ¢ok defa goriismeler yapmak suretiyle uygulamaya geger. Cok goriisme
yapmaktan bir bikkinlik duymaz, aksine bilyiik yararlar saglar.

Biitiin sektorlerde, her iste oldugu gibi burada da personel, nicelik ve nitelik itibariyle
onemlidir. Kadronun genis tutulmasi, nitelikli personel istihdamini zorlastirir. Ciinkii
gereginden fazla kadro kullanimi, orgiitte karmasaya neden olabilir ve organizasyonu da
olumsuz yonde etkileyebilir.

Siki personel politikasi da ¢ogu zaman iyi sonug¢ vermeyebilir. Bu nedenle isletmenin
biiyiikliigline ve orglit yapisina uygun, amact gergeklestirecek nicelik ve nitelikte personel
istihdam diistiniilmelidir. Buna gore {iriin miidiirii de en fazla iki yardimcisi ve yeter sayida,
alaninda uzman kisilerle faaliyetlerini yiiriitmelidir. Personel aliminda dikkatli
davranilmalidir. “Adama gore is degil ise uygun personel alinmalidir.”

Uriin miidiiriiniin 6nemli gorevlerinden biri de iiriiniin maliyetini asag1 cekerek i¢ ve
dis pazarlarda fiyat yoniinden kabul goérmesini saglamaktir. Bunu, {riiniin kalitesini
disiirerek, agirlik ve hacim gibi 6ze dayali bicimini kiigiilterek, ambalajinin 6zelligini
basitlestirerek yapmamalidir. Aksine triinii; istemi arttirici ambalajinda, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina tam cevap verebilecek niteliklere yiikselterek 6zellikle uluslararasi pazarlarda
daha ¢ok aranir olmasinin yollarini bularak yapmalidir.

Uriiniinii uluslararas1 pazarlara sunmaya karar veren isletme, hedeflerini ve bu
hedeflere ulagmak iizere belirledigi stratejileri etkin bigimde uygulayabilmelidir. Bunun igin
uluslararast kazanimlara sahip, yiiksek nitelikli, bir veya daha fazla iilke dilini bilen personel
istihdamini saglamalidir. Uriin miidiirii; uluslararasi piyasa, iiriin ve pazarlama teknikleri
hakkinda genis ve derin bilgi birikimi yaninda, alaninda engin deneyim ve kazanimlara sahip
olmalidir.

1.4.2. Temel Dagitim Tercihleri

Hedefler, isletme organizasyonunca belirlenir. Bu hedeflere ulagsmak ic¢in pazarlama
stratejileri olusturulur. Stratejileri yonetecek pazarlama birimi kurulur. Sira uygulamaya
gelmistir. Uriin, degisik sekillerde hedef pazarlara sunulacak ve bu pazarlarda tiiketicilerini

bulacaktir.

Isletmeler, triinlerini hedef pazarlardaki tiiketicilerine ulastirmak i¢in gesitli satig ve
dagitim yontemlerine basvururlar. Uriinler dagitimlarina bagl olarak satis imkani bulurlar.
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Uriiniin satis ve dagitimi ¢ok karmasik bir istir. Bu ugurda cesitli ve degisik
yontemlerin uygulandigi goriilmektedir. Buna kargin tirinlerin satig ve dagitiminda bazi temel
alternatiflere yonelme oldugu da bilinmektedir. isletmeler, iiriinlerinin satis ve dagitimlarinda
durum ve yapilarina uygun bu alternatiflerden birini veya bir kagini tercih edebilirler.

Satis ve dagitim isinde temel alternatifler ve yontemler:

> Firmanin kendi satis elemanlari
> Satis miimessili
> Bayi (Distribiitor)

Yukarida siralanan satis ve dagitim alternatiflerini esasen iki noktada goérmek
olanaklidir. Soyle ki satis ve dagitim ya isletmenin kendi kaynaklariyla, kendi elemanlarinca
yapilacaktir ya da 6rgiit yapisi diginda olusturulmus bir sistemle yiiriitiilecektir. Yani ikinci
sekilde, satis miimessilligi, bayilik gibi isletmenin iznine ve denetimine bagli kuruluslarla
saglanacaktir. Bu iki noktadan biri tercih edilirken isletmenin kendi Orgiitsel yapisini
tiikketiciye dogru ne kadar genisletilecegi incelenmelidir. Ayrica araci isletmelerin islem ve
politikalarina ne Olclide karisilacagi ya da ne derecede denetleme egiliminde
bulunulabilecegi gibi hususlar da dikkatle incelenip géz 6niinde bulundurulmalidir.

Satig ve dagitim islerinin, isletmenin biiylikligiine ve Orgiitlenme bigimine gore
yonlenebilecegini belirtmistik. Satig ve dagitim tercihleri yapilirken de pek ¢ok durum géz
oniinde bulundurulur ve hareket tarzi ona gore belirlenir. Ciinkii satig, isletme faaliyetlerinde
atilan son adimdir ve igletme igin biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.4.2.1. Firmanin Kendi Satis Elemanlari

Isletme organizasyonunda satisla gorevli personel basta olmak iizere, yalmz satisla
ilgili olarak bir s6zlesme ile isletmeye baglanmis olanlar, igletmenin kendi satig elemanlari
olarak kabul goriirler. Isletmelerin i¢ pazarlarda ¢ok degisik sekillerde ve sartlarda satis
elemani istihdam ettiklerini, bu alanda gesitli yontemler uyguladiklarii séylemek ve gérmek
miimkiindiir.

Satis elemanlar; bilingli, halkla iligkilerde gerekli yeterlige, satis konusunda ¢esitli
deneyimlere, genis goriis ve esneklige sahip olmalidirlar. Diinya goriisleri daima gelecege
doniik, gelismelere agik, ilerici ve atilimec1 olmak durumundadirlar. “Insanlar, kiyafetleriyle
karsilanir, kisilikleriyle ugurlanir.” séziiniin biitiin zamanlar i¢in gegerliligini benimseyerek
giyim kusamdan davranislara, bilgi ve kiiltiire degin kisilik konularina énem vermelidirler.
Satig elemani, giiven veren kisiligin, degisik ¢alisma kosullarina uyum saglamanin ve
nezaketin en biiyiik silah1 olacagini bilerek hareket etmelidir.

Satis elemani se¢iminde géz oniinde bulundurulacak hususlar sunlardir:
»  Fiziksel 6zellikler (yas, sihhat, dis goriiniis gibi)

> Zihinsel 6zellikler (zeka, planlama ve is yapma yetenegi gibi)

»  Kisisel 6zellikler (kendine giiven, ilgi, hirs gibi)

> Deneyimleri (egitim, is ve satig deneyimi gibi)
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Satig elemanlari, zaman zaman igletme i¢i egitime alinarak isletmenin satig stratejileri,
uygulamalarindaki degismeler ve yeni olusumlari, satisa konu olan iiriiniin 6zellikleri, pazar
yapilart ve tiiketicilerin degisen profili gibi konularda egitilmelidir. Ayrica, satis
elemanlarina isletmenin 6rgiit yapisindaki gelismeleri, satig politikalar1 ve teknikleri ile yeni
iriinler hakkinda bilgiler verilmelidir.

Resim 1.7: Satis elemamni

Satis elemaninin;

Saglikli, ¢aligkan

Dis goriiniimiine, kilik kiyafetine 6zenli

Tavirlart iyi, davranislar1 giiven verici

Ses tonu, konugmasi diizgiin ve anlagilir

Sabirl ve iyi niyetli

Diiriist, nazik ve dinlemesini bilen

Yeniliklere agik ve atilimct

En az bir yabanci dil bilen

Gozlem yetenegi gelismis, kiltiirlii

Calisma ortamina ve yagam sartlarina uyum gosterebilen
Kargilasabilecegi olumsuzluklara kargi hazirlikli olmalidir.

VVVVVVVVVYVYY

Iyi bir satis elemaninda bu 6zellikler bulunmalidir.

“Gidebildigin ve yasayabildigin her yer senindir.” sdzii, satis elemanlarina bir ilke ve
151k olmalidir. Uriin satabildigi her pazar onundur. Uriiniinii pazarlayabilecegi her yere
ulagmak hedefi olmalidir.

fhracata yonelen isletmeler, dis pazarlarda olusturduklar1 satis biirolar1 ve satis
sirketleriyle veya kendi satis elemanlarin dis pazarlara gondererek veyahut yazisma yoluyla
irlinlerinin satigin1 yapabilirler. Dogru zamanda, dogru kisiyle, dogru yerde iletisim kurmak
esastir.

D1s pazarlarda gorev alacak elemanlarda, yurt ici satis elemanlarindan daha deneyimli
ve daha yetenekli olmasi sart1 aranir. Ciinkii dis pazarlarda gorev yapan personel, igletmenin
ilke ve politikalari dogrultusunda hizli karar vermede inisiyatif kullanma durumundadir.
Bunun i¢indir ki dis pazarlarda gorev yapacak personellerin, en az bir yabanci dili iyi
derecede bilmeleri, sorumluluk tasiyabilecek kisilikte, Ozgiivenli, degisik ortam ve
kiiltiirlerde galigsabilecek genis goriis ve esneklikte olmalar1 gerekir.
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Pazar1 yakindan tanima ve miisteri {izerinde daha etkili olabilme iistiinliikleri olacag
diisiincesiyle dis pazarlarda gorev yapacak satis elemanlari, o pazarin bulundugu iilke
vatandaslarindan da secilebilir. Ancak isletmenin ilke ve politikalarin1 benimsetmede ve
caligsmalarin1 denetlemede bir kisim giigliikler dogabilir. Bu nedenle bazi olumsuzluklar
yasanabilecektir.

Isletme, satis elemani kullanmadan da yazisma yoluyla, telefon goriismeleriyle iliski
sagladigi misterilere {rliniinii satabilmektedir. Gerek satig elemanin1 gondererek gerekse
yazisma yoluyla, telefon goriismeleriyle iiriiniinii satan isletme, iiriin bedelinin faturasini
iiriinle birlikte miisteriye gondermelidir.

1.4.2.2. Satis Miimessili

Isletmeler biiyiik de olsalar, ¢ogu zaman mallari1 dogrudan dogruya nihai tiiketiciye
ulastiracak dagitim ve satis kanalii kurmada yetersiz kalirlar. Isletmeler, esasen kendi
imkénlariyla her yere dagitim ve her yerde satis yapabilecek mali giice sahip degildirler. Bu
yiizden isletmeler her yerde, her bolgede cok kere kendi elemanlariyla {iriinlerinin
pazarlamasii yapamazlar. Iste bu noktada araci ticari kuruluslar devreye sokulur. Satis
miimessili de bu araci kuruluslardan biridir.

Satis miimessili, acente ile es anlamdadir. Bir s6zlesmeyle belli iicret karsiliginda,
belli bélgede daimi olarak esas isletme hesabina ticari islerde aracilik etmeyi meslek edinen
kisi veya kuruluslara satis miimessili (acente) denilmektedir. Ticari vekil deyimi de aym
anlama gelir. Acentelerin, higbir sekilde mallar iizerinde miilkiyet haklari yoktur. Mallar
ellerinde, depolarinda bulundursalar bile onlar1 kendi mallariymig gibi gosteremezler; sadece
acentelikleri altinda ve belli bir iicret karsiliginda mallarin satisin1 yapabilirler.

Ozetlemek gerekirse satis miimessili (acente), asagida belirtilen ii¢ temele uygun is
yapar:

> Mallar iizerinde miilkiyet haklar1 yoktur.
> Mallar1 ellerinde bulundursalar dahi kendi mallar1 gibi gosteremezler.
»  Yaptiklar islerden iicret (komisyon) alirlar.

Ozetle; satis miimessilini, isletmeyi temsil eden ve belli bir iicret (komisyon) karsiliginda
iriniin satisin1  yapan kisi veya kuruluslar olarak goriiriz. Satis miimessili, 6zel
kuruluslartyla isletmelere biiyiik faydalar saglamaktadir. Kurumsallagmis niteligiyle var olan
satty miimessillikleri, triiniin her zaman ve her yerde satilmasina olanak sagladigindan,
isletme acisindan rasyonel bir davranis sayillmakta ve tercih sebebi olmaktadir.

Satis miimessili, dis satimlar i¢in de biiyiik dnem arz eder. Isletmeyi dis pazarlarda
temsil eden ve onun adina satis yapan satis miimessili, isletme ile yaptig1 anlagsmayla islevsel
olur. Anlagma; miimessilin bolgesini, alacagi komisyon tutarii ve diger ¢alisma sartlarin
belirler. Isletme, bir dis pazarda tek bir miimessille anlasma yapip c¢alisabilecegi gibi
gerektiginde birden ¢ok miimessille de anlagsma yapip calisabilir.
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Satis miimessili, iiriiniin miilkiyetini devralmadigi ve stok yapmadigi igin {iriin
bedelini tahsil etme riskini de {istlenmez. islevi, aldig1 siparisleri ihracatc1 isletmeye iletmek
ve bundan dolayr belli bir {icret (komisyon) almaktir. Thracat¢i iiriinii miimessile degil
dogrudan onun buldugu aliciya sevk eder, faturasini da o miisteriye gonderir. Fatura bedelini
de isletme tahsil eder.

1AL .

g A

Resim 1.8: Isletmeyi temsil eden ve belli bir iicret (komisyon) karsihginda iiriiniin satigim
yapan Kisi veya kuruluglar (satis miimessili)

1.4.2.3. Bayi (Distribiitor) ve Bayi Secimi

Genel olarak bazi maddeleri satmaya izinli kisi veya kuruluslara bayi denildigini
bilmekteyiz. Ancak bayi, distribiitor anlaminda olup satici-dagitici, satan-dagitan anlamlarini
da icermektedir.

Uretici isletmeler, mali yiikleri ve yayilma zorluklar1 veya denetim giicliiklerinden
dolay1r verimli bulmadiklar1 i¢in iiriinlerini kendi elemanlariyla satma yoluna gitmeyi
istemezler. Ayrica isletmeler, gerek zaman ve mekan darlig1 yoniinden gerekse iiretime
agirlik vermeleri nedeniyle de iriinlerinin satisini kendi elemanlartyla yapmay: tercih
etmeyebilirler.

Uriine pazar bulma ve iiriinii satmada diger bir alternatif ve islevsel olan satis
miimessilligi de ¢ogu zaman isletmenin {iriin (dayanikli tiiketim mallar1 gibi) yapisina
uymadigindan hedefe ulasmada isteneni almaktan uzak gériilebilir. Uretici isletmeler, satis
sonrast yedek parca, bakim onarim ve servis hizmetlerini karsilayamadiklarindan satig
miimessilligini tercih etmeyebilirler.

Bu durumda, bagka bir alternatif olarak kurumsal nitelige sahip araci bir ticari
kurulusun kullanilmas: geregi ortaya c¢ikmaktadir. Bu olgu, bayilik sistemiyle
gergeklestirilmektedir. Gerek kaynak, gerekse boyut itibariyle kendi satis agmi (Grgiitiinii)
kurmada yetersiz kalindigindan bayilik isletme agisindan daha uygun bir dagitim ve satim
sekli olmaktadir.Ciinkii;

> Isletme, mal1 bayisine fatura eder ve bedelini de ondan alir.

> Satisla birlikte malin miilkiyeti bayiye gectiginden, malin satist ve bedelinin

tahsil edilmesi bagta olmak iizere malla ilgili tim rizikolar bayiye ait olur.

> Malla ilgili satis miimessilinin yapmadigi; mal stoku yapabilme ve triinle ilgili

yedek par¢a bulundurma, servis sunma gibi satis sonrasi hizmetler, bayiler
tarafindan verilir.
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Temel pazarlama islevleri agisindan istiinliikleri ve etkinlikleri olan bayiler bagimsiz
aract bir ticari kurulus olarak giliniimiizde daha c¢ok ve belirgin bicimde one g¢ikmustir.
Bayilerin bu durumunu; pazarla ilgili deneyim ve ihtisaslari, diger toptanci, perakendeci vb.
aracilarla ve de tiiketicilerle olan iliskileri, pazarda yerlesmis olmalar1 gibi nedenlere
baglamak miimkiindiir. Iyi secilmis bayiler, iiretici isletmenin kuracagi kendi satis
orgiitlerinden daha az masrafla, daha fazla basar1 elde edilmesini saglar.

> Bayi Secimi

Ic pazar ve dis pazarlar icin bayi seciminde yapilacak ilk is, bayilige aday
olabileceklerin isimlerini listelemektir. Isletme, baz1 kaynaklara basvurarak aday olabilecek
bayileri tespit eder. Bazen de gazete ilanlariyla adaylik igin bagvurular saglanir. Her iki
yontemle tespit edilen bayi adaylar1 bir 6n incelemeye tabi tutulur, kendi aralarinda 6n
siralama yapilir. Siralama isi isletmenin temel politikalarina, se¢im kriterlerine, alinan
referanslara gore yapilir.

Siralama listesinde yer alan bayi adaylari ile iliski kurulur. Isletmenin temel yapisini,
iiriin ve fiyat konusunda ayrintili bilgileri, ¢alisma sartlarini anlatan bir mektup gonderilir.
Mektupla birlikte bayi adayina isletme ve satacagi tirinle ilgili (daha genis bilgiye sahip olup
objektif, reel bir yargiya varmasi igin) fotograf, brosiir gibi dokiimanlar da gonderilir.

Mektubu alan bayi aday1; bayi olacagi isletmenin durumunu, ¢aligma sartlarini, iiriin
ve fiyat1 konusunu, kendi kurulusunun boyutlarina uygunlugu yoniinden inceler. Ne getirip
gotlirecegini Olger, bicer, tartar ve sonunda bir degerlendirme yapip olumlu veya olumsuz
kararim bildirir.

0 Pilaver

Resim 1.9: Thrag iiriiniinii iiretici isletmeden kendi adina satin alma

Bayi adaylarindan olumlu cevap verenler, yeniden bir degerlendirmeye alinarak
artilariyla ve eksikleriyle kendi aralarinda tekrar siralanir. Bu siralama sirasinda,
gerektiginde veya karar olusturma sirasinda, bilgilendirilmesine ihtiya¢ duyulanlardan c¢esitli
ayrintilar istenir.

Bayilik konusunda kesin karar verilmeden once, ilk secilen adaylar kendi bolgelerinde
veya iilkelerinde ziyaret edilerek kuruluslar yerinde goriilmeli, teke tek, yiiz ylize goriismeler
yapilmalidir. Kendilerine, {riinii ne miktarlarda, hangi miisterilere ve nasil satacagi
sorulmali, arastirilmalidir. Bayisi oldugu diger isletmeler ve {irlinler hakkinda bilgiler
alinmali;; bu bayilerin, ftriinlerin satiglarinda gosterilen gayretleri ve uygulamalar
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Ogrenilmeli, daha ¢ok satis igin diislinceleri alinmali, satis i¢in planlar1 olup olmadigi
sorulmalidir. Ziyaret sirasinda ofisi (yazihanesi), magazasi (diikkani), depo ve tasitlar
goriilmeli, ¢alisanlariyla konusulmali, bunlarin yeterlilikleri ve deneyimleri gozlenmelidir.

Bu goriismeler sirasinda basta bayi aday1 olmak lizere; isletmenin giivenilirligi, orgiit
yapisi, sermayesi ve kapasitesi dikkatle izlenip degerlendirilmelidir.

Ozetle bayi adaylari;

Agirlikli faaliyet alan1 ve is deneyimi,

Son iki y1llik biiyiime hiz1 ile borg ve alacak durumu,

Satig personelinin sayisi, kalitesi, deneyimleri,

Bayiligini yaptig1 diger isletmeler, satis bayileri (varsa),

Sattig1 diger {iriinler, satis sekilleri ve satig g¢evresi gibi yoOnlerden
incelenmeli ve arastirilmalidir.

Isletme, dis pazarlarda kuracag: satis drgiitii ile iiriiniinii, uluslararas1 pazarlarda da en
iyi sartlarla satabilir. Ciinkii isletme, kendinden binlerce kilometre uzakliktaki pazarlarda,
satig Orgiitli elemanlariyla ¢ok hizli, inisiyatif kullanimina ve dogru karar verme imkanlarina
sahiptir. Ancak dis satis Orgiitii kurmak, isletmek ve denetlemek, isletmenin bdyle bir
masrafi gbze almasi ile miimkiin olur.

O halde ne yapilacaktir? Temel dagitim alternatiflerinden ya satis miimessilliginin
islevselligi saglanacak ya da bayilik (distribiitor) tercihi yapilacaktir.

Bayi (distribiitor) tercihi yapildiginda; bayi, ihra¢ {iriiniinii iiretici isletmeden kendi
adina satin alir. Uretici isletme, sattig1 iiriinii bayisine fatura eder ve bedelini bayiden tahsil
eder. Bu noktadan sonra iriiniin miilkiyeti bayiye ge¢mistir. Bundan dolayidir ki bu
asamadan sonraki satiglardan ve tahsilatindan bayi sorumlu olup satilan iiriinle ilgili tim
rizikolar, ona (bayiye) ait olacaktir. Yani tiiketici gruplarina yapilan satis ve tahsilatindan
dogacak her tiirlii riziko, ihracat¢i isletmeyi ilgilendirmeyecektir.

Bayi (distribiitdr), ayn1 zamanda kendi pazarinda veya kendisine verilen bolgede, satis
miimessilinin yapmayacag iirlinle ilgili satis Oncesi ve satig sonrasi gesitli hizmetleri de
yapacaktir. Bu suretle riiniin dagitimina satis miimessilinden daha fazla katkida
bulundugundan, kazanci da miimessilden daha yiiksek olacaktir. Yiiksek kar, genellikle
iiriiniin alis fiyatinin (maliyetinin) {izerine bayi tarafindan eklenen belirli bir kar marj1 ile
elde edilir.

Ihracatci isletme, dis pazarin tiimii icin bir bayi (distribiitér) secebilecegi gibi bolge
bayileri de kullanabilir. Satis miimessilliginde oldugu gibi bayiliklerin de sartlar1 anlagma ile
belirlenir. Bayilik se¢imi, isletmenin stratejileri dogrultusunda, isletme yonetimine uygun ve
kendi yontemleriyle yapilir. Yazili bir anlasma ile kabul edilir. Taraflarin anlagsmaya
uymalar1 zorunludur. Uyusmazlik halinde, bu anlagmada yazili miieyyideler uygulanir.
Gerektiginde anlasma feshedilir.
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I¢ pazarlarda bayi bulmak, kisa siirede ve kolayca miimkiin olabilmektedir. Ama, dis
pazar i¢in bayi adaylarini belirlemek bu kadar kolay olmamakta, bir¢ok kaynaga bagvurmay1
gerektirdiginden olduk¢a zaman almaktadir.

I¢ pazar bayi adaylarini, genel olarak basin yayin araglariyla ozellikle gazetelerde
yapilacak ilanlarla, verilen siire iginde isteklilerin basvurulartyla belirlemek miimkiin
olabilmektedir. Ancak dis pazar bayi adaylarinin bulunmasinda bu yontem olanakli degildir.
Ciinkii gazeteler dolayisiyla verilen ilanlar, ¢ogu zaman {ilke i¢ine ve o iilkenin
vatandaglarina doniik olmaktadir. Bu halde ihracat¢i igletmenin, iriinlinii pazarlayacagi
iilkede is yapacak bayi adayini, bircok kaynaga bagvurarak ve dogrudan dogruya kendi
girisimleriyle arastirip bulmas1 gerekecektir.

Isletme, dis pazarlara yonelik bayi adaylarmi, kendisi tespit etmek zorunda kaldiginda
basvurabilecegi baslica yollar yontem ve araglar sunlardir:

»  Ticari yaymlar: Uriinle ilgili ticari yaymlarda yer alan ilanlar bayi tespitine
yardimer olabilir. Cesitli iilkelerin ticaret rehberlerinden de bayi adaylarinin
isimlerini tespit etmek miimkiindiir.

> Ticaret odalari: Uriiniinii pazarlamak istedigi iilkenin, ticaret odasina dogrudan
bagvurarak  iiyelerinden ilgilenenlerin  kendileriyle iliski  kurmalar
istenebilir. Yayin organlarina ilan bile verilebilir. Ulkemizdeki ticaret ve sanayi
odalarina veya bunlarin iist birligine miiracaat edilerek muhtemel bayi adaylari
tespit edilebilir.

> Bankalar:Yurt disinda subeleri olan ticari bankalar ile iilkemizde uzantist
bulunan yabanci bankalar, bayi olabilecek miisterilerinin, isim ve adreslerini
verebilirler.

> Ticaret ataselikleri: Yurt disindaki ticaret atageliklerimiz, ihracat¢inin istegi
lizerine, o iilkenin ticaret odasi, ithalat¢1 birlikleri ve benzeri kuruluslariyla iliski
kurup ilgilenenlerin ihracatg1 isletme ile temas kurmalarini saglayabilir.
Ulkemizde yabanc iilke elgiliklerinden ve temsilciliklerinden de bu konuda
yararlanmak miimkiinddr.

> Reklam ve sigorta sirketleri: Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren reklam,
sigorta ve tagimacilik sirketlerinden, bayi olabileceklerin isimleri alinabilir.

>  Diger isletme ve kuruluslar: Uriinler arasinda pazar rekabeti yoksa ihracat
yapan Tiirk isletmelerinden veya araci ticari kuruluslardan da kendi bayilerinin
isimleri alinabilir. Hatta kendi bayileri hakkinda bilgi verip bayilik i¢in onlar
Onerebilirler.

> Uluslararas1 ziyaretler: Cesitli nedenlerle yurt disina c¢ikanlar, gittikleri
iilkedeki temaslar1 sirasinda goriistiikleri kisi ve kurulus yoneticilerinden bayi
olabileceklerin isimlerini alabilirler.

> Ticaret fuarlari: Thracatin yapilmas: diisiiniilen iilkelerde, agilan ticaret
fuarlarinda da bayi adaylariyla tanisilir veya fuarda yer alan kuruluslardan bayi
aday1 olabileceklerin isimleri temin edilebilir.

Bir isletme, bayilik verecegi kurulusu oOrgiitinden imkanlarina, misterisinden
cevresine kadar genis bir yelpaze i¢inde tamimak ister. Bayi olacak kurulus da bayiligini
yapacagl isletmeyi ve tirliniinii tanimak ve bilmek ister.
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Bayi aday1 olan kuruluslara yapilacak ilk tanitma ziyaretlerinde, isletme ve {iriin
tanitilmali, hatta satis bile yapilmalidir. Bu ziyarette bayi adayina; isletmenin gelisimi,
kapasitesi, tiretim teknolojisi, yonetim kadrosu, is¢i sayisi, mali imkanlari, diger bayileri
veya miisterileri, satacag iiriiniin 6zellikleri, muhtemel alicilar1 ve benzer konular hakkinda
yeterli bilgiler verilmelidir. Bayi adayinin sorulari, agik ve kesin sekilde cevaplanmalidir. Bu
suretle karsilikl1 glivenin temeli atilmalidir.

Biitiin bunlardan sonra o bdlgenin veya o iilkenin bayiligi i¢in bir kurulus se¢ilecektir.
Yurt i¢i A bolgesi i¢in veya X lilkesi (Belli bir bdlgesi de olabilir.) i¢in secilen kurulus da
bunu kabul ettigi takdirde, iriiniin pazarlanma sartlarina esas oOlacak anlagsma metni
hazirlanarak taraflar (isletme-bayi) imza asamasina gelir.

> Bayilik Anlagsmasi

Uretici isletme ile iiriiniinii dagitacak, pazarlayacak kurulus arasinda hazirlanip
taraflarca (lretici isletme ile bayi olacak kurulug) imzalanan sozlesmeye “Bayilik
Anlasmasi1" denilmektedir.

Bayilik anlagmas1 yapilmasinin temel amagclar1 sunlardir:

Taraflarin gérev ve sorumluluklarint belirtmek

Iki kurulus arasindaki iliskiyi tanimlamak

Ticari hedefleri ve ¢alisma sekillerini belirlemek

Taraflar arasindaki iliskiyi hukuki esaslara baglamak

Cikabilecek anlasmazliklarin nasil ve nerede ¢oziilecegini gdstermek

YVVVYVYYVY

Tiim bayilik anlagsmalarinin temel niteligi ayn1 olmakla birlikte i¢ pazar bayiligi i¢in
hazirlanan anlagma ile dig pazar bayiligi i¢in hazirlanacak anlagsmanin kapsamlarinda
farkliliklar vardir. Bu farkliliklarin anlasmaya imza koyacak taraflarin durum ve
tutumlarindan ve "anlasma" kavraminin dogasindan kaynaklandigi bilinmelidir. Bu
baglamda teknik ayrintilara girmeden, bir bayilik anlasmasinda bulunmasi gereken ana
noktalari bagliklar hdlinde gostermekle yetinecegiz.

Kapsamlar1 ne olursa olsun, bir bayilik anlagmasinda asagida belirtilen ana noktalarin,
acik kesin bir dille (dis pazarlar bayiliklerinde taraflarca kararlastirilan dilde) yer almasi
gerekir:

Anlagsmanin tanimu (ticari bayilik oldugu)

Taraflar (acik adresleriyle, unvanlariyla)

Ana metin (anlagsmanin yazim dili ve gegerliligi)

Baslangic ve bitis tarihleri

Uriinler (kapsama giren iiriinlerin tanimlar1 ve marka kullanim, satig bicimleri vb.)
Bayilik bolgesi (calismaya yetkili oldugu yurt i¢i bdlgesinin veya yabanci iilkenin ad1)
Bolgesinde tek yetkili olup olmadig

YVVVVYYVYVYYVYYVY

Satis sekli (Yalniz toptancilara mi1 satacak yoksa perakende satis noktalarina kadar
inebilecek mi?)
Bayinin hak ve yikiimliliikleri

A\
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Uretici isletmenin hak ve yiikiimliiliikleri

Bayi komisyonu veya kar marji

Anlasmanin siiresi, bitimi ve fesih sartlari

Yasal merciler (anlasmazliklarin hakemlik yolu ile mi, yoksa yasal yollardan m1
coziilecegi)

Genel hiikiimler (taraflarin bu anlagsma disinda gizli veya agik bir anlasma olmadig,
iligkilerin tamamen bu anlagma ¢ercevesinde olacag)

YV VYV
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Satis miimessili sozlesmesinin de ayni dogrultuda hazirlandig1 bilinmektedir.
1.4.3. Rakip Firmalar
1.4.3.1. Rakiplerin Davramslarinin A¢iklanmasi

Pazarlama kararlar1 icin temel teskil eden bilgilerin tiglincii tiirii (buna gore pazar ve
satig gelisiminin ve satin alanin davranigi ile bilgilerin disinda) rekabetin pazardaki davranigi
ile iliskilidir. Karmasik yapiya sahip olan pazardaki rekabetin incelenmesine bu alanda
biliylik 6nem verilmektedir. Ciinkii boyle bir pazarda arz tarafini teskil eden her firma
rakiplerin miimkiin biitiin hareketlerini ve reaksiyonlarini hesaba katmak zorundadir. Kimin
rakip olarak goriilecegi konusunda iki sorunu géz 6niinde bulundurmak gerekir.

Bir yandan ayn1 dalda calisan tesebbiislerin her zaman rakip durumunda bulunmalari
zorunlu degildir. Gerek tesebbiisiin kuruldugu dal (ticari isletmeler, kii¢iikk endiistri
isletmeleri) gerek bir dal icerisindeki kesin uzmanlagsma mevzi ve ihtisaslagma dolaysiz
rekabet iligkilerini imkan dis1 birakabilirler. Ote yandan, sadece ayni ya da benzer iiretim
programina sahip olan tesebbiisleri rakip olarak gérmemek gerekir.

Mamulleri ayn1 gereksinmeyi ya da ayni pazar kesimini hedef aldiklar1 takdirde (geng
niifusa hizmet eden pazarda moda mallar1 ve kozmetikler gibi) baska dallarda bulunan
tesebbiisler de rakip olabilirler.

Rekabet aragtirmasi, rekabet ¢oziimlenmesi ve rekabet gdzlemini icine alir. Asagida
belirtilen durumlarda bir rekabet ¢oziimlemesine kesin olarak gerek vardir.

> Yeni bir mamuliin sunulmast

»  Bugiine kadarki satig bolgesinin genisletilmesi

> Subeler ve yeni isletmeler kurulmasi

Bu arastirmalarda rakiplerin pazarlama alanindan hareket edilerek tesebbiislerini,
kararlarini serbestge yiiriitebilecekleri alanlari tayin eden olaylar dikkate alinmalidir.

Ornegin:

> Isletme biiyiikliigii
»  Teknik faaliyet

> Sermaye hacmi
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Bu bilgiler rakiplerin kendi faaliyetleri {izerinde miimkiin reaksiyonlarindan sonuglar
cikarabilmek i¢in zorunludur.

Rakiplerin pazar alma faaliyetlerini ¢oziimlemenin amaci, rakiplerin diisiincelerine
egemen olan temel kurallar1 tanimak ve davranislari {izerinde teshisler yapmaktir.

Rekabet arastirmasinda bilgi toplanmasi tabii olarak bir c¢ok giigliikklerle karsi
karsiyadir. Bilgi kaynaklarni her seyden oOnce ikinci sira arastirmasi yolu ile
degerlendirebilecek olan herhangi tiirden yaymlardir. Bununla beraber, birinci sira
arastirmasinin belirli sekillerini de igine alir.

Ornegin:

> Sira imaj ¢éziimlemeleri
> Benzer olaylarla mukayese usulii
»  Urln testleri

1.4.3.2. Rekabet Durumunun Muhakemesi

Rakiplerin ¢esitleri, fiyatlar1 ve dagitim kanallar ile ilgili bilinen gercekler yazi ile
tespit edilmeli ve degerlendirilmelidir.

Bunu izleyen kademede rakiplerin durum muhakemesi, yeni rekabet metodlari,
merkezilesme g¢abalari, yeni rakipler ve benzeri durumlara atifta bulunularak zamaninda
yapilir ki bunlara uygun programlar planlanabilsin ve uygun goriilen tedbirler
uygulanabilsin.

Burada kendimizi rakiplerin pazarlama sorumlusu yerine koymak ve onun nasil
hareket edecegini diisiinmek en dogru yoldur.

Bayle dustnceler, rakiplerin olduklarindan diisik olarak degerlendirilmesine engel
olur. Ote yandan teker teker rakipleri daha giiglii gormekten de korur. Ciinkii bu hata bizi,
ticaret baskilarmi rakiplere birakmaya gotiirebilir.

Son olarak rakiplerin durumuyla ilgili olarak yapilacak tespit, miitevazi ve objektif
yollardan bir karara varmaktir.

1.4.4. Miisteri Temsilcisi

Miisteri temsilcisi; miisterinin ihtiyaglarini ve beklentilerini dinleyen, mal ve hizmet
satig1 sonrasinda ¢ikabilecek problemleri ¢oziimleyerek miisteri memnuniyeti ilkelerine gore
calisan nitelikli kisidir. Bir bagka tanima gdre ise sunuma hazir mal ve hizmetin satimiyla
ilgilendirilen, bu konuda yasalar ve isletme kurallartyla sinirlandirilan satis dncesi ve sonrasi
bilgi ve belge tutarak istatistikler hazirlayan isletmenin bir birimi olarak da tanimlanabilir.
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1.4.4.1. Gorevleri
Miisteri temsilcilerinin gorevlerini su sekilde siralayabiliriz:

Is plam yapmak

Is saglig1 ve is giivenligi ile ilgili yonetmeliklere uymak

Miisteriyi talebi dogrusunda ilgili birimlere yonlendirmek

Isletmenin &rgiit yapisini, mal ve hizmet dzelliklerini iyi bilmek ve tanimak
Halkla iligkiler departmaniyla birlikte c¢alisarak isletmeyle ilgili gorevleri
yiiriitmek

Mesleki gelisime iligkin etkinliklere katilmak

YV VVVVY

1.4.4.2. Miisteri Temsilcisinde Aranan Ozellikler
Miisteri temsilcilerinde bulunmasi gereken dzellikler sunlardir:

Is ahlakina sahip olmak

Oz giivene sahip olmak

Temsil yetenegine sahip olmak

Dilimize hakim olmak

Dikkatli ve sabirli olmak

Mal ve hizmetlerin 6zelliklerini gok iyi bilmek
Isletmenin ilkelerini bilmek ve benimsemek
Insanlarla iyi iliskiler kurabilmek

Sorumluluk sahibi olmak

Dis goriiniisiine dikkat etmek

Aktif kisilik 6zelligine sahip olmak

Takim ¢aligmasina uygun olmak

Bireysel hareket edebilme yetisine sahip olmak
Meslegine ait teknolojik araglar1 etkili kullanmak
Dogru ve gabuk karar vermek

Uriinlerin siniflandirmasimi yapabilmek

Beraber ¢alismay1 ve is birligi yapmay1 dénemsemek

VVVVVVVVVVVVVVVYY

Resim 1.10: Miisteri temsilcisi
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1.5. Hedef Kitle

Hedef, pazarlama iletisimi siirecinin en Onemli Ogesidir ve tiim ¢abalar ona
yoneltilmektedir. Hedef Kitleyi, en genel anlami ile mesajin ulagmasi amaglanan kisi, kiime
ya da kitle olarak tanimlamak miimkiindiir.

Pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda ise “hedef kitle yapilan tiim faaliyetlerin
yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi beklenen
kisiler ya da gruplar” olarak tanimlanir.

Hedef kitle, cesitli iletisim kanallarindan kendisine ulastirilmaya caligilan iletileri,
olusturdugu 6n egilimleri ile algilar ve degerlendirmeleri yapar. Bu nedenle etkili bir
pazarlama iletisimi gerceklestirilmesinde, Oncelikle hedef kitlenin 6n egilimlerinin, onu
etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik
ozelliklerinin, hedef kitlenin satin alma karar siirecini agiklayan satin alma modellerinin
iletisimciler tarafindan analiz edilmesi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi amagli kampanyalarda hedef tespiti yapilmadan ve bu kitlelere
iligkin ozellikler tiim detaylar1 ile bilinmeden atilacak her adim, caligmalarin her ileri
asamasinda yanilgilara ve dolayisiyla basarisiziga neden olacaktir. Ozellikle iginde
bulundugumuz bilgi ¢aginda danisan, arastiran ve temasta bulundugu ya da bulunabilecegi
tiim 1ilgili kitleleri yakindan taniyan bir igletmenin tiim pazarlama iletisimi ¢abalarinda daha
basaril1 olacag agiktir.

1.5.1. Hedef Kitleyi Olusturan Gruplar
Hedef kitleyi olusturan gruplar en genel sekilde asagida verilmistir.

Miisteriler

Ham madde ve hizmet saglayanlar
Rakipler

Yatirimcilar ve kredi saglayanlar
Diizenleyici ve denetleyiciler
Yerel yonetimler

Fikir liderleri

Kamu yonetimi

Siyasal partiler

Sivil toplum orgiitleri (sendika, vakif, dernek)
Uluslararasi orgiitler

Medya

Calisanlar

Cikar sahipleri

Isletme sahipleri ve ortaklar
Bayiler

Toplumsal ¢evre

VVVVVVVVVVVVVYVVVYY
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Yukarida gruplandirilan hedef kitleler, kendi iginde de alt basliklara ayrilabilmekte ve
onem derecesine gore uygulamalara gecilmektedir. Siralanan bu dgeler, pazarlama iletisimi
caligmalarinda iletilen mesajlarin  alicist  durumundaki  kisi ve gruplar olarak
degerlendirilmektedir.

Belirtilen hedef kitle gruplari bir kurumun hitap ettigi tiim kamuoyunu en genis
sekilde kapsamaktadir. Ancak pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin ¢ok azi biitiin kamuoyunu
kapsayacak sekilde planlanmaktadir.

Kurumun yapacagi reklamda bazen bu gruplardan sadece biri, yapilacak bir halkla
iligkiler ¢alismasinda iki tanesi veya yapilacak bir pazarlama arastirmasinda dort tanesi
kullaniliyor olabilir. Ozetle yapilacak pazarlama iletisimi calismalarinin tiim gruplara
yonelmesi gibi bir gereklilik bulunmamaktadir. Zaten tim gruplart kapsayacak bir
calismanin gergeklestirilmesi de olduk¢a zor ve masrafli bir istir.

1.5.2. Hedef Kitle Belirlenirken Dikkat Edilecek Faktorler
Hedef kitlenin belirlenmesi sirasinda dikkat edilmesi gereken c¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler dogru bir sekilde arastirilmadigi ve dikkate alinmadig: takdirde

yapilacak pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin basariya ulagmasi miimkiin degildir. Bunlar:

> Hedef Kitle Davramislarim1 Etkileyen Bireysel Faktorler

Demografik Psikolojik
Faktorler Faktorler
( Yas R Gereksinim ve
gudulenme
Cinsiyet L
o Ogrenme
Egitim durumu
_ Kisilik
Medeni Durum
Algilama
Meslek
5 ) ) Tutum ve
Cografi yerle§|mJ L inanclar Py

Sekil 1.3: Bireysel faktorler

> Hedef Kitle Davramslarim Etkileyen Grupsal Faktorler
o 1.Kiiltiir
o 2.Sosyal statii/sinif
o 3.Grup etkileri
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Grup Etkileri

~N

Aile
Danisma gruplari
Baglantili gruplar
Ozenilen gruplar

Reddedilen gruplar

Kacinilan gruplar

Sekil 1.4: Grup etkileri
> Satin Alma Davrams1 Modelleri

Ekonomik Davranissal
Modeller Modeller
4 N 4 )

Mikroekonomi .
Modeller Ogrenme
Modeli
P5|k|\c/)l—e(g<o|rlwom|k Psiko-analitik
odelier Model
Sosyo- . ..
ekonomik Sosyol\;lrc))sglécl)loyk
Modeller
\_ W, \_ .

Sekil 1.5: Satin alma davranisi modelleri
1.5.3. Hedef Kitlenin Yanhs Belirlenmesinin Sonuglari
Hedef kitlenin yanlis belirlenmesi;
> Mali kaynaklarin ve cabanin ilgisiz kisilere ulagmak igin gereksiz bi¢imde
kullanilmasina,

»  Farkli yapida gruplara uygunlugu saptanmadan ayni mesajlarin iletilmesine,
> Zaman ve materyallerin etkin bicimde kullanilmamasina neden olur.
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Pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin ana amacinin hedef kitleyi eyleme gecirmek ve
diistincelerini degistirmek oldugu disiintildiigiinde, yapacagimiz her pazarlama faaliyetini
eyleme gecirmeden once hedef kitleyi net olarak belirlememiz ve her adimimizi buna gore
atmamiz gerekmektedir.

Rekabetin her gecen giin artig1 giiniimiizde, hedef kitlesini dogru bir sekilde belirlemis
ve analiz etmis sirketler, digerlerine gore bir adim 6nde olacaklardir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Smifinizda gruplar olusturarak asagidaki

kontroliinde sirasiyla uygulayiniz.

islem basamaklarmi 6gretmeninizin

Islem Basamaklar:

Oneriler

> Isletmenin kurulus amaclarini
arastiriniz.

Isletmenin kurulus amaclarini
arastirirken ekibinizle uyumlu caligmaya
0zen gosteriniz.

> Isletme icindeki birimleri arastiriniz.

Isletme i¢indeki birimleri arastirirken
dikkatli olunuz.

> Isletme icindeki hiyerarsik yapiy1
¢ozlimleyiniz.

Isletme igindeki hiyerarsik yapiy1
coziimlerken gorev tanimlamasina
uygun hareket etmeye 6zen gosteriniz.

» Miisteri temsilcisinin organizasyon
igerisindeki yerini belirleyiniz.

Miisteri temsilcisinin organizasyon
icerisindeki yerini belirlerken dikkatli
olunuz.

> Isletmenin hedef kitlesini inceleyiniz.

Isletmenin hedef kitlesini incelemeden
once gerekli aragtirmalar1 yapiniz. Ayrica
yas grubunuza gore hangi hedef kitlede
oldugunuzu tesbit ediniz.

> Isletmenin sosyal paydaslarinin ve
rakiplerinin 6zelliklerini inceleyiniz.

Isletmenin sosyal paydaslarinn ve
rakiplerinin 6zelliklerini incelerken
disiplinli olunuz ve ekip ¢aligmasina
Onem veriniz.
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KONTROL LiSTESI

Bu faaliyet kapsaminda asagida listelenen davraniglardan kazandiginiz becerileri Evet,
kazanamadigimiz becerileri Hayir kutucuguna (X) isareti koyarak kendinizi degerlendiriniz.

Degerlendirme Olgiitleri Evet | Hayir
Isletmenin kurulus amaglarini arastirdiniz n?

Isletme icindeki birimleri arastirdiniz mi1?

Isletme igindeki hiyerarsik yapiy1 ¢dziimlediniz mi?

Miisteri temsilcisinin organizasyon igerisindeki yerini belirlediniz
mi?

Isletmenin hedef kitlesini incelediniz mi?

o (ol b [ WOIDN| B

Isletmenin sosyal paydaslarinin ve rakiplerinin 6zelliklerini
incelediniz mi?

Isletmenin kurulus amaclarini arastirirken ekibinizle uyumlu
caligmaya 6zen gosterdiniz mi?

~

8 |Isletme icindeki birimleri arastirirken dikkatli oldunuz mu?

9 |isletme icindeki hiyerarsik yapiy1 ¢Oziimlerken gdrev
tanimlamasina uygun hareket etmeye 6zen gosterdiniz mi?

10 | Misteri temsilcisinin organizasyon igerisindeki yerini belirlerken
dikkatli oldunuz mu?

11 |Isletmenin hedef kitlesini incelemeden 6nce gerekli arastirmalari
yaptiniz m1? Ayrica yas grubunuza gore hangi hedef kitlede
oldugunuzu tespit ettiniz mi?

12 |Isletmenin sosyal paydaslarmin ve rakiplerinin o6zelliklerini
incelerken disiplinli oldunuz mu ve ekip calismasina Gnem
verdiniz mi?

DEGERLENDIRME

Degerlendirme sonunda “Hayir” seklindeki cevaplarinizi bir daha gézden gegiriniz.
Kendinizi yeterli gormiiyorsaniz Ogrenme faaliyetini tekrar ediniz. Biitiin cevaplariniz
“Evet” ise “Ol¢me ve Degerlendirme”ye geciniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki sorularn dikkatlice okuyunuz ve dogru secenegi isaretleyiniz.

Asagidakilerden hangisi isletmenin temel 6zeliklerinden biri degildir?

A) Isletme kar amaci ile iiretim faktorlerinin bir araya getirildigi ekonomik bir
birimdir.

B) Isletmenin amaci, ihtiyaclar1 karsilayacak mal veya hizmetleri iiretmek veya
pazarlamaktir.

C) Isletme sosyal bir organizasyondur. Isgdren ve yoneticileri bir arada bulundurur.

D) Isletmeler sadece biiyiik sehir merkezlerinde bulunur.

Asagidakilerden hangisi yonetim siirecinde yerine getirilmesi gereken islevlerden
degildir?

A)  Planlama

B)  Organizasyon

C) Denetim

D) lsletmenin yasamini devam ettirme

Asagidakilerden hangisi 6rgiitlenmenin amaclari disinda kalir?
A)  Uzmanlik

B)  Diizen saglama

C)  Yeterli bilgi ve beceriye sahip olma

D) Denetim ve degerleme

Asagidakilerden hangisi satis elemaninda olmasi gereken ozelliklerden biri
degildir?

A)  Fiziksel 6zellikleri

B) Kisisel 6zellikleri

C)  Deneyimleri

D) Siyasi goriisleri

Sattiklar1 mallarin (depolarinda olsa bile) miilkiyetine sahip olmayan saticilara
ne ad verilir?

A)  Toptanci

B) Bayi

C) Acente

D) Perakendeci

Miisterinin ihtiyaclarim ve beklentilerini dinleyen, mal ve hizmet satisi
sonrasinda ¢ikabilecek problemleri ¢oziimleyerek miisteri memnuniyeti ilkelerine
gore calisan nitelikli Kkisilere ne denir?

A)  Hedef kitle

B)  Miisteri temsilcisi
C) Satig eleman

D) Bayi
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7. Asagidakilerden hangisi bayi adaylarinda aranan 6zelliklerden biri degildir?
A)  Agirlikl faaliyet alan1 ve is deneyimi
B)  Tamitma ve kullanma kilavuzlari
C)  Son iki yillik biiylime hiz1 ile borg ve alacak durumu
D)  Satis personelinin sayisi, kalitesi, deneyimleri

8. Asagidakilerden hangisi miisteri temsilcisinde aranan o6zelliklerden birisi
degildir?
A) Oz giivene sahip olmak
B)  Mal ve hizmetlerin dzelliklerini ¢ok iyi bilmek
C) Insanlarla iletisim kuramamak
D) Takim ¢aligmasina uygun olmak

9. Pazarlama iletisiminde yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler
sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi beklenen kisiler ya da
gruplara ne denir?

A)  Hedef kitle

B)  Miisteri temsilcisi
C) Bayi

D) Saticilar

10. Asagidakilerden hangisi hedef Kkitlenin yanhs belirlenmesinin sonuclarindan

degildir?
A) Mali kaynaklarin ve ¢abanin, ilgisiz kisilere ulasmak i¢in gereksiz bigimde
kullanilmasi

B)  Farkli yapida gruplara uygunlugu saptanmadan ayni mesajlarin iletilmesi
C)  Zaman ve materyallerin etkin bigimde kullanilmamasi
D) Pazarin yapisi

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtartyla karsilastirmmiz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konularn faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geginiz.
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OGRENME FAALIYETI 2

AMAC

Uygun ortam ve sartlar hazir oldugunda iiriin ya da hizmetin piyasa sartlarim takip
edebileceksiniz.

ARASTIRMA

>

>
>
>

Pazarlama sektoriinde caliganlarin tasimasi gereken oOzellikleri arastiriniz.
Ogrendiklerinizi arkadaslarinizla paylasiniz.

Pazarlama karmasi kavrami hakkinda bir firmanin pazarlama miidiiriiyle
gortigiiniiz. Aldiginiz bilgileri arkadaslarinizla degerlendiriniz.

Piyasaya sunumu yapilacak yeni iiriin hakkinda bir firmanin {iriin miidiiriiyle
goriigiiniiz. Notlariniz1 sinifta arkadaslarinizla tartiginiz.

Herhangi bir tirtinlin ham maddeden triin haline gelene kadarki asamalarini
inceleyiniz. izlenimlerinizi arkadaslariizla paylasiniz.

2. PAZARLAMA

2.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama (marketing), gelisimi siiresinde, ¢esitli bigimlerde tanimlanmistir.
Tanimlara su 6rnekler verilebilir:

>

>

>

Pazarlama, mallarin ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan cesitli
eylemlerdir.

Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmasimi saglayan
eylemlerdir.

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin, lireticiden tiiketiciye dogru akisini yoneten
isletme eylemlerinin yapilmasidir.

Bu ve benzeri tanimlar, pek ¢ok taraftar bulmus ve yakin zamanlara dek benimsenip
kullanilmistir. Ancak giintimiizde, pazarlamanin ¢alisma alaninin ¢ok genisletilmis olmasi
nedeniyle bu tamimlar yeterli degildir. S6yle ki tanimlarda, mallarin iiretilmis oldugu,
pazarlamanin {retimi izledigi ve mallarin tiiketicilerin eline ge¢mesiyle pazarlama
eylemlerinin sona erdigi goriisii benimsenmistir. Gergekte, pazarlama eylemleri iiretimden
once baslar ve mallar tiiketicilerin eline gectikten sonra da siirer, gider.

Tamimlara gore pazarlamanin temel gorevi mallarm fiziksel dagitimidir (tagima,
depolama vb.). Gergekte fiziksel dagitim, pazarlama eylemlerinden sadece biridir ya da belli
bir pazarlama eylemleri grubudur. Yine tanmimlara gére sadece mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasi s6z konusudur. Ancak mallarin ve hizmetlerin yan1 sira, orgiitlerin, kisilerin ve
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diisiincelerin de pazarlandigi bir gergektir. Ornegin, son yillarda siyasal partilerin,
secimlerde, pazarlama tekniklerini kullanarak partilerini ve adaylarini pazarlama cabalari
giderek yayginlasmaktadir.

Pazarlama, c¢alisma alanmin giliniimiizde c¢ok genisledigi gercegi g6z Oniinde
tutularak kapsamli bigimde soyle tanimlanir: Pazarlama, ihtiyaglari ve istekleri degisim
yoluyla doyurmaya yonelik insan eylemleridir.

Pazarlama, g¢esitli degisken ¢evre kosullarinda degisimi kolaylagtirmak ve
gerceklestirmek amaciyla insanlarin ve orgiitlerin yaptiklar1 eylemlerdir. Aldig1 kararlar ve
yaptig1 yayinlarla pazarlama bilgisine ve uygulamalarina onemli katkilarda bulunan
Amerikan Pazarlama Birligi de 1985'te pazarlamanin su tanimini benimsemistir:

Pazarlama, kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun bigimde degisimi saglamak
iizere mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve
satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir. Bu ti¢ tanim, bugiin igin pazarlamanin en
gecerli ve yeterli tanimlaridir ve tanimlar birbirine ¢ok benzemektedir. Bu tanimlardan birisi
benimsenip kullanilabilir. Bu kapsamli tanimlarin ortak noktalar1 aranirsa su sonuglara
ulagilir:

Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina (tatminine)
yoneliktir.

Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.

Pazarlama eylemleri insanlar ve drgiitler tarafindan yapilir.

Pazarlama eylemleri degisken ¢evre kosullarinda yapilir.

Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.

VVVVY 'V

2.2. Pazarlama Karmasi Kavram

Bu dort elemam belirleyen ingilizce sdzciiklerin (product, place, price, promotion) bas
harflerine gére pazarlama karmasi (marketing mix), 4'P biciminde E.J. McCathy tarafindan
sembollestirilmistir. Pazarlamacinin temel gorevi; bu dort elemandan, segilen hedef pazarin
ozellikleriyle uyusan bir karma olugturmaktir. Bu durumda, pazarlama karmasinin,
pazarlama yonetiminde en belli basl karar alan1 oldugu agiktir.

2.2.1. Mal

Genis anlamda mal, bir ihtiyag ve istegi doyurma 6zelligi olan ve degisime konu olan
"sey"dir ve fiziksel bir nesne olabilecegi gibi bir hizmet ya da bir diisiince de olabilir.

Mallarin fiziksel olarak iiretimi, bir pazarlama eylemi degildir. Ancak pazarlamaci,
tiiketicilerin (alicilarin) ihtiyaglarina ve isteklerine uygun mallarin gelistirilmesinde 6nemli
rol oynar. Malin fiziksel 6zelliklerini (ambalaj, marka, mala bagli hizmetler, vb.) belirleme
gorevini iistlenir.
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Malla ilgili kararlarin alinmasi ve gerekli eylemlerin yapilmasi ¢ok énemlidir. Bu
kararlarin ve eylemlerin amaci; mala, ihtiya¢ ve istek doyurucu ozellikleri vermektir. Bu
amaca ve ayni zamanda isletmenin genel amacina (kir, pazar payi. satis hacmi, vb.)
ulasabilmek i¢in pazarlamaci yeni mallar gelistirme, var olan mallar iyilestirme ve amaca
uygun olmayan mallarin iiretiminden vazge¢me giicline ve yetenegine sahip olmalidir.

2.2.2. Dagitim

Tiiketicilerin doygunluk saglayabilmeleri igin mallar uygun zamanda, uygun yerlerde
ve uygun Olgiilerde satisa sunulmalidir. Bu maksatla pazarlamaci, yeter miktarda ve en
uygun maliyetle malin {iretilmesi i¢in Uretim isiyle ugrasanlarla iligski kurar, stok kontrol
yontemleri ve tasima sistemleri gelistirir. Ayrica aracilari belirler. Daha dogrusu, dagilim
kanalini secer ve fiziksel dagitimi saglar.

Mallar, tireticiden tiiketiciye dogru hareketinde sanki belirli bir kanaldan gecer. Buna,
dagitim kanali denir. Mallarin kendiliginden hareket etmeleri s6z konusu degildir. Cesitli
aract pazarlama isletmeleri (toptanci, perakendeci, acenta, vb.) gesitli eylemler yaparak
mallarin  sahipliklerinin elden ele gegmesini ve fiziksel hareketini saglarlar. Iste
pazarlamacinin gorevi, bu kanali olugturmaktir. Sonra da bu kanalda mallarin sahipligini ve
fiziksel olarak akigini saglamaktir.

2.2.3. Fiyat

Tiiketiciler, mallarin fiyatlartyla ¢ok yakindan ilgilenirler. Bunun nedeni, degisimde
taraflardan biri olarak etkili ve verimli degisim sonuglarina ulagsmaktir. Pazarlamaci, fiyat
politikalarinin ve fiyatlarin belirlenmesinde énemli rol oynar.

Fiyat, bir rekabet araci olarak da kullanilir. Mal imaj1 yaratilmasinda da yardimc1 olur.
Fiyatin, pazarlama karmasinin ¢ok kritik bir eleman1 oldugu agiktir.

2.2.4. Satis Cabalar:

Tiiketicilere mallara iliskin bilgiler verilerek degisim i¢i sonuglandirilmaya galisilir.
Bu amagla ¢ok cesitli ugraslar verilir ve araglar kullanilir (Reklamlar yapilir, satis gorevlileri
alicilarla yiiz yiize gelirler, sergiler diizenlenir, mallarin 6zellikleriyle ilgili egitim yapilir,
vb.) Pazarlama eylemleri iginde yer alan satis c¢abalari, degisimi olumlu yo6nde
gerceklestirmek i¢in yapilir. Degisim gerceklesirse mal satilmis demektir.

2.3. Pazarlama Yonetimi Kavramlar

Pazarlama yonetimi, amacina uygun degisim sonuglart saglamak igin bir dizi bilingli
eylemin yapilmasini dngoriir. Bunlar:

> Uretime yonelik pazarlama yonetimi

> Mala yonelik pazarlama ydnetimi

> Satisa yonelik pazarlama yonetimi

> Pazara yonelik pazarlama yonetimi
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> Topluma yonelik pazarlama yonetimi

2.3.1. Uretime Yénelik Pazarlama Yonetimi

Bu kavram, iireticileri yonlendiren en eski kavramdir. Bu kavrama gore tiiketiciler,
satin almak istedikleri mallarin satis yerlerinde bulunmasina ve fiyatlarinin uygun olmasina
onem verirler. Bu durumda, yoneticiler tiretim yonliidiirler ve mallarin verimli bigimde
iiretilmesine ve yaygin bicimde dagitimina dnem verirler.

Eger, bir malin talebi arzindan fazla olursa mali ele gegirmek icin tiiketiciler biiyiik
caba harcarlar, malin niteliklerine pek 6énem vermezler. Ureticiler de iiretimi arttirmak igin
ugragirlar. Eger iiretimin maliyeti yiiksekse ve satiglari arttirmak i¢in maliyetin (dolayisiyla
fiyatin) disiiriilmesi gerekiyorsa yoneticiler tiretimin verimliligini arttirarak bu sorunu
¢Ozmeye caligirlar.

1900'i yillarda Henry Ford'un otomobil satiglarini arttirmak i¢in otomobil iiretimini
verimli kilmak, seri halinde iiretim yaparak maliyetleri diigiirmek i¢in ugragmasi, bu kavrama
en iyi Ornek olarak gosterilir. Gilinlimiizde de Japon isletmelerinin bir¢ogu tretim yonliidiir.
Pazarlama felsefeleri, teknolojiyi gelistirerek {iretimi verimli kilmaktir.

2.3.2. Mala Yonelik Pazarlama Yonetimi

Bu kavrama gore isletme yoneticileri, tiiketicilerin, kaliteli, iyi nitelikli mallara kars1
olumlu davranigta bulunacaklarini, bu mallar i¢in oldukg¢a yiiksek fiyat Gdemekten
¢ekinmeyeceklerini varsayarlar. Bu durumda, iireticiler iyi kaliteli mal tretmek igin
cabalarlar ve yeterli satis diizeyine ve kara ulagsmak i¢in ¢ok az satig ¢abasinin yapilmasini
ongoriirler.

Mal yonlil isletme, kendi malinin en iyi oldugu duygusunu besler. Bu nedenle
tiikketicilerin kendisine goniil bor¢lusu olduguna inanir. Malin bigimi, ambalaji ve fiyati
bakimindan ilgi ¢ekici nitelikleri olursa elverisli dagitim kanallari kullanilirsa malin
zorunlu ihtiyaglara seslendigine ve Kkalitesinin iyi olduguna tiiketiciler inandirilirsa mal
kolaylikla satilabilir.

Gergekte, bir malin bu 6l¢iide kusursuz olduguna inanmak ve ihtiyaglar ile istekleri
gdz Oniline almamak "pazarlama korligii" yaratir ve rekabet karsisinda glic durumda
kalinabilir.

2.3.3. Satisa Yonelik Pazarlama Yonetimi

Bu kavram pek cok isletme tarafindan benimsenen bir kavramdir. Kavrama gore

isletmeler gerekli Olgiide satis cabalar (kisisel satig, reklam, vb.) yapmadikga, tiiketiciler

mallar1 ya hi¢ satin almazlar ya da yeter 6l¢iide satin almazlar.

Satis yonli isletmeler, mallarin satin alindigi degil satildigi kanisindadirlar. Bu
nedenle, yogun satis cabalar1 yapilarak tiiketiciler satin almaya Ozendirilmeli, hatta
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zorlanmalidir. Ornegin, sigorta ve ansiklopedi pazarlamasinda genellikle bu kavram
benimsenir, sanki zorla satis yapilir.

Bu kavram, kar amac1 giitmeyen orgiitlerde de benimsenir. Ornegin, siyasal partiler
secimlerde, bu kavramin 1s18inda pek c¢ok para ve caba harcayarak secimi kazanmaya
caligirlar.

Uretim kapasitesi fazla olan isletmeler de bu kavrami benimseyerek satabilecekleri
yeni mallar gelistirme yerine, tirettikleri mallar1 daha ¢ok satmak i¢in ¢alisirlar.

Bu kavramin uygulanmasinda biiyiik bir risk vardir. Tiiketici doygunluguna pek 6nem
verilmez. Bu nedenle alici, saticiya olan giivenini yitirebilir.

2.3.4. Pazara Yonelik Pazarlama Yonetimi

Bu kavram, pazarlama kavrami (marketing concept) diye bilinir. Pazarlamanin baska
bir tanimi degildir. Bu kavram, bir pazarlama yoOnetimi felsefesi olarak tiiketicilerin
ihtiyaglarm1 ve isteklerini doyurmak ve ayni zamanda isletmenin belirlenen amacina
ulasabilmesi i¢in bir dizi eylemin uyumlu bi¢cimde yapilmasini dngoriir.

S6z konusu eylemler sadece pazarlama eylemleri degildir, pazarlama eylemleri ile
oOteki isletme eylemleri (iiretim, finans, personel, vb.) koordine edilip yiiriitiilmelidir. Bagka
bir deyisle isletmenin pazarlama bolimi ile 6teki boliimler birlikte, el ele calismalidirlar.
Tersi durumda tiiketiciler doygunluk duymaz, isletme de amacina ulasamaz.

Pazarlama kavrami, isletmenin bir tiim olarak tiiketici yonlii ya da pazar yonlii
olmasini 6ngoriir. Tiiketicilerin ihtiyaglar ve istekleri para ve zaman harcanarak 6grenilmeli
ve bu ihtiyaglari ile istekleri de doyuracak mallar tiretilmelidir.

Tiiketiciye yonelmek, sadece tiiketici ihtiyaglarimi ve isteklerini gbz Oniinde tutmak
anlaminda degildir. Tiketiciler ihtiyag duyduklar: bir mali ucuz fiyatla almak isterlerse s6z
konusu fiyat igletmenin maliyetini kurtarmayabilir ya da isletmeye yeterli kar birakmayabilir.
Bu durum isletmenin amacina uygun diigmez. Bu nedenle tiiketici ihtiyaclar1 ve istekleri ile
isletmenin maliyet ve kar amaglari birlikte goz oniine alinmalidir.

Pazarlama kavramini uygulayabilmek igin iyi bir bilgi sistemi kurulmalidir. Bdylece
tilketicilerin ihtiyaglari ve istekleri dgrenilip uygun mallar iretilebilir. Ayrica uygun bir
orgiit (organizasyon) viicuda getirilmeli ve eylemler en iyi bigcimde koordine edilmelidir.

Pazarlama Y6netimi Kavramlarina Ornek Deyisler

Deyisler Kavramlar
"Biz profesyonel degirmencileriz, un imal ederiz." Uretim
"Daha diigiik maliyet, daha ¢ok iiretim, daha ¢ok satig" Uretim
"Cok sat, karl1 sat." Uretim
"Kaliteli mal iiret, nasil olsa satilir." Mal
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"En iyi TV setlerini biz liretiriz." Mal

"DDY ’nin amaci, sefer sayisim arttirmaktir." Mal
"Stoklar artt1, her ne pahasina olursa olsun eritilmeli." Satig
"Batmamak i¢in ¢ok sat, hizli sat." Satig
"Uretebildigini satma, satabilecegini iiret." Pazarlama
"Miisteri velinimetimizdir." Pazarlama
"Biz film degil eglence iiretiriz." Pazarlama
"Amacimiz kozmetik satmak degil umut satmaktir." Pazarlama
"DDY ’nin amaci, gezi olanaklar1 yaratmaktir." Pazarlama

Sekil 2.1: Ornek deyisler

Satislarin siirekli olarak diismesi, yeni pazarlara girme zorunlulugu, tiiketicilerin satin
alma aliskanliklarinin degismesi, rekabetin siddetlenmesi ve pazarlama maliyetlerinin
yiikselmesi, igletmeleri pazar yonlii olmaya iten baslica nedenlerdir. Bu nedenler,
isletmelerin pazarlar1 daha iyi tamimalarimi gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin
pazarlama kavramini benimsemeleri giderek bir zorunluluk olmaktadir.

2.3.5. Topluma Yonelik Pazarlama Yonetimi

1970'i yillarda ortaya ¢ikan toplumsal ve ekonomik olaylarin etkisiyle, toplumsal
acidan, pazarlama kavraminin iyi bir pazarlama yonetimi felsefesi olup olmadig tartisilmaya
baslanmustir.

Dogal kaynaklarin giderek azalmasi, ¢evre kirliliginin artmasi, niifusun hizla
cogalmasi, enflasyon, ekonomik kitlik ve durgunluk, vb. olaylar toplum yasamini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Bu durumda, tiiketicilerin ihtiyaglari ve istekleri doyurulmaya ¢alisilirken bir yandan
da toplumsal ihtiyaglar ve istekler doyurulmaya caligilmalidir. Daha dogrusu; tiiketicilerin,
isletmelerin ve toplumun ¢ikarlar1 birlikte goz Oniinde tutulup pazarlama eylemleri
yiirtitilmelidir.

2.4. Pazarlama Yontemleri

Mal, hizmet ya da diisiince pazarlamak isteyen bir isletme ya da orgiit dnce pazar
boliimlemeli ve bir pazar bolimiinii hedef pazar olarak se¢meli, sonra da pazarlama
eylemlerini sectigi pazar boliimiine yoneltmeli, daha dogrusu uygun bir pazarlama karmasi
gelistirmelidir. Bu durumda, hedef pazarin se¢iminde su iki ydontem s6z konusu olur.

2.4.1. Tiim Pazar Yontemi
Tim pazar yonteminde (mass marketing) bir mal kitle halinde iretilir, kitle halinde
dagitilir ve pazar1 olusturan tiim tiiketicilerin ya da orgiitlerin mali satin alacaklar1 umulur.

Pazar boliimlenmez ya da pazarin gesitli boliimlerden olusup olusmadigia bakilmaz. So6z
konusu mal i¢in tiim pazar hedef pazar olarak segilir.
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Bu yontemde, pazarlanan malin hedef pazarini olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve
isteklerinin ayn1 oldugu ve tek bir pazarlama karmasiyla tiim pazarda doygunluk saglanacagi
varsayilir. Gelistirilen pazarlama karmasinda bir ya da birka¢ g¢esit mal Ongoriiliir. Mal
cesitleri arasinda goze garpan farkliliklar yoktur. Pazar birimlerine ulasacak yaygin bir
dagitim sistemi uygulanir. Satig ¢abalar (kisisel satis ve reklam) da tiim pazar kapsayacak
bicimde diizenlenir ve ayn1 fiyat uygulanir. Bu yontemle seker, tuz, sa¢ levha ve baz1 tarim
iiriinleri bagariyla pazarlanir.

Tim pazar yontemi maliyet istiinliikleri saglar. Mal ¢esidi az oldugundan ve
standartlagtirmaya gidildiginden kitle halinde iiretim ve dagitim s6z konusu oldugundan
iretim, stok ve tagima maliyetleri diiser. Dolayisiyla malin satis fiyati da diisiik olur ve bu
yolla tiim pazarin kapsanabilecegine inanilir. Tiim pazar yonteminin uygulanabilmesi i¢in su
iki kosulun bulunmasi gerekir. Bunlar:

> Tim pazar1 olusturan tiiketicilerin biiyiik bir boliimili s6z konusu mala ayni
bigcimde ihtiyag¢ ve istek duymalidir.

> Isletme, tiiketicilerin ihtiyaclarina ve isteklerine uygun bir pazarlama karmasini
gelistirme ve siirdiirme yetenegine sahip olmalidir. Bunun i¢in de tiiketicilerin
cogu icin ortak ihtiya¢ ve istek belirlenebilmelidir. Ayrica, tiim pazara ulasmak
icin yeterli kaynaga ve yonetim yetenegine sahip olunmalidir.

Pazarda olduk¢a siddetli rekabet varsa isletme, mal farklilastirma eylemlerine
basvurur. Soyle ki isletme, rakiplerin mallarindan farkli bir ya da birka¢ mal gelistirir. Malin
bicimi, kalitesi, biiyiikliigii farklidir ama farkli tiiketici gruplarmin farkli ihtiyaglarini ve
isteklerini kargilamak icin gelistirilmez, belli bir tiir malin, daha ¢ok ¢esidi pazara sunulur.

Gergekte, gelistirilen mal rakip mallardan pek farkli degildir. Pazarlamaci yogun
reklamlarinda malin bir iki kiigiik farkliligi tizerinde durur. Bdylece kendi malini
rakiplerinkinden farkli kilmak i¢in ugrasir. Tiiketicilerde, rakip markalara gére kendi malinin
iistiin oldugu imajin1 yaratmaya caligir. Eger tiim pazari ya da pazarin biiyiik bir boliimiinii
inandirabilirse basar1 kazanir.

2.4.2. Pazar Bolimleme Yontemi

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri genellikle birbirinden farklidir. Herkes ayn1 cesit
giysi, ayakkabi ya da mobilya satin almak istemez. Ayrica tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 da farklidir. Farkli mallara ihtiyaci olan ya da farkli satin alma davraniglar
gosteren kisilerden olusan bir pazar, tiirdes (homojen) degildir.

Bu yapida olan bir pazar tiirdes boliimlere ayrilir. Pazari olusturan kisilerden,
ailelerden ya da orgiitlerden tiirdes gruplar viicuda getirilir. Baska bir deyisle ihtiyaglar1 ve
istekleri ya da satin alma davranislar1 birbirinin ayn1 olan béliimler olusturulur. Isletme tiim
pazari olusturan bdliimlerden birini ya da birkagini hedef pazar olarak seger ve sectigi hedef
pazara uygun pazarlama karmasi ya da karmalar1 gelistirir.
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Pazar boliimleme yontemi (target marketing), tiim pazar yonteminden farklidir. Tiim
pazar yonteminde, tiim pazar icin bir pazarlama karmasi gelistirilir. Pazar boliimleme
yonetiminde ise tim pazar boliimlere ayrilir. Eger boliimlerden biri hedef pazar olarak
secilirse bu pazar boliimiine uygun bir pazarlama karmasi1 gelistirilir. Birka¢ pazar boliimii
secilirse her pazar boliimii i¢in ayr pazarlama karmasi olusturulur.

Bir isletme, birka¢ pazar boliimiine girer ve her boliim igin ayr1 pazarlama karmasi
gelistirirse ¢ok boliimli pazarlama (multisegmented marketing) uygulamasi séz konusu olur.
Sozgelisi giysi iireten bir isletme genclerin olusturdugu pazar boliimiinii se¢misse ve ayrica
yaslilarin olusturdugu pazar boliimiine de girmek isterse ayr1 bir pazarlama karmasi
geligtirmesi gerekir.

Bu uygulamay1 benimseyen isletme, daha ¢ok sayida tiiketiciye malin1 sundugu igin
satislari arttirir. Ozellikle, isletmenin artik (bos) kapasitesi varsa bu uygulama yararl olur.
Girdigi ikinci pazar bolimii artik (bos) kapasitenin kullanilmasini saglar. Ancak bu
uygulamada, yogun pazarlamaya gore tretim islemleri ile kullanacagi ham madde ve
malzemeler artacagindan ve degisik iscilik yetenekleri gerekeceginden, iiretim maliyetleri
yiikselebilir. Cok bdoliimlii pazarlama uygulamasinda, degisik satig cabalari ve dagitim
yontemleri kullanacagindan pazarlama maliyetleri dogal olarak artacaktir. Giiniimiizde tiim
pazar yontemi giderek Onemini yitirmekte, isletmeler pazar bolimleme ydntemine
yonelmektedir.

2.4.2.1. Pazar Boliimleme Yonteminin Yararlari

Yeni pazar firsatlari ele gegirilir.
Pazar boliimiiniin ihtiyaglar ve istekleri daha iyi saptanir.
Daha uygun ve etkili pazarlama karmasi ya da karmalar1 gelistirilir.
Siddetli rekabetten kaginilir.
Isletme, kaynaklarini ve yeteneklerini segtigi pazar boliimiine uygun bigimde
gelistirebilir.
Pazar bolimii segmek; tiiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal ¢evre
kosullarin1 segmek demektir. Bu da isletmenin daha bilingli ve etkili olmasin
saglar.

Isletme, girecegi pazari secerken genel olarak su etkenleri (faktdrleri) gbz oniinde
tutmalidir:

YV VVVVYVY

isletmenin kaynaklari: Isletmenin kaynaklari tiim pazari kapsamaya yetmeyecekse
yogun pazarlama ydntemi se¢ilmelidir.

Malin 6zelligi: Elma, tuz, demir gibi homojen mallar i¢in tiim pazarlama yontemi
uygundur. Fotograf makinesi gibi 6zellikleri biiylik farklilik gdsteren mallar igin pazar
boliimlenmeli ve yogun pazarlama yontemi segilmelidir.

Pazarin yapist: Pazari olusturan birimlerin satin alma davraniglari birbirinin ayn1 ise

belirli bir dénemde aymi Olgiide alim yapiyorlarsa ve satis eylemlerine ayni tepkiyi
gosteriyorlarsa tiim pazar yontemi se¢ilmelidir.
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Rekabet: Rakipler pazar boliimlemede etkili bir yol izliyorlarsa tiim pazar yontemini
benimsemek dogru olmaz. Tersine, rakipler tiim pazar yontemini uyguluyorlarsa iyi bir pazar
boliimlemesi yapilmali ve yogun ya da ¢ok boliimlii pazarlama uygulamasi se¢ilmelidir.

2.4.2.2. Pazar Boliimleme ilkeleri

Bir pazar etkili bi¢imde boéliimlemek, ¢ok az ya da c¢ok fazla boélimler ya da
ulagilamayacak pazar boliimleri olusturmamak igin su ilkeler goz oniinde tutulmalidir:

> Pazara sunulacak mala olan ihtiya¢ tiirdes (homojen) ise pazari boliimlemeye
gerek yoktur.

Her belirlenen pazar boliimiinde alicilarin ortak ihtiyag ve istekleri
belirlenmelidir.

Her boliimiin 6lgiilebilir 6zellikleri olmalidir. Bagka bir deyisle pazari olusturan
birimleri etkileyen temel etkenler bulunup kullanilmalidir.

Her boliimde rakipler ve rakiplerin giigleri ve uygulamalari belirlenmelidir.

En azindan bir bolim, gelistirilip uygulanacak pazarlama karmasini karl
kilacak biiyiikliikte olmalidir.

Her boliime belirli bir dagitim kanaliyla ulasilabilmelidir.

Isletme sectigi pazar boliimiine, belirli bir pazarlama karmastyla ulasabilmelidir,
yasal ve sosyal engeller olmamalidir.

Her pazar boliimiinde basariy1 etkileyecek bugiinkii ve gelecekteki etkenler
bilinmelidir.

Her pazar boliimiine hizmet saglayabilmek icin igletmenin sahip oldugu ve
olmasi gerekli olanaklar ve yetenekler bilinmelidir.

YV VYV VYV VV V VY

2.5. Uriin ve Hizmet

2.5.1. Uriin ve Hizmetin Tanimi

Hizmetlerin ne oldugunu kavramak ve hizmetleri gruplamak giigtiir. Dokunulur
mallarin kavranmasi ve siniflanmasi ¢ok daha kolaydir. Hizmetlerin belirlenmesi yolunda
gerekli caba pek gosterilmemistir. Ekonomik eylemlerin 6nemli bir kesimini hizmetlerin
olusturdugu gbz Oniine alinirsa hizmet pazarlamasinin mal pazarlama oOl¢iisiinde 6nemli
oldugu ve bu alanda da bilgilerin gelistirilmesi geregi acikg¢a ortaya gikar. Mal pazarlamasina
iligkin bilgilerin hizmet pazarlamasi i¢in gecerli oldugu yolundaki diisiince bir 6l¢iide dogru
degildir ya da kendine 6zgii nitelikleri nedeniyle hizmetlerin pazarlanmasinda ayricaliklar
olacagi gozden kagirilmamalidir.

Gl de olsa asagida agiklanan bigcimde, hizmetleri tanimlama ve siniflama
girisimlerinde bulunulmustur. Hizmetler, dogrudan satisa sunulan ya da mallarin satisiyla
birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir. Mallardan bagimsiz olarak satisa
sunulan dokunulmaz, elle tutulmaz yararlardir. Ornegin sigortacilik, avukatlik, vb. dokunulur
mallarm kullanimi igin gerekli olan dokunulmaz eylemlerdir. Ornegin tasima, eglence, vb.
mallar ya da dokunulmaz eylemlerle birlikte satin alinan dokunulmaz eylemlerdir.. Ornegin
kredi, bakim, satis¢1 egitimi vb. Bu tanimlar pazarlama agisindan ¢ok genistir. Bir malin
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satistyla dogrudan ilgili hizmetleri ayr1 tutmak ve bunlart mallarin pazarlanmasiyla
birlestirmek dogru olur. Bu durumda, hizmetler s6yle tanimlanabilir:

Hizmetler, mallardan bagimsiz olarak tiiketicilere ve orgiitlere satildiginda, ihtiyag
ve istek doygunlugu saglayan eylemlerdir.

Pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan olan iiriin (mal), dokunulur ve
dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir. Uriin kavrami, farkli kesimlere farkli
anlamlar ifade edebilir. Uretici iiriinii, {irettigi ve bdylece sayesinde kir sagladigi, cesitli
parcalardan olusan fiziksel bir madde olarak goriir. Bir toptanci i¢in ise iiriin, tekrar satarak
bu yoldan kir saglama amaciyla satin aldigi bir maddedir. En son tiiketici i¢in ise iriin,
kisisel ihtiyaci tatmin eden ve bu yonden fayda saglayan bir nesnedir.

Uriin en genel anlamda, belirlenen ihtiyaglar1 karsilayan isletme sunumlari olarak
tanimlanabilir ya da bir ihtiya¢ veya istegi tatmin etmek i¢in kullanicilara sunulan nesneler
olarak ifade edilebilir. Bir baska deyisle iirlin, bir kisinin degisim siireci i¢inde kabul ettigi
istenen ya da istenmeyen her seydir. Dar anlamda iriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal
ozelliklerin kolaylikla goriilebilecek sekilde bir araya toplandigi bir nesnedir. Giiniimiizde
iriniin sadece somut Ogelerinden s6z etmek, pazarlama anlayis1 g¢ercevesinde yeterli
olmamaktadir. Cagdas tiiketici, tirlinleri satin alirken yalnizca mallarin fiziksel 6zellikleri ile
ilgilenmemekte, ayni zamanda iretici firmanin prestij ve marka imajmi da gbéz Oniine
almaktadir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak {iriin kavramini ii¢ ayr1 boyutta ele alabiliriz.

Cekirdek (6z) tirtin: Tiketicinin bir iiriinii ya da mali satin alirken neyi satin aldigini
ifade eder. Bir tiiketici otomobili, ulagim ya da prestij saglama diisiincesiyle satin almak
isteyebilir. Bu durumda mal, tiiketicinin ihtiyaglarii karsilama bakimindan algiladigi
doyumdan olusan asil ¢ekirdek kisimdir.

Resim 2.1: Somut iiriin

Somut iiriin: Cekirdek iiriinii asil mali tamamlayan kalite, sekil, marka ve ambalaj
gibi niteliklerden olusur.

Zenginlestirilmis iiriin: Mamulle birlikle sunulan veya isletmenin pazarlama

sisteminin sagladigi ek yarar ve hizmetler biitiiniidiir (garanti siiresi, bakim ve onarim
hizmetleri gibi).
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Tekrarlayacak olursak iiriin ya da mal dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin
olusturdugu bir biitlindiir. Bir iiriinii satin alan tiiketici, ihtiya¢ ve istek doygunlugu bagka bir
deyisle, fayda satin alir.

Bireylerin satin aldigi tiriinler cogunlukla mobilya, otomobil, gazete ya da kitaplar gibi
fiziksel mallardir. Saglik hizmetleri, egitim, ayakkabi onarimi, tiyatro ya da otelde yapilan
konaklama gibi unsurlar bazi kisiler tarafindan iiretilen hizmetlerdir ve bunlar da tipki
tirtinler gibi smiflandirilir. Bu anlamda sporcular, sanatcilar ya da politikacilar gibi bazi
insanlar1 da bir iiriin olarak nitelemek miimkiindiir.

Diger bir bakis acisiyla ya da bagka bir deyisle biz onlarin paketleyip sattiklar
akademik basarilarini, rock miiziklerini ya da belirli siyasi politikalarini ya da fikirlerini satin
aliyoruz. Benzer sekilde bazi cografi alanlar da bir {iriin olarak kabul edilebilir. Ornegin,
Bodrum bir tatil merkezi olarak tamitilirken, GAP bolgesini bir tarim ve sanayi merkezi
olarak tanitma kampanyasi siirdiiriillmektedir.

2.5.2. Cesitleri

Tanimlara bakilarak hizmetler soyle gruplanabilir:

»  Ticari hizmetler, kisiler ya da isletmeler tarafindan kar amaciyla satilan
hizmetler tiiketiciler ve orgiitler tarafindan satin alinir. Bu tiir hizmetler
sunlardir:

Barinma hizmetleri - otel, ev, ¢iftlik kiralama vb.

Konut hizmetleri - konut onarimi, konut temizleme vb.

Eglence hizmetleri - lokanta, spor, konser, sinema vb.

Bakim hizmetleri - giysi temizleme, berberlik vb.

Saglik hizmetleri - doktorluk, hemsirelik vb.

Ogretim ve egitim hizmetleri - 6zel okul, kurs vb.

Meslek ve isletme hizmetleri - avukatlik, muhasebecilik vb.

Sigorta ve finansal hizmetler - sigortacilik, bankacilik vb.

Tasima ve haberlesme hizmetleri - insan ve mal tasima, PTT hizmetleri

vb.

> Isletme dig1 -kar amac1 giitmeyen- orgiitlerin sagladiklart hizmetler; okullarin,
derneklerin, devlet dairelerinin sagladigi vb. hizmetler

Uriinleri degisik bigimlerde simiflandirmak miimkiindiir. Ancak iiriine iliskin yapilan
tim simiflandirmalarda genellikle {irlinlerin dayaniklilik durumlar ile hitap ettikleri pazarin
yapisi Olglit olarak kullanilmaktadir.

> Dayamikhlik Durumlarina Gére Mallar (Uriinler)
Dayaniklilik durumlarina gére mallari, dayaniksiz mallar ve dayanikli mallar olmak
iizere iki gruba ayrilir. Bunlar:

o Dayaniksiz mallar: Normal olarak bir ya da birka¢ kez kullanim sonucu
tiiketilen mallardir (ekmek, ciklet, sabun. vb.).
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>

o Dayanikhi mallar: Uzun bir siire ve bir¢ok kez kullanilabilir mallardir
(buzdolab1, mobilya, giysi, ayakkabi vb.).

Hedef Alinan Kitle ya da Pazar Boliimiine Gore Mallar

Hedef alinan kitle ya da pazar boliimiine gore mallar, tiiketim (tiiketici) mallar1 ve
endiistriyel mallar olmak iizere ikiye ayrilir.

. Tiiketim Mallari: En son tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayan ve
bagka bir islemden gecirilmeksizin tiiketilen ya da kullanilan mallardir.
o Endiistriyel Mallar:Tiiketiciye yoOnelik pazarlama faaliyetlerinden

endiistriyel pazarlamayi1 ayiran en 6nemli 6zelliklerinden birisi de {irlinlin
niteligidir. Endiistriyel {iriin, tiiketim iiriinlerinden farkli olarak en son
tilketiciye satilmayip iiretimde kullanilan veya alinip iizerinde bazi
islemler yapildiktan sonra satilan mallar1 ifade eder.

2.5.3. Uriiniin Yasam Siireci

Uriiniin yasam egrisi (yasam siireci) temel olarak dort asamadan olusur: Bunlar:

>

Giris Dénemi: Yasam egrisinin giris asamasi, irliniin pazar alaninda ilk kez yer
aldig, baslangigta satislarin ¢cok az ve karliligin negatif oldugu asamadir. Genel
olarak sirket dagitim ve tutundurma igin biiyiik harcamalar yapmasina karsin
baslangi¢ gelirinin diisiik olmasindan dolayi, kar elde edilemez. Bu asamada
satiglar yavas yavag yiikselir. Yeni mal, iirline kars1 acil ihtiyaci ve yeterli satin
alma giicli olanlar tarafindan satin alinir. Pazarda yeni malin benzeri
olmadigindan dogrudan rakip yoktur. Ne var ki yeni malin yerini aldig1 ikame
mallar1 {iretenlerin rekabeti s6z konusudur. Bu asamada yeni malin nitelikleri
alicilarin istekleri dogrultusunda sik sik yapilan pazar arastirmalarma gore
degistirilir. Yeni bir iriinii gelistirme ve pazara sunma oldukca biyiik
harcamalar yapmay1 zorunlu kilar. Yeni {rlinliin zarar etme riski nispeten
yiiksektir.

Gelisme/Biiyiime Donemi: Gelisme donemi siiresince, satiglar hizli bir sekilde
artar, mal giderek asag1 gelir gruplarinca da satin alinmaya baglanir ve karlilik
en Ust diizeye ulasir. Bunun ardinda da karda gerileme baslar. Bu pazarin
biiyiimesi anlamindadir. Uriiniin pazarda benimsenmeye baslanmasindan sonra
bir¢ok rakip isletme pazara girmeye calisir. Gelisme asamasi iiriiniin devamlilig
acgisindan oldukca kritik bir asamadir, ¢iinkii bu gelisme siiresince iiriiniin
basarisina kars1 goriilen rekabetci tepkiler iiriiniin yasam umudunu etkiler.
Olgunluk Dénemi: Olgunluk donemi siiresince satig artig1 azalan oranda devam
eder ancak en st satis noktasina ulasilmasindan sonra satis egrisi azalma
egilimi gosterir. Bu agamada iiriin tim gelir gruplari tarafindan satin alinur.
Uriinii satin alanlar i¢inde diisiik gelir grubundakiler ¢ogunluktadir. Olgunluk
asamasl, pazarda pek ¢ok rakip markanin bulunmasindan 6tiirii yogun rekabetle
karakterize edilir. Rakip isletmeler kendi iiriinlerindeki farkliliklar {izerinde
dururlar.
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> Gerileme Doénemi: Uriiniin yasam egrisinin son asamasi olan gerileme
doneminde iiriin satislar1 ve karliligi, saglanan teknolojik ilerlemeler, toplumsal
egilimlerde goriilen degismeler vb. nedenlerle artan hizda azalmaya devam
eder. Bu durumda isletme, karliligim1 olumsuz yonde etkileyen mallan ya
dogrudan mal karmasindan g¢ikani ya da iiriine yapilan harcamalan kisitlar,
dagitim aginm daraltir. Aslinda bu donemde, sektorel olarak tiim satiglar azalir.
Satiglar artan oranda azalabildigi gibi birdenbire de kesilebilir. Rakip
isletmelerin biiylik bir kismi gelisme asamasinda pazardan cekildigi icin
dogrudan rekabetle karsilasilmaz.

Uriin yasam egrisi kavranu, firmanin pazardaki spesifik bir iiriin ya da markanimn
lizerine ilgisini odaklamasini saglar. Uriin yasam egrisi kavrammin isletmeler tarafindan
kullanilmasindaki esas nedenlerden biri, pazara ve rekabete iligkin bazi 6zelliklerin bir
asamadan digerine ge¢ildikge degistigi ve bu degisikliklerin pazarlama stratejisi iizerinde
onemli etkileri oldugu diisiincesidir. Bu yiizden her bir asama, firmanin yerine getirmesi
gereken farkli faaliyetleri gosterir.

2.5.4. Uriiniin Hazirlanma Siireci

Tiiketicilerin gelenekleri, ekonomik durumlari, yasadiklar1 cografi, sosyal ve siyasi
ortam Uriiniin niteligini etkileyen faktorlerdendir. Bu yiizden pek ¢ok iiriin, tiiketicilerin
tercihlerine uygun iiretilmektedir. Uriiniin tat ve kokusu kadar, renkleri de tiiketicileri
ilgilendirmektedir. Tat, koku ve renklere olan tiiketici tepkileri, degisik iilkelerde hatta ayn1
iilke i¢indeki bolgelerde bile onemli farkliliklar gosterebilir.

Insanlarin tat ve koku algilar1 ve buna bagl olarak zevkleri ¢ok farkliliklar gosterir.
Tiiketicilerin geleneksel aliskanliklar1 {riiniin tadia, kokusuna ve rengine gore o lriine
pazarda istiinliik getirmekte ve bu suretle pazardan daha fazla pay almasim saglamaktadir.
Bu bakimdan iirliniin tadi, kokusu ve rengi tiiketici i¢in oldugu kadar iiretici i¢in de ¢ok
o6nemli olmaktadir.

Uriiniin boyutlar1, tasarim ve stili de tiiketici agisindan énem arz eder. Uriiniin ebat,
tasarim ve stil yoniinden tiiketici tercihleri de arastirilmali; aragtirma sonuglarina bagli iiriine
sekil verilmelidir. Uriin ambalaji da iiriiniin 6zellikleri kadar énemli olabilir. Bu ydnden
ambalaja gereken 6zen gosterilmelidir.

2.4.5. Yeni Uriin Fikrini Ortaya Koyacak Metotlar

Yeni buluslardan ve teknolojiden faydalanmilarak bilinmeyen mamuller meydana
getirmeye veya mevcut mamullerde degisiklikler yapmak suretiyle yeni &zellige sahip
mamuller elde etmeye yeni {iriin elde etme denir. Bilinmeyen mamuller imal etmek veya eski
iiriinleri  gelistirmek, isletmelerin temel gorevidir. Isletmelerin hayatta kalmalar1 ve
biiyiimeleri buna baghdir. imal edilen mamul tiiketiciler tarafindan kabul gérdiigii siirece bu
boyledir. Yeni iiriiniin dogum noktasi, pazarda teshis edilen bir ihtiya¢ veya bosluktan
kaynaklanir.
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Bir mamuliin pazarda bulundugu siire iginde fiziki yapisinda, bilesiminde,
ambalajinda yapilan degisiklikler yeni iiriin kavramini ortaya c¢ikarir. Ayrica {iriiniin
fiyatinda yapilan degisiklikler ile mamuliin daha kullanigh héle getirilmesi, mamulle ilgili
yeni hizmetlerin sunulmasi gibi hususlar da pazarlama agisindan yeni {iriin kavrami iginde
yer alir.

Yeni iiriin fikrinin olusumunda, firma i¢i ve firma dis1 pek ¢ok etmen rol oynar. Yeni
iiriin fikrinin ortaya konmasinda ilk basamak, rolii olan etmenlere ait kaynaklar1 toplamak ve
bunlari iyi bir sekilde kullanmaktir. Yeni iirlin fikrinin ortaya ¢ikarilmasinda etkili unsurlari
sOyle siralayabiliriz:

Firmanin yoneticileri, aragtirma boliimleri, ¢aliganlari

Miisteriler ve saticilardan iiriinle gelen yazilar

Rakipler, rakiplerin {iriinleri, iirlin {izerinde yaptiklar1 degisiklikler ve rakiplerin
tutumlart

Ham madde ve ambalaj saticilarmn {iriinle ilgili birikimleri

Tiiketiciler, tiiketicileri bir araya getiren toplantilar, paneller, tiiketicilerin iiriine
olan tepkilerini ortaya koyan kamuoyu arastirmalari ve sonuglari

Konu ile ilgili ticari yaynlar, arastirma raporlari

YV VV VVY

Firma yoneticileri, calisanlari, arastirma bdliimleri, rakipleri, miisterileri, araci
saticilari, yeni iirliin fikrinin ortaya konmasinda ana kaynaklari tegkil eder. Bu kaynaklardan
firmaya gelen her oneri dikkate alinip degerlendirilmelidir. Ozellikle dis pazarlara yonelen
firmalar, bu Oneriler tizerinde daha hassas olmalidir.

Miisterilerin  {irtinle ilgili firmaya yazdiklari mektuplar, bunlarin piyasada
edindiklerine dayanarak bildirdikleri goriis ve Oneriler ile tiiketicilerden aldiklar1 olumlu
veya olumsuz tepkiler, yeni iirlin fikrinin olugsmasinda birincil derecedeki etmenlerdendir.

Yeni iriin fikrinin olugsmasinda 6nemli diger iki kaynak da miisterilerle siirekli
temasta olan saticilar ile rakiplerin yeni {iriinleridir. Ham madde ve ambalaj saticilar1 da yeni
tirtin fikrinin olugmasinda bagvurulacak kaynaklar arasinda goriilmektedir. Konu ile ilgili
ticari yayimlar ile 6zel ve kamu kuruluslarinca yapilmis arastirma raporlar1 da s6z konusu
kaynaklar arasinda yer alir.

Yeni iirlin fikri ortaya koymak kolay bir is degildir. Pazar karmasasi i¢inde, tiriine etki
eden biitlin Ogeleri bulmak ve bunlarin etkilerini bilmek gerekir. Yukarida sayilan
kaynaklara bagl karmasada yeni iiriin fikrini ortaya koyacak yontemleri sdyle siralayabiliriz:

> Toplanti ve Paneller: Firma yoneticileri, gerek firma iginde gerekse firma
disinda dogrudan veya dolayl sekilde bulunan, bahse konu kisileri zaman
zaman bir araya getirerek tirtin/iiriinler tizerine goriis ve tepkilerini almalidirlar.
Bu tip toplantilarda, panellerde ast-iist gozetilmeksizin kisiler diigiincelerinde
Ozgilir kilinmalidir. Kisilerin {iriin iizerine goriis ve tepkilerini belirtmelerinde
demokratik davranilmali, kesinlikle herhangi bir yonlendirmeye meydan
verilmemelidir. Kisaca kisilerin serbestgce, agikca goriis ve Onerilerde
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bulunmalarina zemin hazirlanarak {irtinle ilgili her tiirlii goriislerin belirtil-
mesine farkli ortamlarda firsat ve imkan verilmelidir.

Tiiketicilere yeni {riin fikri sormaktan cok, onlar1 mevcut iriinler {izerine
konusturup {iirlin iizerine onlara beyin jimnastigi yaptirilmalidir. Bu suretle
konusulanlardan iiriiniin eksi ve artilar1 ile daha ne gibi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigi dikkatlice saptanmalidir. Bu saptamalar i1s1§inda yeni {riin fikri
olusturulmalidir.

Ufuk Turu ile Envanter Analizi: Yapilan toplanti ve panellerde ortaya konan
goriis ve Oneriler, genis tiiketici katmanlarinin ihtiyaglarini icermeyebilir veya
yeni iriin fikri ortaya koymada yetersiz kalabilir. Bu durum ise yaraticiligin da
sinirli kalmasina sebep olur.

Konuya bu agidan bakildiginda, yeni iiriin fikri olugturmada bagka bir yonteme
basvurma geregi ortaya c¢ikar. Bu durumda sorular, tiikketicilere yoneltilir. Cok
sayida tiiketiciye soru yoneltmek suretiyle ufuk turuna baslanir. Boylece yeni
iiriin fikri olusturmada yelpaze genis tutularak ufuk acilir.

Bu yontemde de sorulan sorular, yeni iirlin fikri ortaya koymaya yonelik
olmaktan uzaktir. Ancak sorulan sorularla mevcut {iriine doniik bir envanter
elde etmek ve elde edilen bu envanterin analiziyle yeni {iriin fikri olusturmak
amaclanmaktadir.

Arastirma Béliimii: Isletmelerin kendi orgiit yapilari icinde kurulu bulunan
aragtirma boliimleri, i¢ ve dis pazarlar1 devaml izleyerek yeni tiriin fikri
olusturabilirler ve bu yeni fikirleri isletme yonetimine Onerirler.

Aragtirma bolimii olmayan igletmelerde ise yoOneticilerin dis pazarlarn
ziyaretlerinde, i¢ ve dig pazarlara ve isletme yapisina uygun olan {riinlerin
listesini yapabilirler. Bu listelerin incelenmesiyle de yeni tiriin fikri ortaya
¢ikabilir.

Bilimsel Yaymnlar: isletme, konusu ile ilgili yayimlanmus bilimsel ve ticari
yayinlardan yeni {irin fikri elde etme veya liriinde iyilestirme yapma imkani
bulabilir.

2.4.6. Yeni Uriin Fikrinin Degerlendirilmesi

Yeni iriin fikri olusmasiyla birlikte, hemen iiretime ge¢mek dogru degildir.
Tiiketicilerin bdyle bir iiriine ihtiyac duyup duymadiklari, kimlerin ne 0lgiide ihtiyag
duyduklar iiretime girisilmeden 6nce arastirilmalidir.

Tiiketicilerin aliskanliklarini, bugiin hangi iriinleri nasil kullandiklarini ve yeni iiriin
hakkindaki diigiincelerini belirleyip iiriin ile ilgili artilar1 ve eksileri belirlemeleri gerekir.
Bunun i¢in daha 6nce gordiigiimiiz arastirma yontemlerinden biri veya birka¢1 yardimiyla,
konu olan fikir, enine boyuna incelenerek degerlendirilmelidir. Arastirma ve degerlendirme
sonunda s6z konusu edilen yeni iriiniin, gercek ve Onemli bir tiiketici ihtiyacini
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karsilayabilecegi kanisina varilmig ise ancak o zaman iretimine donilik faaliyetlere
baslanabilir.

Yeni iiriin diislincesi; pazarlama kurumlari, aragtirma ve gelistirme faaliyetleri, isletme
yoneticileri, tiiketiciler gibi unsurlardan dogar. Bu unsurlardan elde edilen bilgiler
degerlendirilir._Degerlendirme yapilirken isletmenin amaglari, kaynaklari, halihazir durumu,
bugiinkii tirettigi mamuliin pazardaki yeri ve iiretim politikasi iyice etiit edilir. Bilahare
asagidaki sorular cevaplandirildiktan sonra yeni iiriin {iretimine veya iiriinde degisiklik
yapmaya karar verilir yahut verilmez. Uretimi diisiiniilen yeni {iriiniin;

Kaéra katkis1 ne olacaktir?

Bugiinkii dagitim kanallar1 kullanilabilecek midir? Yoksa yeni dagitim kanallari
m1 gerektirecektir?

Mevcut mamullerin satisini arttiracak mi, yoksa azaltacak midir?

Yeni iirlin, var olan mal dizisinin bir par¢asi mi, yoksa dizinin disinda midir?
Reklam ve satis masraflarimi arttirict 6zelligi nedir? Yeni ve farkli reklam
ozellikleri getirecek midir?

Potansiyel pazarin biiyiikliigii ne kadardir?

Hayat akist ne olacaktir, hayat donemleri ne kadar siirecektir?

Ekonomik dalgalanmalardan etkilenme derecesi ne olacaktir?

Isletmenin mevcut varliklartyla bu iiriin iiretilebilecek mi yoksa dis kaynaklara
veya ek yatirimlara ihtiyag var midir?

VVVY VVY VYV

Yukarida siralanan hususlar iyice etiit edildikten sonra iiriin planlamasina gegilmelidir.
Ayrica Uriin planlamasinda yeni mamuliin girecegi pazar sartlar1 da biitiin yonleriyle
degerlendirilmelidir. Bu suretle yeni bir iirliniin mii iretilecegi yoksa var olan bir iiriiniin
fiziki yapisinda, bilesiminde, ambalajinda veya fiyatinda bir degisiklik yapilmast mi
gerekecegi belirlenmelidir. Bu belirlemede, tiiketicilerin istek ve ilgilerinin yeni iiriine karsi
daima canli tutulabilmesi saglanmalidir. Bu ugurda zaman iginde iiriine iligkin yeni hizmetler
sunmak; mamulii daha kullamisgh héle getirmek; iriiniin paketinde, ambalajinda, fiyatinda
degisiklik yapmak gibi hususlar da iyi planlanmalidir. Bu gibi degisikliklerin de tirline
yenilik kazandirip satiglarina canlilik getirecegi gézden uzak tutulmamalidir.

Biitiin bunlara bagli olarak her isletmenin, yeni iriin fikirlerini degerlendirmede
kullanacag kriterleri 6nceden belirlemesi gerekir. Bu kriterlerden bazilari sunlardir:

> ihtiyac: Yeni iiriiniin potansiyel alicist bulunmali ve bu iiriine ihtiyag
duyulmalidir.

> Pazar boyutu: Yeni iiriiniin pazardaki boyutu ve pazar payi, yatirimi cazip
kilmalidir.

> Mali durum: Isletme, yeni iiriiniin gerektirdigi yatirnmlar1 yapabilecek mali
giice sahip olmalidir. Uriinden beklenen kar, yapilacak yatirimlari kisa siirede
karsilayabilmelidir.

> Hukuki yonii: Yeni iriinin standardlar, giivenlik, patent gibi yonlerden
iiretilmesinde yasal bir engel bulunmamalidir.

> Ham madde: Yeni {riiniin gerektirdigi ham madde ile yardimci maddeler
kolayca temin edilebilmelidir.
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> Uretim: Mevcut atdlyeler ve makine parki, personel ve is¢i kadrosu ile yeni
riintin ne Olgiide iiretilebilecegi hesaba katilmalidir. Eksiklikler varsa bunlar
tamamlanabilmelidir.

> Organizasyon: Isletme yéneticileri, yeni iiriinii pazarlayabilme yeterliliklerine
sahip olmalidir. Satig 6rgiitii yeni {iriine hazir olmalidir.

> Rakipler: Yeni tiriin, pazardaki benzerlerinden stiin olmalidir. Yeni iiriin,
pazardan arzulandig1 diizeyde pay alabilmelidir. Rakipler, yeni {iriinii kisa
siirede ve kolayca taklit edememelidir.

> Imaj: Yeni iiriin, firma imajma uygun olmahdir. Iyi kaliteli, yiiksek fiyatls,
prestijli lirtinler iireten bir igletme orta kaliteli, ucuz fiyatl iirlin tiretmeden 6nce
iyi diigtinmelidir.

> Satis sonu hizmetler: Yeni iiriinle ilgili egitim hizmetleri, bakim onarim
servisleri bulunmalidir. Gerektiginde yedek parga saglanabilmelidir.

2.4.7. Uriiniin Gelistirilmesinde Takip Edilecek Yollar

Isletme, durum degerlendirmesi ile tiiketici arastirmasina bagli {iriin gelistirmesine
karar verebilir. Uriiniin gelistirilmesine karar verilmesiyle teknisyenler yeni iiriin kavrami
iizerinde calismaya baslarlar. Hedef, pazardaki benzer iirlinlere gore daha kullanish ve
onlarla her yoniiyle rekabet edebilecek bir iiriin ortaya ¢ikarmaktir.

Tiiketiciler, yeniliklerden haz duyarlar. Yeni veya gelistirilmis bir iiriini alip
denemek isterler. Eger bir isletmenin biiylimesi isteniyorsa liretilen mallarda daima yenilik
yapilmas1 gerekir.

Isletmenin kurulus yeri, finansal giicii, ham madde stoklar1, ara¢ gere¢ durumu, sahip
oldugu haklar, pazardaki yeri ve tecriibesi, personel durumu, yoneticileri, iiriin gelistirmede
dikkate alinmasi gereken hususlardir. Eger iiriinde yapilacak degisiklik, maliyet masraflarini
diisiirecek veya aynmi tutarak buna karsilik tiiketicilerin daha sik ve ¢ok mal almalarini
saglayacak ise degisiklige hemen gecilmelidir. Ciinkii yatirnm arttirilmadan {iretim
arttirilacagindan kéar da yikselecektir. Keza yeni yatirimlar yapmak suretiyle iriinde
gelistirme yapildiginda satiglarin yiikselecegi biliniyorsa o mamul yine gelistirilmelidir.

Bazi isletme sahipleri veya yoneticileri kdrdan ziyade endiistride lider olma, iin
kazanma giidiileriyle iiriin gelistirme faaliyetlerine girisirler.

Her isletmenin biinyesine uygun iiriin gelistirme planlari vardir. Uriin gelistirme
planlamasinda genel olarak asagidaki yollar takip edilir:

> Arastirma: lsletmenin kaynaklari, varliklart ve amaglarina uygun iiriin
tasavvurlarinin arastirilmasidir.

> Secme: Arastirilan tasavvurlardan hangilerinin isletme biinyesine uygun
diiseceginin analiz edilerek secilmesidir.

> Belirleme: Segilen tasavvurun ortaya g¢ikaracagi Uriiniin sekline ait 6zellikleri
kagit tizerinde tespit etmektir.
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Gelistirme: Kagit iizerinde tespit edilmis tasavvurlarin uygulanmasina gegip
iriine fiziksel viicut vermektir.

Deneme: Elde edilen iiriiniin pazarlanabilir bir mamul olmast i¢in gerekli
degisiklikleri saglamak {izere denenmesidir.

Kontrol: Uretilen mamuliin, ihtiyaci tatmin derecesinin ve kalitesinin kontrol

YV Vv VYV VvV VYV

edilmesidir.

Uretme: Uriiniin iiretilip tiiketicilere sunulmasi igin isletme kaynaklarimn
kullanilmasidir.

Pazarlama: Uretilen mamuliin, tiiketicilere duyurulmasi ve satigmin
yapilmasidir.

Uriiniin  gelistirilmesinde dikkat edilmesi gereken bir husus da satin alacaklarin
durumlan itibariyle nihai tiiketici veya endiistriyel tiiketici olmalaridir. Bu iki grup tiiketicilerin
satin alma bigimleri ve pazarlart birbirinden farklidir. Nihai tiiketici, kisisel ihtiyaglart igin
satin alimlarda bulunurken endiistriyel tiiketiciler, mal ve hizmet {iretimi yapmak {lizere satin
alirlar. Bu yiizden {irliniin gelistirilmesinde, hitap edecegi tiiketici grubunun ve de pazarinin
ozellikleri daima g6z 6niinde bulundurulmali ve iiriin ona gore gelistirilmelidir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internette, kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayimniz.
Aragtirdiginiz yazili dokiimanlari diizenleyerek dosya hazirlayimiz.

Islem Basamaklar

Oneriler

» Pazarlama kavrammin Onemini diger
kavramlardan ayirt etmeye calisiniz.

>

Pazarlama kavraminin Onemini diger
kavramlardan ayirt etmeye c¢alismadan
once gerekli analizleri yapiniz.

Uriin ya da hizmetin farkli bolgelerdeki
satig noktalarina gidiniz.

Uriin ya da hizmetin farkli bolgelerdeki
sattis noktalarina giderek aragtirmalar
yapiniz.

Uriin ya da hizmetin fiyatin1 ve satis
seyrini gozlemleyiniz.

Uriin ya da hizmetin fiyatim ve satis
seyrini  gozlemlerken  dikkatli  ve
arastirmaci olunuz.

Rakip iirlin ya da hizmetin fiyatin1 ve
satig seyrini gézlemleyiniz.

Rakip iiriin ya da hizmetin fiyatim1 ve satig
seyrini gozlemlerken dikkatli ve objektif
olunuz.

Uriiniin gelistirilmesinde takip edilecek
yollar1 siralayimniz.

Uriiniin  gelistirilmesinde takip edilecek
yollar1 siralarken dikkatli ve disiplinli
olunuz.

Arastirma sirketlerinden elde edilen
verileri degerlendiriniz.

Aragtirma  sirketlerinden elde edilen
verileri degerlendirirken dikkatli ve titiz
olunuz.
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KONTROL LiSTESI

Bu faaliyet kapsaminda asagida listelenen davranislardan kazandiginiz becerileri Evet,
kazanamadigimiz becerileri Hayir kutucuguna (X) isareti koyarak kendinizi degerlendiriniz.

Degerlendirme Olgiitleri Evet Hayir
Pazarlama kavraminin 6nemini diger kavramlardan ayirt etmeye
calistiniz m1?
Uriin ya da hizmetin farkl1 bolgelerdeki satis noktalarma gittiniz
mi?

Uriin ya da hizmetin fiyatin1 ve satis seyrini gézlemlediniz mi?

Rakip 1iriin ya da hizmetin fiyatim ve satis seyrini
gozlemlediniz mi?

Uriiniin gelistirilmesinde takip edilecek yollar1 siraladmiz mi?

Aragtirma girketlerinden elde edilen verileri degerlendirdiniz
mi?

Pazarlama kavraminin 6nemini diger kavramlardan ayirt etmeye
calismadan once gerekli analizleri yaptiniz mi?

Uriin ya da hizmetin farkli bolgelerdeki satis noktalarna
giderek aragtirmalar yaptiniz mi?

Uriin ya da hizmetin fiyatim ve satis seyrini gdzlemlerken
dikkatli ve arastirmaci oldunuz mu?

Rakip iirlin ya da hizmetin fiyatin1 ve satis seyrini gdzlemlerken
dikkatli ve objektif oldunuz mu?

10

Uriiniin  gelistirilmesinde takip edilecek yollar1 siralarken

1| dikkatli ve disiplinli oldunuz mu?

Aragtirma sirketlerinden elde edilen verileri degerlendirirken

121 Jikkatli ve titiz oldunuz mu?

DEGERLENDIRME

Degerlendirme sonunda “Hayir” seklindeki cevaplarinizi bir daha gézden gegiriniz.
Kendinizi yeterli goérmiiyorsaniz Ogrenme faaliyetini tekrar ediniz. Biitiin cevaplariniz
“Evet” ise “Ol¢me ve Degerlendirme”ye geciniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki sorularn dikkatlice okuyunuz ve dogru secenegi isaretleyiniz.

Asagidakilerden hangisi pazarlamanin tanimi degildir?

A) Pazarlama, mallarin iireticiden tiiketiciye dogru akigini saglayan cesitli
eylemlerdir.

B) Pazarlamanin temel amaci ticaret degildir.

C) Pazarlama zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmasini saglayan eylemlerdir.

D) Pazarlama mal ve hizmetlerin, {ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan
eylemlerdir.

Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasinin elemam degildir?
A) Fikirler

B) Mal

C) Fiyat

D) Dagitim

Asagidakilerden hangisi fiyat tamminin icerigi degildir?
A) Bir rekabet aracidir.

B) Mal imaj1 yaratir.

C) Pazarlama karmasinin en kritik elemanidir.

D) Fiyat tek basina 6nem arz etmez.

Hangisi isletmelerin benimsedikleri yonetim felsefesinden olan pazarlama eylemi
degildir?

A) Tabiata yonelik

B) Uretime ydnelik

C) Mala yonelik

D) Pazara yonelik

Asagidakilerden hangisi pazar boliimleme yonteminin yararlarindan biri degildir?
A) Yeni pazar firsatlari ele gegirilir.
B) Pazar boliimiiniin ihtiyaglar1 ve istekleri daha iyi saptanir.
C) Siddetli rekabetten kaginilmaz.
D) Daha uygun ve etkili pazarlama karmasi ya da karmalar1 gelistirilir.

isletme girecegi pazar secerken hangi etmeni gz 6niinde tutmaz?
A) Isletmenin kaynaklart

B) Malin ozelligi

C) Aldigi duyumlar

D) Pazarin yapisi
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Asagidakilerden hangisi pazar boliimleme ilkelerinden biri degildir?

11.

A) Her boliimde rakipler ve rakiplerin giigleri ve uygulamalar1 belirlenmemelidir.

B) Her belirlenen pazar boliimiinde alicilarin ortak ihtiyag ve istekleri belirlenmelidir.

C) Her boliime belirli bir dagitim kanaliyla ulasilabilmelidir.

D) Her pazar boliimiinde basariy1 etkileyecek bugiinkii ve gelecekteki etkenler
bilinmelidir.

Kigsiler ya da isletmeler tarafindan kir amaciyla satilan hizmetlere ne ad verilir?
A) Devlet hizmeti

B) Sosyal hizmet

C) Akilci hizmet

D) Ticari hizmet

Asagidakilerden hangisi ticari hizmet sayllmaz?
A) Sigorta hizmetleri

B) Saglik hizmetleri

C) Biiyiiklere hizmet

D) Tasima ve haberlesme hizmetleri

Asagidakilerden hangisi iiriiniin yasam siirecinden sayllmaz?
A) Giris (sunus-tanitma)

B) Dayaniklilik

C) Gelisme

D) Gerileme

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtartyla karsilastirrniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise “Modiil Degerlendirme”’ye geginiz.
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MODUL DEGERLENDIRME

Asagidaki sorularn dikkatlice okuyunuz ve dogru secenegi isaretleyiniz.

Asagidakilerden hangisi mala yonelik orgiitlenmenin tiirlerinden biri degildir?

A) Isletmenin her mal ya da mal grubuna gére ayr1 ve kendi kendine yeterli isletme
birimlerine boliinmesi

B) Ayr pazar birimleri kurulmasi

C) Her mal igin ayr1 pazarlama birimleri (gruplari) olusturulmasi

D) Her mal i¢in ayr1 satis gruplari (giigleri) kurulmasi

Asagidakilerden hangisi mala yonelik orgiitlenmenin iistiinliiklerinden biri

degildir?

A) Mal yoéneticisi, bir mal i¢in ihtiya¢ duyulan farkli pazarlama girdilerini uyumlu
bicimde bir araya getirir.

B) Isletmenin, pazarlama, {iretim, finans eylemlerini yakindan izlerler.

C) Geng ve yetenekli yoneticiler i¢in mal yonetimi en iyi yetisme ortamini yaratir.

D) Her mala ayn1 6nem verilmez.

Dis satis orgiitii kurmak, isletmek ve denetlemek, isletmenin boyle bir masrafi
goze almasi ile miimkiin olur. Boyle bir durumda isletme ne yapmalidir?

A) Temel dagitim alternatiflerinden ya satis miimessilliginin islevselligi saglanacak
ya da bayilik (distribiitor) tercihi yapilabilecektir.

B) Daha masrafsiz bir pazar bulunabilir.
C) Dis pazara agilmak yerine yerli pazarda daha islevsel bayilikler agilabilir.
D) isletme bu durumda pazardan cekilebilir.

Asagidakilerden hangisi kisilerin fiziksel araclarimin ve tiirlii olanaklarimin bir
amaci gerceklestirecek bicimde diizenlenip hizmete kosulmasini ifade eder?

A) Kordinasyon

B) Planlama

C) Orgiitleme

D) Degerlendirme

Asagidakilerden hangisi siyasi partilerin secimlerde kullandigi pazarlama
yonetimidir?

A) Pazara yonelik pazarlama yonetimi

B) Satisa yonelik pazarlama yonetimi

C) Uretime yonelik pazarlama yonetimi

D) Mala yonelik pazarlama yonetimi

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi cevap anahtariyla karsilastiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular faaliyete geri donerek tekrarlaymiz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise bir sonraki modiile ge¢mek i¢in 6gretmeninize bagvurunuz
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CEVAP ANAHTARLARI

OGRENME FAALIYETIi-1’iIN CEVAP ANAHTARI
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