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Onsoz

Glinimizde bilgi bir yandan en &nemli deer haline gelirken
dier yandan da artan bir hiZa gelisiyor, gesileniyor. Ama kat-
lanarak  blyliyen bilgi dretiminden vyararanmak, ozelikle gin-
delik yasam kayglannin  baskis  alinda, zoragiyor. Her geye
ragmen bigiye ulasma gabasini siirdiirenler igin de imkanlar
pek faza degil.

Aynca, Ozelike Turkiye gibi Ulkelerde bir konuda kendini ge-
lisirmek ya da sif  merakini gidermek i¢in herhangi bir konuyu
ogrenmek  isteyenlerin  gsansi  gok az.  Universitelerimiz,  toplumu-
muzun yetiskin  bdlimine katkida bulunmak igin gereldi imkan-
lardan yoksun.

Cep Universitesi kitaplan iste bu olumsuz ortamda, evierinde
kendilerini  yetisirmek, otobliste, vapurda, trende harcanan za-
mandan kendileri igin  yarardanmak isteyenlere  sunuimak  izere
haziiand.

20. yuzyl Fransiz kilir hayatnin en &nemli Grunlerinden olan,
bugiin yaklask 3000 kiaplk dev bir dizi olusturan “Que sais
je” (Ne Biiyorum?) dizisni Tlletisim Yaynlan Tirkgeye kazan-
dinyor Tletigimin Cep Universitesi, bu bliyiik diziden segilmis,
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Turkiyeli okudar igin Ozelikde ilgi gekici olabilecek esererin  ya-
nsira, Aviupanin  baska yayineverinin  benzer bir gercevede ye-
yimladigi kitaplan da igeriyor.

Amca, Tirkiyehin siyaset, kiitiir, ekonomi hayatyla ilgii ko-
nularda &zl olarek bu diz ign yazlmg telf eserer “linivers-
te"nin “8grenim programim” tamamilayacak.

Cep Universitesinin  her kitabi alannin  dndegelen  bir  uzmani
tarafindan  yaald. Kitaplar, hem konuya ik kez efilen kisilere
hem de bigisini derinlegirmek isteyenlere seslenebilecek bir  kap-
sam ve derinlike. Bilginin yetedi ve anlaglr olmas, temd ks
tas. Cep Universtesi kitaplanni lise ve iniverste &Yrendleri yar-
dma ders Kkitabr olarak kullanabilecek; &Yretmenter, oYretim iye-
leri ve aragormaclar bu kitaplardan kaynak olarak yana‘lmdi:
lecek; gazeteciler yodun is temposu iginde ¢abuk bigilenme -
tiyaganni  Cep  Universitesinden  karglayabilecek; calishi  mesiek
dalinda bigisini  geligirmek  isteyen, evinde, kendi  programiaya-
bilecei bir meskeki efitim imkdnina kavusacak; aynca, herhangl
bir nedenle herhangi bir konuyu merak eden herkes, kolay oku-
nur, kolay tagnr, uoz bir kaynadi Cep Universitesinden te-
min edebilecek.

Cep \Universtess kitaplan sk aralklarla  yaymiandkga, ben-
zersiz  bir gend  kiltir kitapl§ olushwacak. insan Hakianndan
Genetike, Kanserden Ortek Pazara, Alolzmden Kapitalizm'e,
istatistikken  Ginselik €' kadar wzanan genis bir bilgi alaninda
hem zahmetsiz hem verimi bir gezinti ign ideal "mel@n”, Cep
Universitesi.

Yaymlan
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BtKtNCl BOLUM
MAMUL STRATEJILERI
Dc¢g. Dr. Selime Sezgin

Pazarlama yoéneticilerinin etkin bir mamul karmas1 yo-
netimi i¢in ik énce mamullerin ne oldugunu ve isletmele-
rin {rimn sunumlarmda bu mamullerin nasil yerlestigini
bilmeleri gereklidir. Bunlara® ek olarak mamulleri ulusal
veya araac markalan altmda  beliflemenin  avantajlan
saptanmakdir. Biitiin bunlara ek olarak mamul hayat eg-
risinin degisik asamalannda hangi tir stratejilerin  kul-
lanilacagn da yonetici agsindan strateji saptanmasmda ¢ok
gerekli bir bilgi birikkimidir. Bu bélimde mamul &zellikleri,
marka stratejileri ve mamul hayat egrisi kavram tartis-
lacaktir.

I. Mamul Tanmm

Mamuller tiketicilerin  ihtiyadanm tatmin eden iirin-
ler veya hizmetler olarak tanmmlanirlar. Cogunlukla ma-
muller, bilgisayarlar, otomobiller, sarap, detejan gibi fi-
ziksel maddeler olarak diginilir. Bunlann yannda pa-
zarlamacilar sigorta, bankaallk, filmler veya tatil yoreleri
gibi hizmet afirhkh (rinlerin tamitim ile de ugrasirlar.
Aym1  zamanda mamuller politik kampanyalarda oldugu
gibi kigsileri veya dimya futbol karsilasmalan gibi olaylan
da kapsamaktadir. Diger bir mamul kategorisi ise Kanser
Cemiyeti, Yesgilay, Kamu Yatmim Ortakhgn gibi  kuruluglan
icermektedir. Diiginceler bile pazarlanabili, buna en giizel
orpek  “aile planlamas” ve “emmiyet kemeri kullanmy”
konusunda yiiritillen cahsmalardir. Bitim bu 6émeklerden
gorildigin. gbi “mamul’” kavram, fiziksel objelerin  yam-
sira, hizmetleri, daylan, kigileri  diisiinceleri, organizas-
yonlar kapsayan ¢ok genis bir kavramdir.

Mamul Ozellikleri - Her mamul gorilebilen, elle tu-
tulabilen ézelliklerin yamsira gériillemeyen, elle tutula-
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mayan bir dizi ozellik de igermektedir. En belirgin &zel-
likler stil, bigim, renk wve fiyattir. Bircpopk mamul tutun-
durma amaciyla degisik markalar altnda lanse edilmek-
tedir, demek ki marka da arttk mamullerin temel 6zellik-
lerinden biri olmugtur. Fiziksel urinler i¢in ambalaj da en
belirgin 6zellik olarak ele almabilir. Ambalajm sadece ko-
ruyucu etkisi yoktur, aynm1 zamanda tiketicinin mamul
raflardan  kolayca tammasma yardima olmektadir. Am-
balaj kullamm kolayhg da saglamaktadir; ketgap ve salata
soslarmda veya en temel trin olan tuzda bile plastik am-
balgjlarm kullanim kolayhigi getirdigini ve bu sayede ti-
ketici tatmininin arttigmn gérmekteyiz.

Bu temel turin ozelliklerinin yamsira, mamul kavram
icinde bir dizi elle tutulamayan, gorilemeyen ozellikler de
bulunmaktadir. Bunlar satig sonrasi  hizmetler, montaj,
bakim ve onarum hizmetleridir. Baz firmalar suf hizmet-
leri satis noktasmda bitirirken, bazilari ise trimin dogru
monte edildiginden ve &zelliklere uygun olarak cahstign-
dan emin olmak isterler. Mamullerin &6zellikleri karma-
siklagtikca ve tamir edilmeleri gidestikpe garanti sartlan
mamulin  temel ¢zellikleri arasmda yeralmaktadw. Uygun
kredi kogullan ve teslim sartlan da ftrinlerin terch edil-
mesinde etkin 6zellikler haline gelmiglerdir. Sears gibi
biiyiik bir dagitim kanah irimlerin eve tesliminde 20 dolar
ek bir édeme isterken, rakipler bedava teslim kosullanyla
pazar paylannda genigleme yapmuslardir.

Yukanda verilen  Dbiitim 6meklerden gorildiigi  gibi
mamul kavram genigletilmis veya biitim mamul kavramm
olarak f{rinin fiziksel 6zelliklerini, iirimle birlikte sunu-
lan biitin  hizmetleri, satis noktasi ve satis miktannm
bitin  &ézelliklerini (satis elemanlan, dekorasyon, aydm-
latma, temizlik vs) ve satiy sonrasi hizmetleri de iger-
mektedir.  Pazarlama  yoneticilerinin  mamul kavramm
yvalm ve basit olarak almalan yanhg olacaktir. (Shugan, s.
304-320)

Mamul Swaflandirilmast - Pazarlama jone ti ileri
oofunlukla mamulleri baz temel &zelliklerine gore smif
landinrlar. Burada yatan temel fikir farkh mamullerin
farkh sekillerde pazarlanmasi geregidir. Ommegin  sampuan
gibi dayamkh tiiketim mamulleri gok sik satmn almir ve gok
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kisa siirede tiketilir Bunun sonucunds, bu tir mamulle-
rin ¢ok yaygm satis noktalarmda bulunmasi ve denemeye
ve satin almaya tesvik edici reklamlarla desteklenmesi
geregi ortaya ckmaktadwr. Dayenikh mamuller ise daha
uzun sire kullamhr ve daha az sklikta satm alhmr. Bil-
gisayar gbi dayanikh titketim mamullerinde kigisel satig
ve satis sonrast hizmetler sunulmaldir. Dayamkh ma-
mullerde dagitim daha segimlik olmakta ve garanti sart-
lan 6nem kazanmaktadir.

Mamullerin  farkh  bir smiflandnlmasi da  tiiketicilerin
satm alma algkanlklan {izerine kurulmustur. Kolay bu-
lunan trimler ¢ok az gayret sarfederek, ¢ok sikea satm
alnmaktadir. Bunlara 6mek benzin, gazeteler, daktilo
seritleri olabilir. Bu tir mamullerde ama¢ ook farkh ve
yaygin noktalarda mamulit hazr bulundurarak tiketia-
lerin satm  alma iglemlerini kolaylastumaktir. Kolay bu-
lunan mamuller i¢inde bir grup tepkisel iirindir, kisilerin
aranda karar verip aldifi, énceden niyet belirtilmeyen se-
ker, sigara, sakiz gibi trimlerdir. Tiketicinin elinin uza-
nabilecegi her noktada bunlan bulundurmak gerekeoektir;
yeter ki Kisilerde gormeyle istek uyandinlabilsin.

Begenmelik  liriinler tikketicinin  farkh satis  noktalanm
dolagarak trinleri fiyat ve Kkalite agismdan kargilagtir-
diklar, mobilya veya beyaz esya gibi trinlerdir. Bu tir
mamullerde genis bir {riin yelpazesi ve ¢ok iyi egitilmis
satiy elemanlan olan satis noktalan kazanch gkacaktir.
Ozellikli tirtinlerde ise titketicileri satis noktalanna geken
belirli merka isimleri veya mamulim belirli ozellikleri ol-
maktadir. Biitin bu aynmlar i¢inde her urin grubu ign
kullenilacak pazarlama stratejileri farkh olacaktir.

II. Mamul Karmas Stratejileri

Pazarlama  yoneticisinin  en temel gorevlennden birisi
uretimde, satita, fiyatlandomada, tutundurmada ve da-
sitimda  etkinlik  yaratacak uygun trinleri bir karma
icinde  birlestirmektir.  Tiiketiciye sunulan bu  mamul
grubuna mamul karmasi denilmektedir. Kugik isletme-
lerde mamul karmasi birgok iirimden olusurken, biyik
uluslararas igletmelerde binlerce mamul yeralmaktachr.

L]
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Mamul Karmasimin ézellikleri - Mamul karmalan
genellikle genislik, derinlk ve uzmluk agismdan ele ahnr.
Geniglik tek bir firma tarafindan pazarlanan farkh mamul
hatlarm1  igermektedir. Mamul hatlan beraber kullanilan,
ayni hedef gruba sunulan, aym dagitim kanallarmda yol
alan benzer mamulleri igermektedir, 6megin  General
Motors mamul karmasmdaki biitin = mamullerin  yamsira
otomobil ve kamyon satmaktadir. Bu gruplarm herbiri bir
mamul hatt1 olarak dugiiniilebilir. (Sekil 1) Uzunluk her
bir mamul hattinda yeralan birim sayisidir. General Mo-
torsun otomobil hattnda alti Cadillac, Buick, Oldsmobile,
Pontiac, Cheviolet ve Satiim bolimleri vardir. Sekil 1° deki
tgincii  aksta derinlik olarak belirtilmistir. Her bir oto-
mobil, degisik modellerde, degisik renk ve bicimlerde ma-
mul karmasinda yeralmaktadir. Boéylece Chevrolet tiike-
tecisi genis bir aile otomobili olan Caprise veya daha spor
bir model olan Corvette alabilir.

Sekil 1: General Motorun Mamul Karmas: Stratejisi

SATURN ﬁ
N
\"‘@
CHEVROLET R
‘\\
&
- | PONTIAC &
§ W
g | oLDSMOBILE
=
=
5 BUlcK CHEVROLET RV
=
E LLAC GMC Okut Otobilsd

Mamul karmasin genigliffi

Mamul karmasmm ¢ boyutu firmanm mamul strateji-
lerini belilemek agismden ¢nemli bir baglangic noktasi
olebilir. Firmalar biyiimeyi bu tu¢ temel boyutta yirite-
bilirler. Birinci olarak yeni mamul hatlarnn ekleyerek farkh
hedef gruplara hitap edebililer. ikinc olarak mamul su-
numlarnm derinlestirerek farkh mamullere girebilirler.
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(General Motors, Hughes Hava Yolu Sirketili ve EDC
Bilgisayar Sirketini satin alarak iki farkh alana agilmis-
t) Ucincii olarak dd mamul hattim uzatabilirler; 6megin
yeni Satim bolimini acarak ve Cadillac kismma yeni
Allente modelini ekleyereck General Motors mamul hattim
uzatmslardr.

Mamul Hattimin Optimizasyonu - Bir firma icir en
uygun mamul karmasi firmanin mithendislik , tretim ve
pazarlama becerilerine, finansal kaynaklarma ve organi-
zasyonun amacglarma baghdir Kisith mamul hatlan olup
ok iyi yénetilen firmalar mamul bilegenlerini genisleterek
kérlarmi  artirabilirler. Diger ok cesitlendirilmis  mamul
gruplan olan buyilk firmalar baz mamulleri birakarak
daha kazanch duruma gegebilirler. Stagflasyon gibi dar
bogazlar oldugu dénemlerde ve firmanm kisa vadedeki
nakit akisl ¢nem kazaniyorsa, mamul karmasm daralt-
mak stratejisi etkin olmaktadir. Afir satigt olan mamulleri
kaldirarak maliyetleri diisitmek ve kén artrmak ana
amag haline gelmektedir.

Biiyiimenin (Genislemenin) Avantajlar: - Umn va-
deli biiyiime ile ilgilenen firmalann siirekli olarak mamul
karmalann1  genigletmeleri  etkin  bir stratejidir Bu tar
stratejiyi en basanh sckilde kullanan firmalann basmda
Procter and Gamble gelmektedir. 1879 da kahp sabunla ise
baslayan P.G. scneler gectikce karmaya deterjan, disma-
cunu. . sampuan, kagit trimnler, ¢ocuk bederi, kahve, yag ve
mesrubat  eklemistir. Mamul karmasm . genisletme stra-
tejismin P.G. agsmdan bu kadar baganh yiiritillmesinin
en temel nedeni her yeni eklenen mamul hattmm yerles-
mis dagitim kanallan kullamlarak sunulabilmesi ve aym
tir tutundurma vasitalanndan yaradamlabilmesid'r.
(Dagitmm ve Tutundurma Sinerjisi, Creen, Abba, s. 21-32)

Diger alternatif strateji ise her mamul hattndaki en
karh iirimleri pazarlamaktir. Birgok beyaz esya treticisi
arik tim mamul hattmi pazarlamanm karh olmadigim
anlayarak, daha karh drinleri tutup, maliyetleri dusir-
miistir. (GM., Westinghouse, Motorola kiigiik elektrikli ev
aletleri tiretimini durdurmustur)

Diger mamul hatt: stratejisi firmann elindeki kaynak-

f1
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lar ve beceriler itibariyle en kolayca iiretebildii mamuller
tzerinde yogunlagmaktir. Tiketici tatmini agsmdan genis
gesitlendirme  ve  farkhlasmaya gitmenin  en  etkin  strateji
oldufu gozlense bile, birpok firma agsmdan bu kérh ol-
mamaktadir. Firmalar kendi iretim ve pazarlama kapa-
giteleri agsmdan en etkin olacak ve kiAm maksimize ede-
bilecek bir optimal mamul karmasim belidemek zorun-
dadirlar.

Unutulmamas1 gereken diger bir nokta, degisen sart-
larla, firma i¢in optimal olan mamul karmasmm da degi-
gecegidir. Johnson and Johnson senelerce bebek mamas
ve ilgili mamullerin temel karmasi oldugunu belirtmistir,
fakat geligmis tlkelerdeki dofum oranmmn gittikee dis-
mesi sonucunda cesitlendirme ile degisen yasam bicimle-
rine ayak uydurmak zorunda kalmistr. Aym gekilde Ja-
ponlar ilk Amerikan pazarma girdiklerinde, kisith model,
renk ve stilde otomobil pazarlayarak birim maliyetleri
diisiik tutmuslar ve kaliteyi yiikseltebilmiglerdir.

Pazarda yerlestikten sonra ise yeni hatlar eklemeye,
yeni bélimlerle yeni modellede pazarda yayilmaya bas-
lamiglardir. Firmalar agsmdan dénem dénem  biiyiimek
amaciyla mamul hatlarmm  genisletme, daha sonra ise
kérlan yukan ¢ekmek icin  dénemsel olarak kisitlamaya
gitmek gibi dairesel bir siire¢ sézkonusu olmaktadir. Bitin
bu oémekler her tir organizasyon agsmdan ideal mamul
karmasi arama siwecinin  devamhhk gosterdigini  destek-
lemektedir. (Kane, s. 200)

IOI. Marka Stratejisi

Marka stratejisi iic temel noktay igermektedir:

1- Hangi mamullere marka konmahdir?

2- Uretici markass m1 yoksa araa markas m gegerli-
dir?

Markalar ~mamulleri rakiplerinden ayma  isimlerden,
sembollerden ve gekillerden olusmaktadir. Markalar, tii-
keticilerin mamulleri taramalarim ve tekrar satm alabil-
melerini  saglarlar. Aym zamanda markalar kaha fiyat-
kalite imaji yaratarak mamullerin pazarda basarh olma-
larmi saglarlar. Markah yeni mamuller pazara giriste ta-
nmma ve tutunma agsmdan daha bilyiik sansa sahiptirler
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ve Uireticinin dagitim kanah tizerindeki kontroliinii de ko-
laylastirirlar.

Her ¢esit Urinin markah olmasi imkensizdir, 6megin
kémir veya tahil belirh 6zellikleri itbariyle smuflandir-
lirlar, kisisel markalama bu tiir tirimlerde anlamsizdir,

Aile Markalan - Aile markalan tek bir firmeann ach
veya sembolii altnda satilen mamul grubuna verilen addr.
Heinz, Del Monte ve General Elektrik (dinyada), tlke-
mizde Argelik, AEG gbi firmalar kendi firmalannm adi
altmda ok genis bir mamul yelpazesini pazara sunmak-
tadirlar. Bagka firmalar, omegin Procter and Gamble her
mamul i¢gin farkh bir ad kullmmektadw. Aile markalan
tek bir mamulin reklammm, aym ismi tagyan butin
mamul grubu agsmdan da tamtimm  saglamaktadir. Aym
zamanda aile markalan yeni mamullerin  dagitim kanal-
lanna ve tiketiciye tamtilmasm da kolaylagtirmaktadir.
Bu tir bir sliratginin en biyilk dezavantaji aile grubu
icindeki bireysel mamullere farkh bir kigilik veya konum-
landwma yerlegtirmenin  zorlugudur. Her iki noktayrn bir-
lestirici bir strateji her mamul icin farkh isimler kullan-
mak, fakat biitin mamullerde ortak bir “alameti farika” ile
(trademark) Dbitimlestirmek olabilir. Bu tir bir strateji
General Motors ve Tofas-Renaultmn kullandign  strategi-
dir; farkh isimlerde otomobiller tretmek fakat bitim me-
mul karmasmda aym trademark kullanmak.

Uretici Markast - Dagiticc Markast - Ureticilerin
kendi markalan altmda mamul sunumlan oldugugibi
aran (dagitia) markalan kullanarak mamullerin bir kis-
mm pazarladiklan gozlenmektedir. Uretici * markalan ge-
nellikle iilke capinda reklam destegi aldiklan, daha genis
dagitim imkanlanna sahip olduklan i¢in, pazarda yerles-
me ve rekabet karsismda ayakta kalma imkanma sahip-
tider. Bam satis noktalan ise markasiz mamullere agrhk
vermektedir (markasiz mamul - generics). Markasiz ma-
muller genellikle ulusal markalardan yiizde 10 - yizde 35
daha ucuza satiirken, arac markalardan yiizde 10 - yiizde
20 gibi daha az fiyata satilmaktadr.

. 13
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Marka Yayilmasina Kargt Yeni Marka Stratejisi - Fir-
manm mamul karmasma yeni bir iirin eklendiginde va-
rolan markalarm m kullanilacag, yoksa yeni bir marka
ismi mi yaratilacagn sorunu ile karglaghr. Oregin Coca
Cola ilk Diet Colay1 c¢kardiginda Diet Coke yerine yepyeni
bir adla Tabla pazara girdi. Pepsi Cola Diet Pepsiyi a-
kardiginda ise, Coca Cola Diet COke ile rakibini karslach.
Su anda Diet Coke Tab markasmdan daha fazla satmak-
tadir, cinkiic Tab'a ¢k yatwrim yapmadan kendi mamul
imajma uygun yeni Urin yaratimma kaynak aywrabilmis-
tir.

Mamuller ve markalar icin degigik alternatifler Sekil
2de  verilmektedir. Firma halihazirda bulinan mamul
grubundaki markaya yeni bir boyut getirirse, buna ‘hat
genigletme”  stratejisi  denilmektedir. Daha u¢ noktada ise
veni bir grup olusturup, yeni bir marka gelistirmenin so-
nucunda firma yepyeni bir mamul yaratmaktadir

$ekll 2: Marka tiplerl (Tauber, s 37)

mamul grubu
| nat marka
varolan genigletme dengeleme
marka [
ismi
yem saldina yeni
marka mamul

Saldirnict Markalar - Fimma pazar pozisyoounu koru-
mak igin aym mamul grubunda iki degisik marka ile pa-
zarda yeralmaya cahsirsa, bu markalara saldma marka-
lar denmektedir. Saldinaa markalara giizel bir 6émek “sa-
vagan markalar’dir. Firmanm yiksek bir pazar payr varsa
ve talebin fiyat esnckligi diigiikse fiyat diisiirme strateji-
sini kullanmaktan kagmacaktir. Fakat bu tir bir strateji,
lider firmanm pazar paymm disik fiyat stratejisi uygu-
layan wufak firmalarca paylasiimasma neden olabilir. Bu
tiir firmalan kontrol edebilmek amaayla disiik fiyata
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dayah ve reklama yatinm yapmadan pazara sunulmus
“savagan bir marka” yaratilabilir.

Firmanm yeni bir drimii bir “hat genigletme” stratejisi
olarak mm yoksa yepyeni bir mamul olarak m pazara su-
nulacagmm kararma vermesi gereklidir. Aile marka pe-
netrasyonunun  yilksek oldugu durumlarda hat genisletme
stratejisme agirhk vermek, penetrasyonun diisik oldugu
durumlarda ise yeni mamul stratejisini uygulamak saghkh
olacaktir.

Marka Dengeleme - Marke dengeleme yeni bir mamul
smifina girerken varolan bir markanm kullamlmasidir. Bua
tir bir strateji tiketidnin bagmhhgmdan ve ahgkanhk-
larmdan yararlandigi icin ¢ok cazip olmaktadir. Mamulim
tanitilmast i¢cin  gerekli olan reklam harcamalan diigmekte
ve firmanm tasarruf yapmasmi saglamaktadr.

Birgok mamul i¢in tek bir marka adi kullanmanm birgok
riski vardir. Marka admmn belirledigi imaj ook daglabilir
ve markaya bagh tiketici yaran da kalabahkta kaybola-
bilir,

Bu nedenle tilketicnin abgtify, bekledigi yaran, tatmini
saglamaktan uzek olan memullerde yerlesmis marka acdim
kullanmak sakincali olmaktadw. Birbiri ile baglantih ma-
mul sayisi da arttikga bireysel twrimii tekrar konumlan-
dirma imkam da azalmaktadir. Son olarak kétii bir mamul
tiim marka adnm lekelenmesine neden olabilir.

IV. Mamul Kalitesi

Bir firmanin veya ilkenin rekabet agsmdan basanh
olmasi  irettifi Grimlerin  kalitesine baghdir. Omegin
Amerikan  girketleri 1970de  dimya elekirik pazarnm
yizde 100%ne sahipken, su anda ancak yiizde 5'me sa-
hiptiler. Aym disiis bircok pazar icin stzkonusudur; or-
negin 1980'de General Motors Amerikan otomobil pazan-
nm yizde 10uwnu Japonlara bmrakmak zorunda kalmistir.
Amerikan otomobil sckiorimim kaliteyi gittikee  diisiirdi-
ginin en gizel delili yabana markalarm daha az tamir
gerektirdigini  gisteren Pentagon arashrmasidir.  (Menezes,
Currim, s. 13)

Kalite ve satislar arasmdaki iligki aciktir, bu nedenle
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kaliteyi  yukseltebilmek icin ik énce titketicilerin “kalite’
olarak neyi  anladiklarmi  belirlemek  gereklidir,  ikinci
adimda tiiketicilerin  yiiksek kalite - yiliksek fiyat iligkisini
ne Olcide  benimsediklerinin = andlizidir. = Arastrmalarm
sonuglarma gore bircok kalite probleminin ana nedenleri
kotit bicim (yiizde 40), iretim siirecindeki hatalar (yiizde
30) ve hatah hammadde veya ara parcalar kullammmdan
(yizde 30) kaynaklanmaktadir. Bu nedenle tiketici sika-
yetlerini ¢ok dikkatle takip etmek ve iretimde kalite
kontrol denetimine ¢&nem vermek, firmanm kérnm artira-
caktir. Birgok noktada, yiilkselen kalite maliyet artiglarm
gerektirmeyecektir.

V. Mamul Garantisi ve Hizmet

Tiketiciler agsmdan mamul kalitesi énem kazandikea,
garanti kosullan da satm alma kuskularmm azaltan en
onemli pazarlama vasiflarmdan biri olmaktadwr. Garanti-
ler, satis sonrasmda bozulan, cahsmayan mamullerin ta-
miri veya ayarlanmasm bakimndan satiemm verdigi te-
minatlardir. Garantiler ve satis sonras hizmetlerin  ana
amac tiketici hognutsuzlufunu | azaltarak satis  tekranm
saglamaktan

Garanti kogullan, tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli
aragdlanndan  biri durumundadi, aym zamanda rekabet
kosullannda  farkhlasma araca, rakibe karst ustimlik
saglayan bir strateji olarak da kullamlmaktadr.

Satigs sonrast hizmetlerin énemi de mamullerin tekno-
lojik olarak ‘gittikee karmagsiklaghf ginimizde oldukea
artmugtir. Bircok firma satas sonrasi hizmet aglanm ge-
nigleterek  tiketiciye ~ amnda  hizmet  gétiwebilmektedir.
Burada énemli bir nokta da satas sonrasi hizmetlerin ma-
mul satag fiyata ile karslastin'digmda ok yiksek bir
orana erismemesidir. Fiat ve Renaulthun Amerikan pa-
zanna girememesinin en o6énemli nedeni olarak hizmet ag-
lannin yetersiz olmasi gosterilmektedir.

Satis sonrasi hizmetler firmalar agsndan karh bir is
sahasi da olabilir. Eger piyasada tiketicilerin kullandik-
lan mamullerden biiyilk bir yiizdenin garanti siireleri
bitmisse ve donemsel olarak bakim ve tamir ihtiyaa gos-
teriyorsa firma yeni bir kir merkezini hizmet agismdan
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olusturabilir.

Pazara donikk hizmet stratejisi ¢abuk ve ekonomik hiz-
metlerle uzun vadeli satislar desteklemelidir. Bu, treti-
cinin marka adum korudugu gibi, aym zamanda kétii arac
hizmetlerinin  yarattigt problemleri de ¢nleyecektir. Bu tir
bir stratejiyi  yuritebilmek i¢in araclarm hizmet verecek
personelini ¢ok iyl egitmeleri ve firma tarafindan yoénetilen
bolgesel  hizmet istasyonlarmm  kurulmasi  gerekmekte-
dir.

Ureticiler satis sonrast  hizmetleri tutundurma cahs-
malarmda ki turit  kullanmiglardir.  Bunlardan biri  Se-
arsm  kullandigy  sfratejidiv. Sears hizmetlerinin  iilke bo-
yutunda dagihmmm Ustinde durarak bolge veya mekan
degistiven tiiketicilerin ayn1  kalitede hizmetleri her yerde
bulabileceklerini  belirtmektedir,. Bunun team tersine May-
tag hizmet istasyonlarmm hic is yapmadklarmdan bah-
sederek kendi mamullerinin  hi¢ tamir gerektirmedini
vurgulamistir.

Bitin bu hizmet stratejileri icinde en giiglilerinden bir,
oémiirtboyu bedava bakin ve onanm hizmetlerinin  veril-
mesidir. Diger uctaki strateji ise mamullerin kullamlma
sirelerini kisal tarak“cakmakl arda oldugu gibi atilabiliT
hale getirmektir. Biitin bu &mekler sonucunda her mamul
icin  uygun hizmet stratejisinin  asapidaki  faktorlere  da-
yandigim belirtebiliriz:

- mamuliin hayat egrisi, maliyeti ve karmagikhig

- titketici agsmdan bakim hizmetlerinin énemi

- tekrar satiglarm yaratlmasi agsmdan memnun bir
tiketii  grubunun  olusturulmasinn  dretici  agsindan
6nemi

Yukarida ele alman son nokta agk olarak gostermek-
tedir ki, uzun vadede rekabet karsisinda firmanin ayakta
kalabilmesi agsmdan satis sonrast hizmetlerin  énemi ok
biyiiktiir.

VL Mamul Hayat Egrisi

Birpock bagarlh mamulin  pazardaki durumu ve mal
kavrami zamana bagh olarak degismektedir. Bu degisim
maln  satig  tarihindeki  belirgin = agsamalanm  tanimay
amaglayan bir girigim olan mamul hayat egrisi kavramm
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ckarmaktadir. Mamulim gecirdigi bu satis agamalan pa-
zarlama stratejileri ve kar getirme gicii aqsindan beliren
firsat ve sonuclan belirleme yéniinden énem tagir.

Sekil 3: Mamul hayat egrisi
Sahglar

Karlar
Mamul Hayat Egrisl

Onemii

Giri Biyome !  Olguniuvk
pazarlama Tul'ulsndumla pagiim  Fiyat Maliyet Dilgiirme
stratejileri

Agamalar ~ / && Zaman
G il

Mamul Hayat FEgrisinin Asamalarnndaki Strateji-
ler - A) Giris Asamas: - Pazara giris déneminde satislar
yavag yavas yikselir Bu dénemde dogrudan rakip yoktur.
Mal pazarda tutunursa rakipler ortaya ckar. Yeni malm
niteliklei stk sk degismektedir. Mahn eksiklikleri ve ku-
surlan giderilmektedir Bu donemde arastyma ve gelis-
tirme maliyetleri yiizinden iiretim maliyeti ve dolaysiyla
fiyat da yitkscktir Mahn pazara giris dénemi oldugu igin
mah tanitma, tilketicilerin  ahskknhklann ve davramgla-
nm etkiledigi i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri ¢oktur ve
yiiksek maliyet getirmektedir.

Fimma maln giris agsamasmda arastimma, gelistirme ve
taiatma giderleri nedeniyle zarar etmektedir.

B) Biiyiime Asamast - Biyiime doneminde satiglar
hizla ve giderek artan oranda yikselir Pazarda onemli
6l¢iide bir biiytime goriilir.

Mal pazarda benimsendikpe dogrudan rekabet artmak-
tadir. Rakip sayismda bityiik artislar goriilmektedir.

Uretim yantemleri saptanarak {retim maliyetinin  de-
giskenligi azaltilir. Boylece belli bir fiyat tizerinde durulur.
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Bu dénemin baglarmda firma yine zarardadir. Fakat
satiglar arttika zarar azalir ve hizh biiylime asamasmda
firma zarardan kurtulup kéra baslar.

C) Olgunluk Agsamasi - Bu asama asm rekabet done-
midir. Kiiciik igletmeler giiclerini yitirirler.

Bu dénemde pazann biyime hz diger. Satiglar bir
olclide artmay stirdtiriir; fakat satig iz giderek azalir.

Malda Dbirgok degigiklikler yapilarak mahn rekabetinin
korunmasi saglanir. Rekabet nedeniyle kér oram azahr.

Kér, olgunluk déneminde en yiksek diizeye ulagir ve bu
arada gkan yogun kar da azalmaya neden olur. )

D) Diistis Asamast - Bu agamada zamanla disen sa-
tislar goridmektedir Bu dénemin 6zelligi aymi mah treten
firmalann sayisinda bir diisiis, sunulan mal sayisinda bir
daralma, daha kigiikk pazar béliimlerinden bir ¢ekilme ve
satigt artrma cabalannda gevseme gorilmesidir Bu do-
nemde kérlar da oldukea diismiistiir.

Mal bu agamaya ulastigmda kimi igletmeler yeni mal
lretmeye ya da eski mala teknolojik degisiklikler yapmaya
cabalarlar. Kimi isletmeler de pazardan c¢ekilmeye zorla-
nmcaya dek degisik uygulamalarla pazarda kalmaya ca-
heirlar .

Mamul hayat egrisi kavranmmm bir énceden haber ver-
me ya da tahminde bulunma araci, bir planlama arac ve
denetim araa olarak kullamm alanlan vardur.

Mamul hayat egrilerimin uzunlugu birka¢ haftahlk moda
mamullerden  baslayarak  dayamkh  tilketim mallan  veya
gida trimleri icin 50 hafta veya daha uzun zaman dilimleri
arasmda degismektedir. Bir mamulin belirli bir dénem
icinde kalis stiresi, tiketici® tarafmdan kabul . oranma ve
yeni mamul rekabetinin  yogunluguna baghdir. Firmalar
mamullerin  titketici  tarafindan  benimsenmesi  ¢ahgmala-
mma ¢k yatmm yaptiklan igin @ mamul hayat egrisini
mimkin oldugu kadar uzatmaya cahsirlar. Bu alanda g
farkh strateji kullamlabilir.

1) Su andaki kullamclar arasmda daha sk ve farkh
kullanim alanlan yaratmak icin yogun tutundurma

2) Temel mamul i¢in yeni kullanim alenlar yaratmak

3) Pazan genigletmek icin mamule yeni kullanicilar
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yaratmak
VTI. Dugiagteki Mamul Stratejisi

Mamul hayat egrisi teorim, mamullerin dogdugunu,
buyudiiginii, olgunlastigm ve son olarak da élime yak-
lagarak diisme asamasma girdigini gostermektedir.  (Sekil
3

Bu asamalar icinde en tehlikeli olan biiyime asama-
snda yogun satislarla hareketsiz kalmak ve hicbir yenilik,
farkhlasma getirmeden oldugu yerde saymaktr (Bonoma,
8. 116) Artan rekabet kosullan karsismda bu mamuller
diigiis agamasma girmektedirler. Diisiis asamasmm
uzunlugu  tiketicinin  tercihlerindeki  degisimlere,  rakip
davranmiglara ve firmanm mamul eleme politikalanna
baghdir. Firma c¢ogunlukla titketici tercihlerindeki  degi-
gimleri ve rakip davramislan etkin olarak kontrol edemese
de satim disen mamulleri i¢in kullanabilecegi birgok farkh
strateji bulunmaktadir. (Kanger, s. 18-19)

Mamulleri Tekrar Canlandirmak Igin  Kullamla-
bilecek Stratejiler - Bu agamada da en &nemli nokta
mamul analizi araglenm kullamirken, ambalaj sekillen-
dirmesi, bigim degigimi ve tutundurma cahsmalarmm
destegi ile cenlanabilecek olan mamullerle ne yapihrsa
yaplsm  eskimeden kurtulamayacak olanlan  birbirinden
ayirmaktir, Cogunlukla hicbir gelecegi olmayan mamulleri
kurtarmak icin gok yogun yatirmmlara gidilmektedir.

Problem Céztimii - Kurtarma cahsmalarma aday ola-
bilecek olanlarn belirlemek ok zor bir islemdir; temelde
satilarm  ditlsme  nedenlerini® incelemek  gereklidiv, ik
asamada satiglar icinde satm alman miktara karsi kay-
bedilen satislarm  oranlarmin  karsilastmlmasi  gereklidir.
Bazi  durumlarda satiglarda diisme olmasma ragmen, ge-
ride kalan musteri sayisi yeterli olabilir ve mamulii kur-
tarma Umidi bulunabilir, ikind asama da satis kayplan-
nn  nedenlerini saptamaktir. Eger tiiketiciler daha gelig-
mig Urinlere gegmislerse mamul kurtanlamaz. En iyi
kurtulug  imkami  birgpok  titketicinin @ mamul  hakkinda
olumlu tutumlan olmas ve hala mamule kars: azalmis da
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olsa mamul bagimhhg olan bir titketici kesiminin bulun-
masidur.

Digen satislara en kolay c¢oziim icerde veya digarda
farkb pazarlara mamulii kaydrmaktir. Bu tir bir strateji
yeni dagiticllarm  bulunmasmi veya satigs orgenizasyonu-
nun gelistirilmesini  gerektirir. Diger bir strateji ise hali-
hazirdaki pazar dilimi ve hedef kitle i¢inde farkh, yeni
mamul kullammlar  yaratmaktir. Buna en glzel 6mek
gida sektorimde yeni yemek tarifleri yaratarak mamulle-
rin hayat egrilerini uzatma cahsmalandir. Yeni bir mamul
yaratmm ve sunumu ¢ok buyik bir yatiim gerektirdigin-
den, varolan bir mamuli sekillendirmek daha ucuz ola-
caktir. (Wheelwright, s. 114)

Coztimler - Duglls dénemindeki bir mamilii  tekrar
bagariya  ulastirabilmek  igin  kullamlabilen  temel  bir
strateji  yeniden  konumlandirma  stratejisidir. = Mamulde
ufak bir farkllasma yaparak mamul imajm degistirme bu
konumlandirmanm ana noktasidir.

Diger bir strateji de yagh mamullerde ambalaji degisti-
rerek gorintityli iyilestiimek ve tikketiciye arti bir kulla-
nim kolayhg saglamaktr.

Biitin bu kurtarma cabgsmalan da zayf bir mamulin
digiisinit  durduramayabilir.  Aym zamanda bu tir ma-
mullere masraf yapmak lider mamullerden kaynaklarm
ve enerjinin eksilmesine neden olabilir. Diisen mamullerde
yogunlagan pazarlama masraflan risk  icermektedir ve
ancak mamulim kurtulug sansi ¢k yiksekse bu tir bir
uygulamaya gidilmektedir.

Mamulleri Pazardan Cekme Stratejisi - Firmanin
mamul karmasmdan ockmeyi  digiindigin.  mamullerde
farkh stratejiler uygulanabilir Bunlann en basiti  hicbir
sey yapmadan mamulim sipariglerinin  bitmesini bekle-
mektir. Bu ook saghkh bir strateji degildir, ¢inkii diger
mamullerin pazarlamasmda kullamlabilecek sermaye
ekipman ve insan kaynagmin bir noktaya bosuna yogun-
lagtmlmasim  gercktirir.  Tecritbeler gostermistir ki zayf
mamulleri pazardan c¢ckmenin sonunda olusan satis di-
gliglerine ragmen, firmanin kéirlarmda artislar géridmiis-
titr. Onemli olan nokta, mamul yavasca pazardan cekilir-
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ken kara gecmenin yollanm bulmaktir. Burada en temel
stratejilerden  biri  biitiin  tutundurma  faaliyetlerini  dur-
durararak misterinin  siparigleri ile yetinmektir Tutun-
durma cahsmalan azaldiginda satiglar da yavas yavas
diisecck ve kisa vadede reklam yapmamanm kazandirdig
miktar mamulii daha kéarh hale getirecektir.

Bir baska temel strateji de baskalan ile riskleri pay-
lagmaktir. Burada ti¢ temel strateji kullanilabilir:

1) Uretimde bir bagka firma ile birlesme, satis faaliyet-
lerini kendi binyesinde yuriitme

2)  Uretime devam etme, bagkalanna mamulin satinn
icin lisans verme

3) Ucincii bir yol da mamulin patent haklarmi baska
bir firmaya satarak onun iiretim ve pazarlama problem-
lerini ¢bzmesini saglamaktir. Kiigiikk firmalar bu mamulleri
satm alabililer ve kér elde edebilider, cimkii yatinm ve
tutundurma maliyetleri azalacaktr. Yeni iretiri haliha-
zirdaki  tiketicilerin - mamule olan baghhklarmdan yarar-
lanacaktir. .

Disiise gecen bir mamuliiv pazardan ¢ekerken dikkat
edilmesi gercken diger bir konu mamulle ilgili bitin ara-
clart zor durumda birakmamaktir. Araclara énceden ha-
ber vererck ellerindeki stoklardan kurtulmalan saglan-
mahdir. Baz durumlarda araclara memul satigmi  des-
teklemek icin  6zel indirimler verilmeli bazen de {iretiri
elde kalan stoklan geri almahdir. Araclar pazardan geki-
len mamulin yerine gelecek olan yeni mamullerden ha-
berdar edilmelidir. Sonucgta tretirinin bir memulil pazar-
dan ¢ok hizh gekmesinin  tikketici memnuniyetsizligi ya-
ratabilecegini ve halihazirda o mamulit elinde bulundursn
tiketicilere bakim, onenm hizmeti ve yedek parca kolay-
I saglanilas geregi unutulmamalidur.,
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. ikinci b6l im
FIYATLANDIRMA
Yar Dog. Dr. Lerzan Ozkale

Bir firmanmn temel amac kdr olduguna gore, bunu ice-
ren fiyat firmann amacma ulagmak icin dikkatle belirle-
mesi gereken en kritik aractir. Fiyatn, kir cisindaki bi-
leseni ise maliyetlerdir. Maliyetler firma dismda belirlenen
faktér fiyatlarmdan olugtugundan, yeni teknik anlamda
chgsal bir degigken oldugunden, bunlar {izerinde firmanmn
herhangi bir etkisi olamaz. O halde firma temel amaa dan
kér maksimizasyonunu nasil saglayacaktw? Burada 6-
nemli olan, degisik maliyet kalemleri arasmda kaér mak-
simizagyonuna yoénelik bir segim yapmak, yani uretimde
etkinligi saglamaktir,

Kisaca minimum girdi ile maksimum gktiy1 elde etmek
dive de ifade edilebilecek bu kavram, firnanm kanm
maksimize etmesinde biiyilk dneme sahiptir. Maliyetler ile
birlikte firmanin raz olacagn kir miktan birbirine eklen-
diginde ise fiyat ortaya ctkmaktadir.

Fiyatlandirma konusu igte tam bu noktada belirir. Aca-
ba iktisatta anlatldi@ gbi o ideal tam rekabet kosul-
larnda piyasa arm ile piyasa talebinin kesistigi noktada
belirlenen, sonsuz sayida kicilkk ve bitbirine es firmann
highir sekilde etkileyemedigi wveri bir fivat m vardr ve
dolayisiyla tiim firmalar kar hesaplamm bu fiyat ile mali-
yetleri arasmdaki marj tzerinden mi yaparlar, yoksa ger-
¢oek hayata daha uygun aksak rekabet kogullarmda kérla-
rim maksimize edecck fiyati belilemeleri miimkin mudir?
Bu tartigma iktisat biliminin oldugu kadar pazarlama bi-
liminin de temel ilgi alanlarindan birini olugturur.

Eger birincdi soruya evet dersek pazarlamanmn doért bi-
legeni arasmdan fiyati qkartmak gerekecektir. Oysa ideal
tam rekabet kosullarma ancak ok smrh birkag mal veya
hizmet piyasasmda rastlandigmdan, tam rekabet dig1 pi-
yasalarda fiyatlandrma da bir pazarlama faaliyeti ol-
maktadir.
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I. iktisatta Fiyat

iktisat bilimi fiyaty, énocelikle tam rekabet kosullarmda
incelediginden, Veri olarak almaktadir. Bunun digindaki
piyasa tirlerinde fiyatlandemanm nasil yapilacagi pa-
zarlama yontemi olarak fiyatm nasl kullamlabileceginin
anlatildign  béliimlerde ele almacagmdan, burada yalnizca
ven' durumundaki fiyattan soz edilecektir. Fiyat veri iken
dahi kén maksimize etmenin bir diger ifadesi maliyeti
minimize etmektir, igte tliretimde etkinlik kavraim bu
noktada énem kazanmaktadir. Uretim girdilerinin ki her
biri bir maliyet unsurudur- bilegiminde yapilacak bir de-
gigiklik, efer firmanm toplam maliyetlerinde hicbir artisa
neden olmadan yalmzca maliyet kalemlerinde kaydirma
ile toplam tretimi artinyorsa, tretimde etkinsizlikten et-
kinlige dogru bir gidisten sbz edilebilir. Bu tretim artisun
saglayan her degisiklik iktisadi anlamda -ki bu firma icin
kér artma demektir- olumludur.

Ancak burada, tretimde ve satigta meydana gelecck
artism, firmann toplam kan {izenndeki etkisini hesapla-
mak @énem kazanir, Her satis hacmi geniglemesinin  toplam
kén artirmayacagi unutulmamahdir. KEger yukarda sbzii
edilen maliyet kalemleri arasi kayduma ile toplam mali-
vetler degismeden artinlabilen @kti miktan piyasa ar-
zinda fiyatm dusmesine neden olacak boyutta bir genisleme
yaratirsa, bu durumda yeni fiyata gore yeni bir toplam kér
hesab1 yapilmahdir. Burada o6nemli olan kavram fiyat ile
talep miktan arasmndaki * iligki, yani® talebin fiyat esnekli-

Hagatm iyi olmasindan hicbir c¢ifici gikayet etmez. An-
cak bazlan kendileri gibi iyi trim alan bagkalannn da
olup olmadigim merak eder. Bunun nedeni son derece ba-
sittii: Eger ilkenin biitiin cifigileri o yil iyi trin aldilarsa,
bu durum fiyatlann diismesine neden olur ki bu da “ciftcilere
artan satiglardan elde ettiklen “kérdan dsha fazla zarar
verebilir, igte bu toplam etkinin olumlu mu olumsuz mu
olacag1 konusu talep esnekligine baghdir.,

Rona Cherry adh New York Times muhabirinin 23 Ocak
1977 tarihli gazetede soyle bir haberi akmistir: “Florida'daki
narenciye bahgelerinde gorilen don bu yil meydana gele-
cegi tahmin edilen tiretim patlamasm diigiirecektir ...
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ancak ne komiktir ki aym olay arz fazlas nedeniyle zarar
edeccklerini diigiinen tireticilerin yiizinii giildiirmustir.

Florida Narenciye Komisyonunlin sozcisii  dimkii  tele-
fon gorismemizde “dofa bizi bir {retim patlamasndan
kurtardi. Ureticiler para kaybedeceklerdi. Oysa simdi so-
run oizimlendi ve arz fazlasm durumu  dizeltildi’  dedi”
(Wonnaoott, P. & Wonnaoott, R. (1986), 422).

Bu durum ABD'de birgpok 3yl yasanmistir ve émegin
1981 yihnda Florida portakal mahsulinin yozde 20'sini
yokeden don, konsantre portakal suyunun toptana fiyat-
larmm yiizde 30 dolayinda artmasma yol agnmgtar.

Kisaca fiyattaki~ ylizde degismenin talep miktarmda
yaratacaglt yuzde degisme olarak tammlanabilen talebin
fiyat esnekligi, prestij “mallen disnda negatif bir deger ahr
ve -1 degerine gére incelenir, -I'den biyik olan mallar icin
talebi fiyata esnek mallar, 0 ile -1 arasnda olanlar icinse
talebi esnek olmayan mallar denir. Formiile edildiginde

1se

talepteki yiizde degisme
fiyattaki yiizde degisme

esitligi seklini ahr, ornegin fiyah yizde 10 diigen bir mahn
talebi yiizde 15 artiyorsa talep esnekligi e = - 1.5'dur ve bu
mahn talebi fiyata esnektir denir.

Genellikle gida trimlerinin  talebinin fiyata esnek ol-
madign  sbylencbilmekle birlikte, eti bundan aywrmak ge-
rekir. Aynca Tirkiye gibi bireylerin harcamalan iginde
gidanin  paymm  gelismis iilkelerdekine oranla @k daha
yiksek oldugu gelismekte olan ilkelerde, gida urinleri
talebinin fiyat esnekliginin de daha yiilksek oldugu bilin-
mektedir.

Burada, ABD'de yapilmis bir arastrmanm bulgularma
gbz atmak yerinde olacaktir. Tablo I'de bu iilkede baz
Uriinler icin  yapilmis talep esnekligi tahminleri goril-
mektedir.
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Tablo 1: ABD"de tahininl talep esneklikleri (Secilmis lirlinler i(;l'n)

ESNEK OLMAYAN MALLAR

Patates, seker 0.3
Patates, seker 0.4
Patates, seker 0.5
Patates, seker 0.6
Patates, seker 08

BiRIM ESNEK (0.9 ile 1.1 arasi)
DANA ETI, BIRA, MARIJUANA
ESNEK MALLAR

Mobilya 1.2
Elektrik 1.3
Koyun eti 1.5
Otomobil 21

Bu kavramm pazarlama agsmdan onemine ise bir son-
raki alt bsliimde deginilecektir.

Taleple fiyat arasmdaki iligki tizerinde 6nemi olan bir
diger kavram ise fiyattaki degismenin yaratacal gelir ve
ikame etkileridir.

“Bir maln fiyati digtigiinde talebi artar" dendiginde bu
cimle her iki etkiyi de icermektedir, 6megin tereyagmm
fiyatmdaki bir diisme, tereyagi pahali oldugu icin marga-
rin alan tiketicilerim bir kismmnn tereyag talebinde bu-
lunmalarma neden olur. Yani margarinden tereyagma
dogru bir kayma gorillir ki bu ikame etkisidir, 6te yandan
tereyagy  fiyatmdaki  diisme, tereyafi  tiilketimine énceki
durumda ayirdign kisim ile yeni durumda ayrrdi@m Jkasmmn
farki kadar bir tutarm tiiketicinin gelirine eklenmesi gibi
bir etki yaratr ki bu da gelir etkisidir Yine gida
uriinlerinin  tikketicinin  biitesi  icindeki paymm  gelismis
llkelerde  disiik olmasi, bu  irimlerin  fiyatlarmdaki
diismenin  gelir etkisini gk ¢nemsiz kilmasi sonucunu
dogurur.
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iktisatta fiyatm ve fiyatlandumann yeri ve dnemine
iligkin bu boliime, talebin fiyat esnekliginin firmanm top-
lam hasilat1 tzerindeki etkisi sekil tizerinde incelenerek
son verilecektir.

Sekil 4 (a)da fiyat1 10000 TL iken 1.000 adet talep edi-
len tiyatro bileti (1. alan), fiyat: 8.000 TL!ye diistiigiinde
16,000 adet (2. alan) talep edilmekte ve béylelikle toplam
hasilat 1.8 milyon TL artmaktadir. Sekil 4 (b)'de ise fiyat1
8000 TLye diismesine ragmen miktan ancak 1.100 adede
yikselen (3. alan) bir talep gorilmektedir ki bu fiyat
diistisii toplam hasilat1 1.2 milyon TL dustirmektedir.

(a) Eger fiyatlan diistirmek toplam hasilati artinyorsa,
talep esnektir ve fiyat1 diigiirmek dogru bir karardir.

() Eger fiyatlan duigirmek toplam hasilat1 diistiriiyor-

Sekil4:ave b
Tiyatro Biletlerinin Fiatlandinimasi
Fiyat
14
2r
o 2
. =
et
! 3
21 .
© 100 2060 400 600 ©00 1000 1200 1400 1600 180
30.000 bilet sati1
Fiyat Tiyatro Biletlerinin Fiatlandinimasi
1% -
1af 'E
w2l
10
] 4
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2+ o
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30.000 bilet satist

1. alan s 1000 x 10000 = 10 milyon TL toplam hasilat
2, alan s 1600 x 8000 =11.8 milyon TL toplam hasilat
3. alan = 1100 x 8000 = 8.8 milyon TL toplam hasilat
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sa, talep esnek degildir ve bu durumda fiyatlar indirme
karan yanhstar.

Son olarak biitin bu soylenenlerin gegerli olabilmesi ig¢in
maln arz esnekliginin de yiikksek olmasi gerektigini (mahn
piyasa fiyatinda talepteki artigtan dolayn bir yikselme
meydana geldifinde arz miktannm da artinlabilmesi) ve
aynca her fiyat digiisiinin firma bagansi hakknda aym
anlama gelmedigini  belitmek gerekir (iiretim  teknoloji-
gindeki geligme, 6megin eskiden bir oda buyiklugiundeki
bilgisayarlarm yaptigi igin bugin kiiciicik bir ¢ip ile ya-
pimasm ve dolayisiyla fiyattaki onemli diusmeye ragmen
aym igleve sahip stzkonusu c¢ipi treten firmanm ¢ok biiyiik
kéarlar elde etmesini saglamigtir).

II. Pazarlamada Fiyat

Pazarlama agsmndan fiyat, iktisattakinden elbette farkh
degildir. Ancak iktisat bilimi konuya daha teorik yakla-
sitken pazarlama uygulamaya doniktir. Fakat nasil ki
iktisatta fiyatlandirma i¢in en onemli kavram talébin fiyat
esnekligi ise, bir firmanmn pazarlama bolimi icin de aym
kavram birinci derecede énem taswr. Zira belli bir mal ign
yizde 10luk bir fiyat indirimi isteyen pazarlama bohimiy,
efer bunu yaparken sézkonusu mala olan talebin esnekli-
gini bilmiyorsa, belki de satislarm ancak yiizde 5 artma-
sma neden olacak ve firmanmn toplam kannda umdugu
artig1 saglayamayacaktir.

Aym sekilde bir malm fiyatim diigiirmekle yaratilacak
gelir ve ikame etkilerini degerlendiremeyen bir pazarlama
bélimii satiglarm ve k&rm artirilmasmda basanh olama-
yacaktir Bu da fiyat indiriminin gereksiz yere yapilmis
olmasma neden olur. Bu konu ézellikle yatay cesitlendirme
yvepan, yani Omefin gesith gida Urimleri {ireten firmalar
icin énemlidir, Sozgelimi yogurt, peynir ve tereyagl Ureten
bir firmay1 ele alahm. Bu firma yogurt fiyatlarmda bir in-
dirim yaptifn zaman, bunu uygun bir reklam kampanyasi
ile duyursbildigi tekdirde hem yogurt satiglarm artirabilir
hem de ¢megin degigik bir strateji uygulayarak tlketicinin
yogurt fiyatndaki indirim sayesinde tasarruf ettigi tutan
kendi firmasmin diger iirimlerine gekebilir.

Fiyatmn bir firmanm pazarlama program icindeki gercek
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yerini ve iglevini saptamak iizere birsey siyleyebilmek igin,
ekonominin icinde bulundugu kosullan belilemek gerekir.
Ekonomik kosullar olumluysa ve tiiketiciller kolay harcama
yapabiliyorlarsa,  bir  firmanm  pazarlamadaki  basansi
icinde fiyatm 6nemi, iriin tasannu ve tretim planlamasi
veya tutundurma faaliyetlerininkinden azdw. Ancak eko-
nomik durgunluk ve enflasyon dénemlerinde fiyat pazar-
lama yénetiminin en 6nemli aradanndan biri haline ge-
lir.

Bir pazarlama yoneticisi fiyatm psikolojik yonlerini de
bilmelidir. Tilketicinin fiyat, genellikle kalitenin gostergesi
olarak algladizn bilinir. Fiyatlandrmada bu nokta da
gozoninde bulmdurulmal, ancak bu etkiye giivenerek ¢ok
yiksek fiyat belirlemenin talebi disiwme tehlikesi de ol-
dugu unutulmamahdir. Bu etki 6zellikle, tiketicilerin ka-
liteyi  kontrol edebilecekleri bagka bir gosterge yoksa
énemlidir. Tiketicinin kaliteyi algllamasinda fiyatm ya-
mnda magazanin (ini, reklam ve diger degiskenler de
dnemli olabilir.

Butin  bunlar fiyatin pazarlama yoénetiminde ne derece
dnemli oldugunu ortaya koymaktadr.

11L Fiyatlandirma Hedefleri

Bir firmanmn baganh bir pazarlama faaliyetinde bulu-
nabilmesi icin  &ncelikle firma yonetiminin  bir amacmmn
olmas1 gerekir. Aym sey fiyatlandrma i¢cin de gegerlidir.
Isletme yonetimi fiyat1 belirlemeden &nce fiyatlandirmanm
hedeflerini ortaya koymahdir. Ancak ne yazmk ki ¢ok az
isletme, fiyatlandirma hedeflerini ve kendilerine o6zgii fiyat
politikalarnm aclk ve kesin olarak saptar. Oysa isletme
kararlan isletmenin  saptanan hedeflerinden etkilenir ve
hedeflerde  farkhhk olabilecegine gore bunun yansimas:
olarak  fiyatlarda wve fiyatlandrma  politikalannda da
farkhliklar olabilir. Burada fiyatlan etkileyen isletme he-
deflerinin neler olabilecegi tizerinde durulacaktir.

1 Kérhhik Hedefleri - Birgok fiyat politikasi karhhk
hedefi tarafndan belirlenir. Cogu kez de hedef kénn ta
kendisidir. Fiyat teorisinde de firma hedefinin kir maksi-
mizasyonu oldugu kabul edilir.
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Kiar Maksimizasyonu - Firmalarm buyuk ¢ogunlugu icin
hedef kir maksimizasyonudur. Ancak maliyetler ve taleple
ilgili saghkh veriler elde etmekteki giiclik, kisa dénemde
kin maksimize edecek faktorleri belirlemeyi de giidestirir.
Bu nedenle gercekte kir maksimizasyonu uzun dénemli
bir hedeftir ve toplum agsmdan kaynak dagilmmm
diizelmesi sonucunu dogurur. Etkin {iretim yapan firmalar
pazarda kahr, digerleri kapanir. Yiksek kéarar yeni ser-
mayeyi o olana c¢eker, bu sayede fiyatlar makul diizeyde
kahr, ote yandan arz da pazar talebini karsilamaya yeter
(Stanton (1978), 149).

Yatinm veya Net Satslor Uzerinden Hedef Kar - Birgok
firma yatrmlan veya net satiglannm yiizdesi scklinde
belirledigi bir getiri oram hedefler

Biyuk 6lgiide perakendeciler veya toptanclar tara-
findan kullamlan ve net satiglarm yizdesi seklinde sap-
tanan bu hedef getiri kisa dénemli bir fiyatlandrma he-
defidir. Satiglar tizerinden kendi igletme maliyetlerini ve
arzu ettikleri kir oranmi igeren bir yizde belirlerler ve
boylelikle yiizde karlihk sabit kalmakla birlikte, toplam
kér satilan birim sayisma gére degisir.

Yatirimlarm  yuzdesi olarak hedef getiri belirleyen fir-
malara General Motors veya Union Carbide 6mek verile-
bilir.

Tatmin Edici Kérhilik - Tatmin edici karhhk hedefi kesin
bir kér marji belirlenmeden sirdiriliir. Genellikle eko-
nomik kogullara ve igletme yoneticisinin goriiglerine bagh
olarak devamh degisiklik gosterir.

Minimum Kdrblik - Higbir igletme kédnmi en alt diizeyde
tutmak gibi’ bir hedef segmez. Ancak bir mamul fiyatlan-
dinhrken meveut piyasa kogullarmda maksimum ve mi-
nimum karhhgm ne olabilecegi belirlenerek en azmndan
minimum karhhg saglayacak bir fiyat segilir,

2. Sahs Hacmi ile Hgili Hedefler - Bam durumlerda
satas hacmi hedefleri, fiyatlandwma politikasmm temelim
olusturur. Yiksek satigy hacmi hedefi fiyatlarm kisa
dénemde kan maksimize edebilecek diizeyin altmda be-
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lirlenmesini  gerektirir. Ancak durum ne olursa olsun, genis
satis hacmi hedefi maln genis aha kitleleri tarafindan
satm almmasm saglamaya yoneldiginden, en azmdan
tatmin edici kar hedefini igeren bir fiyatlandrma ya-
pilmahdir.

Pazar Payimi Korumak - i$le.tmelerin pazar paylanm
korumalarn geleneksel bir cabadir. Eger bir isletme tiim
pazardaki satiglarm yiizde 25%ini elinde bulundururken,
bu pay yizde 15 diigmilgse, bunun nedenlerini arag-
twrarak, eski pazar payma ulasmayr saglayacak yeni bir
pazarlama c¢abasma girismelidirr Bazm  aglardan  pazar
payy, yatrmmm ylzdesi seklindeki hedef getiriden daha
sagliklh bir bagar1 gdstergesidir. Bu ozellikle genigleyen
pazarlar icin gegerlidir. Firma, yatinmlara gore belirlenen
hedef getiriyi elde etmeyi siirdirmekle birlikte, pazann
buyudiugini  farkedemeyen  yoéneticiler  yuzinden  pazar
paymnin diismesini énleye-meyebilir.

Pazar payiyla ilgili bir bagka fiyatlandrma hedefi ise
genislemeyen  pazarlarda uygulanabilecek “status  quo’au
fiyatlandirma veya “suyu bulendirmamaya yénelkk® fiyat-
landirma hedefidir McCarthy & Perreault (1984), 559).
Fiyatlarm istikvarh olmas fiyat rekabetini ortadan kal-
dirp yoneticileri giic kararlar almaktan kurtarabilir.

Satiglarin Maksimizasyonu - Baz yoneticler satis ar-
tism kér artigma tercih ederler. Cimkii satis hacmindeki
biytimenin  yitksek kérlara yolacacagm diiginiirler Bu
yollu bir disiince, firmann maliyetlerinde meydana gelen
artism satis artismdan daha hizh olmasi  durumunda,
énemli sorunlar yaratir. Hatta satislan artmasma ragmen
karlan diisen isletmelere dahil rastlanmaktadir. Bu ne-
denle guniimizde satislardan ook  Kkarhhk  hedefi
gidildiigii. goriilmektedir ki bu da maliyetlerin  yakmden
izlenmesini gerektirir.

Fiyat Dwst Rekabet - Uygulamada birgok igletme fiyat
rekabetine karst koyabilmek icin fiatl&ndirmada pasif bir
hedef belirleyebili. Bu politikayn benimseyen isletmeler,
rekabetlerini daha ¢ok reklam ve urin gelistirme politi-
kalariyla  siirdiiriirler.  Bunun  nedeni, rakiplerinin  fiya-
tmdan tistiin bir fiyat uygulamaktaki giicliikleri veya fi-
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yatlan diisimmekteki risklerinin  ¢ok yikksek olmasidir. Bu
durum isletmeleri kendi mallarma olan talep egrisini saga
kaydirabilmek icn  fiyath  digirmek yerine, urim fark-
hlagtirmas;, tutundurma faaliyetleri veya farkh yontemler
uygulamaya yéneltir Bu duruma bir 6émek Sekil 5'de
goriilmektedir.

Cifti 150000 TL olan ock spor ayakkabilan wreten
Yildiz Sirketi yilda 35.000 ayakkabi satmaktadir. Yalmzca
fiyat rekabeti yaptin takdirde satislanm 55000 adede
ckarabilmek icn fiyah 130000 TLye distirmesi gerek-
mektedir. Talep egrisi DD'dir.

. Oysa Yildiz Sirketi sats miktarmn fiyat indirimi yap-
maksizm artirmak istemektedir. Bunun i¢cin de fiyat dis1
rekabet yontemlerinden biri olan tutundurma programmi
basglatir. Boylelikle satis fiyah ik dizeyi olan 110.000
TL'de kalmasma ragmen, tutundurma programmm yeni
musteriler ockmesi lizerine satis hacmi 55000 adede ¢ikar.
Gergekte talep egrisi D'D' deki yeni konumuna kaymgtar.

Gocuk Spor Ayakkabisi Talebi
Flyat

e
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— DD -0
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sekll 5

Fiyat dist rekabet pazarlamada giderek daha ¢k kul-
lamlmektacdr. Zira igletmeler en azndan belli bir &lciide
kendi kaderler “ini cizmek istemektedirler. Fiyat dis1 reka-
bette satiemm tiim Gstinligi  rakiplerinden birinin  fiyat
kirmasiyla yok edilemez. Oysa fiyat rekabeti tiiketicinin
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sadakatini yok eder.

3. Diger Hedefler - Karlllkk ve satis arttrma dismda
da bam fiyatlandrma hedefleri olabilir Omegin  bazm
igletmeler rakiplerinin kirlarm diisiirmeyi hedef ahrlar.

Imaj Yaratma Hedefi - Bir isletmenin yaratacag itibar
soyut bir scy olmakla birdikte ¢ok 6nemlidir. Yilksek pres-
tjli imaj yaratmak, belirli sosyal smiflarm o igletmenin
mamullerini  kendi sembolleri haline getirmelerini  saglar,
émegin bir donem Tirkiydde Cadillac marka otomobil ve
bunun fiyah bu hedef igin gosterilébilecek somut bir
omektir. Bugiin otomobilde aym sey farkh markalar ign
gegerli Bu hedef daha @k yikksek gelir gruplarmm
titketiminde gegerli olabilir.

Ahlaki Yonler- Ahlaki kaygillarm da fiyatlandimma ka-
rarlarmda yeri olabilir. Omegin, herhangi bir fiyat diigisi
endistrideki ~ diger  isletmeleri ¢k  fazla  etkileyecckse,
isletmenin bu davramsi ahldk dis1  olarak nitelenebilir.
Ayn1 sekilde fiyat yitkscltmeleri de baz duwrumlarda ahlak
dis1 olarak nitelenebilir.

Bu hedef bir de, yerel yonetimler ve kamu kuruluslan
tarafindan  6zellikle  maliyetlerin  saptanmasmda  énemli
giiclikler oldugunda ve konu toplumsalsiyasal boyutta
hassasiyet tasichgmda kullamhr.

Omegin  ITU kreginin cocuk bakim fiyatlan genel ku-
rulca saptamr. Memur, 6fretim tUyesi ve 6grenci ¢ocuklan
icih t¢ degisik fiyat belirlenir ve bunun maliyetlerle en
ufak birilgisi de yoktur.

Hayir kurumlan da fakirler icin verdikleri hizmetlerde
son derece disiikk fiyat belirlerken, bu faaliyetleri siir-
diirebilmek  icin  érmegin  varhkh kimseler icin  diizen-
ledikleri eglencelerde ok yiksek fiyatlar talep edebil-
mektedirler.

Kar Marji Hedefleri - ozellikle kigik “igletmeler ara-
smda gelencksel kir yiizdelernin elde edilmesi ve bunun
korunmasy, temel bir hedef olabilir. Ancak dogaldir ki bu
tir bir hedef gergekci bir fiyatlandrmaya temel olamaz.
Ahlaki kaygilar ya da siirekli bir kér yiizdesiyle cahsmak
istegi bu hedefte esastir ve genellikle toptancilar ve pera-
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kendecilerde rastlanir. Bunun bir nedeni, bu gibi iglet-
melerin  belirli mallara olan gergek talebi saghkh olarak
saptayamamalandir.  Bir ikinci neden de, bu igletmelerin
genel giderlerini maliyet kalemleri arasmda ve mal ba-
zmda gercege uygun olarak dagitamamalandir. Bu gibi
sorunlar ve piyusada gegerli ahgksnhklar sonucu ogu
igletme satis fiyatlanm maliyetin {izerine belirli bir kar
maiji koyarak saptar (Uraz (1976), 136).

IV. Fiyatlandirma Politikalar:

Bir isletme genellikle fiyatlandirma calismasma iki
durumda bagvurur. Birincisi maliyetlerdeki artiglar, ikin-

Tablo 2: Firmanin Maliyet, Flyat Ve Kar Rakamlari (para biriml olarak)

™ MR
g jelaclvelae lwlacime | p| mE el mlmc
0o Joo]| of of o]ao] * so| o} 200
1 20| %] 9% |26|2%61| 9% | 190] 10] 156] 10| 4
2 10|16 ]| s |awf1ml 0] 0] 20} -6] 20] 10
3 131 sBlw| 5| w| s o a] »
4 5| 14 3| &) 3] 15| @] 5%
5 wls s fss]| 7} n| 2] %] 105 »
6 | 168 3| 61| 3| 7| 44| 06| 14] 1
7 183 383 5| 66| | »| 2|«
8 25| 23 45 0| B| | 1] x| »
9 307 507 g1 | 4| m| -] 4| 10
10 oi50 {51 {70} 71 {20 | 31| 3w] <00} e8| -2

0: Mitar, TFC: Toplam Sabt Malyet, AFC: Otalama Sabk Malyet, TVC:
Toplam Defisken Maliyet, AVC: Ortalama Defisken Maliyet, TC:  Toplam
Maliyet, AC: Ortalama Maliyet, MC: Marjinal Malyet, P: Fyat, TR: Toplam
Haslat, TR-TC: Toplam K&, MR : Marjinal Haslat, MR-MC: Marjinal Kar,
* Sonsuz KAYNAK : McCarttly & Perreault (1984), 612-614,
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c1si ise yeni iretilecek bir maln piyasaya stirtilmesidir.

Fiyatlandirmadaki ilk asama mala olan toplam talebin
tahminidir. Piyasada varolan bir mahn talebini tahmin
etmek yeni bir malmkine oranla daha kolaydwr. Bu tah-
minde gerekli iki asamadan ilki, pazarm belirledigi bir fi-
yat olup olmadigim belirlemek, Ikincisi ise cesitli fiyatlar-
dan yapilabilecek satig miktarlarim saptamaktir.

Fiyatlandirma  politikalarm  incelemeden  énce  firmann
kisa dénemli kir optimizasyonu konusu {izerinde dur-
makta yarar vardir. Boylelikle fiyatlandrma politikalan
dsha agk bir sekilde degerlendirilébiliv. Tablo 2 bir fir-
menmn maliyet, gelir ve c¢esiti fiyatlarda kérliik yapismi
vermektedir. Sekil 6 ve 7 ise firmanm toplam kérmm
maksimum oldugu fiyata ve o fiyattan yapilacak tire-

.. . Hrmanin En Karli Uretim Mlktan ve Fiati
Bara Bininl

1601
1004

Firmanin Toplam Kanm Maks. Kilan Gikt

Para Biriml
800
a0 ] e ———— gl
/‘——'—'_ =
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o[ .---° 4 T ..
2071° Se.
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tim/satis1 géstermektedir.

Tablo ve sgekiller incelenerek belirlenmek istenen sey
firma icin en karh fiyat ve miktardir. Ancak siirekli degigen
bir dinyada bunu yapmanmn gicligi ortadadir. Yine de
optimum nokta etrafinda karh bir alanm bulunmasi, farkh
dizeylerde de olsa, firmann karhhgm siwekli olarak ko-
ruyabilmesini saglamaktadir.

Sekil 6'da firmanm iki kéra baglama noktasmm oldugu
goriilmektedir, ya da bir kdra basglama bir de kan terketme
noktast denilebilir,. Iste bu arahk kérh satis dizeylerini
gostermektedir ve firmann fiyatlanduma  politikasimdaki
farklihga goére, bu aralia karsiik gelen fiyatlardan biri

secilir,

1. Yiiksek Fiyat Politikalari - Kéarhhk hedefine cabuk
ulagmayr  amaglayan  firmalar, yukanda s6zii  edilen
kérhlik arahgndaki en yitksek fiyati segerler . Yitkksek fi-
yatlar pazarda gegici veya siirekli olarak uygulanabilir.
Eger gecici olarak wuygulanacaksa fiyattan degistirme po-
litlkasmda zaman ¢ok énem kazenwr. Bu politikanm uy-
gulanmas: gesitli gekillerde olabilir.

Pazarnn Kaynagimi Alma Fiyatlandirmasi - Prestij fi-
yatlandirmasi ile aym1 amaca yonelik olan bu teknik, pa-
zan en Ust dizeyine satis yapmayl hedefler. Birincisi
yiksek kalitede Abir trimii digik finansal riskle satmaya
yoneliktir; fkincisi ise aym seyi fiyatn kendisini bir statii
ya da presty unsuru olarak kullamr. Istediklerini elde et-
mek icin yiksek fiyat 6demeye ram bir grup insan daima
vardir. Hatta belli bir {irim icin siddetli bir ihtiyaclan da
olabilir.

ozellikle yem  pazarlara giren yeni daha  énce
gorilmemis frimler i¢cn bu yéntem kullamlabilir Bu da
- digik Uretim diizeyinde kir etme olanag saglar Islerin
kotii gitmesine karsi bir giivence yontemidir ve riski mi-
nimize eder. Genel olarak tiim yeni trimler i¢in uygulanir.
Fiyat1 diigiirenler ise pazara sonradan giren rakipler olur.

Her tirli pazarm bir en st tabakasi vardir. Pazarn
kaymagmi alma teknigini uygulayanlar icin hedef pazar
da iste bu tebakadir. Biiyilk miktarda satis olmaz ancak
biiytik yatinm da gerekmez. Bu alandaki sirketlerin  ~
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yoneticileri para kazanirlar ve rahat uyku wuyurlar. Eko-
nominin durgunluk doneminde dahi dengeli bir talepleri
vardir. Zengin tilketidye satis yaparlar. Bu nedenle de fi-
yatm yiiksek olugu talebi ¢ok etkilemez.

ozellikle c¢ok fazla kaynaj olmayan uzmanlasmms fir-
malar i¢in gegerlidir. Ancak ©nemli olan, iwin Kkalitesinin
fiyat1 hakh gkaracak diizeyde yiiksek olmasichr.

Bazen de ilk giristeki yiiksek fiyattan sonra fiyatn
disiirilmesi  amaclanabilir.  Bu takdirde bunun zamanla-
masi ve dizeyi ¢ok onemlidir. Omegin rakipler girmeden
yapihrsa, rakiplerin pazara girisi onlenebilir. Daha 6nce
de belirtildigi gibi, fiyat disirilitken talebin fiyat es-
nekligi ve pazarm doyma oram goz &ninde bulundurul-
mahdir.

Imaj Yaratma Fiyatlamas: - Yukanda sozii edilen karh
yiksek fiyat uygulamalarmm yannda baz igletmeler de
gergek  deferinin  Gizerinde fiyatladiklan kaliteli mallann
pazardaki  fiyatmm normal oldugu imagm yaratmaya
cahsirlar. Bunu yapabilmek igin yogun tutundurma kam-
penyasma gerek vardir,

Semsiye Fiyatlamast - Baz durumlarda endistrideki
glicli isletmelerin  iirtinlerinin  fiyatlarmy, &6teki  kicik  ve
yuksek maliyetli isletmelerin  zarar etmesini  énlemek
amaayla yiksek Dbelirledigi gortilebilir. Pazarm fiyat lide-
rinin yapabilecegi bu uygulamada hem lider fiyat kirarak
kigiik ve Lkendisi igin tehlikeli olmayan rakiplerini adeta
bir “gemsiye’ . fiyatla korumus olur, hem de kendisi birim
bagina ¢ok yliksek kar marjlan ilde etmig olur.

2. Dugiik Fiyat Politikalari - Ttemelde farkh diger bir
politika da pazara cabuk ve getts sekilde girebilmek icin
dustik fiyatlandima yapmaktir. Zira fiyatlar ancak gecicl
olarak yiksek tutulabilir ve rekabet nedeniyle diistiriilir.
Derinligine  yerlesme fiyatlandurmasi  politikass  aktif  bir
politikadir ve arastrma, tahmin ve girisimci cesaret ge-
rektirir. Pazarm genisletmek igin almacak fiyat kararlan,

mamulin  pazar hayat egrisinin  her dénemine rastla-
tilabilir,
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Pazara  Deninlemesine  Girmeyi  Saglayacak  Fiyatlon-
duma - En belirgin uygulamasi kaymag alma fiyatlan-
dirmasmdan  sonraki  fiyat  disiiriilmesidir.  Baslangictaki
yiksek fiyat, {irin yasam egrisi uzerinde ilerledikpe ka-
demeli olarak diigiirilir.

Ikinc bir uygulama ise fiyaty, Urinin pazara ilk girisi
srasmda  digiik  belirlemektir.  Ama¢  Urinin  doyurucu
satis hacmine ve hedeflenen pazar payma en kisa siirede
ulagmasdir.

Bir diger uygulama, yiiksek fiyat uygularken pazar pa-
ymi arttrmak i¢in  fiyatin  distirilmesidir. Tehlikeli bir
politikadir ve basansi yoneticllerin  bilingli  davranmala-
rma baghdir. Giclii finansal kaynaklan olan firmalar bu
politikada bagarih olabilirler. Ancak su sorunun cevabi bu
politikanin  bagansi  icin  6nemlidir:  fiyatlan  diigiirmeniz
sonucunda pazardan kapmayr digindiiniz paya ula-
samazsaniz, bu hareket firmanizm biitinii {izerinde ciddi
tahribat yapar m? Cevap evetse, bu ige hi¢c kalkisma-
malisimiz demektir.

Pazardaki degigikliklere uyum yetenegi, yikksek bir arz
esneklifi olmayan isletmelerin bu politikadan kagmmas
gerekir. Aynca dusilk fiyath rakiplerin  de izleyememesi
gerekir, Bunun igin rakiplerinizde olmayan bir teknolojiye
sahip olmamz gerekir. Ayrca fiyat disisinin beklenen
etkiyi yaratmasi i¢in oranmm yikksek olmas  gerekir.
Yizde 1520%er civarmda degil yizde 40 veya daha faz-
lasma gerek vardir (Gidada daha disikk, dayamkh tiketim
mallarmda daha yilksek). Pazara derinlemesine girme
politikas1 budur ve uygulanmasi oldukca risklidir (Winkler
(1987), 257).

Rakiplerin Pazara Girisini énleme Fiyatlamass - Muh-
temel rakiplerin bekledikleri maliyet ve kérhhklar, ra-
kipleri digsarda tutma fiyatlamasmm en onemli dayana-
gidir. Firmanin sahip oldugu teknolojideki iistimliige bagh
olarak fiyatm diizeyi de degisir. Eger rakiplerde olmayan
bir ustinliige sahipse goreli olarak yitkksek bir fiyatla da
rakipler pazara girmekten ahkonulabilir, Aksi takdirde bu
fiyat ¢ok diigilk olmak zorundadir. (Hatta bazen ik mali-
yetlerin dahi altnda),
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Rakipleri Yokedici Fiyatlama - Bu politikanm temelinde
tekellesme arzusu yatar. Hem yasal agdan hem de orf we
adetler agsmdan sakmcahidr. ’

Swurlh  Fiyatlama - Dusik fiyat uygulamalarn bazen
isletmenin  duyarh  tutumundan da  kaynaklanabilir,
6megin  yiksek  enflasyon  dénemlerinde  tiiketicilerin
yikselen yasam giderlerini gozonine alarak firma fiyat-
lanm disiik  tutabilir. Bu da yéneticilerin topluma duyarh
olmasmdan ileri gelir.

Tutundurma Fiyatlamast - Talep aggmm kapatilmasi
amacyla kullanthr. Omegin iggimleri saat 1907 aras,
hafta sonlan ve resmi tatil gimlerinde telefon tcretlerinin
indirimli olmasi bu tir fiyatlandumaya girer. Talebi, pa-
zar paymi veya kén artrmak amacyla ya da stok fazlasm
eritmek igcin kullanilabilir. Bu yéntemin ¢k mecbur ka-
Inmadikca uygulenmemasi  énerilmektedir. Zira tim ra-
kipler de dusik fiyat1 izlerse yeni bir piyasa denge fiyati
olusur ve bu da ancak daha disik kar dizeyleri demektir
(Winkler (1987), 257).

3. Esnek Fiyat Politikass - Ureticiler fiyatlamada,
kolayhk nedeniyle tek-fiyat uygulamasm yeglerler. Hem
yonetsel kolayhk saglar, hem de tiketici agsindan giiven
unsurdur. Ancek kata-fiyat uygulamasma doniigmemelidir.
Gergi Turkiye'de enflasyon nedeniyle kati fiyat uygula-
masinden bz etmek anlamsiz gelebilir, ancak enflasyonist
ortamlarda da asag1 dogru bir katihktan soz edilebilir.

Esnek fiyat politikass aym iiriiniin, aym miktarlarmm
farkh  tiketicilere farkh fiyatlardan satilmasi  demektir.
Genellikle fiyatm digliriilebilecegi  bir alt smir belirlenir.
Daha ook endiistriyel trinler icin veya likks tiketim mal-
larmda uygulanir. Kicik igletmeler ve standartlasmams
trinler sdzkonusuysa rastlanir. Pazarlk etme olanag verdi-
ginden uzun sabs siireleri gerektirir, bu da maliyetleri arbnr.

V. Fiyatlandirma Sistemleri

Burada agiklanacak fiyatlandrma  sistemleri kesinlikle
uyulmasi gereken sistemler olarak degerlendirilmemeli,
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ancak degisik kogullardaki firmalarm kendilerine uygun
bir bilesim segmelerine olanak verecek éneriler olarak ele
almmahdur.

énemli olan konu igletmenin, {iretimin her agamasmda
malyetleri gozoninde bulundurmasidir. Nasil ki tike-
ticiler tiketecekleri  degisik mallar arasmda veya ya-
tmmelar  degiglk yatinm kararlan arasmda tercih ya-
piyorlarsa, herhangi bir mal veya hizmetin {iretim/satis
yontemine ve miktanna karar verirken de degisik maliyet
unsurlun gézénime almmah ve 6megin ne oranda iscilik,
ne oranda sermaye kullanillacagina, her birinin altematif
maliyeti  degerlendirilerek karar verilmelidir Bu hesap
yalmzea tretim faktérleri ile ilgili olarak degil, aym za-
manda Uretilecek degigik turinler, ya da dagitim kanah
secimi veya hedef pazann Dbelirlenmesinde de yapima-
hdur.

1  Piyasa Fiyatlarmun FEsas Ahnmast - igletmeci
mevcut pazar durumunda piyasada gegerli fiyatm altinda
bir maliyet (ki bu maliyet firma teorisine gore normal kén
icerir) ile {iretim yapacagim hesap ediyorsa, piyasa fiyatm
esas alabilir. )

Bu durum 6zellikle tam rekabet piyasasmda gegirlidir.
Bunun yanmda  monopson  piyasasma satis = yapacak
isletmeler de piyasa fiyatbm kabul etmek zorundadir.
Omegin yeni tanm yontemleriyle afyon tiretecek bir tanm
isletmesi Tekel Idaresinin belirledigi fiyat1 veri alacaktar.

2. Ortalama Maliyet veya Maliyet - Arh - Kar Fi-
yatlandirmast - Oldukea tehlikeli olmasma ragmen sk
rastlanan  bir  yontemdir. Urimim ortalama maliyetine
"makul" bir kér paymm eklenmesine dayamr. Ortalama
maliyet ise ge¢mis yillarm kayrtlarmdan hesaplamr. Bir
énceki yilm toplam maliyeti o yil dretilip satilmis olan
toplam Urin  sayisma boélinduginde ‘beklenen" ortalama
maliyet bulunur. Ornegin bir énceki yiln toplam emek ve
malzeme maliyeti 5 milyon TL ve toplam sabit maliyetler
de (kira, yonetici maaslar) 5 milyon TL ise, "beklenen"
toplem maliyet 10 milyon TL/dir. Ayn1 dénemde firma
10.000 birim mal tirettiyse, "beklenen” ortalama maliyet
1,000 TL olur. Fiyati belirlemek i¢in tiretici ne miktar
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kirm kendisi i¢in "makul" olacagma karar verirr Bu da
ortalama maliyete eklenir. Omegin 100 TL birim kémn
makul oldugu diisiiniiliirse, fiyat 1.100 TL olur.

Bu yéntemin neden tehlikeli oldugunu gon inek igin iglem
girdiiriliwse, o6megin yukandaki hesabm gecerli olabil-
mesi i¢cin gerekli 10.000 birim turetim ve satis yerine yal-
mzca 5000 birim tretildigi takdirde 5000 x 1.100 TL =
milyon TL toplam haslat elde edilir. Toplam ssbit mas-
raflar yine 5 milyon TL, degisken masraflar ise 2,5 milyon
TL olacagndan, toplam maliyet 7,5 milyon TL'ye cakar. Bu
da 2 milyon TLlik bir zarar demektir ki birim bagma 400
TL eder. Yeni birim bagma 100 TL kér edecek sekilde he-
saplanan fiyat, 400 TL zarara neden olmustur

Bu yéntemin sakincasi farkh iiretim duzeylermde farkh
maliyetler ortaya gkacagim gozénime almamasidir. Oysa
dloek ekonomilerinin maliyetler tizerindeki énemi agiktir.

3 Genel Yonetim Giderlerine Katkir Sistemi - Bu
sistemin  esasi  igletmenin genel giderlerini karmlayacak
fona ve kénna en: fazla Lkatkida bulunacak fiyatm se-
cilmesine dayamr.

Bu yéntem icin énce mala olan talep miktarmm esitli

Tablo 3: Ortalama Maliyet Fiyatlandirmasina Bir dmek

10.000 Birim Satidiji Takdirde Kar Hesabi
Malyetier
Sabit Mallyetier 5.000. 000
isclik ve Malzeme 5000. 000
Toplam Maliyet 10.000.000
‘MakuKai -’ 1000. 000
Toplam Maliyet ve Plankanan Kar 11. 000.000
5,000 Brimde Kar
Malyetler
Sabi 5.000.000
Degisken 2.500.000
Toplam M., it 7.500.000
Kar (Zarar) Hesabi (Gergeklesen)
Satiglar (50001100 TL) 5.500.000
Eksi: Toplam Maliyetier 7.500.000
Kar (Zarar) (2.0€0000)
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fiyatlarda ne diizeylerde olacagi tahmin edilir. Bu fiyattan
perakendecilere yapilan Iskonto disiildilkten sonra kalan
net satig fiyati olur Birim basma degisken masraflar
(iscilik ve direkt malzeme) satis fiyatmdan disilerek elde
edilen tutar, o fiyattan satilan her birimin genel giderlere
katkimdir. Bu birim katky, kéra gecis yontemiyle tahmin
edilen Uretim miktan ile carpihrsa her farkh fiyat icin ayn
bir genel yonetim giderlerine toplam katki tutan bulunur
ki bunu yénetim giderleri toplammndan ckartarak vanlan
deger pozitif ise igletmenin kénni, negatif ise zaranm
gosterir. Bir ¢ncekine oranla daha saghkh bir yontemdir,
ginkii pazardaki talebi dikkate almaktadir, igletmenin
kénni maksimize etme ilkesine en yaklagan sistem budur.
Ancek deha giic ve karmagik bir yéntem oldugu da kesin-
dir.

4 Cesitli Mal Uretiminde Fiyatlanduma - Birden
fazla cesit malm Uretildigi  firmalarda  fiyatlandrmanm
esast Uretim maliyetinden olusur. Bu sistemde degisik
yontemler kullanilabilir. Bunlar:

- Tbplam maliyete oranla fiyatlandirma (maliyet-arti-kar
sistemine dayanir, Tbplam maliyetin  tizerine bir kar
ylzdes1 éklenerek bulunur).

- Degisken masraflara gore fiyatlanduma (Baz iktisat-
clar igletmenin sabit masraflarmm tretimle dogrudan
iligkili  olmadigim  disimerek  fiyatlandirmayl,  degigken
giderlere genel giderleri de kargilayacak bir oran uygula-
yarak yaparlar).

- igleme masraflarma gore fiyatlandirma (isletme mas-
raflarn  toplam maliyetin, isletmenin {iciinci sahislardan
aldigyn mal ve hizmetlerin digilditkten sonraki kismudir ve
yaklagtk olarak katma degere estir. Fiyatlandrma yine,
igsletmenin kendi tecriibesine goére belirleyecegi bir oramn
bu isleme masraflarma uygulanmasiyla yapilir).

5. Marjinal Fiyatlandirma - Maliyet-arti-kér sistemi
firmaya pazerdan biyilk bir pay ve kar saglayabilecegi
gibi, batwrabilir de. Marjinal fiyatlandirma kabul edilebi-
lecck en dustk fiyatin belirlenmesi olanagmm verir, ancak
denetimsiz kullanilirsa son derece tehlikeli dur.

Satis elemam miusteriden aldigi fiyatlan digiuome bas-
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kisim firmaya iletir. Eger firma boyufi eferse diisik fiyatla
sat1g yapar.

Siparigle is yapan isletmelerin tiretim planlan biyik
sapmalar gosterebilmektedir, bu nedenle ortalama maliyet
uygun olmaz. Buna gore igletmede marjinal maliyetler
dilgmekte ise, igletme musteriye ortalama maliyetlerine
dayanan fiyatlarnim degil musteriyi kendisine gekebilmek
icin  marjinal maliyetine dayanan fiyatim  bildirmelidir.
Hatta elektrik, havagaz, ulastirma gbi ginin belli saat-
lerinde veya belli mevsimlerde olaganistii taleple kar-
silagan  igletmelerin  dahi bu yéntemi kullanmasi gori-
ginde olenlar vardir.

6. Uriin Analizine Dayanan Fiyatlandirma - Stan-
dart olmayan, siparig tizerine yapilan ve miugteriye veya
belli bir pazara gore tasarlanan Urimlerin  fiyatlan-
dirmasmda biitiin bu farkhliklar hesaba katilmahdir.

Bu tir drimlerin ahasi da ¢fu kez uzman ya da ook
bilingli olduklarndan fiyat karan son derece guctiir. Bu
fiyatlandurma  6zellikle ihale yontemiyle satm  almacak
trimler ign kullamlan ve baglangita bir hedef fiyat sap-
tandiktan sonra, bu fiyat siparis miktanna ve ihaleye ka-
tilacak diger firmalann verecekleri fiyata gore ayarlamr.

VL. Fiyat Farkhlagtirmas:

Farkh satmalma durumlan sonucunda ortaya farkh fi-
yatlandmma  durumlan ¢gkar. .Sistematik fiyat  fark-
hlagtirmasmdaki esaslar soyle siralanabilir:

- Ahemm pazardaki durumu (fonksiyonel iskonto)

- Ahcnmn satm aldigh miktar (miktean iskonto)

- Ahanm bulundugu yer (cografi fiyatlar)

- Ahemm derhal 6demede bulunmasi (nakit iskontolan)
- Ahcnm satm alma zamanlan (mevsimlik iskontolar)

- Ahanm kisisel durumu (6zel iskontolar)

Fiyat  farkhlashrmasmm  varolmass  icin  isletmenin
teknik anlamda tekel giiciiniin olmas gerekir.

Fiyat farkhlagtrmasmm yaplmasmda ti¢ adm izlen-
melidir:

1) Hangi pazarlann boliimlendirilecek kadar farkh talep
esnekliklerine sahip oldugunu belirlemek,
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2) Bu pazar bolumlendirmesinde kullamlacak pazarlama
yontemlerini se¢gmek (farkh marka, farkh dagitim kanah
gibi)

3) Uygun fiyatlar saptamak.

VII. FiyatYonetimi

1. Siddetli Fiyat Rekabetini Denetleyebilme - Fiyat
savaglann  ¢ogunlukla pazarm gevgek oldugunu hisseden
tiketicilerin  rakip mallar arasmda ciddi karsilasttma ve
tercihler yapmalaryla baslar, Bunun tzerine de arz ya-
ratan Ureticiler fiyatlandirma karsrlarmi gozden gegirirler.
Ve savagm bagladigy haberi pazarda yayilir. Baglangigta
tiketiciler ~bundan memnundur, ¢linkti lreticiler  tize-
rindeki glclerinin farkma varwrlar. Ancek dsha sonrs, za-
man kaybi, giclik vb. nedenlerle fiyat savagmden nefret
ederler. Sabalar i¢in ise durum tem tersidir, Bagta bundan
buyuk zarar gorirler, fakat zamenla hem igin heyecam,
hem de gereksiz masraflarm giderilmesi zorunluludu ne-
deniyle durumlari diizelir.

2. Fiyat Savasimin Neden Oldugu Zararn Giderme
- oncelikle talebin arzdan fazla olduguna emin olmak ge-
rekir. Boylelikle firma giiciniin ne oldugunu belirleyip,
denetim kurabilir.

Burada kar maiji ve fiyat tizerinde yeniden karar ver-
mek gerekir. Savasa hazr malla ilgli tiim maliyetleri
kismaya cabsip, mala ilisgkin her tirli ek hizmeti (eve
teslimde aymn ticret, tesis tucreti vb) fiyatlandirmak gerekir.
Kredili satastan vazgecilebilir.

Firmanmn gelecegi sizkonusu oldugundan almacak ka-
rarlar son derece sert ve acimasiz olabilir. Ancak piyasayl
ve Uretimi terketmek yerine daha iyi bir ¢ozium oldugu da
yadsmamaz.

3. Fiyat Savtismi Sona Erdirme - Pazarda yuzde 60
veya daha fazla bir paya sahip olunmadikca tek bagma fi-
yat savagma son vermek olanaksizdir. Oyle oldugunda bile
ook giic bir istirr Ancak pazardaki diger birkac firmayla
birleserek boyle bir seyi bagsarmak miimkiin olabilir.

Bu bolimde ele alman fiyatlandimanin ne derece kar-
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maglk ve pazarlama karmasi icinde ne kadar onemli yer
tutan bir konu oldugu, gerek fiyatlandrma hedeflerinin,
gerekse fiyatlandirma politikalarmm  cesitliliginden de  bir
kez daha ortaya cikmis olmaktadur.
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UCUNCU BOLUM
DAGITIMDA KARAR VERME
Yar. Dog. Dr. Fiisun Ulengin

Pazarlama karmasmm dagitima iliskin  kararlar iki te-
mel alt bélimde ele ahnabilir 1) Kanal Yénedmi Kararlan
ve 2) Fiziksel Dagitim Yénetimi Kararlan.

Kenal yonetimi kararlan; dagitim kenaliannm tasa-
mm, nasl bir dagitim seklinin benimsenecegi ve uygula-
nacagl, araclann sayilan vb. konulan kapsar. Kanal
yonetini o kanaldaki tiim akiglann (irim, ticaret, haber,
tutundurma, sahiplik) yénetimini  gerektirir, hiziksel da-
gitim kararlan ise ozellikle urin akigma iligkin kararlar -
dir,

Fiziksel dagitim yoénetimine iliskin kararlar arasinda
kullamilacak ulagim tirlerinin - segimi, stok seviyeleri, depo
tipleri, fabrika ve depo yerlerinin ve hizmet seviyesinin
belirlenmesi  sayilabilir. Sézkonusu stratejik kararlar gok
basit diizeyde olabilecekleri gibi son derece karmasikk da
olabilirler.

Omegin bir firma, tek bir fabrikaya sahip olabilir, dik-
katini bir coprafi pazarda yogunlagtmp, depo kullanmadan
mallanm misterilere dolaysiz bir sekilde dagtabilir veya
tam aksine birgok fabrikaya sahip olabilir, ook sayida
ocoprafi pazara ulasmayn ve dolayisiyla depo kurmay dirsii-
nebilir ve bunun yamsira cesitli ulasim tiirlerinin bile-
giminden yararlanma konusunu irdeleyip uygun Kkararlar
verme durumunda kalabilir

Fiziksel dagitim yénetimi ile kanal yonetimi birbirleri
ile sla bir ilisgki ve bagmhhk icindedirler. Iyi tasanm-
lanmis bir dagitim kanah, bu kanaldaki iiyelere ve son
hedef tiiketicilere iirinlerin dogru miktarda, dogru yer ve
zamanda akmasi ile -desteklenmedikee, hichir zaman et-
kinlik kazanamayacaktir. Dolayisiyla kanal ve fiziksel da-
gitm yonetimine iligkin kararlar, dagitimmn baganya ulas-
masmda bitimlesik bir rol oynarar. Sézkonusu bu yakm
iligki, aym zamanda iyi bir koordinasyon gerektirir.
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Dagitim, pazarlamanm diger tim 6geleri ile de yakmn bir
iligki icindedir. Omegin kanal dyeleri irin planlamasma
cesitli  yonlerden katkida bulunabilirler. Yeni veya meveut
trinler hakkmda fikir vercbililer. Yaplacak bir pazar
testi ancak onlarm igbirligi saglandi; takdirde basan
kazanabilir. Ayrica araclar, trinlerin rakipler karsisinda
ne tir yeralmasi ve hangi trimlerin terk edilmesi gerektigi
konularmda da tavsiyede bulunabilider. Ote  yandan,
trimlerin  renk, ebat, kalite, stil ve ozellikler agsmdan
cesitlendirilmesi  tiimiiyle  dagitimda  zorluklara  neden
olabilir, ¢imkii daha ¢k ¢esit tasima ve depolama mali-
yetlerini  yikseltecck, elde bulundurulacak stok miktarla-
rinda biiyik artislar yaratacaktar.

Dagitim ile tutundurma arasmda da onemli bir iliski
vardr. Uretid firmanm tutundurma faaliyetleri  kanal
iiyeleri taralndan da desteklenerek daha yopun bir et-
kinlik kazanabilir Ote yandan, tutundurma kampanyalan
genellikle  haftalarca  6nceden  planlandiklarmdan,  kanal
Uyelerine dagitimm wuygun zamanlarda yapihp, talep artisn
kargismda maln  yeterli diizeyde stogunun bulunmasi
saglanmak dur.

Dagitim  kararlan  genellikle fiyatlandrma  kararlann
da etkilerler. Kanal {iyeleri kendi talep ettikleri kar
magjlan ile son fiyatlar tizerinde énemli bir rol oynarlar.
Ote yandan fiyatlandirma kararlaonm Gzerinde, fiziksel
dagitimm da  biyik bir rolii vardir. Hizh, givenilir bir
teslimat saglayan, buyik miktarlarda stok bulunduran,
kigik miktarda siparisleri ve acil siparigleri karsilamay
kabul eden bir firma, daha az hizmet vergn diger bir fir-
maya nazaran daha yiiksek fiyatlar belirleyebilir.

I. Dagitim Kanallan

1. Daguum Kanalmn Onemi - Ginimizde iretimin
ook kiiciik bir kisom {iretim yerinde tiiketilir ve ¢ok kiigik
bir kismm da dirckt olarak reticiden satm almir. Buna
karsm turetimin en biyik kismi, ¢ok cesitli tiplerdeki pa-
zarlama araalan tarafindan tiketicilere ulastinhr. De-
gisik tiplerde olabilen bu araalar tretim ve tiketim ara-
smda dengeyi saglardar. Dagitim kanalnin yapismmn di-
namik olmasi ve degigikliklerden fazla etkilenmesi nedeni
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fle pazarlama yéneticilerinin en ¢nemli sorunlarmdan  bi-
risi mallan icin en uygun dagitim kanabm bulabilmek ve
onu zaman icinde etkinligini devam ettirir gekilde tuta-
bilmektir. Bir igletme, diger pazarlama faaliyetlerini ne
kadar iyi organize etmis olursa olsun, efer mamulin
tilketiciye aktan Im as amaa ile kullamlan dagmtim sistemi
iyi iglemiyorsa ya ¢ok smirh bir bélge icin iretim yapmak
va da kéti dagitim sisteminin sebep olacagi fiyat artiglan
nedeni ile mallanm satamamak durumunda kalacaktir.

Kanal karallannm iist kademe yonetimi igin ©nem ta-
gmasmm iki nedeni vardwr. Birinci olarak, segilen dagitim
kanali firmanm her tirli pazarlama karanm yakindan
etkileyecektir, 6megin firmanin satig gicine iliskin  ka-
rarlan, firmann dogrudan dogruya perakendecye ya da
birtakim acentelere vs. satmasma bagli olarak degise-
cektir. Aymi sekilde, yiksek kér maijh satialara ya da yo-
gun dagitim kullannmma bagh olarak fiyatlar, kanal
uyelerinin isbirligi derecesine bagh olarak da tantma ka-
rarlan etkilenecektir.

Dagitim kanallanna iligkin kararlann &nemli olmasmm
ikinci " nedeni, sozkonusu kararlann firmay birtakim uzm
donemli tashhitler altnda birakmasidir. Omegin  tirimle-
rini bir acente aracahg,n ile satmaya karar veren bir firma,
sozkonusu acente ile bir sozlesme yapacak ve kosullar de-
gigse Dbile sozlesme yapt@ acenteyi aradan ¢kartip ko-
laylkla kendi satis olanaktan ile satis yapamayacaktir.
Bu nedenle dagitim kanallanna iliskin  secim yapihrken
bugiiniin  kosullannin yarsira ileri dénemlere iligkin olasi
kogullann da dikkate almmasi gereklidir.

2. Daguun Kanalinda Aracdar - Dagitim kanalla-
nnda baghca araa tiplen kisaca tiicar araclar ve tiiccar
yardimalar olarak ikiye aynlabilir. Tiiccar araalar, top-
tana ve perakendeci, tiiccar yardimalar ise acenteler,
tellal ve komisyonculardir (Kocamaz, 1985). ’

Toptancillk, en son tiiketici” dismda her tirli ahaya kar
amaca ile yapilan satigtir. Perakendecilik ise bilindigi gibi
mal ve hizmetlerin son tiiketiciye dogrudan satilmasidur.

Acenteler (yetkili satiahk), tabi bir sifati  bulunmak-
sizm, yazih bir sozlesmeye dayanarak, belirli bir yer veya
bélgede devamh olarak fican’ bir isletmeyi ilgilendiren
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akitleri yapan veya yapilmasma araahk eden yetkili ku-
ruluglardr.

Komisyoncu, ticret karsihgmda, kendi adma ve ig iligkisi
ile bagh oldugu tiiccar hesabma i goren bagmsiz bir
tliccar yardimasidir.

Tellal ise, taraflardan hicbirisine tabi olmaksizm, ucret
karsthgnda ticari iglere iligkin stzlesmelerin akdi husu-
sunda taraflar arasmda aracahij is edinen kimsedir
(Tmregimn, 1974, 5.103-137).

Komisyoncu ve tellabm tiiccar ile iligkisi  siireksiz,
acenteninki ise siireklidir. .

Tirkiydde g@da sanayiinde ozellikle  perakendecilerin
sayisi ve oesitleri ook fazladir. Perakende gida pazarlamasi
genelde toplam sayllan tam olarak bilinmeyen ook oesithi
ve binlerce sayida kiiciik bakkal ditkkanlan ile pazar yer-
lerinden, sayis1z seyyar perakende saticilardan olusur.

Tirkiyede g@da mamulleri dagitim siired, kanaldaki
araa kurumlann sayismmn ¢okluguna bagh olarak oldukea
uzmdur. Gida mamullerinin  son tiiketicinin  eline ulas-
masmdan énce genelde birkag aragc kurumun elinden
gectigi goértilir. Bu mamuller icin tlkemizdeki dagiam
kanallarn slirecinin  uzun olmasma sebep olan faktorler
kisaca dugitk gelir seviyesi ylizimden genelde titketicinin
satmalma giicinin  zayif olmas, tiketicilerin gida mad-
deleri satmalma sikhgmm yiksekligi ve gida maddelerinin
toptana ve perakendecilerinin géreli olarak daha kicik
olmasi geklinde &zetlenebilir,. Ancak son yillarda giderek
daha biylikk 6lgekli aracilar ortaya ckmaya baglamis ve
abalarda tdpten ahgveris egiliminde artiglar gozlenmeye
baslamigtir Kaynak, 1977).

3. Aracinin Gerekliligi - Bir malm Ureticiden
tiiketiciye kader olan ulagim stirecinde yer, zaman ve sa-
hiplik agsndan bogluklar dogar. Pazarlamanm amaa bu
bosluklarn gidermektir. Araalar zaman, yer ve sahip olma
faydasma ek olarak uyumlu Dbilesim faydas: saglarlar.
Bunun en ¢nemli nedeni kanal iiyelerinin dogadaki birbi-
rine uymayan (heterojen) cesitli  {rimleri  titketicilerin
arayip istedigi uyumlu Dbilesimlere gevirmeleridir. Uyumlu
bilesim siireci toplama (accumulation), bélistirme  (allo-
cation), aywma (sorting) ve uyumlama (assorting) safha-
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lanndan olugur. Toplama toptancmm isidir. Degisik ima-
latcilardan daha kiiciik miktarlarda mal alr, toplar,, hep
gini birlikte tamtir ve tagima masrafindan ekonomi saglar.
Boligtirme, maln toptanct veya perakendeci tarafindan
cesiti  titketici  pazarlarma  dagitihp  bélistiiriilmesidir.
Ayirma, malm toptana ve perakendeci tarafinden rengine,
biiytikliigiine, cinsine gére ayni masy, son olarak uyumlama
ise perakendecinin  tiketiciye ¢esitl - mallar “=unmasi_
marka, fiyat ve modelde segenek saBlamasiir. Bu asa-
mada mal yine cesitlidir,. Fakat bu cesitlilik tiketicinin
ihtiyaclar agismdan uyum gosterir.

4 Kanal Cesitlei - Tfemel olarak iki tip dagitum ka-
nalndan bahsedilebilir: Dolayh ve Dolaysiz. Dolaysiz  ka-
nalda mal ve serfis iireticiden tiiketiciye aracimiz ulasir
Dolayh kanalda ise arada bagimsiz aracilar vardar.

Dolaysiz (sifir asama) kanala &émek olarak kap kap
dolagan veya mektupla satis yapan imalata verilebilir.
Ayrica  imalatgmin  nihai  musteriye kendi  ditkkkanmdan
satis yapmasi da dolaysiz dagitimdir. Béyle bir dagitimmn
temel nedeni pazar denetimini €'\¢ de tutmak, miisteri ile
yakin iligki saglamak ve hedef pazamm smirh tutma iste-
gidirr. Buna karsm, daha digik dagitim masrafi ile pazar
ustindeki denetim ve miisteriler ile olan iligkileri azaltip
daha fazla pazar payn ve satis hacmi gergeklestirmek is-
teyen bir firma dolayh dagitim tercih edecektir.

Kanaldaki bagmsiz kanal 1iiyesi asamasma bagh olarak
tekli ikili veya ¢oklu kanallardan bahsedilebilir. Tfek
agamah kanalda tiketidc ve yapma arasmda, mah devir
alan bir perakendeci vardwr, ikili kanalda perakendeciye
ek olarak toptana da devreye girer. Coklu kanalda ise mal
daha fazla el depistirir. Yapmanm mal tstindeki denetimi
de kanal sayisindaki artisa paralel olarak azalir.

5. Kanal Catismast - Uretici igletme birbirinden farkh
pazarlara ulasmaya cahsiyorsa birden ¢k kanaldan ya-
rarlanma yoluna gidebilir Omegin, daktilo veya buzdolabi
uriinlerinde oldugu gibi aym mamulimn hem nihai tike-
ticilere hem de endistriyel pazara sunulmasi halinde,
bunun diginda birbirleriyle baglantisiz, &rmegin  margarin,
boya, plastik maddeler vs. mallarm tiretilmesi durumunda
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Tablo 4: Kanal Gaigmasinin Nedenle.1

Yapimcinin Amaci Toptana/ Pesakendecinin Amac

- Uriindin imajl He uyumbs fiyat tesbt - Kanal dyesinin imaj;na uygun fiyat
ebnek tesbit etmek.

- Toptana ve perakendecnin kendine - Odemeleri milmkiin oldugu kadar
olan borgan zamannda  Gdemele- geciktinmek, indirim saglamak.
vini sadiarmal

- Raflar ok marka arasinda baliisti-
nn satisan maksimize elmek. etmek.

- Gok sayda kanal ityesine sati - Rakip kanal iiyesi saysim en azda
yapmak, falat kanal iiyesinin bu- twp gk sayda marka bukmdur-
ndurdugu rakip markalan en aza mak.
indimek. .

- Cabuk mal tesimi.

- Mal talebini bir zaman Gnceden ha- . .
ber aimak. - Imalbsipdan reklam ign destek at-

mak.

- Toptana ve perakendeciden rellam n .
destei almak - Yetesh kar marj koymak.

- Yeterli kir marji koymak. - Main diizent ubsmas.

- Tiketici talebive uygun siparis verp

- Dzenl Imak.

zEnispansa stok mikiann minimeze etmek.
- Siparig miktanni maksimize etmek. - Gest sadlamak.
- Uretimi standardize etmek. .
- Ureticinin riski tagimast.

- T kendecinin riski ta- .

swgg:na Ve peraiendechin i - Imalatginm adii taglyan mal yanm-
) da kendi adini tasyan mal da sat-

- Imalatginin adini taglyan mal sat- mak.

mak.

Istedidi mallann vermesi

Istedii yere mal dagitmak.

Hicbir yapimann agrigna izin
Hic bir toptana veya perakendecinin vermemek.
Usttinliigiine izin vermemek. L .
- Kanal liyelerine sadk tiiketici bul
Ureticiye sadik tiikenc bulmak. mak.
Temel kanal kararlanni vermek. Temel kanal kararlanni vermek.

ve ayrica, aym pazara hitap etmekle birlikte, ahcilarm
sayis1 veya pazarn degisik kisimlarmda kullanm yo-
gunluklarmm farkh olmast durumlarmda birden ook ka-
naldan yararlanilmasi gerekebilir,. Bunun en iyi 6megi
gida sektorinden verilebilir. Bir gida maddesi treticisi bir
yandan biyilk gida pazarlanna direkt satig yaparken, &te
yandan kiigiik saticilara toptancilar vasitas ile ulagir.
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Birden ¢ok kanaldan yararlamlmasi kanal catismalarm
arttima bir etki yapar, cinkia uretici igletmeler aym ma-
mulii. aym pazara sokmak icin Dbirbirleri ile rekabet eden
kanal sistemlerini kullanmaktadirlar, 6megin bir tretici
islebme mamullerim “kendi sahip oldugu perakende satis
yerlerinde satabilir ve aym1 zamanda bu wmamulleri ba-
gmsiz dagiim kanah tyeleri olan toptanai ve perakende-
cilerle aym pazara sirebilir. Kanal i¢inde her bagimsiz
birim kendi kénm maksimize etmeyi amaclar. Bu du-
rumdan dogabilecek catigmalan azaltmak aynca tim sis-
temin Dbiitiinlegik bir yaklasimda kérim maksimize etme-
sini saglamak amaa ile Dikey Pazarlama Sisteminden
yararlamlabiliy’. Bu sistemde bir kanal iiyesi’ ya sistemin
bam veya tiim asamalarma sahiptir ya da biyikligi ve
gichilligii nedeni ile tiim sisteme sdzinii gecirir. Tablo 4'de
baghca kanal c¢atigmalann nedenleri  goriulmektedir  (Hor-
tacsu, 1987).

Bu ve benzeri kanal catigmalarm onlemek icin {ic cesit
dikey bitimlegmeden bahsedilebilir.  Yonetilen dikey pa-
zarlamada, Dbitimlegmeyi olugturan firmalarm farkh he-
defleri olabildigi gibi yetkilerim "de bagimsiz olarak kulla-
nabilmektedirler. Ancak belirli hedeflerde, resmi olmayan
fakat c¢kar temeline dayanan bir isbirligi sbzkonusudur.
Sozlegmeli  dikey pazarlamada {yeler,  belirli qkarlar
baglayabilmek ugruna bagmszhklarmdan bir élgiide ay-
rimay1 kabul etmig kanal liderinin giic uygulamas: ya-
sallagmis ve anlagma ile saptanmustir. Uciinci tir ba-
timlesme ise dogrudan dagitim kanah adm alr ve degisik
diizeydeki kanal {tyelerinin, bu kanaldaki belirli bir tiye
tarafindan satm almip igletilmesi geklindedir, Genellikle
by, tretici firmanm kendi dagitim érgitimii kurmasi ha-
linde sozkonusu olur. Bu durumda dretici; toptana vefveya
perakendeci iglevlerim "tstlenmis olmaktadir. Burada, sa-
tm alnan kanal fyelerinin bagimsizhg sézkonusu olma-
dign gibi karar yetkisi ve amaglan n saptanmasi da satm
alan igletmeye aittir Bu yoéntemle daha iyi bir stok dene-
timi, {iretim maliyetlerinde diigiis ve daha saghkh bilgi
akisi saglanabilir. Ancak karar yetkisinin bir elde toplan-
masi esneksizlige sebep olabilir.
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6. Dagitim Kanali Yogunlugu - Firmalarn vermesi
gereken kararlardan biri de her kanal asamasmnda kulla-
nilacak kanal yogunlugu ile ilgilidir. Pazarlanmak istenen
maln ve ulaglmak istenilen pazarm niteligine bagh olarak
lic segenek sdzkonusudur; yogun dagitim, smirh dagitim
ve segmeli dagitim -

Yogun dagitimm esasi, mamulim ahas olabilecck her
yerde satisa sunulmasma cahglmasidir. Tikketim malla-
rnda, ozellikle kolayda mallarda, tretici isletme mamulii
alip satabilecek durumda olan her toptana ve perakende-
ciyle dagitm yapma yoluna gider. Bu tir mallar yaygm
dagitun  gerektirir, zira tiketici deterjan, sabun, ekmek,
siit gibi mallan almak icin dolasmaz ve alimim ertelemez.
Kolayda mallan tireten igletmeler biiyilk miktarda mal
alan perakendeci magazalara satis yaptiklan gibi, bakkal
tipinde kugilkk satia igletmelere de toptancilar arachg ile
dagitim yapmak zorunda kahrlar.

Uretici, aracmm fiyat, tutundurma gibi pazarama faa-
liyetlerini  siki  denetim altinda tutmak istediginde smirh
dagitima basvuracak ve ¢k az sayida araa ile cahsacaktir.
Bu tip bir dagitimm imqi ve fiyatlan yiikseltici bir etkisi
vardir. Tek dagiticallk veya tek . bayills; pahah birgck &
zellikli tiketim meallannda stk sk bagvurulan bir uygu-
lamadir. Araclarm biyik stoklar bulundurmasi gereken
meamul ¢esitlerinde, aynca satigla birlkte kurma, tasma
gibi fasliyetlere gerek duyulan otomobil gibi mallarda
gortilitr,

Araa sayis1 agemdan yogun dagitim ile smirh  dagitim
arasmda yer alan segmeli dagitimda firma, sectigi aracilar
ile dsha yakm iligki kurarak kendi malmm satig icin or-
talamenmn {stinde ¢sba harcamalarm isteyebilir. Yogun
dagitimden deha az masrafidiy, hem de daha siki denetim
saglanabilir, ozellikli ve begenmeli mallarda goriliir. Bu-
nun ysnisira bir igletme énce yogun dagitim uyguladiktan
sonra, ylksek masrafl, riski fazla, siparisleri kigilk, mal
iadesi” fazla vs. olan bazm aracilarn eleyerek secimli dagitima
gidebilir. Béylelikle satig ve kérlarda artis saglanabilir
(Mucuk, 1984).

7. Dagitun Kanalmur Seciminde Etkili Olan Fak-
térler - Dagitim kanallar, tiketicinin satm alma ahg-
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kenlklarma gore segilmelidir. Bu nedenle pazarm niteligi
kenal seciminde yoneticisinin  tizerinde durmasi gereken
en o6nemli etkendir. Bunun dismda mamul, araclar ve
isletmenin kendisi de baghca etkenlerdir. Pazarm niteligi
ile ilgili en ¢nemli analiz ¢éncelikle mamulin hangi pazara,
diger bir degisle tiiketiclyi mi yoksa endiistriyel pazar mm
hedef alacagmm saptanmasidir. Omegin endiistriyel pazar
hedef almmigsa perakendeciler kullanilmayacaktir, Hedef
pazarm bir kez belirlenmesinden sonra cografi  dagihm,
siparig  buyukligii, potansiyel titketici sayim da  énemli
* diger pazar faktorleridir, ¢iinkii eger potansiyel tiiketici
sayist az ise firma kendi satis gictnii kullanip direkt sa-
tisa gidebilir, aksi halde araa kullanmasi gerekebilir. Ay-
rica tiketicller belirli yerlerde kiimelenmigse araciya gerek
kalmayabilir.  Genelde tilketici pazan yayginken, en-
distriyel pazarlar bolgesel toplanma egilimi  gdsterirler.
Bunun dismda siparis Dbiyiikligih de onemlidir.  Omegin
gida maddeleri satar, zincirleme bir magazaya satis yapan
bir gida maddeleri tireticisi, bu tiir bir perakendeci biiyitk
siparisler verecegi igin, direkt satim ekonomik bulacaktir.
Oysa kiicik bakkaliye ve perakendecilere ulasmak icin,
dasha ¢énce de bahsedildigi gibi, toptanclan kullanacaktir.
Maln Dbirim degeri, bozulabilirligi ve teknik yapisi da
énemli etkenlerdirr, Mahn degeri ne kadar kiiciikse kanal
o denli uzumn olacak, mal ne kadar bozulabilir nitelikte ise
dagiim kanah da o denli kisa tutulacaktir. Aynca teknik
yapisi karmagik olan mallar da genelde direkt dagitimla
satilacaktir. Tim bu etkenlerin yam swra araalar ile ilgili
etkenlerden de bahsetmek gerekir. Uretici kendisinin ya-
pamadigi veya yapmayl ekonomik bulmadili pazarlama
hizmetlerini  yapabilecek aracilar1  segmelidir. Bunun ya-
rasira aracmmn arzulu olmasi da sarttiy, clinkii araa ra-
kiplerin mallarmi  sathigndan  treticnin ¢ malmi  satmaya
isteksiz  olabilir veya {reticnin  politikalan ona uygun
gelmeyebilir. Son olarak isletmenin finansal giicii, yonetim
yetenegi, kanah denetleme “arzusu da dikkate almmahdir.
Finansal giicii olan bir igletme kendi satis gicini kura-
bilir, ahalara 6deme kolayh§1 saglayip mamullerini  kendi
depolayabilir. Ote yandan pazarlama tecrilbesi ve yonetim
yetenegi  acismdan  kendini  yetersiz  hissediyorsa  dagitim
aracilara devredebilir. Kanall denetim altmda tutmak is-
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tiyorsa yiiksek maliyete katlanp kisa kanallan terch
edebilir (Evans, 1987, Mucuk 1984, Husted vd. 1989)

8. Dagitim  Kanallarindaki Kurumluna Deger-
lendirilmesi - Uretici firmalar yeni bir mal pazarlarken
veya eskiden tiretilmis bir malm dagitmm icin yeni dagitm
kanallarn ararlarken, énemli bir secim sorunu ile kar-
gilagirlar. Bu tir durumlarda baghca ¢ kriter gozéniine
almr: Ekonomik kriter, denetim kriteri ve adaptasyon
kriteri.

Ekonomik Kriter - Uc kriter aracmda en onemlisi eko-
nomik kriterdir,. Bunun en 6énemli nedeni genelde retici
firmanm ana amacmmn kar etmek ve bu kérhhgmm deva-
mimm  saglamak olugudur. Kontrol ve adaptasyon firmann
uzun dénemde karhhgm pozitif yonde etkilemekle birlik-
te, ekonomik kritere bagh olarak secim yapidigmda u-
yumsuzluk ve sirtiisme ihtimal'® de zaten azalmaktadr.
Bu nedenle secimlerin baslangic noktas1 olarak araa ku-
ramlarm yapabilecekleri toplam satis hacmi, maliyetler ve
kérlan tahmin edebilecck bir hesaplamaya ihtiyag var-
dir.

Olaya o6nce teorik agdan yaklagirsak, en iyi dagitim
kanali se¢iminde takas yontemi ve sermayenin rantabili-
tesi kavramlan ile kargilagihr. En iyi dagitim kanal, - sis-
temi, ne en fazla satis hacmini saglayan ne de en ucuza
mal olan sistemdir. Onemli olan, her iki &ézelligi de dengeli
bir bigimde kendisinde toplayabilmesidir.

X firmasmm dolaysiz olarak bii- ortakhk satis subesi ile
dagitim yapmakla &megin bir satis temsilcligi yolu ile
dagitim yapma konusunda karar vermeye cahstigim var-
sayahm. Ekonomik kritere gére hangi dagitim kanalmm
daha ustiin olacagn ¢nce teorik olarak saptanacaktir. Béyle
bir karar, salt birtakim varsayym ve muhakemelere bagh
olarak verilemez. Omegin X firmasmm pazardama yo-
neticisi, firmanm kendi satis subes?® ile mallanm daha
kolay ve daha fazla miktarda satabileceklerine inanmak-
tadir. Buna sebep olarak da bu satis subesinin firma: mal-
lannin  satiginda  ihtisaslagmis  olmas,, érgiitte  bulunan
satis elemanlarmm ahalarla daha iyi iliski kurabilecegi,
daha fazla atihm yapabilecekleri 6ne siiriilmektedir. Buna
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kargit bir goéris ise satig temsilcisinin de satis subesinde
cahgarak satis memurlam kadar girisken olabilecegidir,
ozellikle kendilerine  verileoeck nakdi  6demeler, onlan
kamalayabilecektir.  Ayrica alicilarm, firma mallanm sa-
dece o firmaya ait satis memurlarmdan almak istediklerini
de disinmek dogru degildir, ciinkii ahclar ook  esitli
mallar satan bir satis temsilciligini, az c¢esitte mal satan
satly subesine tercth edebileccklerdir. Aynca satis temsil-
sicisinin senelerin tecritbesi ile genig temas olanaklan da
olabilir.

dyle ise teorik olarak yapilmasi gereken ik is degisik
kanallardan mal dagitim sonucu elde edilebilecck satig
hacimlerinin  tesbiti icin bam kurumsal analiz yoéntem-
lerinden yararlanmilmesidir.  Bunun  igin,  tiretici  firmanmn
bir ssha cahsmas ile hangi kanal Unitesinin satislan daha
fozla ertirdigma karar vermesi gerekecektir. Iki ayn da-
gitim kanah icin satig hacmi tespitinden sonra ikinci acm,
her iki kanal igin maliyetlerin hesaplanmasidr. Burada
kurumlarda salt belli satis hacmini gergeklestirmek igin
olugacek maliyetler tesbit edilmelidir. Eger tretici firma,
mallarmm satisimda her iki dagitam kanalm da kulla-
niyorsa ilerde ayrmtih  olarak agklanacak bir standart
dagitim gider ¢dziimlemesi ile her iki kanalm yolacacag
giderler konusunda givenilir bir tahminde bulunabilir.
Ortaklik yeni kurulmugsa birtakim éznel tahminlerin ya-
pimasi da zorunlu olacaktir. Satis ve giderlere iliskin
tahminlerden sonra tug¢inci adim bir "Basabas Noktas
Analizi” ya da Sermaye Rantabilitesi (Kir Oram) bi-
¢iminde hesaplama ile bunlarm biraraya getirilmesi ola-
caktir.

Her iki kanalm, aym saths saglayacagn varsaymiyorsa
Bagabas Noktas Analizi  yapilabilir. Omegimizde satig
temsilciligi  ile is yapmanmn gerektirdigi degismez giderler,
bir sube faaliyetini yonetmenin gerektirdigi = degismeyen
giderlerden daha azdir, 6te yandan, satis temsilciliginin
yaptign ek satislarm giderleri, ortakhk satis elemanmm ek
satislarmdaki giderlerden daha hizh artis gosterir, ciinki
satis temsilcisi, satiglarm {izerinden daha fazla bir yizde
alarak cahsacaktir. Buna kargm firmanmn kendi satig
subesinde cahsan elemanlar, Ttcretlerine ek olarak daha
kiigiik bir yiizde alacaklardir. Sekil 8'de dagitim giderleni-
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nin her iki kanal i¢cin esit olacaj satig diizeyinin S, oldugu
gorilmektedir.

Sekil 8: Bir Satis Temsiicisi ile Ortakhk Satis Subesl Arasinda Segim

isin Bagabas Noktas: Analizi
Dag@tim Giderleri
40
P
0 - -
w”
Rl
20 =
//—';:—
10 pLaa
o~ -~
0 4 } } i }
0 2 4% ¢ 8 0 12
Satiglar
Ortaklhik Satig Suba. = = = « Satiy Tamsilcisi

Her iki kenalm aym satis hacmini gerceklestirdigi var-
saymu ile, kéra gecis satislan S,'nin  altmda kalan her
satig diizeyinde, X firmasmin satiy temsilcisi aracahg ile,
bu noktanmn tizerindeki her satis hacmi icin ise ortakhk
satis subesi ile dagitim yapmayn tercih etmesi gerekir.

Her iki kanalm aym satis hacmini saglamadipy varsa-
ymiyorsa yatinmm karhih§mm saptanmasi gerekir ki bu-
nun da en iyi él¢gitlerinden biri sermaye rantabilitesidir.

R’I:Si_CiICI

Burada

Ri - i pazarlama kanabh ile ilgili olarak yapilan yatimmm

karhhg

Sj =ikanalnm kullanilmas ile ilgili tahmini satislar

Ci=1ikanalmm kullanilmas ile ilgili giderlerdir.

Formiillden de anlagilacagyn gibi Rj i kanalmn kulla-
nilmasi  halinde katlamlacak giderlere  yapilacak yati-
rmlarm beklenen kar oramdir. Tim 6teki kosullarm de-
gismedigi varsaylirsa, daha yikksek R’yi veren dagitim
kanah tercih edilmelidir.

Satis hacmi ve standart dagitim maliyetlerinden hare-

57



ketle dagitm kanaflarmin  degerlendirilmesine iliskin  he-
saplama ayrmtilarnm bir bagka omek Uzerinde inceleye-
lim.

Salt yogurt treten Y ortakhg, sozkonusu mah siper-
marketler, bakkallar ve sarkiiteri magazalarnda satmak-
tadir. Ortakhgm ayhk kér-zarar cizelgesi Tablo 5de
gbriilmektedir.

Tablo 5: Y OrtakhiZin Ayhk Kar - Zarar Gizelgesl

Satiglar 300.000.000
Satilan Mallann Mal. 195,000.000
Briit Kar 105,000,000
Giderler
Ayliklar 46.500.000
Kira 15.000.000
Levazm 17.500.000
79.000.000
Net Kér 26.000.000

Goruldugii gbi, Tablo 5, yahnlastinlms bir gekilde, sa-
tiglardan  satilan mallarm  maliyeti ve diger giderlerin
dilgiilmesi sureti ile kér tutarma ulasildigm goster-
mektedir. Oysa pazarlama agsmdan 6ncelikle aylk, kira,
levazm giderleri vs. “dogal’ gider atamalarmm “iglevsel
gider atamalan biciminde yeniden smiflandurdmasi gere-
kecektir. Tablo 5de yer alan giderlerin, ma)m satilmasi,
maln  tatilmas;, maln ambalajlanp  sevkiyati-  fatura-
lama ve paranm tahsilatma iliskin faaliyetlerin  yiiri-
tilmesi amaa ile yapldigim varsayahm. Bu durumda iz-
lenecek ilk adim, her dogal giderden ne kadanmn bu faa-
liyetlerden her biri i¢gn nasl dagldigm gostermektir.
Omegin, aybklarm c¢ofunun saticilara, geri kalanmm bir
reklam  yoneticisine, ambalajlama ve mal  sevkiyati
gorevlilerine ve bir biiro muhasebecisine gittigini varsa-
yalm.

46.500.000 TLlik ayhklarm sirasi ile 25.500.000 TLlik
kismi satialara, 6.000.000 TLlik kismn rekiam miidiirime,
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7000000 TL'si ambalajlama ve mal sevkiyat1 gorev-
lilerine, 8.000.000 TL'si ise biwro muhascbecisine veril-
mektedir. 15.000000 TLlk kira hesabi ise dért faaliyete
asagidaki  gekilde ayrilmaktadir. Satis elemanlan biirodan
uzakta cahgtiklarndan satig faaliyetine bina kirasi gi-
derlerinden hi¢c pay yilkklenmemigtir. Kiralanan yerin
biyilk bir bélimii kirahk donatimlar, malm ambalajlan-
masi ve sevkiyati igin kullamlmaktadir. Kiralanan yerin
kigiik bir bslumii ise, reklam yéneticisi ve biiro muhase-
becisinin  faaliyetlerini  yiiriitmeleri  icin  degerlendiril-
mektedir. Son gider tirli olan levazim giderleri ise satis
arttinr  ¢abalarla igili malzemeler, ambalaj malzemeler i
mal sevkiyati i¢cin harcenan® yakit ahmlan ve merkez biiro
kirtasiyesini  kapsamaktadir.  Sézkonusu  giderlerin  tiimii-
nin, iglevsel faaliyet temeline goére yeniden smiflan-
dirllmas1 Tablo 6'da verilmistir.

Tablo 6: Dogal Glderlerln iglevsel Glderler Seklindeki Siniflandinimas:

Dogal hesaplar Ambalajlama Faturalama

(000) TL Satg Rekdam { Marul Sevia ve Para Tahs#
Aylidar 46.500 25500 6.000 7.000 8000
Kira 15000 2.000 10,000 3.000
Levazim 17.500 2.000 750 7.000 1.000
79000 27 500 15500 24,000 12.000

Bundan sonra izlenecck adim, her faaliyetin ne kada-
rmm, dagitim kanah tirime hizmet igin ne olgiide gittigini
belirlemektir. Omegin sabis cabasm ele alahm. Her ka-
nala hizmet i¢cin aynlan satis cabasi, bu kanal i¢in yapilan
satis gorismeleri ya da satis saatleri sayisi ile bulunur.
Bunlardan  birincisinde  saticlar yalmz = miigteriler ile
yaptiklan goriismeleri bildirip; her miisteri i¢in  a an
saatleri belitmeyeceklerinden daha az kayt tutma ve
hesaplama gerekecektirr. Bu nedenle, dogruluk agsmdan
da ¢k biyik bir fark yaratmadgmdan bu olgitim kulla-
mldigim varsayallm. Satis goriigmesi Dbilgisi Tablo 7hin
birinci sitununda gdsterilmistir. Sozkonusu dénemde ya-
pilan satis goriismeleri toplam 275 adettir. Tbplam satig
giderleri (Tablo 6'dan) 27.500.000 TL oldugundan, her
goriisme bagma diisen satis gideri ortalama 100.000 TL!'dir.
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Reklam gideri ise Tablo 7'de gosterildigi gibi, ayn ticaret
kenallarma verilen reklamlarm sayisi temel almarak da-
gitilmigtir. Verilen reklamlarin sayis1 100 oldugundan,

15.500.000 TL'lik reklam giderinden bir reklama dasen
ortalama gider 155.000 TL.dir. Ambalajlama ve mal sev-
kiyati gidernin dagtim  icin  segilen ilke, her bir kanal
tiirli tarafindan verilen sipariglerin sayisidir. Aym ilke fa-
turalama ve alacaklarn tahsilatmm dagitimmnda da kul-
lamilmigtar.

Tablo 7: Islevsel Giderlerin Daditm Kanaliar,.., | Dagitrtnia iliskin ilkeler

a Sat Reldam Amb.veSevk | Fat vePara
Kanal Tiin) odonem rek. o donemsip. | T.Oddnem
Bakkal 200 0 50 50
Sarkifteri * 65 20 21 21
Siipermarket 10 30 9 9
275 1w 80 80
Islevs, Gid/Bir.S. | 100.000TL} 155000TL 300000TL | 150.000TL

Ugimcii adimds, her bir kanal tirii i¢cin ayn aym kar ve
zarar cizelgeleri hazirlanacaktir. Sonuglar Tablo 8 ‘de
gosterilmistir.  Bakkallarda, toplam satiglarm  (300.000.000
TL) yansi  gerceklestiginden  (150.000.000 TL), satilan
mallann  maliyetinin = yans1  (195.000-000/2=97.500.000 TL)
bu keanala yiklenmistir. Bu; bakkallara yapilan satislar
tuzerinden 52.500.000 TLMk bir brit kér birakmaktadr.
Bu tutardan bakkallarca tilketilen islevsel giderlerin pay1
duigiileecktir. Tablo 7Te gore, bakkallar toplam 275 satig
gorismesinden 200Uni almaktadirlar. Bir satis gbrilgmesi
icin 100000 TLlk bir gidere katlamildign temel almirsa,
bakkallara 20.000000 TLlk satis giderlerinin yitklenmesi
gerekecektiv. Tablo 7 bakkallann 50 reklamm hedef oldu-
gunu da gostermektedir. Bir reklamm 155.000 TL oldugu
digimiilirse,  bakkallara  reklam  faaliyetinden  7.750.000
TL yiiklenmesi uygun olacaktir. Bakkallara, &teki islevsel
giderler paymm yiiklenmesinde de aym disiince sistemine
uyulur. Sonucta bakkallara diisen toplam giderlerin
50.250.000 TL'ye ulagtign gorilir. Brit kér tutarmdan bu
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giderler toplamn distlirse, bakkallar kanah ile yapilan
satig faaliyetlerinden saglanan kann 750000 TL oldugu
ortaya cikar.

Oteki pazarlama kemallan icin de aym oziomleme ya-
pudiginda, ortakhgm garkiteri magazalan aracihgn  ile
yaptifi satiglarden zarar ettifi ve elde ettigi kénn hemen
hemen timimii sipermarketler yolu ile yaptin satiglardan
sagladig goriiliir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 8: Dagitim Kanallanimin Kar ve Zarar Gizelgeleri

Bakkal Sarkuuin ! Siipermarket Ortak, top.
(000 TL) Satiglar 150.000 50.000 KnuuQ 300,000
Satdan Mai. Mal. 97.500 32.500 65.000 195,000
BriitKar 52.500 17500 35.000 105.000
Giderler
Sats (her gor.
100000TL) 20000 6.500 1.000 27.500
Reklam (her gér.
155.000 TL) 7750 3100 4650 15500
Amb, ve sevklyat
(her siparly
300,000TL) 15.000 6300 2700 24000
Faturalama (her
sip. 150,000 TL) 7500 319 139 12,000
TupUn Giderler 50250 19050 9700 79.000
Net IGr (Zavar) 22% (1.550) 25.300 26.000

Tablo 8'den hareketle sermaye rantabilitesini hesaplarsak:

Rbakkal = (150.000.000 - 97.500.000 - 50.250) / (97.500.000
+ 50.250.000
-(2.250.000) / (147.750.000)

Rsarkuten = (50.000.000 - 32.500.000 - 19.050.000) /
(32.500.000 +19.050.000)
=(-1.550.000) / (51.550.000) = 0.03

Resitp. market = (100.000.000 - 65.000.000 - 9.700.000) /

(65.000.000 + 9.700.000)
=(25.300.000) / (74.700.000) = 0.338
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Sermaye rantabilitesi agsmdan yapilan karsilagtirmada
da siipermarketlerin ilk sirada oldugu gorillmektedir.

Bu sonudar hakkinda yonetimin bir kugkusu yoksa,
bunlar firmann gelecekteki politikast  icin  énemli  birer
bulgu niteligindedir. Yonetimin bu  incelemeleri  siirekli
yapmasi halinde, dagitim gideri ¢oziimlemesi, ayrn kanal-
lardan yapilan satiglar tizerinden saglanan kér ayrhklan
konusunda énemli bir parasal slcii imkéanm yaratacaktir.

Denetim Kriteri - Yukandaki hesaplamalar dagitim ka-
nallan arasmdaki degerlendirmede ancak kaba bir 6l
cidiir. Omegin, ilk 6megimizi tekrar ele alrsak, X firma-
smm inceledigi  satis temsilcligi bagimsiz oldugundan sa-
dece kendi kidnm maksimize etmeye yénelmis olabilir
Buna bagh olarak kendisine daha yararh olan ahalarla
temas edebilir.

Ureticinin - mallan hakkmda abaya bilgi vermek, fir
manm  rekldmlanm kendi bélgesinde yiritmek istemeye-
bilir Bu da denetim sorunlanna sebep olabilir. Uretici
firma, se¢cim yaparken yatay ve dikey bitinlesme ola-
naklarimi gézoéninde bulinduracaktir.

Adaptasyon Kriteri - Ucincii énemli faktor, tretici fir-
manm dinamik c¢evre kosullarma kendisinu uyarlayabil-
mesidir. Gergekte her kanal secenegi ancak belli bir siire
sonra ne denli basanh olacagm ortaya koyacaktir. Or-
negin belli bir yerlesim bélgesinde aalan bir stipermarket
uzun vadeli bazm tashhiitler ve beklentilerde bulunmak-
tadir. Oysa bu donem zarfinda s6z konusu yerlesim bélgesi,
giderek Istanbul Nigsantaginda oldugu gibi, is merkezine
dontigebilir veya telefonla algveris vb. gibi farkh ahgveris
tirleri énem kazanabilir Bu nedenle tiretici firmalar, ge-
lecege iligkin bazm belirsizlikler ve degiskenlikler bekli-
yorlarsa, dagitim kanallan ile uzun dénemli taahhiitlere
girmemelidirler.

II. Fiziksel Dagitim
1L Fiziksel Dagitiman Onemi - Dagitim kanallarmm
secimi ve araclarm belilenmesinden sonra, igletme icin

dagitimn  ikinci yonii olan mamulim bu kanallardan ile-
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tilmesi ya da dagitinm demek olan “fiziksel dagiim” soru-
nuna sira gelir.

Fiziksel dagitmn, uzun yillardan beri endiistrivel ve
ekonomik yasamm temel bir parcasm olmakla Dbirlikte,
6nemi ancak son yllarda anlasilmgtir. Fiziksel dagitunn
ook ¢esitli  tammlan olmakla birdikte temelde mamullerin
luretim asamasmdan gectikten sonra tiketidye teslimine
kadar yapilan islemler olarak tanmmlamr, aynca ham-
maddenin dretim kaynaklarmdan fabrikaya, iretim ala-
nma geligiyle ilgili iglemleri de kapsar, boylece mamulin
depolanmas),  smifiandmlmas;, nakli, koruyuau ambalaj-
lama, stok kontrolii, fabrika ve depo yeri secimi, sipa-
rislerin  iglenmesi ve omiisteri hizmetleri vs. sdzkonusu
islemlerin baghcalandir.

Dagitim fonksiyonu, gorildiigi gibi birgok alt  fonksi-
yondan meydana gelir ve bunlarm her biri geleneksel ola-
rak ayn bir yonetim faaliyeti olarak ele almwr. Oysa
ginumiizde gerek akademik gerckse is hayatinda giderek
bu farkh islemlere biitiinlesik olarak bakmak ve boylece
bunlarm  bitbirleri ile olan iligkilerini ve etkilegimlerini
saptamak énem kazanmaktadir Ballou, 1985).

Son yillarda fiziksel dagitima duyulan ilginin  giderek
artmasmit temelde birgok nedeni vardir. Oncelikle bunun
sebebi firmalarm {wetkenlik artisi arayis icinde dagitin
blyltk maliyetli ogeleri ile karslasmalandir. Uretim ile
pazarlamanm diger bilegenleri bircok akademisyen ve et-
kinllkk arayi1 igindeki firmalarda siirekli olarak irdelen-
migtir. Bundan sonreki agama {iretim ve pazarlama ara-
smda bir kopri 6zelligi tasiyan fiziksel dagitim {izerinde
aragtirmalarm  yogunlagtirlmasi  olacaktir, ~ Bu  yogun-
lagmanm esas sebebi tagima ve stoklama maliyetlerindeki
hizh artistir. Ozellikle 1970lerde ortaya ckan enerfy krizi
tasimachk maliyetleri {zerine dogrudan etki etmis ve
artan faiz oranlan da stok elde tutma maliyetlerini
yikseltmistir. Ote yandan, bircok firmanm iriin - bile-
gimlerinin  derinlik ve geniglk agsmdan biuyik gesit-
lemelere girmeleri, stok yatmmlannm buylik élciide etki-
lenmesine neden olmustur. Pazarlamaya bakis agsmdan
bu tir irin ¢esitlemesine gitmenin énemini anlatan bircok
gorils varsa da, Dbdyle bir stratejinin  maliyet yapti-
rmlarmm da gozardi  edilmemesi gerekir. Gimiumiuzde

I
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modern firmalar kendi uriin cesitlerini ¢ok daha dikkatle
irdelemekte ve yavas satilan trim hatlarinda eleme yapma
yollan  aramaktadirlar. Aym1  sorun, ileriki  béliimlerde
gorecegimiz  gibi, farkh misteri tiplerine hizmet sagla-
manin  gercek  maliyetlerini  saptamak igin @ muUsteri ¢e-
gitlerini de gbzden gecirmeye zorlamigtir.

FEleme politikasmin  temelinde 80/20 kurah (Pareto ku-
rali) yatar. Bilindigi gibi, 19. yizyl Ttalyan ekonomisti olan
Pareto, Italya'da servet dagihmmi incelemis ve {ilkenin
toplam  servetinin  yizde 80ninin, toplam nifusun salt
yuzde 201ik bir kismmmin elinde oldugunu saptamistir.
Daha sonraki yillarda, bu 80/20 kuralmn @k ¢esitli du-
rumlar icin  gecerli oldugu anlagilmustir. Omegin  hemen
hemen her igletmede, igletmenin toplam sermaye kazang
oramnin  (satislar/sermaye)  yaklasik  yozde 804  {lirtin
cesitlerinin - salt yiizde 20lik bir kismmdan ve migterilerin
de yuizde 20 lik bir boliimimden gelmektedir.

Firmanm {irin  ¢esitlerine bu gozle bakip, kazang oram
agsmdan daha hizh ve daha yavas hareket eden mallan
belirlemek  olduk¢a  yerinde bir ¢ahsmadir (Christopler,
1986).

Burada sadece ana hatlan ile anlatilan fiziksel da-
gitimm iyi bir planlamaya tabi tutulmasi halinde 6ncelikle
iyi bir stoklama programu ve denetimi sonucu stok bulun-
durmama olasihgi azalacak dolayisiyla satis kayhh  dii-
secektir., Maln ahalannin  stok ihtiyaa azalacak, aha ve
satia arasmda iyi iligkiler kurulmasmi saglayarak ek satig
olanaklan yaratacaktir. Bunun yam1 sira faaliyetlerin  sis-
tem felsefesi icinde irdelenmesi, depo sayismm azaltilmasi,
depoda daha az stok bulundurulmas;, etkin  yontem ve
tekmiklerle yikleme, bogaltma, tasima ve depolama is-
lemlerinin  yapilmasi, dagitimmn  toplam  giderlerini  azal-
tabilir. Ote yendan iyi planlanan bir fiziksel dagitim,
Uretim ve tiketim arasnda uyum saglayarak yer ve zaman
faydast da yarastacaktir. Omegin, uygun bir depolama ile
mevsimlik  Uretilen mallarm bitin @yl icinde  tike-
tilebilmesi ve boylece zaman faydasi, tagma ile de yer
faydas1 saglanir, isletmenin tasima ve depolama fonksi-
yonlarmm etkin  bir sekilde yerine getirilmesi sonucu
farkl a bolgeler arasmda arz dengesi saglanabileceginden
fiyat istikrarma da katkida bulunulacaktir. '
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2 Fiziksel Dagitimda Sist® n Yaklagumi - Fiziksel
dagitimda sistem yaklagim veya bitinlesik fiziksel da-
gitim kavrami, kendi biinyesi altinda bulunan temel da-
gitim 6gelerini tek bir cati altinda, bir sistem j aklasim ile
ele almak olarak tamimlanabilir. Bu yaklasim c¢esitli alt
fonksiyonlar bir takas (trade-off) yaklasimi ile incelemeyi
gerektirir. Ornegin ambalaj acisindan darbelere dayamkh
olmayan kutularda dagitilan yogurt kutularinn, st iiste
konmaya daha dayanikh hale getirilmesi ilk adimda am-
balajlama maliyetlerini ¢ok arttiracag igir, itici gelecektir.
Oysa, bayle bir iyilestirme sonucu depolama ve stoklama
faaliyetlerinde saglanan maliyet tasarrufu, maliyet ar-
tisindan ¢ok daha fazla olabilir.

Bir diger ornek tagimacihik tiri seciminden verilebilir.
Tagimacihk hizmeti, daha biyiikk hiz ve givenilirlige bagh
olarak arttik¢a, sézkonusu tagimacihgin maliyeti de art.
makta buna karsin daha az stok tutulmasma imkan
sagladigindan stoklama maliyetlerini azaltmaktadir. Sekil
9'da da goraldagia gibi, global firma yaran agisindan, ne
en ucuz ne de en pahah ulagim tirini se¢cmek dogru ola-
caktir. énemli olan ulasim hizmeti ile maliyeti arasinda
denge kurmaktir.

Mallyetler Arasi Gatisma
Maliyetler

120
100

o888

Demiryolu Karayolo Havayoly
= « « « Stok Maliyeti ——-Tagima Maliyeti ——— Toplam Maliyel

$ekil 9: Ulagim Hizmetl ve Maliyetier Arasi Catisma
Kaynak: Ballou, 1985, s. 29 degistirilerek ahnmustir.

Olaya teslim siiresi agismdan baktigimizda, teslim sii-
resi havayolundan karayolu ve demiryolu tasimaciligina
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gecildikge artmakta fakat beraberinde tasima giderinde de
azalmaya neden olmaktadir. Buna karsmn, érmegin demir:
yolu tasimasmin o6teki yollara gore daha yavag olmas,
kagnlan satislarm maliyetini arttiracaktir (Sekil 10). Bu
nedenle, bir karayolu tasitinin kullamlmasi ve kacinlan
sataslan azaltmak icin daha yuksek bir faturaya katlan-
mak uygun olabilecektir .Ancak, boyle bir kazanm stok
maliyetlerine etkilerinin de goézoniinde bulundurulmas:
gerekir.

Teslim Siiresi ve Maliyetier
Maliyetier

250

m g

150

100 1

07 Y L Demiryoly

0 4 + + . —
0 2 4 6 8 10 12
Teslim Siresi

---------- Yok Satma Maliyeti. . . . Tayima Maliyeti ------------------ Toplam Maliyet

$ekil 10: Teslim Silresi ve Mallyetler Arasi Gatigma
Kaynak: Kotler, Cilt 2,1984. s. 235 degigtirllerek alinmigtir.

Benzer sekildeki takas (trade-off) iligkilerine bir diger
oérmek olarak bir dagitim aginda depo sayisimin belirlen-
mesi verilebilir. Misterilerin az miktarlarda satm almasi,
buna kargin depolarda biiyiikk miktarlarda mal bulundu-
rulabilmesi nedeni ile, depo sayisi arttikca fabrikalardan
depolara biiyiik tagima araclarn (TIR vs.) ile tagima ya-
pilabilecek ve toplam tasima maliyetleri azalacaktir. Buna
kargsin, depo sayisinin artigi ile birlikte, tiim dagitim
aginda stok miktar artacak ve dolayisi ile stoklama ma-_
liyetleri yiikselecektir. Burada esas stok ve giivenlik stogu
kavramlarim1 kisaca aciklamak gerekecektir. Esas stok,
ortalama talep miktarmi karsilayan stoktur, bu nedenle
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dagitanm1 sisteminde yapilacak degigiklerden -etkilenmez.
Buna karsin firmanmn degisen talep miktarim karsi-
layabilmek i¢in daima bulundurulmasi gereken giivenlik
stogu bu degigikliklerden etkilenir. Bu durumu bir érnek
uzerifide irdeleyelim. Birinci érnekte firmanin iki degisik
pazardaki talebi ayn1 depodan karsiladigim diisiinelim. Bu
durumda bulundurulmas: gereken esas stok miktar Tablo
9'dan hesaplanabilir.

Tablo 9: Esas Stok Miktan Hesab
Talep Da@lum (birim)
2

g

Toplam

Takep
10
165
195
180
165
135
150
120
135
195

1590

:

Q@EEEEEEEE%W

BOoNOUAWN R

QsésgsﬁsmEEFH
LlhwsuBalusy

5 Koococoo

83

biiyiiK

Esas Stok - (Toplam Talep) / (Hatta)»(i590)/(10) * 159 birim

Esas stok miktar:* hesaplar sonucunda 159 birim bu-
lunmustur. Giivenlik stogu bulundurulmadigy takdirde
talep tahminini agan gercek - talep miktarlan kar-
silanamayacaktir. Ornegimizde bu miktar en cok 36 bi-
rimdir .O halde, yiuzde 100 hizmet seviyesinde caligmak
isteyen bir firma 36 birimlik giivenlik stogu bulunduracak
ve boylece tim talebi karsilayabilecektir. Tbplam stok
miktar da (159 + 36) = 195 birim olacaktir.

Bu kez aym talebin bir depodan degil de iki depodan
kargilandigim varsayalim.

Thblo 10'da verilen hesaplamalardan da anlasilacag
gibi depo sayisi1 ikiye ciktiginda, dagitim aginda bulunacak
esas stok miktar1 yine (75 + 84) =159 birim olacak, buna
karsin yiizde 100 hizmet seviyesinin saglanabilmesi icin
gerekli toplam emniyet stogu (60 + 81) = 141 birim ola-
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caktir.

Oyle ise depo sayisinin saptanmast agamasmda zit ka-
rakterli tasima ve stoklama maliyetleri arasmdaki takas
iligkisi dikkate almmalidir. Ote yandan sézkonusu depo
sayis1 karan, misteri hizmet seviyesini de etkilemektedir.
Bu nedenle sorun; toplam stok ve dagitim maliyetleri ile
saglanan hiznfiet seviyesinin olusturdugu gelire katki
arasinda bir denge kurulmasmi gerektirecektir.

Takas olayma bir diger érnek givenlik stogunun sap-
tanmasima iligkin olarak verilebilir. Guvenlik stogu art-
tikca, stok maliyetleri artacak, buna karsin siparis ile
karsilagildiginda stok bulunabilirligi ve béylece miisten
hizmet seviyesi yilkselecektir, yok satma maliyeti azala-
caktir. Ulagim maliyetleri,. bu olaydan géreli olarak daha
az etkilenecektir. Sonu¢ olarak yine iki kargit maliyet ara-
sinda bir dengenin kurulmas: gereginden bahsedilebilir.

Tablo 10: ikI'Depodan Dagitim Yapilmasi Hallnde Giivenlik Sto| Ju

Hatta 1 Esas | Karskanama- ' 2 Esas Kargdanamayan
Pazgr ), Stok 1 venTokp |Poar } Siok Jolep
1 120 75 15 30 1 0
2 135 75 60 60 1 0
3 15 75 0 190 s 66
4 60 75 0 120 s 36
S 105 75 30 60 s 0
6 30 75 0 105 1 2
7 120 75 45 30 8 0
8 30 75 0 %0 8 6
9 105 75 30 30 8 0
0 30 75 0 165 & 81
79 Kar; lana- 840 Kardanamayan en
mayan biyiik talep: 81
en bityik
talep 60

1. Depoda Esas Stok = (750/10) * 75
2. Depoda Esas Stok * (840/10) a 84



Depo Sayisi ve Mallyetler

120 Maliyetiar Miigteri Hizmet Diizeyi
100 +
80 |
60 .
40
20 |
0
- Stok Mallyetl ———— Ulasim Maliyeti
wemsm—ee Milgterl Hizmetl - Toplam Maliyet

Sekll 11: Depo Sayisimin Belltlenmesi
Kaynak: Ballou 1985, s. 30 deglgtirllerek alinnmgtr

Stok Diizeyi ve Maliyetler

Mallyetier Miisteri Hizmet Diizeyi

701
60
50~

40
30
20
10

0

Ortalama Stok Seviyasi

= — —-Stok Maliyeti ————— Yoksatma Mabyeti Toplam Maliyet

$ekll 12: Emnlyet Stok Diizeyinin Beli;lenmesl
Kaynak: Ballou 1985. s. 30 deglstirilerek alinmigtir



Aslinda bu tir takas iliskileri, dagitim égelerinin kendi
aralarinda goériilebilecegi gibi, tek bir o&genin kendi
bunyesinde de gériilebilir. Ormegin depo kiralamanm, yalhk
stoklanan hacimle yakindan orantih bir gider yikledigini
varsayalim. Buna karsin, depoya sahip olma durumunda
firma énemli miktarda degismez (sabit] giderlere katlan-
mak zorundadir. Belirli bir tutarda paray1 arsa, bina ve
istifleme donatimma ayiracaktir. Bu nedenle, sbézkonusu
parayl baska bir yatirnmda kullanarak kar etme firsatim
kagairacaktir Bunun yanisira, firma bina ve donatim
uzerinden yillik amortisman giderlerini ayirp, sabit verg?,
sigorta ve belediye resimleri ve har¢clarnrm da 6demek du-
rumundadir. Depodaki’ isgiicine &denen iicretler bile,
cogunlukla depo faaliyet duzeyindeki dalgalanmalar ha-
linde siirekli olarak ¢alisma devam ediyorsa, sabit giderler
niteliginde olacaktir. Ortalama stok diizeyi kesigsim nol:-
tasmi asarsa, depoya sahip olma daha ekonomik bir al-
ternatif olacaktir. Diger bir degisle, bélgesel talebin bu
noktay1 agan bir stok diizeyini hakh gésterebilecek yeter-
likte ytksek ve kararh olmasi zoruniudur.

En son olarak, takas iliskilenmn firma fonksiyonlar
arasmnda ve firma ile dis organizasyonlar arasinda da gé-
riilebilecegini vurgulamak gerekir.

Fiziksel dagitim faaliyetleri ile firmanin diger fonksi-
yonlar1 arasmdaki iliski Tablo 1l'den yararlanarak ince-
lenebilir.

Firma ve firma disindaki organizasyonlar arasindaki
iligkilere 6rnek olarak ise direkt dagitim ile parekendeci
veya bagka bir aracmm dagitim sistemini kullanmas:
sirasinda gériilebilen zit iligkiler verilebilir.

Tim yukarida verilen takas iligkilerinin dikkate ali-
nabilmesi icin yéneticilerin, dar fonksiyonel alanlar kap-
sam1 yerine toplam sistem yaklagimi kapsaminda dii-
siinmeleri gerekir. Tablo 12 firmanin alt sistemleri ara-
sinda goriilebilecek bazi cikar catigmalarina érnek tegkil
etmektedir. Sirketlerde ¢ok rastlamilan bu durum yé-
neylem arastirmacilari tarafindan “alt-optimum (sub-
optimum)’ ¢oziim olarak adlandirilir. Diger bir deyisle bu
durum, ¢ok dikkatli bir sekilde yénetilmedikge biitiiniin
bazen kendi &gelerinin toplamindan kiigiikk olabilecegini
kabul etmemektir.
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Alt sistem

Kitle
halinde

malz. alim

Uzun
dretim

donemi

Genis
urin

aralig

Siki
kredi

denetimi

7 giin yerine
4 ginde

teslimat

Tablo: 11 Fonksiyonlararas iliskiler

FONKSIYON

Dag. Faaliyet. Rnans Uretim  Dagitm  Pazarlama
Stok Kontrol O = O

Depo Binasi O =]
Misteri Hizmeti O o

Tasima O O =]
Dag. Bil. Sistem. O O

Depoyen’ O =]
Siparig isleme o o

Paketleme =] O m] =

Kaynak: Gottorna 1&B9 1. ib degistirilerek alinmisir

Tablo: 12 Fonksiyonlararaal Cikar Catismalari
Satmalina Urenin Hnans Pazarlama Daginm

(zarar) bagh

(Yarar) daha (zarar) artan

isletme
fazla indirim depo mal.
sermayesi
(varar) (zarar) (zarar) dar (zarar)
disik Bagl isi [ anan depo
maliyet sermayesi’ gesldl mal
(Zarar) di- (zarar) kisa ve (Zarar) yik. (Yarar) .yuk. (Zarar)
sik  hacimli yik. maliyetli bil driin hizmet biirokrasi depo
als az ind aretim don. stoju yik. satis maliyet
(varar) (zarar) yok
isletme ser. satma
etkin kulla olasilig'
(zarar) yik (varar) lyi (zarar)
isletme hizmet faz. sist.
mal satis mal. satis
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3. Fiziksel Dagihm ogeleri - Siparis Isleme -
Isletmenin tiiketicilerle iyi iliskiler kurabilmesi, sipa-
riglerini tam ve zamanimda yerine getirebilmesine baghdir.
Bu nedenle istenilen malin istenilen zamanda, istenilen
yer, miktar ve kalitede tiiketiciye ulasmasi gerekir. Bu fa-
aliyetlerin yerine getirilebilmes.: i¢in ise siparis alma
noktalarinin, sipariglerin bi¢iminin ve sgartlarmmm iyi iz-
lenmesi, konuya iligkin kimlerin haberdar edilmesi, hangi
belgelerin hangi tur bilgiler i¢cin saklanmasi gerektigi be-
lirlenmelidir (Ballou 1985, Bolum 13).

Yiikleme - Bosaltma - Mallarin gerek tasmmasi gerekse
depolanmasi sirasinda yiukleme ve bosaltima faaliyetleri
gerekecektir. Bu faaliyetlerin kirilma ve bozulmalar enaz-
layacak sekilde gerceklestirilmesi sarttir (Rushton ve Ox-
ley 1989, Bolim 11,12).

Tasuma - Isletmenin satm aldign hammadde, arac gerec
ve parcalarm tretim yerine, tiretilmis mallarin ise depo-
lara, cesitli dagitim merkezlerine,. degisik tipte aracilara
ulagtirilmas1 tagima iglevini ilgilendirir. Burada énemli ilk
adim tasima sisteminin kararlastirllmasidir. Bu karar
verilirken de daha énce belirtilen takas iligkileri gézéniine
alinmali ve tasima araglarimin giderlerinin yanisira,
sagladigi hizmetler, devamhlhk, sirat agsmdan da kar-
silagtirma yapilip dengeleyici bir ¢éziime gidilmelidir. Di-
sima konusunda isletme ya kendi érgiitiinii kurar, ya genel
ulagim araclarindan yararlanir ya da tagima firmas: ile
anlagir (Rushton ve Oxley 1989, Béliim 13-17).

Stok Kontrol - Igletmede bulundurulacak stoklarmn
miktar ve gesitlerinin planlanip kontrol edilmesi de fiziksel
dagitimin iglevlerinden biridir. Burada esas amag, stoklara
fazla yatinm yapmadan ve stoklara gereginden fazla mal
baglamadan siparisleri karsilayabilmek, 6te yandan stok
bulundurma ile yok satma arasindaki takas iliskisini
gézéninde bulundurarak dengeli bir ¢dziim bulabilmek-
tedir. Optimum stok miktan, pazar talebi, talepteki dal-
galanmalar ve maliyetler dikkate almarak belirlenir. Pa-
zar talebi satis raporlarindan bulunur, maliyetler ise de-
poya giris maliyeti, depolama masraflari, baglanan ser-
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maye faizi, ¢iirime, bozulma veya callnmadan dogan za-
rarlar gibi unsurlardan olusur, iyi bir stok planlamasi,
talep ve maliyetler yamnda mamulim o6zelliklerini, tagima
ticretlerini ve rakiplerin durumunu da gézéniinde tutmay:
gerektirir.

Genellikle hangi mallarin stok edilmesi gerektigine ka-
rar verilirken ABC Analizi veya ABC Kritik Deger Anali-
zinden yararlanilir. ABC analizinde mallar satis hacim-
lerine gére siralanmaktadir. Siranin basindaki bir numa-
ral1 mal, toplam satis en fazla olan maldir. Bu yéntem ile
hangi mallarin fazla satildigi saptanarak ona uygun stok
bulundurulmasi saglanabilir. Siranin baslarinda bulunan
mallarin maliyetlerinde saglanacak bir tasarruf veya bu
mallara iliskin miistéri hizmet seviyelerinde saglanan ar-
tiglar, siranin sonlarinda bulunan mallardan ¢ok daha et-
kin sonuclar vereceklerdir:

Tablo 13: ABC Analizi

Toplam Toplam
Sra | Satglar L Satiglann’ Mallarn Kategori
Yizdesi Yiizdesi
1 woco 1900C%56 | %20 A
2 9000
3 4000
4 3000
5 2500 11500 % 34 %A5 B
6 2000
7 1500
g 1250 350C % 10 %35 B
9 500
10 250
34000

Goruldigu gibi, toplam satiglarin yizde 56 $1 A katego-
risine giren mallar tarafindan olusturulmaktadir. Oysa
bunlar, toplam mal cegidinin yalniz ytzde 20'si kadardir.
Oyle ise A kategorisine giren mallarmn stok kontroliine
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agirlik verilmelidir.

Aslinda ABC analizi mallan yalmz toplam satig mik-
tarlanna gore irdelemektedir. Ancak satis miktarlan
diigitk olmakla birlikte satiglarda kritik rol oynayan baz
mallar vardir. Bu sakincay1 énlemek icin, satis miktanna
gére mallann siralanmasmmm yarasira bir de herbiri igin
ayn bir kritik deger verilebilir, 6rnegin 1 numara kritik
deger alan mallar, bir makinenin calismasi icin hemen
gerekli, 2 no'lular igin devam icin gerekli ama bir siire
bekleyebilecek (6rnegin 7 gim), 3 no'lular ise 2 noludan
daha fazla bekleyebilecek mallardir. Mallann satis mik-
tanna gore sira numarasi ile kritik deger numarasinin
¢arpimi o malin toplam degerini verecektir.

Mallardan ne miktarda .stok bulundurulacag: ve ne za-
man siparig verilecegi basta ekonomik siparis miktan
analizi gibi basit geleneksel yontemler olmak iizere ¢ok
karmasik birtakim yéntemlerle incelenebilir (Ballou, 1985,
Boliim 12).

Miigteri Hizmeti - Birgok firma, miigteri hizmetinin
kendi igleri actsmdan énemli oldugunu kabul etmekle be-
raber, ancak c¢ok az), sézkonusu kavramm tam olarak
agklayabilmektedir. Alictya saglanan hizmet seviyesi tes-
bitinin oldukca az iglenmis bir konu olmasi nedeni ile bu-
rada bu konuyu daha ayrintili irdeleme geregi duyul-
mugtur. Genelde fiziksel dagitim yéneticileri, toplam ma-
liyet yéntemi ile fiziksel dagitim giderlerini en az dizeyi
indirmeyi amacladiklarindan, aliciya saglanan hizmet se-
viyesini genellikle piyasa sartlarina gére kurulmus bagla-
yicl bir unsur olarak kabul etmisler ve bu seviyede mey-
dana getirilecek degisikliklerin gelir arttiric1 etkisini dik:
kate almamislardir.

Aliciya saglanan hizmet seviyesine iligkin g¢ok cesitli
tanimlar vardir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar bir sipa-
rigin satica deposuna ulagmasi ile o siparigin depodan
gonderilmesi arasinda gecen siire, devamli olarak kar-
silanan sipariglerin orani, belirli bir zamanda saticinin
deposunda bulunmayan mal cesidi yiizdesi, saticinin de-
posunu siparigin ulagsmasindan itibaren belirli bir siire
icinde siparisi kargilanan alici sayis1 vs.dir. Dikkat edilirse
bu tanimlardaki en énemli unsur zamandir. Rekabetin ¢cok
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oldugu endiistrilerde alici, siparigin hazirlanma siiresi ile
ilgilenmez. Onun igin énemli olan arzuladigi mamuldl is-
tedigi an bulabilmektir. Uretici igletmeden mal satin alan
toptanci veya toptancidan mal satin alan perakendeci, is-
tedigi miktarda mali, istedigi zamanda temin edebilece-
gine glivenirse, stok seviyesine iligkin giderlerini satici
firmaya devredebilmis olacaktir.

Aliciya saglanan hizmet seviyesi ile fiziksel dagitim gi-
derlerindeki artig1 arasindaki takas iliskisi Sekil 13'de
gorulmektedir.

Miigteri Tatmini - Kéar
Satiglar, Maliyet, Kar

Artan Mugteri Hizmeli

—— Saly Maliyeller ———— Kir

Sekil 13: Miisteri Hizmet Seviyesine Gére Kar Diizeyl
Kaynak : Ballou 1985, s. 66 degistirilerek ahnmigtir

Goriuldugia gibi, iyilestirilmis hizmet seviyeleri, depo
saylsinin arttirilmasi veya daha siiratli tagima tirintn
secilmesi, depolarda daha fazla emniyet stogu bulundu-
rulmasindan &turii stok seviyesi giderlerinin aynca per-
sonel ve idari giderlerin artmasma neden olmaktadir. Sa-
tig-Hizmet1 iligkisinin azalan getirisi ve maliyet-hizmet
egrisinin artan egimi sonucta sekildeki kér egrisini o-
lugturur. Bu egri, farkli hizmet seviyelerindeki gelir ve
maliyetler arasi farktan olusur. Kén encgoklayan nokta,
dagitim sisteminin planlanmas sirasinda éngériilebilecek
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ideal bir hizmet seviyesidir.

Olay1, bir érnek tizerinde inceleyelim.

Bir gida treticisi firmanmn genel kamsi hizmet seviye-
sindeki yiizde 1 degisimin, briit gelirde yiizde 0,1 degisim
yaratacag1 seklindedir. Birim katki kasa basmma 5.500 TL
ve depodan yapilan yilhik satiglar 59.904 kasa olsun. Kasa
basma standart maliyet 5.380 TL ve yillik stok bulundur-
ma maliyeti standart tretim maliyetinin yizde 25'idir.
Siparis devresi bir hafta ve ortalama haftalik satig 1.152
birim, standart sapma ise 350 birimdir. Depolar, maga-
zalara haftalik temelde dagitim yapmaktadirlar. Bu ne-
denle hizmet seviyesi, siparig devresinde stogun bulunma
ihtimali olarak tanimlanmistir. Siparis devresi, bir alicinin
siparisi vermesi ile bu siparigin aliciya ulagmasi arasinda
gecen siiredir.

Teorik olarak, bu vaka icin optimum hizmet seviyesi,
gelir seviyesindeki degisimin, maliyetteki degisime esit
yani aR = aC oldugu noktadir. Yiizde 1 hizmet seviyesi
igin:

aR = Birim Katki x Satis Cevabi (sale response) Hiza x
Yilhik satiglar = 5.500 x 0.001 x 59.904 = 32.950 TL / y1l

aC=Yillik elde bulundurma maliyeti x Standart aretim
maliyeti x z degerindeki degisme x siparis devresi i¢in ta-
lebin standart sapmas.

Burada z, normal dagilhm egrisine ve stok bulundur-
ma ihtimaline iligkin bir faktérdiir.

aC=0.25 x 5.380 x 350 x aZ= 470.750 x az/ y1l

Farkh aZ degerleri icin normal dagihm tablosundan
hareket edilirse:

aR ve aC degerlerini gekilde yerine koydugumuz tak-
dirde, optimum stok seviyesinin yiizde 93 oldugu sapta-
nacaktir.

Satis hizmet iliskisinin kolayhkla saptanamadign du-
rumlarda miisteri hizmeti, dagitim sistemi tasarimmda bir
kisit olarak diistiniliir. Bu durumda, énceden belirlenen
bir miigteri hizmeti secilir ve lojistik sistem bu seviyeyi
minimum maliyetle karsilamaya cahsir. Bu yéntemde
hizmet seviyesi genellikle rakiplerin belirledigi seviye,
satigecilann  diisimceleri miugteri 6zelligi ve tipine gore
belirlenir.
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Tablo 14: Farkh isi DeJjetleri icin Stok Maliyeti Dej)igimi

Hizmet z Stok Bulunduny>
Sevivesindeki Detjerindeki Mabvetindeki
Dedisme (%) Degjsme Detjisme (TLjyi)

8786 1D5 -108 -0045 21183

8887 117 -1125 = 0045 21183

89-88 13 -117 -005 23537

9089 128 -123 -005 23537

91-90 34 -134 * 007 2845

92-91 141 -134 -007 32952

93-92 148  -141 =007 32952

9493 155 -148 -0.07 3952

9594 165 -1.55 -0.10 47075

9695 175 -165  -010 12075

97-% 188 -175 -013 61197

9897 205 -188  -0.7 80027

9998 23 -206 -UZO” 13«10

Hizmet Diizeyinin Saptanmasi

Maliyetier

140
120 1 Eice 1. Wal. De].
100 1

80

60 }

40 |

20 fprorm—m" Galir DoJigimi

0 N

Siparig Devresinde Stok Bulunma ihtimali
$ekil 14: Bir Gida Ureticisl Firmada Hizmet Diizeyi Saptanmasi
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o6rnegin perakendeciler toptancilardan daha yiiksek
hizmet seviyesi isterler. Ayrica pazarlanan mamuliin
ozellikleri de onemlidir. Bir malin ikamesi miimkiin ise
ilgili firmanin hizmet seviyesinin yiiksek olmasi1 gerekir.
Aksi halde, ahca rakiplere kayacaktir. Ancak firma eger
alicisinin goziinde kendi mamullerinin rakiplerin mamul-
lerinden farkli oldugu gériniimiinii yaratabilirse, hizmet
seviyesini fazla yiikseltmek gereksiz olacaktir.

Mamuliin fiziksel 6zellikleri de uygulanacak hizmet se-
viyesini etkiler. Bir mamulin birim fiyat1 yuksekse, bu
mamulii stokta bulundurmak firma igin stok seviyesi gi-
derlerinde buyiik artislara neden olacaktir. Bu tip ma-
mullerde, bulundurulan stok miktarnm azaltip daha
stiratli bir tasima tara kullanmak yoluyla hizmet seviye-
sini belirli bir dazeyde tutmak miimkiin olabilir. Ayrica
mamulin bozulabilme olasihg1 da stok seviyesinin disuk
tutulmasimi gerektirecek, dolayisiyla hizmet seviyesi et-
kilenecektir.

Daha once de aciklandiinda gibi, bir isletmede butin
mamuller, butin ahcilar ve biitin bélgeler icin ayn1 dere-
cede yiksek bir hizmet seviyesi saglamak olduk¢a paha-
lidir. Aynca buna gerek de yoktur. Bu nedenle igletme
mamuler, alicilar ve bélgeler arasi farklan tesbit etmeli ve
hizmet seviyesini bunlarin &zelliklerine gore ayarlama-

Lidar.

Depolama ve Depo Yerlerinin Secimi Fiziksel dagitim
planlamasinda f{retilmis mallarin gerek isletme icinde,
gerekse igletme disinda depolanmasi énemli bir sorundur.
Ancak, izlenen dagitim politikas: i¢ depolama ile yakindan
ilgili olup, bazi hallerde mallar tiretimden hemen sonra
yiklenip satig yerlerine gonderilir, i¢c depolama yapilmaz.
Pazara yakinhk da gézéninde tutularak mallar tretim
yeri disinda depolamir. Hatta bazen farkh iiretim yerle-
rinden gelen mallarm en uygun, bir yerde, tek depoda de-
polanmasi yoluna gidilir.

Depo yerlerinin se¢imi, daha énce de belirtildigi gibi,
saglanacak hizmetin diizeyi ve dagitim masraflan ile ¢ok
yakindan iligkilidir. Bu yiizden igletme yoneticileri depo
yerini secerken, en kisa zamanda, en kisa maliyetle ma-
mulii gerekli yere ulastiracak ve rekabet tistinlugi
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saglayacak sekilde karar vermelidirler.

Kurulmus iki deponun hizmet verecegi bélge smirlarmi
saptamanin en basit yéntemi, bir deponun kapsamina gi-
recek alamn; kendi bulundugu yere baglantili olan toplam
birim maliyetle ters orantili oldugunu ve bélge smirmm
depo yerleri arasmda cizilecek bir cizgiye yaklagik olarak
dik oldugunu kabul etmek ile ilgilidir. Matematiksel olarak
her depo yerine iliskin toplam maliyet iligkilerinin
esitlenmesi ile:

F1+ ViD1 = Fa + V2D2
Da=M-D1
F1+ViDi=Fa+ V,(M-Dy
DI=Fa+MVy-F)/(V, +Vy)

Burada:

D1 = 1. depo yerinden simr bslgeye uzaklik

F1 = 1. depo yerinin sabit masraflarn (depolama + ta-
simanin sabit kisimlar)

Fa = 2. depo yerinin sabit masraflan

Vi = 1. depo yerinden hareketle mesafeye bagh olarak
degisen masraflar

Va = 2. depo yerinden hareketle mesafeye bagh olarak
degisen masraflar

M = 1. ve 2. yerler arasindaki toplam mesafe.

Buradaki en énemli varsayimlar, sinirin dikey olarak iki
yer arasi ¢izgiyi kesmesi, zamana bagimh maliyetleri, di-
ger bir degisle depolardaki stoklama maliyetlerini dikkate
almamasi ve maliyetlerin dogrusalhgidir. Ancak, yéneticiye
karar verme asamasida fikir verebilmesi acisindan ya-
rarl bir yontemdir.

Bir dagitim aginda yeni depo yerleri secimi ise, fiziksel
mallarm akism saglayarak depolarin sayisi, yerleri ve
biyikliklerinin saptanmasma iligkin kararlan gerektirir.
Yakin zamana kadar, stok bulundurularak depo yerlerinin
secimi, herhangi bir hesaplama yapmadan, yoneticinin
icgiidiisiine dayanarak verilen bir karar iken, giinimiizde
konu ile ilgili bircok analiz yéntemi gelistirilmistir. Once-
likle yer secimi tek depo ve ¢ok depo yeri secimi geklinde
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ikiye aynhr. Tek depo yeri secimi, ¢ok depo yeri secimine
nazaran daha kolaydir.

Bu nedenle isletmeler mal sattiklar1 pazarlan gruplara
ayirarak, her grup icin ayn bir depo yeri se¢cimine gitmek
suretiyle, depo yeri se¢cimi sorununu salt tek depo yeri se-
¢imi olarak basite indirgemektedirler. Aslinda béyle bir
yaklasim konu hakkinda bir fikir vermek ile birlikte, sis-
tem yaklasimi cercevesinde konuyu ele almamasi nedeni
ile, alt optimum ¢oziimlere neden olabileceginden ya-
mlticidir.

Tfek depo yeri seciminde kullanilan bashca ¢oziim
yontemleri, maliyetleri en azlamaya yénelik optimizasyon
modelleridir. Bunlara ornek olarak, mekanik benzetim
yontemi (Attwood, 1971), Agirhk Merkezi Yoéntemi ve Tam
Yer Yontemi (Vergin ve Rogers, 1967), Talebin Hizmet Se-
viyesine Kars1 Elastikiyetini Dikkate Alan Gelistirilmis
Agirhk Merkezi Yontemi (Shycon, 1982) verilebilir.

Cok depo yeri secimi modelleri ise aym anda birden fazla
deponun yer sec¢iminin yapildigi modellerdir. Bu tiir mo-
dellerde sorun belirli temel alt sorunlar halinde ortaya
konulur: Fiziksel dagitim aginda ka¢ depo olacaktir? Bii-
yuklikleri ve yerleri ne olacaktir? Hangi miusteriler hangi
depolara atanacaktir? Hangi depolar, hangi fabrika veya
saticillardan mali alacaklardir® Hangi depolarda hangi
mallar stoklanacaktir ve hangi mallar dogrudan dogruya
fabrikalardan misterilere génderilecektir? '

Bu tiur sorularm timii veya bir kismim cevaplamaya
yonelik birgok yer secimi modeli geligtirilmigtir. Sézkonusu
modeller algoritmik modeller, benzetim modelleri ve sez-
gisel modeller olmak tizere tige ayrilabilir. Matematikeiler
ve yoneylem arastirmacilari yer segimine iligkin cok cesitli
algoritmik modeller gelistirmislerdir. Bunlar arasinda Cok
Amacgli Programlama (l.ee ve Franz 1979, Lavvrence ve
Burbridge 1976, Arthur ve Lawrence 1982), interaktif Cok
Amach Programlama (Ulengin 1988), Dal ve Smir Algo-
ritmas1 (Effroymson ve Ray 1966, Akinc ve Khumavala
1972), Dinamik Programlama (Love 1976), Analitik Ka-
demeli Sure¢ (Analythic Hierarchy Process) (Joéne vd., 1989),
Dog-rusal Programlama (Baumol ve Wolfe 1985), Kansik
Tamsayili Programlama (Geoffrion ve Graves 1974, Ge-
offrion, Graves ve Lee 1978, 1982), Dogrusal Olmayan
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(Non-Lineer) Programlama (Osleeb ve Cromley 1977) mo-
delleri 6mek olarak verilebilir.

Benzetim modellerine 6rnek olarak ise Gerson ve Maffei
(1963), Boversox (1972), Mohanthy ve Chandrashekhar
(1983) tarafindan gelistirilen modeller verilebilir.

Sezgisel modellerin temelinin ise Khumavvala (1973),
McLaren ve Whyback (1976), Baker (1974) taralindan atil-
dig1 séylenebilir. Blumenfeld v.d. (1985), olaya ag yaklasimi
ile bakmaslardir.

Son yillarda gelistirilen yer secimi modelleri esanh ola-
rak stoklama ve ulasim kararlarinin birlikte verildigi mo-
deller haline dénusturilmustir. Diger bir degisle, daha
once sik sik vurgulandiga gibi, dagitim alt sistemlerinin tek
tek birbirlerinden bagimsiz olarak irdelenmeleri yerine,
ag planlama modellerine biitinlesik bir bicimde katal-
malari 6nem kazanmistir.

Yukanda verilen érmeklerde 1975 sonrasina iliskin mo-
deller bu tar butunlesik yaklasima atilan ilk adimlardir.

II. Sonue

Genel olarak, fiziksel dagitim ve kanallara iliskin ka-
rarlan vermekle yikiimlii bir yéneticinin en énemli gorevi,
olaya bir sistem yaklagimi ile bakmak ve boylece bir ta-
raftan toplam maliyeti diigirmeye cahgirken, diger taraf-
tan alicmin arzu ettigi hizmet seviyesine erismeye ¢a-
hsmak olmahdir. Bunun icin igletmenin mamul, ahclar ve
pazar 6zelliklerini siirekli olarak izlemesi gereklidir.

Mamulle ilgili olarak éncelikle mamuliin karhhk dere-
cesine bakilmahdir. Burada daha énce de belirtildigi gibi,
mamul stoklannin dénme c¢abuklugu ve isletmeye sag-
.ladign katki marji yakindan incelenmelidir. Bunun ya-
nisira, mamulim ahc agsindan kritik bir deger tasiyip
tasimadigi da saptanmaldir. Ayrca, igletmenin icinde
bulundugu pazarin veya pazarlarin durumu da arastirihp
hizmet seviyesinin belirlenmesi sirasinda gézoéniinde bu-
lundurulmahdir. Soézkonusu pazardaki rekabet derecesi,
mamuliin satin alimma sikhg, hangi pazarlarin gelecek
vaadettigi, hangilerinin kiiciildiigii, rakiplerin sayis1 ve
onlann uyguladigi hizmet seviyeleri dikkate almmaldir.
Ote yandan, ahalarm stok tutma ve siparis verme a-
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ligkanlklan dagitim kanallarin sekli, sayisi, kontrol edi-
lebilirligi de karar verme sirasinda énem tag.». *~

Dagitimdan sorumlu bir yénetici, yukarida sézi edilen
bilgilerin bir kisira.u igletmede dagimik bir gekilde bula-
bilir Bunlar daha ziyade maliyet ve performanslarla ilgili
bilgilerdir. Diger bilgiler ise piyasa aragtirmalari sonu-
cunda elde edilebilir. 1$1etme icindeki bilgilerih, en az
igletme dis1 bilgiler kadar zor elde edilebilir olmasinin te-
mel nedeni, igletmelerin gogunda muhasebe sistemlerinin,
dagitim ile ilgili yéneticinin istedigi bilgileri verecek se-
kilde kurulmamis olmasindandir. Bu bilgilere 6rnek olarak
stok seviyesi, sipang verme, buyiiklik ve giderleri, bun-
lardaki degigim orani, periyodik olarak goénderilen mal
miktari, bunlarn génderildikleri yerler vs. verilebilir.

Soruna iligkin etkin bir ¢dziime, bir Lojistik Bilisim
Sistemidin kurulmas: ile ulasilabilir. Sézkonusu Bilisim
Sistemi iki alt sistem veya yevi imden olusacaktir: Arz alt
sistemi ve miisteri alt sistemi

Arz alt sistemi arzediciler ve uretim arasindaki kar-
silikhi iligkiler,

Miisteri alt sistemi ise iliretim ile miigteriler arasindaki
iligkileri ele alacaktir.

Arz alt sisteminin ana amaci, hammadde ve parcalarn,
Uretim faaliyeti tarafindan belirlenen biitcelenmis maliyet
gercevesinde, zamanmda ve dogru yerde bulunmasm
saglamaktir Bu amaclara ulasmak i¢cin ¢ok cesitli kay-
naklardan verilerin toplanip birlestirilmesi gerekecektir.
Arz sisteminin girdisi malzeme istem plami olacak ve bu
plan, uretim i¢in gerekli parcalar, malzemeler vs.nin yaps,
miktar ve zamanlamasi hakkinda bilgi verecektir

Sozkonusu plan, eldeki stok miktan ve o ana kadar ve-
rilmig siparisler ile kargilastirilmalidir. Bunun igin bilgi-
sayarda iki dosya tutulmalidir. Bunlar materyal stok dos-
yasi ve alhc siparis dosyasidir. Eger yapilan karsilas-
tirmalar sonucunda yeni bir alim yapilmas1 geregi sapta-
nirsa, bu kez satici dosyasina basvurup uygun arz kay-
naklan saptanacak ve bir siparis verilecektir. Gériniiste
siire¢ oldukca basit olmakla birlikte, bir firmanin genelde
ylzlerce arz kaynag ile iligkide bulundugu ve ¢ok sayida
Urlintin  stogunu tuttugu disiniliirse, olaym oldukea
karmagik oldugu anlagilacaktir. Ote yandan, arz pazanna
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iligkin sartlar siirekli yakindan incelenip, ilgili dosyanmn
siirekli giincellestirilmesi gerekecektir. Aksi halde potan-
siyel bir bulunmamazhk problemi ile karsilasilabilir.. Bu
nedenle, saticilar fiyat, givenilirlik ve hizmetleri acisindan
diizenli olarak bir performans degerlendirilmesine tabi
tutulacaklardir. Aym1 anda, toplam elde bulundurulan stok
da bir yandan minimum diuzeyde tutulmaya cahgilirken,
6te yandan iiretimin hi¢ aksamamasmi garantilemeye
yoénelecektir. Titm bu karmasik iliskilere akilc1 bir sekilde
yaklagabilmek icin, bilisim sisteminin siirekli olarak de-
netlenip, giincel kosullara uyarlanmasi ve arz agisindan
dogabilecck sorunlar daha ortaya ¢ikmadan bunlara iligkin
uyanlann yapabilecek bir raporlama sisteminin olug-
turulmasi gerekecektir.

Misteri alt sistemi ise, bircok acidan, arz alt sisteminin
aynadaki yansimasma benzetilebilir. Burada sistemin
girdisi musteri siparisi olacaktir. Sézkonusu alt sistem de
temelde basit bir mantiga dayanmakla beraber oldukca
karmagiktir. Miigteriler giinde binlerce birim mal siparig
edebilirler. Her miisterinin hesabimin bir miisteri dosya-
sinda tutulmasi ve miisterilerin kredi givenilirligi, ozel
istemler ve baska bircok konuda denetlenmesi sarttir. Bu
agamadan sonra, siparis icerigi olan mallarin, halihazirda
mevcut olup olmadigi, stok dosyasmdan bulunacaktir.
Varsa, stok bu siparigse tahsis edilecek ve stok kayitlan
gincellestirilip - eger gerekli ise - eksilen stogun yerine
yeni mal siparisi verilecektir. Aym1 anda depodan malin
cekilmesi icin talimat verilecek, teslimat belgeleri ve fa-
turalar olusturulacaktir. Bu tiir faaliyetler, elle yapilabilse
de, aslinda sistem yonetiminin etkinliginin gergekle-
sebilmeleri icin, bilgisayann hiz ve kapasitesine ihtiyac
duyarlar.

Miisteri alt sisteminin, bir diger ¢iktis1 ulasilan hizmet
seviyesi, siparisin yerine getirilme cabuklugu, dénme ca-
buklugu kategorileri, siparis devreleri, hasarlar vs.'ye
iligkin raporlar olacaktir. Bunun yanisira, migteri alt sis-
temi, siparis formunda miigteri talebi hakkinda bilgi top-
layabildigi i¢in, bu noktada, talep tahminleri de oldukca
hassas bir sekilde yapilabilecektir.



DORDUNCU BOLUM

TUTUNDURMA KARMASI
Ar. Gor. Nimet Uray

Tutundurma, “pazarlama karmas)” olarak tanimla-
difimiz ve tiim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini
olusturan, kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinden
biridir.

Amerikan Pazarlamacilar Birligimin (AMA -1985) ta-
nimina goére; pazarlama, bireysel ve kurumsal amaclan
tatmin edecek degigimleri saglamak icin mal, hizmet ve
fikirlerin, sekillendirilmesi, fiyailandinlmasi, dagitim ve
tutundurulmasim planlama ve uygulama siirecidir (Fer-
rell, Lucas 1987,15).

Pazarlamanin 6zii “degisim” olduguna gére, bu degisimi
saglayan, kolaylagtiran en onemli unsurlardan biri tu-
tundurmadin Degisime konu olan taraflann arasinda ile-
tisimin saglanmas), degisimin temel gereklerinden biridir.
Tutundurma unsurlan bu geregi yerine getirerek, degisimi
saglamakta ve kolaylagtirmaktadirlar.

Bu bslimde tutundurmanin pazarlama icindeki yeri,
tanimi, fonksiyonlar:t ve kigisel satigin reklam, satista
ozendirme, duyuru/halkla iligkiler - ézellikleri ve planla-
masina deginilecektir.

I. Tutundurmanm Onemi ve Fonksiyonlari

1. Tutundurmamin Pazarlamadaki Yeri - Gint-
mizde gerek kar amaci gozeten, gerek ise kér amaci
gozetmeyen her tirlii kurulusun tutundurma faaliyetleri,
kigilerin giinlik yagantilarina adeta nifuz etmigtir. Tu-
tundurma amacma déniik cok sayida mes”j ile kugatilmak,
¢agimiz toplumlannda artik kacinilmazdir.

Cesitli kuruluslar bu derece yogun tutundurma faali-
yetlerine neden girigmektedirler? Tutundurma faaliyetle-
rinin amaci ve énemi nedir? Bir igletme kaliteli, tiitketici
istek ve ihtiyacina uygun bir mal tiretir, bu mali cazip bir
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$ekil 15: Pazarlama Sistemi
Kaynak: Mhlliam Kincaid (1985)

gekilde fiyatlandirir ve hedef Kkitlenin kolayhkla ula-
gabilecegi gekilde dagitimini planlar ise tutundurma faa-
liyetlerine hal4 neden ihtiya¢ duyar? *

Bu tlir ve benzeri sorularin cevab1 kuskusuz cagdas
pazarlama anlayigmnin 6éziiniin kavranmasi ile kolaylikla
aciklanabilecektir.

(Cagdas pazarlama iyi bir mal {iretmek, onu hedef Kitle
igin cazip olabilecek bir fiyattan satmak ve hedef kitle igin
kolayca elde  edilebilir hale getirmekten daha fazlasmi
gerektirir. Unutmamamiz gerekir ki, giiniimiizde kuru-
luglarin bir énemli gérevi de, hedef kitleleri ile iletigimi
saglamaktir. Isletmelerin gerek mevcut, gerek ise potan-
siyel miisterileri ile iletisim kurmalari gerekmektedir
Ancak iletisimi saglamak sansa birakilmamal, etkin bir
sekilde planlanmalidir. Cagdas isletmeler oldukca komp
leks pazarlama iletisim sistemlerini yonetmektedirler.

Pazarlamay: sistemsel bir yaklasim ile inceleyerek, tu-
tundurmanin rolinti aciklamaya calisalim. Sistem kavra-
minin 6z{i, bir biitiiniin ¢esitle parcalardan olusmasi ve her
parcanin bir digeri ile birlikte calismasina dayanir. Mak-
simum etkinligi saglayabilmek i¢in, tim pargalarn
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mitkemmel bir koordinasyon iginde cahsmasi gerckmek-
tedir.

Pazarlama da herbiri digeri ile maksimum etkinligi
saglayabilmesi icin uyum halinde olan cesitli alt sistem-
lerden olusan bir sistemdir. Bu bakis agisindan pazarla-
may1 tanimlarsak; “pazarlama, mal, hizmet veya fikirlerin
uygun pazar bolimlerine iletildigi, dagitildigi, duyurul-
dugu bir sistemdir’. Sekil 15, pazarlama sistemini ve sis-
temdeki elemanlan ile bunlarm iligkilerini géstermek-
tedir.

Sekil 15’de de goraldagia gibi, tutundurma tiim pazar-
lama sistemi i¢cinde sistemin yalmzca bir elemanidir.

Bir baska deyisle, pazarlama sisteminin bir bileseni olan
tutundurma dért elemandan olugsan bir alt sistem niteli-
gindedir. Tutundurma karmasi1 denilen bu alt sistemin
elemanlan, reklam, Kkisisel satis, satista 6zendirme (Pa-
zarlama ile ilgili Tiarkce yaymlarda terim birliginin sag-
lanamadign kavramlardan biridir. Ingilizce'de “sales pro-
motion” olarak gegen bu kavram Tiirkce yaymlarda satista
ozendirme, satig cabalan, satig gelistirme, satis promos-
yonu vb. seklinde isimilendirilmektedir. fBkz. Cemalciler,
1988, Mucuk, 1987, Sezgin, 1988, Oztirk, 1978]. Bu yazda
satisgta ozendirme terimi kullanilacaktir) ve duyuru,
halkla iligkilerdir.

Titundurma karmasinin elemanlan disinda bir triinin
stili, fiyat,, ambalajinin sekli ve rengi hatta tiiketicilere
sunuldugu satig yerinin nitelikleri tiiketiciler ile iletisimi
etkileyen unsurlardir Bu nedenle etkin iletisim saglamak
icin yalmiz tutundurma karmasinim degil, tiim pazarlama
karmasinin elemanlarinimn uyum icinde olmasi ve sistemin
biitiiniiniin ¢evre ile uyumu saglanacak sekilde planlan-
mas1 gerekmektedir.

2 Tutundurmanin Amact ve Fonksiyonu - Tutun-
durmanin amaci, kisileri istenilen mesaji kabul etmeleri
veya bu mesaja olumlu cevap vermeleri konusunda ikna
etmektir, igletmeler mal veya hizmetlerinin rakip mal ve
hizmetlere kiyasla, tiketicilerin isteklerini tatmin etme
agsindan daha ustin olduguna, onlar ikna etmeye ca-
higirlar.

Tutundurma, “tiketicileri bir mal, hizmet, marka veya
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kurulusun varhgindan haberdar etmek, o mala/hizmete
marka ve kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya
6zendirmek amac ile yapilan bilingli, programlanmis ve
koordineli faaliyetlerden olusan bir iletigsim sirecidir’
(Oztiirk, 1978, s. 173).

Dolayisiyla tutundurma, belirtilen amaca, iletisim sag-
lama fonksiyonu ile ulasir.

Tutundurma faaliyetleri tiiketiciler ile iletigsim kurma
cabalarmm timinii kapsadigindan, etkin tutundurma
faaliyetleri planlayabilmek igin iletisim siireci nedir? Un-
surlar nelerdir? Iletisim nasil saglanir? vb. sorulan ce-
vaplandirmamiz gerekir.

Herseyden once, iletisim, hedef alman kigiler, iletmek
istenilen mesajm anlamimi aymi sekilde kavradigy zaman
gerceklegir. Bu esanlamlilign saglamak, iletisim gerektiren
tim kosullar icin gecerli olmak ile birlikte, tutundurma
icin ézellikle onemlidir.

Iletigimi bir siire¢ olarak inceleyen g¢esitli modeller bu-
lunmaktadir. Ancak bu modellerin bir cogu dokuz temel
iletisim elemanmi icermektedir. Bu elemanlan kisaca
agiklayalim:

* Génderen veya mesaj kaynagi: Digerlerine iletilecek
bir diiglincesi, mesaj1 olan kisi/kurulus

* Sifreleme: Dusiincelerin bir dizi sembol/simge ile ifa-
delendirilmesi.

* Mesaj: Yazih veya s6zlii herhangi bir ileti.

* Kanallar: Kitlesel veya kisisel iletisim araclar

* Sifre cozme: Mesajin kaynag tarafindan iletilen sim-
gelere alicimin aym anlam vermesi.

* Alici: Diger tarafin gonderdigi mesaj1 alan kigi/grup.

* Tepki: Mesajm iletilmesinden sonra ahcmin gosterdigi
tepkilerin tiimii.

* Geri besleme: Ahcimin cevap veya tepkisinin kaynaga
geri dénmesi. fletilen mesajin etkinligin degerlendi-
rilmesine olanak verir.

*  Gurilta: Iletisim projesinde alicmim, kaynaktan
gonderilen mesajdan farkh bir mesaji algilamasma yol-
acan her tiirlii bozucu etki.

Bu model, etkin bir iletisim igcin &énemli faktorleri
icermektedir. Mesaj kaynag ulasmak istedigi hedef kitleyi,

87



onlardan nasil bir tepki bekledigini bilmelidir. Hedef kit-
lenin genellikle mesajlari nasil algiladigim géz 6niine
alarak, sembolize etmeli veya sifrelendirmelidir. Mesaj
kaynag hedef kitleye ulasmada etkin olabilecek kanallar
aracihg ile mesaj iletmelidir. Mesaj kaynag, hedef kitle-
nin mesaja tepkisini 6grenebilmek i¢cin geri besleme ka-
natlan geligtirmelidir.

Iletisimde mesajm etkin olabilmesi icin, kaynagm
sifreleme siireci ile alicinin sifre ¢ozme siireci birbirine esit
olmahdir.

Mesaj kaynagmmin gorevi mesajimn  aliciya ulagmasimi
saglamaktir. Ancak mesajin anlasilmasi1 ve algilanmasim
bozucu, engelleyici c¢esitli etkenler - gariltaler - buluna-
bilir. Bu tiir etkileri;

111 Digsal etkiler

* j¢csel etkiler

olarak ayirabiliriz.

Dissal etkiler; mesajin ahiciya iletilmesinde alicinin
icinde bulundugu ortamin ézelliklerinden kaynaklanabilir.
Calan bir telefon, oyun oynayan cocuklarin sesleri, yaran-
daki kisiyle konusma ve diger kaynaklardan gelen mesaj-
lar mesajm anlamim bozucu, etkinligini azaltic1 ve kabu-
linit énleyici etkide bulunabilir. Ayrica rakiplerin dikkat-
leri mesaj kaynagmin ilettigi mesajdan uzaga cekebilmek
icin giristikleri fiyat indirimi, primli satislar gibi tutun-
durma eylemlerinden dogan ¢evresel etkiler olabilir.

Diger yandan, ahcilar iletilmek istenen mesaji U¢ temel
i¢sel nedenden dolay1 dogru olarak algilayamayabilirler:

* Secici dikkat: Ahc ¢esitli gekillerde kendisine yé-
neltilen her mesaj1 farketmeyebilir.

Etkin iletisim icin cevredeki tiim etki bozucu faktoérlere
karsin dikkat ¢ekici bir mesaj hazirlamak ¢ok énemlidir.

* Secici Yorumlama: Her alicinin gordiagia veya duydugu
herhangi bir seye iliskin beklentisini etkileyecek, kendine
6zgl tutum ve degerler sistemi vardir. Bundan dolayr aha,
cogunlukla belli bir mesaja, mevecut olmayan baz1 anlamlar
verebilir veya mevcut baz1 6zellikleri farketmeyebilir. Bu
nedenle mesajin miimkiin oldugunca basit, acik, ilgi ¢ekici
olmasi, yeteri derecede tekrarmmin yapilmasi ve hedef kit-
leye ana noktalan én plana cikanlacak sekilde aktanlmasi
gerekir.
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* Secici Hatirlama: Mesaji ileten kaynagin amaci mesaji
alicinin hafizasma yerlestirebilmektir. Tutundurma faali-
yetlerinde alicmm mesaji miimkiin oldugunca uzun siire
hatirinda tutabilmesini ve karar verme asamasinda bunu
kullanabilmesini saglamak biiyiik énem tasir.

Bir isletme, hedef kitle/kitleleri ile inandiric iletisimi
saglama amacma yonelik tutundurma unsurlarindan ya-
rarlanirken, iletigim siirecinin 6ziinii, unsurlarin1 kavra-
dig1 siirece etkin tutundurma faaliyetleri planlayabile-
cektir. Bunun sonucunda tutundurmanmn isletmeye iki
temel ekonomik faydasi olacaktir.

Oncelikle tutundurma faaliyetleri sayesinde talep egrisi
saga yukan dogru bir kayma yapabilecektir. Béylece belirli
bir fiyat dizeyinde daha fazla miktarda satis miumkin
olacaktir.

Diger yandan tutundurma talep egrisinin esnekligini
azaltabilecek bir etkiye sahiptir. Tutundurmanin marka
baghihg yaratma etkisi yiiksek fiyatlar icin talep elastik-
ligini azaltacaktir.

3. Tutundurma. Karmastmin Olusumu ve Etkileyen
Faktérler - Etkin bir pazarlama planlamasi yapabilmek
icin optimum tutundurma karmasmmin belirlenmesi gere-
kir. Bir bagka deyigle kigisel satis, reklam, duyuru halkla
iligkiler ve satista 6zendirme yéntenflerinden hangilerinin
ne dizeyde kullanilacagi, bunlar icin ne kadarhk bir biitce
ayrilacagl, bu biitgenin c¢egitli tutundurma araclar ara-
sinda nasil dagitilacag ¢ok énemli, bir o kadar da gii¢c bir
konudur. Isletmeler bu konuda karar verirken kendi ko-
sullarmi iyi incelemek zorundadirlar. Bu konu pazarlama
yoneticilerinin karsilastign temel sorunlardan biridir. Pa-
zarlama y®neticisinin almas1 gerekli bir dizi kararda dik-
kat edilecek nokta, tutundurma karmasmin kendi icinde
optimizasyonu saglanirken, pazarlama karmasmm da op-
timizagyonunu gerektiren bir yol izlenmesidir.

Genel olarak tutundurma biitcesi tutundurmaya ayrilan
son TL'min getirecegi kénn (marjinal kér), onun tutun-
durma digindaki en iyi alternatif kullanimindan sag-
lanacak (marjinal) kéra esit oldugu diizeyde belirlenebilir.
Tutundurma biitgesinin optimum kullanimi ise teorik
olarak her bir unsur i¢in marjinal maliyeti ile maijinal kér
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arasindaki oranin esit oldugu dagitim sekline gére belir-
lenebilir. Ancak bu teorik yaklagimin pratik oldugunu
soyleyemeyiz. Cunkii tutundurma sonuglarmin §lgiil-
mesinde oldukea bliytik giclikler ile kargilagilmaktadir.

Uygulamada optimum bir tutundurma karmasinin
olugturulmasi oldukca giic bir gérevdir. Angak, bir tutun-
durma karmasi olusturulurken fizerinde durulmasi ge-
rekli, tutundurma karmasmi dogrudan etkileyen faktérler
vardir. Simdi bu faktérleri ve etkilerini kisaca acik-
layalim,

Finansal Olanaklar - Tutundurma karmasmimm belir-
lenmesinde en énemli etkenlerden biri finansal olanak-
lardir. Finansal acidan giicli olmayan kiigiik isletmeler
reklam gibi oldukca biiyiik biitceler gerektiren faaliyet-
lerden ziyade, aracilara yonelik satista 6zendirme faali-
yetlerine, vitrin diizenleme, satig noktasi tanitim malze-
melerine, kigisel satisa yer vermeyi tercih eder. Finansal
yénden glglii isletmeler ise reklam, her cesit halkla il-
sikiler faaliyetiyle kisisel satiga agirlik verebilir.

Pazarin Yapist - Pazarm yapisi tutundurma karmasmin
olusumu iizerinde etkili olan bir diger faktordirr. Bu etki
iki agidan incelenebilir.

A)  Pazan Olusturan Tiiketicilerin Sayiw  ve Cografi
Dagimi - Az sayida tiketicinin ulusal pazarin belirli bir/
birka¢ bélimiinde toplanmis olmasi halinde Kkisisel satis
cok daha etkin olabilir. Oysa tiiketici sayismin fazla,
cografi dagilimmm yaygin olmasi halinde reklam en etkili
tutundurma araci olacaktir.

B)  Pazann Olugturan Tiiketicilerin  Nitelikleri - Nihai
tiketicilere yénelik tutundurma faaliyetlerinde kitlesel
tutundurma yéntemlerine agirlik verilir. Tutundurma fa-
aliyetlerinin aracilara yénelik olmasi durumunda, ara-
cilarin sayica az, alim miktarlar1 biiyiik olmasi nedeni ile
kigisel satis agirliktadir. Son durumda Satista 6zendirme
de é6nemli tutundurma araci niteligindedir.

Malin Tiiri - Maln tiikketim mal1 veya endiistriyel mal
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olmas1 farkhh tutundurma faaliyetleri gerektiren bir
aynmdir. Endiistriyel mallar genel olarak teknik acidan
karmasiktir ve bu nedenle malin é6zelliklerine iliskin de-
tayh bilgi gerektirir. Ayrica bu gruba giren mallann bir
kismi montaj, servis vb.hizmetleri de zorunlu kilar. Bu
nedenle endiistriyel mallarm tutundurulmasinda kisisel
satigin roli bayiktur.

Diger yandan tiiketim mallarinda tutundurma karmas:
icinde reklam agirhk kazanir. Ancak bu grupta, kolayda
mallar smifinda, ireticilerin reklami1 ve perakendecinin
mah teshir sekli 6nemli tutundurma araclan iken, kisisel
satigm roli 6nemsizdir. Begenmeli mallar smifinda ise
reklam ile birlikte, kigisel satis énemli rol oynar. Ozellikli
mallar hem markaya baghhk yaratacak yogun reklamlar,
hem de kigisel 6zeni, hizmeti saglayan kisisel satisi ge-
rektirir.

Tilkketim mallan ile endiistnyel mallann pazarlanma-
sinda farkli tutundurma araclanmin agirh@ Sekil 16'da
gorulmektedir. Reklamin tilkketim mallan pazarlamasinda,
kisisel satisin  endistriyel mallann pazarlanmasinda
énemli tutundurma araclan oldugu goriilmekle birlikte,
diger tutundurma araclannin da her iki grup icin belirli
rollere sahip oldugunu unutmamamiz gerekir.

.
%

igkiler
sahgta
ézendirme\
Taketim malian ' Endistrivel maflar
< —_—

$ekil 16: Tiiketim ve Endiistriyel Mallar Igin Tutundurma Araglannn Afirhiis
Kaynak: Robinson, Stidsen 1967, s. 57'den uyarlanmigtir.



4 Malut Yafam Siireci - Malin yagam strecinde bu-
lundugu dénem de tutundurma karmasmin olugsumunda
énemli faktérlerden biridir.

Pazara Girig Dénemi - Malin pazara ilk kez sunulan,
gercekten yeni bir mal olmasi durumunda oncelikle s6z-
konusu mal icin birincil talep yaratmaya yénelik tutun-
durma faaliyetlerine agirlik verilir. Pazarda mevcut, fakat
marka olarak yeni bir malin olmasi halinde, alicilar malin
varhgindan, 6zelliklerinden haberdar degildir. Bu du-
rumda tutundurma, alicilar1 haberdar etmek ve markaya
talep yaratmak amacina yéneliktir.

Pazara giris déneminde reklam ve tamtima donuk
halkla iligkiler faaliyetleri en etkin tutundurma araclar:
olup, bunlari malin denenmesini tesvik i¢in satista
6zendirme ve yaygm dagitima zemin hazirlamak amac ile
kisisel satis izler (Kotler 1988, s. 612).

Biiyiime Dénemi - Bu donemde rakipler pazara girmeye
baslamigtir. Bu nedenle tutundurma stratejisi tiketiciyi
markaya baglamaya yonelik olarak sekillendirilir. Rekla-
min amac giris dénemindeki gibi bilgi vermekten ziyade
ikna etmeye, marka tercihi yaratmaya yénelik olur.

Bu dénemde reklami destekleyici nitelikte satigta o6-
zendirme faaliyetlerine yer verilir.

Olgunluk Dénemi - Rakiplerin cogaldigi, rekabetin ol-
duke¢a yogunlastigi bir dénemdir. Bu dénemde tutundurma
pazarlama karmas icinde énemli agirhga sahip bir unsur
niteligindedir. Siras1 ile satigta 6zendirme, reklam ve ki-
sisel satig énemli tutundurma araclandir.

Diisiig Dénemi - isgletmeler tutundurma harcamalarim
azaltmaya yénelirler. Bu dénemde mal/hizmet veya mar-
kaya olan pazar talebindeki disme, isletmelerin diger
maliyet kalemlerine kiyasla tutundurma harcamalarinda
kisintiya gitmelerine neden olur. Diisiis déneminde reklam
ve kigisel satis cabalan azaltilirken, satista 6zendirme
gliclii bir arac olma 6zelligim sirduriar.

Sekil 17, temel tutundurma araclannin mal yasam
siireci dénemlerindeki agirhg bir 6zet bilgi niteliginde
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verilmektedir: Sekilde, halkla iligkilerin yalnizca duyuru
(tamitim) faaliyeti, mal ile direkt iligkili olmas1 &zelligi
nedeni ile yeralmaktadir

Ozendinme

Reklam ve
duyury

Tutundurmanin etkinliji

giy  biiyime olguniuk gy

$ekll 17: Mal Yasam Dinemlerinde Tutunduwma Araclarimm Yeri
Kaynak: Kotler 1988, s. 613

Dagitim Kanallari - Aracilarin sayisi, tarleri, kanalin
yvapisi vb. faktérler de tutundurma karmasi olusumunu
etkiler. Perakendecilerin sayisi &zellikle satista 6zendirme
faaliyetlerinde etkili olur. Dogrudan dagitim kanah kul-
lanilmas1 bir bagka deyisle mal/hizmetlerin hicbir arac
kullanmadan treticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasi ha-
linde, kisisel satis yaygin olarak kullanilir.

Kanalda, toptanci, yan toptanci ve perakendeci gibi
aracilann biri ya da hepsinin kullamilmasi - dolayh da-
gitim - halinde ise kisisel olmayan tutundurma araglanna
agirlik verir.

Tutundurma karmasmin olusumunda yukanda belirti-
len faktorlerin yanisira, rakiplerin tutundurma faaliyet-
leri, butceleri, kullandiklan yéntemler, tilketicilerin sos-
yoekonomik ve psikolojik 6zellikleri, yasama, yargi ve
yuriitme organlan tarafindan getirilen kisitlar da &nemli
faktorler olarak sayilabilir.



Buraya kadar tutundurmanin tanimi, fonksiyonlar ve
tutundurma karmasmin olusmasini etkileyen faktorler
ana hatlan ile ele almmistir, Simdi tutundurma eleman-
larmnin 6zellikleri ve planlamada dikkat edilecek faktorleri
inceleyebiliriz.

Bu bélimde en yaygin tutundurma araclarmdan biri
olan reklam agirlikli olmak tuzere, sirasi ile, satista o6-
zendirme, duyuru/halkla iligkiler ve kigisel satis ayn ayri
incelenecektir. Kigisel satigin ayn bir béliim halinde ince-
lenebilecek nitelikte genig bir konu olmasi nedeni ile bu-
rada yalniz konunun ana hatlanna deginilecektir.

II. Reklam

1. Tutundurma Articy Olarak Reklamun Ozellikleri
- Reklamun Tanimi ve Kapsami - Reklam tutundurma
karmasmin bilegenleri iginde en fazla yasantimiza girmis,
cevremizi kugatmigcasmna yaygin olanidir. Reklamin bir
anlamda “vitrinin en éniinde" olma é6zelligi yediden yet-
mige her yagta insanin dikkatini ¢ekmekte, tzerinde ko-
nusulmasina yol acmaktadir. Reklamlarin yagamin bir
parcas1 halini almasi elbette farkh kesimlerin bir kurum
olarak reklamciliga cesitli elestiriler yéneltmelerine neden
olmustur. Reklam bu agidan da, hep “giindemde” olan bir
tutundurma araci niteligine burtinmustiir.

Yillardir elestiri yonelten grup olan ekonomistleri daha
sonra sosyologlar, psikologlar ve diger sosyal bilimciler
izlemistir. Reklamin kit kaynaklarin israfina yol a¢masi,
ekonomik biytimede olumsuz etkide bulunmasi, tekel-
lesmeye yol acmasi, iretim ve pazarlama maliyetlerini
arttirmasi, maddeciligi kuvvetlendirmesi, ahléaki-kiltiirel
degerleri zedelemesi, toplumda kaliplagmis kigiter yarat-
mas1 ve cocuklar tizerinde olumsuz etkide bulunmasi bu
elegtirilerden yalnizca birkacgidir. Sézkonusu elestiriler ve
benzerlerinin biiyiik bir bélumtnt destekleyici bulgular
bulunmamakla veya yetersiz olmakla birlikte, énemli bir
konu, reklamin pazarlamacinin sosyal sorumlulugunun
biiytik bir bslimiini olugturdugu gercegidir.

Bu denli ¢ok yonlu etkiye ve sosyal sorumluluga sahip
reklamin bir tutundurma araci olarak 6zelligi nedir?

Reklamin farkli bakis acilarindan yapilmis ¢ok cesitli
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tanmimi bulunmaktadir. 1948 de Amerikan Pazarlamacilar
Birliginin (AMA) yapmis oldugu tanim, ¢ofu uzmanlarca
yeterli ve kapsaml bir tanim olarak degerlendirilmemekle
beraber, icerdigi bazi ifadelerin, reklamin diger tutundur-
ma araclarindan farkli yénlerini vurgulamas1 agisindan
énemlidir.

Bu tanima gore, reklam, “kimligi belli bir reklamveren
tarafindan yapilan bir 6deme karsiliginda, mal, hizmet ve
fikirlerin sahsi olmayan tanitimi ve tutundurulmasidir”
(Sandage, Fryburger 1958, s. 4).

Reklamin bir 6deme karsiliginda yayimlanmasi1 veya
basilmasi, “kimligi belli” bir reklamveren tarafindan ya-
pilmasi onu “duyuru”dan ayiran en 6nemli iki 6zelliktir.

Reklamin sahsi olmayan tanitim sekli olmasi ise, reklam
ile kigisel satigin farkim vurgulamasi1 a¢isindan 6nem-
lidir.

AMAANmM tanim reklami diger tutundurma unsurla-
rindan ayiran ozelliklerini belirtmesi neden ile 6nem ta-
gsimakla birlikte, reklamm fonksiyonlarim, yaratim yoé-
niinii ve sosyal sorumlulugunu yeterince vurgulamamak-
tadir.

Bu unsurlar da icerecek sekilde reklami su sekilde ta-
nimlayabiliriz:

“Reklam, mal, hizmet ve fikirlerin, sosyallekonomik re-
fahin gelisimini, tiiketici tatminini ve reklamverenin
amaclarina ulasmasm gerceklestirmek tizere inandirict
iletigim saglayacak sekilde kitle yaym araclarinda tutun-
durulmasidir’. (Cohen, 1988).

Reklamin Isletmelere Sagladigy Faydalar - Reklam kit-
lesel iletisim yoéntemlerinin en énemlisidic Ginimuzde
isletmeler reklami yaygm olarak kullanmakta, reklam
harcamalarma oldukga biiyiik biitgeler ayirmaktadir.

Ulkemizde 1988'de 302.2 milyar TL olan toplam reklam
harcamalari;, 1989'da 618'milyar TL'ya ulasmis, 1990 da 1.3
trilyon TL olarak gerceklesmistir "~ .

Isletmeler bu denli biiyak harcamalar gerektiren reklam
faaliyetlerine neden bagvurmaktadirlar?

Reklamim tilkketim ve endiistriyel mallar acisindan
isletmelere sagladign farkh yararlar olmasina karsilik,
genel olarak reklamm faydalarim asagidaki gekilde
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dzetleyebiliriny.

* Kigisel satis faaliyetlerini desteklemek. Satigcilann
zaman harcamasimi énleyici bir sekilde tiiketicinin firma
ve mal hakkinda énceden bilgilendirilmesini saglamak.

* Satigellann ulasamadigr kisilere ulasmak. Satigeilann
sahsi gériisme yapamadign tiketicilere mal/hizmetin ta-
nitimim yapmak.

* Satislan arttirmak. Tiketicilerin cesitli satin alma
gudilerine hitap ederek belli bir mal/hizmete kars1 talebi
arttirmak, boylece mal/hizmetin  satisinin  artmasmni
saglamak.

* Arac saglamak. Cekme stratejisi uygulanmasi halin-
de, tiiketicilerin reklama konu olan mal, hizmet/markay:
tercih etmelerini saglamak, bunun sonucunda artan talep
nedeni ile aracit 1 inn sézkonusu mal/hizmet, markaja sat-
mak istemesine neden olmak.

* Marka baghhgi yaratmak. Belirli bir markaya olan
talebin elastikiyetini azaltmak veya bir bagka deyisle o
markay1 satin alanlarm fiyat degisimlerine kars1 hassasi-
yetlerini azaltmak.

* Talebi istikrarli hale getirmek. Bir malmn kullamig za-
man ve aligkanliklanni degigtirerek yilin her mevsiminde
talebin ajan dizeyde tutulmasini saglamak ya da talebi
istikrarli hale getirmek. Bunun sonucunda birim mali-
yetlerin diigmesine katkida bulunmak.

* On kani olusturmek: Pazarda taninmis bir isletmenin
yeni mamuliniin, mevcut mamul/mamullerin kazandig:
olumlu kanidan faydalanmasini saglamak.

* Tbplam birim maliyetleri diugiirmek. Reklamin sa-
tiglar1 artirmasi pazan gelistirmesi, flretilen mal birimi
basina diigen sabit maliyetleri azaltmasi, bunun sonu-
cunda igletmenin optimum kapasitede calisma olanagina
sahip olmasi ve birim maliyetlerde diisme saglamas.

* Igletmenin sayginhgimi saglamak. Reklam aracilign ile
belirli bir mal/hizmete kars1 tiiketicilerde olumlu bir tutum -
olusmasim saglamak, bu olumlu etkinin igletmenin say-
ginligina katkida bulunmas.

Sayilan fonksiyonlar reklamin igletmelere sagladigy
faydalarin yalmzca bir kismim temsil etmektedir. Etkin
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planlandig1 siirece reklam faaliyetleri igletmelere g¢ok sa-
yida fayda saglamaktadir.

Reklam Tiirlert - Reklam bir iletigim yéntemi olmasi
nedeni ile gogunlukla mesajin kaynagi, yéneltildigi gruplar
ve iletisim amaclan ve iletisim kanallan temel alinarak
siniflandi nlabilir.

A) Mesajin Kaynagina Gore

* Ticari Reklam

Bir mal veya hizmetin ireticileri ve aracilan (peraken-
deci, toptana vs.) tarafindan yapilan reklamlardir. Bu grup
kendi icinde ikiye aynlir. a) Uretici reklami b) Araci rek-
lami

* Ticari Olmayan Reklamlar

Kér amaa gitmeyen kuruluslar tarafindan yapilan
reklamlar bu gruba girmektedir. Politikacilarin, devletin,
dini ve sosyal amaclhh kuruluslann belirli fikirlerin be-
nimsenmesi amaci ile yaptiklan reklamlar bu grubu o-
lusturur.

B) Yoneltildigi Hedef Gruplara Gore

Reklamlarda temel hedef gruplar genellikle cografi bolge
veya hedef grubun 6zelliklerine gore simiflanir.

* Cografi Alana Gore;
a) Ulusal reklam
b) Yerel reklam

* Hedef Grup ézelliklerine Gore;
a) Tiketicilere yonelik reklamlar
b) Araalara yonelik reklamlar.

C) Reklam Amaclanna Gore
Reklam kampanyalarinin  birbirlerinden ¢ok farkh

amaclan olabilir ve bu kampanyalann hazirlanmasinda
hareket noktasi sozkonusu amaclardir. Bu amaclann genel
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olarak smiflandirdigimizda, reklam tirlerini bes ana
grupta toplayabiliriz:

* Mamul Reklama:

Guntmizde reklam harcamalarmin ¢ok buyik bir
bélimii yeni, mevcut veya gelistirilmis mamullerin ta-
nitimi ve tutundurulmasina harcanmaktadar.

* Kuramsal Reklam

Belirli bir kuruma kargi olumlu bir imaj yaratmak
amacina yonelik reklamlar bu gruba girer. Burada
sozkonusu olan bir girketin veya herhangi bir kurumun
mal, hizmet ve fikirleri degil, kurulusun kendisidir.

* Birincil ve Secici Thlep Reklam1

Birincil talep herhangi bir mal/hizmet simfi icin gecerli
olan talep iken, secici talep belirli bir markaya yénelik
talebi tanimlar.

Birincil talep yaratmaya dénik reklam, belirli bir mal
grubunu tanitma ve benimsetme amacim gider (6rnegin
cam, TV).

Secici talep yaratmaya déniik reklam ise belirli bir
marka tercihi yaratmaya déniik malthizmet reklamlar-

dir.

* Sosyal Amach Reklamlar

Tbplum refahim artirmak amac ile kdr amaci giiden
veya gitmeyen kuruluslar tarafindan belirli fikirlerin be-
nimsenmesini saglamaya doniik reklamlar bu gruba girer.
Ornegin Yesilay vb. bir kurulugun ickinin zararlar1 konu-
sunda halki uyanci nitelikte bir reklam hazirlamas1 veya
bir benzin firmasmin trafik kazalarn konusunda uyanci
mesajlann iletildigi bir reklam kampanyasi yiiriitmesi.

* Mukayeseli Reklam

Belirli bir malin ézelliklerini, rakip mallar ile mukayese
eden mukayeseli reklam denir. Ulkemizde yasal olarak bu
tir reklamlann hazirlanmasi ve yaymmi miimkin degildir.
Ancek ispat edilebilir mukayeselere dayandigi siirece bu
tir reklamlarin haksiz rekabete konu olmamasi, tiiketici
korunmasi agmdan biyiik deger tagidig ileri stiriilen



gériiglerden biridir (6ztirk 1981).
D) lletisim Kanallarina (Medya) Gire

Olumlu bir tutum yaratmak amacim giidden reklam bu
ana fonksiyonunu yerine getirmek i¢cin farkh iletisim
araclarindan faydalanmir. Bu iletisim araclarna medya
denir. Medya tiirlerine gére reklamlan su sekilde
siniflandirabiliriz:

1. Radyo ve TV reklam

2. Yazih basin reklam

3. Posta reklam

4. Acik hava reklam (billboard, afis vb.).

2. Reklam Yonetimi - Herhangi bir isletme fonksiyonu
gibi etkin reklam yénetimi de bu konuda uzman eleman-
lardan olusan bir organizasyon yapisi gerektirir. Bu tiir bir
orgitlenme reklam planlama ve kontrolii i¢in son derece
dnemilidir.

Bir igletmenin, herhangi bir reklam ajans1 ile caligsin
veya calismasin organizasyonunda bir reklam béliimii
bulunmasinda fayda vardir. Bu béliimiin konumu, sip-
hesiz isletmenin biuyiikliigine, triinlerin cesit ve tiiriine,
reklamm firma icin énemine, reklam icin kullamilabilecek
fonlarin varhgma, st yonetimin reklammn gerekligine
inanmasia baghdir.

Cogu firmada reklam yoneticisi, reklam departmanimnin
basi olarak reklam faaliyetlerinden sorumlu kisidir. Ancak,
baz1 zamanlarda, stratejik nedenler ile bu sorumluluk
uriin yoneticisine birakilir. Bildigimiz gibi, bir isletmenin
¢ok sayida iriin ve markayr piyasaya sunmasi halinde
pazarlama yoéneticisinin pazarlama karmasimmin unsurla-
ri1 etkin gekilde koordine etme giigliigii icine girmesi ne-
deni ile, iran yoneticiligi bir ¢oziim olarak giindeme gel-
mistir. Uriin yoneticisi tirtn i¢in uzun dénemli strateji ve
rekabet stratejisi gelistirmek, yillik pazarlama planm
hazirlamak, o iiriine iliskin reklam kampanyalan, Kigisel
sat1s, satista 6zendirme vb. faaliyetleri planlamak gibi bir
dizi sorumluluga sahiptir.

Reklam faaliyetlerinin  yénetimi ve kontrolii igin en
énemli ara¢ reklam plamidir. Reklam plan1 karar vermede
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yol gésterici bir ara¢ olarak kullanilir, bu plan1 uygula-
yanlara yol gosterir, reklamm diger faaliyetler ile nasil
koordine edilecegini belirtir ve reklam faaliyetinden bek-
lenen sonuclarin denetlenmesinde ve bu sonuglarn 6l-
ciilmesinde bir kontrol araci olugturur.

Reklam plami genellikle yilhik olarak hazirlanir. Planin
hazirlanmasinda énemli konu, reklam hedeflerinin genel
pazarlama hedefleri dogrultusunda olusturulmasi, buna
bagh olarak reklam stratejisinin ve reklam programim
degerlendirmek ve kontrol etmek icin gerekli tekniklerin
belirlenmesidir (Bkz Sekil 18).

Pazartama Hedeflert € —
i

Durum Anallzi
Pazar Trendi
Problemier
Firsatiar < ‘
Hedef Pazar
Reklam Hedefleri
|

Yaratics Strateji
Rekiam Tema ve Uygulama < ‘
|

Medya Stratejisi
Mt Sogm, Billos - —

Reklam Programmin Dederlendiriimesi >
Pretest - Posttest

$ekll 1l: Reklam Planlamada Asamalar
Kaynak ‘Colien 1981,s. 7S

Firmanin reklam faaliyetleri diger tum faaliyetlerle,
ozellikle tim tutundurma cabalan ile koordinasyon iginde
olmalidir. Reklam satista 6zendirme, duyuru halkla
iligkiler ve kigisel satis1 destekleyici ve bu faaliyetleri ta-
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mamlayic nitelikte kullamlmahdar.

Bir reklam programinin hazirlanmasinda ilk adim hedef
kitlenin ve aha gudilerinin saptanmasidir (Kotler, 1988,
s. 618). Bu asamada yéneticinin en 6nemli yardimas: pa-
zarlama arastirmalaridir. Pazarlama planlamasmin tiim
asamalarmda oldugu gibi reklam planlamada da cesitli
arastirma teknikleri kullanmak ve yapilan arastirmalarm
bulgularma gére reklam programim sekillendirmek ge-
rekmektedir. Giniimiizde cogu firma ve onlara hizmet
veren reklam ajanslarinin kimi zaman gérmezlikten gel-
digi bu konu, bir reklam kampanyasinin bagarisin1 dogru-
dan etkileyen en oénemli faktérdur. Reklam stratejisinin
olusumu ve gelistirme sathasinda hem kantitatif hem de
kalitatif aragtirmalardan faydalanihir. Pazar bélumlen-
dirme arastirmasi1 ve kavram analizleri (concept test) bu
asamada yapilmas1 ¢ok faydah iki arastirma taraduar.
Kavram analizlerinde kalitatif bir yaklagim tercih edilir.
Projektif teknikler olarak isimlendirdigimiz, resim se¢me,
yatay Kkisilestirme, aligveris sepeti, kisilestirme yaygin
kullanilan tekniklerdir. Bu tekniklerin genel amac
titketiciyi anlamaktir. Tiketici pek ¢ok kez oldugu gibi
degil, olmas1 gerektigi’gibi cevap verir ya da gercek giidi-
lerin Dbilincinde degildir. Aragtirmaci bu teknikler ile
tiiketicinin esas duygularini ortaya gikarmaya cahsir.

Bu agsamada kantitatif ve kalitatif aragtirmalar birbirini
tamamlar.. Kalitatif aragtirmalar “nedeni’, kantitatif a-
rastirmalar ise “ne kadar’” oldugunu ortaya ckarmak
amac1 ile sturduaraliirler. Yénetici daha sonra bes énemli
konuda karar verme durumundadar:

1. Reklam hedefleri nelerdir?

2. Ne kadarlik bir biitce ayirmak gerekir?

3. Ne tiir bir mesaj iletilmelidir?

4. Hangi medyalar kullanilmalidir?

5. Sonugclar nasil slciilmelidir?

Simdi bu asamalar1 ayn ayn inceleyelim.

Reklam Hedeflerinin Saptanmast - Reklam hedefleri,
Sekil 17'de gorildiugiu gibi pazarlama genel hedeflerinin
bir uzantisi niteligindedir.

Reklam satis sonucglarim etkileyen kontrol edilebilir
degiskenlerden yalnizca bir tanesi’ oldugu igin, reklam
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hedefleri yalmizca satis sonuclan ile tamimlanmamak, ile-
tisim hedefleri niteliginde olmahdir. Bir baska deyisle
reklam hedefleri bir mamulden veya reklammdan haber-
dar olma, mal/hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olma, mal/hizmete karsi bir tutum olusmas: gibi 6zel ve
élgiilebilir iletisim hedefleri niteliginde olmahidir (Kenneth
1984, s. 100).

Ancak baz1 reklamlar satista o6zendirme faaliyetini
destekleyici nitelikte oldugu i¢in satis ile direkt iligkili
kampanyalar niteligindedir. Aynca direkt posta ve pera-
kendeci reklamlarinda da satisa iliskin reklam hedefleri
kullanilabilir. Yine de, satis ile reklamn iligkisi nadiren
dolaysiz bir iligki niteligindedir. Daha ziyade, reklam
tiketicilerin satis ile sonuclanabilen bir dizi asamadan
gecmelerinde tegvik edici rol oynayan bir aractir. Rek-
lamveren bir reklam kampanyasi aracihg ile tiiketici-
lerden belirli bir tepki beklemektedir.

Bu konuda geligtirilen tepki hiyerarsisi modellerinden
en yaygm olanlan asagidaki tabloda Ozetlenmistir

Tablo 15: Tepki Hiyerarsisi Modelleri

Etkllerin Yenilik L
Al DA Hiyerarsisi Benlmseme I|etl§"fl
Asama)?! | Model Modeli Modell Modeli
Farkinda Olma Kargilagma
Algilama Dikkat * Farkinda Olma Alda
o i I dﬂ.iﬁ' II‘
{ Bilgh -I jnirsel Tepki
% Bedenme ¥
Tigi ligl Tutum
Etki v V
v Tercih Etme Y]
) Degerlendirme Niyet
istek I ' |
t Kavrama
I Deneme Y
Davranis Eylem Satin alma Davranig
Benimseme
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AIDAmodeli bu modeller icinde en eskisi olup, reklamin
dikkat cekmesi, ilgi uyandirmasi, istek yaratmasi ve sonug
olarak tiiketiciyi belli tir eyleme yoéneltmesi gerektigini
belirtir. Bir corap firmasi (X) i¢in reklam hedefieinm neler
olabilecegini bir érnek ile gérmeye calisahm (Kohen 1988
s. 133).

Pazarlama Hedeft

1.100 tane 1. smmf perakendeciyi dagitim kanallarmma
katmak, 3 yil icinde 150 milyon TL.lik bir satis hacmine
ulasmak.

Reklam Hedeft

1 yil icinde hemen her giin corap giyen 10 milyon ka-
dinn yizde 60™un X markasindan haberdar olmasm
saglamak. Bir yillik siire icinde hemen hergiin corap giyen
10 milyon kadinmm yiizde 30'una, X coraplanmn daya-
nikhlik ve parlaklik ézelliklerini iletmek.

Reklam hedefleri reklammm temel amacma goére de
siiflandirilabilir. Bu smiflandirmaya bir &érnek olarak
agagidaki tabloya yer verilmistir. Bu tabloda ii¢ temel
amaca gore bir smiflandirma yapilmistir. Bilgi vermek
amaciyla reklamin kullanilmasi genellikle belirli bir mal
grubunun piyasaya giris agamasinda séz konusudur, ikna
edici reklam, bir firmanin amacmim belirli bir marka i¢in
secici talep yaratmaya calistigi, rekabetin yogun oldugu
mal yagam sireci asamalarinda kullanihir. Hatirlatica
reklam, olgunluk dénemindeki bir mamul igin son derece
énemli olup, mamulin tilketicinin siirekli olarak hatirinda
kalmasina yéneliktir.

bugl dermek -Tiiketicileri derhal satin al raya ikna
-Tiiketicileri yeni bir iirlin konusunda etmek
bilgilendirme -Bir iirtiniin &zellikleri hakkindaki ti-
-Bir mamuliin yem kullanim sekillerini | ketici dilgtincesini degistirmek
Snermek Hatirlatma ™"
-Tiiketicilere bir fiyat degisikligini -Tiiketicilere belitli bir mal/hizmeti
duyurmak nereden satin alacakianm hatirlat-
-Mamuliin nasil kullanilacagini agik- mak
lamak -Tiiketicilerin belirli bir mal/hizmeti
ikna Etmek tiimyil boyunca hatirlatindatutmala-
-Marka tercihini saglama rim saglamak

Kaynak.”Kotlet (1986), t. 617.

Tablo 16: Reklam Hedeflerl i¢In Alternatifier
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Reklam Biitgesinin  Saptanmast - Reklam hedefleri be-
lirlendikten sonra firma herbir iiriin i¢in reklam biitgesini
belirlemek zorundadir. Firmalar genellikle yillik olarak
reklam bitcelerim belirlerler. Yillar boyunca reklam biit-
cesinin saptanmasmda ¢egitli yéntemler kullanmilmigtir.
Ekonomi teorisine gore, reklam Dbiitgesinin tespitinde
maijinal analiz yontemi kullamliV. Bu yéntem marjinal
maliyetin marjinal hasilata egit oldugu noktaya kadar
reklama ayrilacak biitgenin artirilmasmi gerektirir. Ancak
bu yoéntem uygulanabilirligi giic olan bir yéntem olmanin
yanisira, reklamin gecikmeli etkiye sahip kontrol edilebilir
degiskenlerden biri oldugunu géz arch eder. Ayrica rakip-
lerin faaliyetleri, cevresel faktérler de bu yaklasimda ih-
mal edilmektedir. Simdi, kisaca yaygin olarak kullanilan
biitce belirleme yéntemlerine deginelim.

AJ Katlanabilir Mikiar Yontemi - Bu tiur bir belirlemeyi
bir yéntem olarak bile tanimlamak miimkin degildir. Buna
ragmen, ozellikle kiigiik firmalar ne kadarhk bir reklam
harcamasina katlanabilirler ise, bu miktan reklam biitcesi
olarak belirlerler.

B) Keyfi Saptama Yontemi - Karar verici, cogunlukla
kigisel yargi ve deneyimine dayanarak belirli bir tutan
reklam biitcesi olarak belirler.

C) Satiglann Yiizdesi Yontemi - Gecmiste en cok Kulla-
nilan bir yéntem olan satislarin yiizdesi yontemi oldukc¢a
hesap kolayhg olan bir yontemdir. Genellikle satiglarm
(cari veya tahmini) belirli bir yiizdesi almarak biitge be-
lirlenir. Bu yoéntemde belirli bir oran tamam ile deneyim
ve yargiya dayah olarak belirlenir. Bu yéntem kapsaminda
isletmenin icinde bulundugu endistri kolundaki reklam/
satiglar oranimin kullanilmasi da miimkindiir.

Ancak bu yéntemde c¢ogunlukla gecmis yillarin verileri-
ne dayanildigmdan, degisen pazar kosullan go6zoniine
alinmamaktadir. Aynca reklam harcamasm satis hasi-
latina baglamak satis1 sebep, reklami sonug olarak gérmek
demektir. Boylece satig geliri fazla iken fazla reklam, az
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iken az reklam yapilacag ileri suriliir. Oysa satiglarin
diistiigii durgunluk dénemlerinde daha fazla reklam yap-
mak gerekmektedir.

D) Sans Unitesi Yontemi - Bu yontem satiglarin yiizdesi
yonteminin bir benzeri niteligindedir. Bu yénteme gore,
reklam biitcesi, ge¢mis yillarda satilan veya gelecek
yillarda satilacagi tahmin edilen mamul birim basma
reklam harcamasi hesaplanarak belirlenir. Bu yéntemi bir
oérnek ile agiklayalim: Sigara ireten bir firmada her 1.000
sigara icin 100 TL.lik sabit bir reklam harcamasi saptan-
mig olsun. Firmanm iki farkhh marka trettigini dusi-
nelim.

Marka Tahmini Saig Hacmi Biitce
A 1.000.000.000 sigara 100.000.000 TL
B 100.000 000 sigara 10.000.000 TL

drnekten goriilecegi gibi satis miktarlarina bagh olarak
iki marka icin farkli birer butce diizeyi saptanmastir.

E) Reklam Gostergesi Yontemi - Bu yontemin temeli,
firmanin ayn1 endiistri kolundaki rakiplerinin reklam fa-
aliyetlerine uygun bir reklam biitcesi saptamasidir. Bu
yontemin en biiyilkk sakincasi, her firmanm amaclar, so-
runlar, pazarlama unsurlarmin kompozisyonu, pazar payl
vb. konular acisindan farkli kosullar icinde olmasidir. Do-
layisiyla giivenilir bir yontem degildir.

Dogal olarak, rakiplerin reklam harcama ve uygulama-
larm izlemek isletme acisindan faydah ve gereklidir. An-
cak dogrudan rakipleri taklit etmeyi uygun bir ¢6ziim
olarak ileri siitrmek ¢ok gugtiir.

F) Hedef- Faaliyet Yoniemi - Bu yéntemde, biitge donemi
icin reklam hedefleri saptanmir ve bu hedeflere ulagsmak icin
gerekli faaliyetlerin maliyeti hesaplanarak reklam bitgesi
belirlenir. Dolayis1 ile énce reklam biitcesinin belirlenip,
sonra mal veya satis bolgelerine gore biitcenin dagitildig
yukaridaki yéntemlerden farkh bir yaklasima dayanir.

Bu yontemi bir ornek ile aciklayalim:

105



Yeni filtreli bir sigara icin reklam biit¢esini belirlemeye
caligalim (Kotler 1988, s. 605).

* Pazar pay1 hedefini saptama: Reklam veren pazarin
yiizde 8'ine sahip olmak istemektedir. 50 milyon kiginin
sigara ictigini disiiniirsek, firma 4 milyon kisinin bu yem
irint kullanmasini istemektedir.

* Bu sigaranin reklami ile ulasilmas1 gerekli pazar
ylzdesini belirleme: Reklam veren reklam ile pazann
ylzde 80'ine (40 milyon sigara icen kisiye) ulagsmak iste-
mektedir.

* Yeni mamulil denemeleri konusunda ikna edilmek
iizere mamulden haberdar olanlarin yiizdesini belirleme.
Mamulden haberdar olan sigara kullamicilarmm ytizde
25'inin (10 milyon) bu mamulii denemesi ‘istenmektedir.
Bunun nedeni mamulii deneyenlerin yiizde 40'inm (4 mil-
yon kisi) bagimli kutlama olacagmi tahmin etmektir. Bu
pazar hedefidir.

* Yiuzde l'lik deneme orami igin gerekli reklam ba-
sim/yaym sayisi: Reklam veren ana kitlenin yuzde i igin,
40 reklam gosterimin yaklagik olarak yuzde 25 deneme
oram saglayacagmi tahmin etmektedir.

* GRP sayisim belirleme: GRP hedef kitlenin yiizde l'ine
ulagan bir reklam mesajinin 6l¢iisitdiir. Firma hedef kit-
lenin yiizde 80'ine 40 reklam gosterimi saglamak istedi-
ginden, 3.200 GRP.Tik bir reklam kampanyas:1 gerekecek-
tir.

* Bir GRP icin ortalama maliyet esas almarak gerekli
reklam bitgesini belirleme: Hedef kitlenin yizde l'ine bir
reklam gésteriminin ulasmasmin ortalama maliyeti 3.277
$'dir. Bu nedenle 3.200 GRP'nin maliyeti 10.486.4000 $
(=3.277 $ x 3.200) olacaktar.

Bu yontem diger yontemlere kiyasla cok daha rasyonel
ve etkin bir yéntem olup, gelismis iilkelerde yaygin olarak
kullanilmaktadar.

Bu yontemin tek sakincasi, hedeflerin nasil saptanacag
ve saptanan hedeflerin éngérillen reklam harcamasmi
yapmaya deger olup olmadigi konusunda yol goster-
memesidir (Mucuk 1987, s. 210).

Genel kabul géren yaklasim, ekonomik cevre, sosyal
gevre, rekabetci baskilar, icsel degisiklikler vb. faktorlerin

106



reklam butgesini ¢ok yakindan etkiledigidir. Diger yén-
temlerin tim bu faktérleri goz éniine almamasi nedeni ile
son yillarda dinamik kantitatif reklam biitgeleme model-
leri geligtirilmistir., Ancak bu teknikleri kullanmak igin
gerekli verileri derlemenin giigliigli ve ¢ogu modelin ol-
dukca kompleks yapisi bu modellerin yaygmn kullanimini
engellemektedir (William, Kincald 1985, s. 190>,

Son yillarda, bazi firmalar ve reklam ajanslari reklam
biitgesinin belirlenmesi amac ile bilgisayar modelleri ge-
listirmistir. Bu modeller genellikle medya planlama amaci
ile kullanilir. Ancek, yiksek maliyeti nedeni ile biyik
isletmeler tarafindan kullanilmaktadirlar.

Reklam Biitgesini Etkileyen Faktérler - Reklam butcesini
belirleme konusunu bitirmeden énce, reklam biitgesini
saptamada etkili olabilecek baz faktorlere deginmemiz
faydali olacaktir. Bu faktérler;

A) Mamul Hayat Egrisindeki Asama - Yeni iriinler ge-
nellikle buytk reklam butgeleri gerektirir. Cunkii, pazara
girls agsamasinda kigileri yeni pramuliin varhgindan ha-
berdar etmek ve mamulii denemelerini saglamak 6-
nemlidir. Pazarda yerlesmis markalar genellikle satig-
larma oranla daha az bir biitge gerektirir.

B) Pazar Pay. - Yikksek pazar payma sahip markalar,
satislarmm’ yiizdesi cinsinden daha az bir biitce gerektirir.
Pazar1 genisleterek veya rakiplerin paylarmm azaltarak
pazar paym artirmaya c¢alismak, daha biiyiuk bir biitce ile
miimkiin olur.

C) Rekabet - Cok sayida rakibin oldugu ve yiksek rek-
lam harcamalarmin yapildigi bir pazarda oldukca yogun
reklam faaliyetlerine ihtiya¢ duyulur.

D) Reklamin Sikhég - Sik araliklarla reklam tekrarinin
gerektigi kogullarda daha genis bir biitge gerekmektedir.

E) Mal t Hizmetin Ihame Edilebilirligi - Kolayda mallar

grubundaki mamuller i¢in farkhh bir "imaj yaratabilmek
amaci ile genisg bir biitceye ihtiyac¢ duyulur.
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Reklam Mesajuun  Belirlenmesi -° Bir reklam kampan-
yasmin hedefine ulagmasi icin gereken biitcenin ayrilmasi
yeterli degildir. Bagan ancak etkin bir iletisim saglamak
ile miimkiindiir. Bunun saglanmasmda yaraticaa ¢alisma
¢ok énemli bir faktér niteligindedir. Yaratica calisma ge-
nellikle bir firmanm cahstign reklam ajansmin faaliyetle-
rinin bir riniadir. Ancak bu faaliyetlerin basansm de-
gerlendirecek, onaylayacak reklam yoéneticilerinin, yaratica
caligmalarin 6ziinii anlamalarn biyilk 6énem tasimak-
tadir.

A) Mesajn Saptanmass Uretilmesi - Temel olarak, bir
triine ait reklam mesaji, gelistirilen Grim kavrammm bir
parcas1 olarak belirlenmeli ve iiriiniin sundugu ana fay-
day1 yansitmalidir. Reklam mesajlarmin yaratilmasinda
temel kaynak tiiketicilerdir. Tiketicilerin mevcut #rian-
lerin ustiin ve zayif yanlarma iligkin disinceleri yaratica
calisma icin ¢ok 6nemli bir girdi olusturur. Bu noktada
pazarlama arastirmasinin  reklam planlamada temel
taslardan bin oldugu yine karsimiza gikmaktadir

Nihai secim yapilmadan énce miimkiin oldugunca c¢ok
sayida reklam temasmin uretilmesi etkin bir yaratic
calismanin gerceklesme ihtimalini artinr. Ancak yaratici
caligmaya daha fazla zamen aynldikca kugkusuz maliyet
de artacaktir. Aynca ginimiizde yuzde 15 civannda ko-
misyon oranlan ile calisan reklam ajanslan genellikle
miusgterilerine cok az sayida yaratica caligma alternatifi
sunmaktadirlar.

B) Mesajin Degerlendirilmesi ve Segimi - Alternatif me-
sajlar, inandinalik, ilgi c¢ekicilik ve farkhilhik yaratmn ol-
malan acisindan bir degerlendirmeye tabi tutulmahdir.
Bu asamada yapilan ontestler (pretest) hangi temanin
daha giglit bir davramigsal etki yapacagini ortaya ¢i-
karmak agisindan biiyiik énem tagir.

Pretestler reklam iletigsim, tiketicide uyandirdigy duy-
gusal tepki ve ikna edicilik acisindan degerlendirirler. Test
edilen reklam alternatiflerinin degerlendirilmesinde, TV
reklamlar icin aromatikler (her sahnenin temsili resminin
yer aldign kartonlar), test teypler, basin reklamlarn icin
test-dosyalar, radyo reklamlar icin test spotlar, satis
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noktas: afisleri icin 1a¢ slaytlar kullanilan araglardir.
Pretestlerde 6lciillen ana  faktérleri su  sekilde
dzetleyebiliriz:

* Dikkat ¢ekicilik

* Marka yerlegtirme

* Tletigim, mesajin algilanmasi

Yorum

* Inandinalik

* 1lgi uyandirma

* Tiketici goriiglerini etkileme giici (eski fikirlerin de-
gigmem veya pekistirilmem)’

0 Mesajin Sekillendirilmesi - Belirli bir mesajin etkisi
valnizeca ne sdylendigine degil, nasil sdylendigine de
baglidir. Bu nedenle baglik, metin kismindaki kelimeler vb.
bir reklamin etkinligini dogrudan etkiler.

Bu konu ézellikle birbirine son derece benzer 6zellikteki
mamullerin reklaminda onem tagir, 6rnegin, bira, siit,
deterjan vb. kolayda mallar grubuna giren mamullerin
reklamlarinda, sézkonusu unsurlar marka baghhg ya-
ratmak a¢isindan ¢ok énemli rol oynar.

Reklam ajanslar1 genellikle reklamin hedefi, icerigi ve
uslubunu tanimlayan bir metin stratejim olustururlar.
Yaratict bélim ise mesaji olusturabilmek igin uygun bir
tarz, uslup ve format hazirlar.

Herhangi bir mesaj birbirinden farkh stillerde sunula-
bilir. Bu farkh stilleri 6zetlersek;

* Yagamdan bir kesit: Ornegin kahvalti masamnda Ra-
ma margarini kullanmaktan memnun bir aile.

* Yasam tarzi: Mamulin belirli bir yasam tarz ile
buttinlestigini vurgular. Ornegin eneijik, sportif gencler
ve Rejoice sampuan.

* Fantazi: Mamul veya kullanimma iliskin bir fantazi
yaratilir, 6rnegin Impulse reklamlar:.

* Imaj: Uriine iligken gtizellik, sevgi gibi bir imaj yara-
tilir. Ornegin Nestle reklami “cocugunuza nestle verin
gilimseme alin".

* Mizikal: Muzik ve show veya cizgi film karakterleri
belli bir Girtintin sunumunu destekleyen temel unsurlardir.
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Coca Cola reklamlar:.

* Kisilik semboli: Mamuli kisilestiren bir karakter ya-
ratilir. Marlboro reklamlarindaki erkek, Fanta reklamin-
daki ¢izgi karakter.

* Teknik uzmanhk. Mamulii iireten isletmenin iiretim
veya imalattaki uzmanhg ve deneyimi anlatilir, 6rnegin,
Pmar Et tesislerinde etin kesim ve ambalaj.

* Bilimsel bulgular: Belirli bir markanin digerlerinden
ustinliginin bilimsel calismalar sonucunda elde edilen
bulgular ile desteklenmesi. Ornegin Signal dis fircas:
reklama.

* Deneysel yéntem: Mamuliin tiiketiciler tarafindan
markas1 bilinmeden denenmesi ve sonrasi goriigler. Or-
negin Alo, ifayla reldamlan.

Yaratict ekip aynca reklam icin en uygun tonu bulmak
igin caba harcamalidir. Reklamda dikkat cekici, akilda
kolay kalha kelimelerin kullanilmasi1 da ¢ok onemli bir
konudur. Efes Pilsen birasmmin “Bira bu kapagin altn-
dadir’ slogan, Efes'in gercek, kaliteli, iyi bir bira olmasma
dayak ana tema i¢in etkin bir yaratici ¢calisma sayesinde
basarili kelimelerin secildiginin, uygun tonum bulundu-
gunun ¢arpici bir 6rnegidir.

Yaratic1 gahsma reklam metinlerinin bashklarimi belir-
lemede de biiyiik 6nem tasir. Genel olarak alt1 temel bashk
tura vardir. Bunlar;

* Haber niteliginde baghklar

* Soru niteliginde baghklar

* Emir niteliginde bashklar

* “1-2-3 yol, yontem” niteliginde basghklar

* “Nasil-ne-neden’niteliginde baghklar

Reklamin boyutu, renkler, resim ve metinin konumlan-
dinlmas1 bir reklammm formatm olusturur ve reklamn
gerek maliyetini gerckse etkisini artiran en énemli un-
surlardir. Ornegin basm reklamlarinda sirasi ile resim,
baglik ve metin dikkat cekme a¢isindan 6énem tasimak-
tadir.

Reklam Medya Araclarimin Se¢imi - Bu asamada reklam
siiresi ve araclarmm pazarlama ve tutundurma hedefle-

rine ulagabilmek icin en uygun dagilimm yapabilmek
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amaciyla bir dizi calisma yapihr. Iste bu cahismalarm tami
medya planlama kapsammdadir. Bu gorev reklam ajans-
larndaki medya planlama béliiminiin sorumlulugun-
dadur.

Bir reklam kampanyasi planlamas:1 icinde, medya
planlamaci 6ncelikle hedef kitleyi, ozelliklerini dikkatle
incelemeli, ulagtinlmak istenen mesaji hedef kitleye en
etkin ve uygun bi¢cimde iletmek i¢in gerekli faaliyetleri
yerine getirmelidir. Medya planlamacmin gorevi bir dizi
soruya cevap aramayi gerektirir (Simsek 1990).

* Ka¢ muhtemel tiketiciye ulagilmah?

* Reklamlar hangi medyalarda yaymlanmah?

* Tiiketiciler yaymlanan reklami kac¢ defa izlemeli veya
okumali?

* Reklamlarin yaymina hangi ay baglanmah?

* Her medya i¢in ne kadar biit¢e ayrilmah?

Medya plam pazarlama planlamasindan direkt olarak
etkilenir. Bunun iki nedeni vardir. Oncelikle, pazarlama
planinin unsurlari medya planmm etkileyen 6nemli fak-
torler niteligindedir. Diger yandan medya bitcesi pazar-
lama plam iginde belirlenir. Medya planim etkileyen fak-
térler su sekilde siralanabilir.

A) Pazarlama Karmasmin Unsurlar

+Mal

Malin nitelikleri, mamuliin  hayat egrisinin hangi
agamasinda oldugu medya planim etkileyen unsurlardir.
Ornegin yiyecek reklamlari icin en uygun medyalar, der-
gilerdir. Clinkii gérsel olarak istah acici ve lezzeti hisset-
tiriri en etkin gériiniim en iyi dergilerde saglanabilir.

Diger yandan malin yasam egrisinde bulundugu asama
medya planinda amacin yiiksek frekans veya yilksek ula-
sim oranindan hangisi oldugunu belirlemede etkilidir.
Ornegin, giris déneminde ama¢ mimkin oldugunca g¢ok
sayida tuketiciye ulasmay1 saglamak, olgunluk ve &6zellikle
distis déneminde mesajm siklikla tekrarmi saglamak
énemlidir.

* Dagitim Kanallar
Dagitim da medya planimi etkileyen bir pazarlama un-
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surudur. Malin yeterli é6l¢iide dagitimi yapilmadan once
reklam yapilirsa, reklam o6denegi’ bosa harcanms olur.
Reklamin, tiiketicilerin mali satin almak icin hemen ha-
rekete gecmesini saglayici nitelikte olmasi halinde, malin
dagitimindaki gecikme biyiik sorunlar dogurur.

* Fiyatlandirma

Isletmenin fiyatlandirma politikas1 ve kar marj1 rekla-
ma aynlan biitceyi dogrudan etkiler. Aynca talebk fiyat ile
iliskisinin pozitif yonde gerceklestigi durumlarda - gésteris
etkisi, kalite imaji - medya planlama bu durumu géz-
éniinde tutularak yapilmahdar.

* Tutundurma

Uygulanacak tutundurma stratejisi (itme veya cekme)
medya planimm etkileyen bir diger faktérdir. Itme strate-
jisinde dagitim kanalinda yeralan isletmeler itme strate-
jisinde, dagitim kanalinda yer alan igletmeler, tutundurma
faaliyetlerini kendilerinden sonra gelen isletmelere yo-
neltirler. Cekme stratejisinde ise, tutundurma faaliyetleri
dogrudan tiketicilere yéneltilir, . Ilkinde, medya planla-
mada aracilara yénelik medyalarm secimi énemli rol oy-
narken, ikinci stratejide tiiketiciye yoénelik medyalara yer
verilmesi 6nem tasir.

B) Yan Faktorler

* Yaratim Stratejisi

Yaratim faaliyetlerinde hangi faktérleren egemen oldu-
gu direkt olarak secilecek medyalar: etkiler. Reklamda
renklerin ¢ok ¢nemli olmasi ya da duygusal 6gelere yer
verilmesi veya metinin kisa - uzun olmasi reklamin ya-
yinlanacagn medyanm tirind etkileyen &énemli faktor-
lerdir.

* Mevsimsellik

Reklamm hangi zamanda baglayacagim belirlemede
reklamveren firmanin satis raporlari incelenmesi faydal
olabilir.

C) Duvs Faktorler
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* Sirket Politikas1 ve imaj1

Sirketlerin  yillardir izledigi politika ve toplumda
olugturduklar1 imaji zedeleyecek nitelikte medyalarda
reklamm yaymnlanmasi istenmeyen bir durumdur. Bu ne-
denle medya planlaman sézkonusu faktérleri de goz
éntiryle bulundurmalidir.

* Rakiplerin Politikalari

Reklam verilecek medyadaki tim vreklam sayis,
ozellikle rakip mamullerin reklamlarmin sayisi medya
stratejisini etkileyen faktérlerdir. ReklarAi yapilacak ma-
mul, rakip mamullerden farkli ve iustin ise, ézellikle ra-
kiplerin reklaminin bulundugu medyalar secilir. Mamuller
arasinda Dbelirli farklar bulunmuyorsa, reklammm ha-
tirlanma ve etkisi smirh olur. Aynca pazar pay: az olan bir
mamultin reklami ile ayni medyada kullanilmasi sakincah
bir yaklagimdar.

* Bilitce Kisitlan

Reklam faaliyetleri i¢in aynlan biitge miktan medya
planlamaya aynlacak Dbiiteenin belirleyicisidir. Amac
medya planlama i¢in aynlabilecek fon miktannin en etkin
sekilde kullanilmasm saglamaktir.

* Yasal Kisitlamalar

Bazi mal/hizmetlerin reklamlannin belirli medyalarda
yaymlanmas) veya basimi konusunda yasal engeller bu-
lunmaktadir. Ornegin icki, sigara reklamlannin yaym ve
basimindaki yasaklamalar. Ulkemizde son bir-iki yildir
oldukca esnek ve degisik bir yapiya burinmekle birlikte
TRT reklam yénetmeligi, ITOmun dirist reklamcihikta
riayeti mecburi mesleki karan, reklamalkla ilgili yasal
kisitlamalan kapsayan diizenlemelere 6rnek teskil eder.
Medya planlamaci bu yasal kisitlamalan bilmek ve bunlar
dogrultusunda planlama yapmak zorundadr.

* Medya Ozelliklerine Iligkin Faktorler
Bir medyanin belirli bir hedef kitleye ulasma kabiliyeti
(segiciligi), reklamm degistirilmesi veyakaldinlmasindaki
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kolaylik (esneklik), medyanin yaym veya basim kalitesi
(iretim Kkalitesi) gibi ozellikler de planlamada géz éniine
alinacak énemli faktorlerdir (Wright, Winter, Zeilger 1983,
s. 142).

* Ekonomik Kosullar

Ekonomik kogullar da medya planlamada gézontinde
bulundurulmasi1 gerekli bir kriter niteligindedir. Ornegin
ekonomik durgunluk dénemlerinde uygulamada g¢ogun-
lukla gérillenin aksine reklam faaliyetlerine devam edil-
mesi gerekmektedir.

D) Diger Faktorler - Belirtilen faktorleri degerlendiren
medya planlamaci 6grenme ve unutma teorilerini de dik-
kate alir. Ofrenme teorisine gére bir kiginin yeni bir uya-
riya cevap verebilmesi iyin bir reklami en az 3 kez gérmesi
gerekir. ilk karsilasmada tiketici yalmzca uyariyr fark
eder, ikinci yaymda urimiin sagladigi fayda ile kendi ihti-
yacim karsilagtinr. Ugiincii yaymda mesaji tim olarak
algilar.

Diger yandan, Ebbinghousun unutkanhk teorisine gére
bir kisi unutma siirecini 4 haftada tamamlar, ancak bu
slire sonunda 6grendiklerinin timinii unutmamistir. Fa-
kat en biytik kisim ilk iki haftada gercgeklesir. Bu teoriler
reklamin siirekliligini planlamada énemli rol oynar.

Sonu¢ olarak, medya planlamact tim bu faktérler
1s1ginda énce degisik medyalar arasinda, daha sonra her
bir medya grubunun kendi' iginde (6rnegin; gazete-Milliyet)
secim yapar. TV de hangi saatlerde ve hangi kanallarda
yaymn yapilmasi, basmda hangi ginler ne sikhikta ba-
silmasimi da belirlemesi gerekir.

Medya planlama konusunu 6nemli bir noktaya de-
ginerek bitirelim. Unutulmamahdir ki, farklh kosullar,
farkli medya planmi gerektirir. Medya planlamada temel
ilke her bir medya planinin kendine 6zgii olmas1 ve yara-
ticthgin da medya planlamada 6énemli rol oynadiginin
kavranmasidir. Ama¢ kaynaklarin en uygun ve etkin bi-
¢imde dagilimmin saglanmasidir.

Reklam Etkinliginin élgiimii - Reklam etkinliginin
slctimiine yonelik tekniklen 2’ ana grupda inceleyebiliriz.
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N
Bunlar, iletigim etkisinin él¢iilmesine yonelik teknikler ve
sat1s etkisinin él¢iilmesine yénelik tekniklerdir.

A) lletigim. Etkisinin  oOlgiilmesinde Kullondlan ~ Yontemler
- Reklamin iletisim etkisini 6lgmeye yonelik testlerin temel
amact reklamm etkin olarak iletilip, iletilmedigini
aragtirmaktir. Reklamm iletisim etkisini reklam oncesi ve
reklam sonrasi test etmek i¢in ¢esitli yontemler bulun-
maktadir.

Aragtirmacilar, reklammn ve arastirmanin amaclan,
olciilecek etkinin niteligi, arastirma icin aynlan fon ve
siirenin miktan, verilecek karann riski ve elde hazir veri
bulunup bulunmadigr gibi konulan dikkate alarak rekla-
min etkilerini élgmede cesitli yontem ya da yoéntem bile-
gimlerinden yararlanma yoluna gitmektedirler. Bu yén-
temler genellikle reklam éncesi (pretest) ve reklam sonrasi
(posttest) arastirmalarda ayni zamanda kullanilabilecegi
icin, bu sekildeki bir ikili aymm tam anlamiyla gecerli
degildir. Bu nedenle zaman esasma gére smiflandirma
yapmaktansa, fonksiyonel bir smiflandirma daha uygun-
dur. Bu konuda en g¢ok kullamilan yéntemleri kisaca
aciklayalim.

* Tanima Yoéntemi

Reklamalikta bir reklammm etkisinin  degerlen-
dirilmesinde ilk adim, onun ka¢ kisi tarafindan goril-
diginin veya okundugunun belirlenmesidir. Reklamin
etki yaratabilmesi icin goriilmesi, ‘igitflmesi, okunmas,
algilanmas1 gerekir Bu yoéntemde, reklamla temasa geti-
rilen kisilere reklami daha oénce goértip gdérmedigi, isitip
isitmedigi sorulur. Reklami taniyan cevaplayiciya daha
bagka sorular da yéneltilir. Bu élgimler 1s1§inda reklam-
larm dikkat ve ilgi ¢ekme yetenegi, algilanma diizeyi,
okuyucu veya seyirciyi harekete gecirme giicleri konu-
sunda degerlendirmeler yapilir.

Tanima yoéntemine yoéneltilen en &nemli elestirilerden
biri yanilgih tanima, bir bagka deyiste gercekten gériil-
meyeni veya goriilmesi, taninmasi olanaksiz reli:lamlar
gérdiklerini, tamidiklarmm séyleyen cevaplayicilann bu-
lunma ihtimalinin fazla olmasidir.

Tanima yéntemi yalnizca iletigimin ne derece ger-
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ceklestiginin bir gostergesihr Yontemin uygulama so-
nuclarmi yanhs yorumlamak ve tanmma ile satig fikrinin
kabulii arasinda iliski kurmakdan kagmilmahidr.

* Hatirlama Yontemi

iletisim etkisinin 6l¢iilmesinde kullanilan yéntemlerden
biri de, reklamin iletisim sonucunda bellekte biraktig iz-
lenimleri olgmeye yonelik hatirlama yontemidir. Bu
yontemde miilakatlar siiresince reklamlar cevaplayiciya
gosterilmez. Kisilerin reklamin icerigini, reklama konu
olan mamul ya da isletme ile ilgili bilgileri hatirlayip ha-
tirlamadigy, hatirhyor ise ne dereceye kadar hatirladign
belirlenmeye ¢cahisilir.

Bu yontem genellikle reklam yaymlandiktan sonra
olusan etkiyi 6lgmesine ragmen, bazen reklam o6ncesi et-
kileri 6lgmede de kullamlir. Uygulamada ii¢ tiir hatirlama
yontemi vardir.

* Yardimh Hatirlama Yontemi
“Son giinlerde hangi marka siit reklami gordimuz".

*Yardimsiz Hatirlatma
“Son glinlerde gbrdiigiiniiz reklamlardan hangisi ilginizi
cekti”.

* Uclii Cagrisim Yéntemi

“Hangi deterjan ¢amasirlari yaratmadan beyazlatir
geklinde reklam yapar”.

Yéntemde amag, mamul-slogan-platfo.~n tg¢listiniin bir
veya ikigini vererek iginciisinin hatirlanma oranm
tespit etmektir (Unsal, s. 488).

* Diigiince-Tutum Belirleme Yéntemleri

Genellikle reklam éncesi etki dl¢me yéntemleri arasmda
yeralan digiince ve tutum belirleme yontemlerinin temeli
reklamin bir denek grubuna gésterilmesi, onlarm reklama
iligkin diisiince ve tutumlarimin belirlenmesi ve reklamlar
arasinda en etkili olaninin secilmesidir.

Diigiince belirleme yéntemlerinde, reklamlar bir gruba
gosterilir ve deneklerin reklamm kendi uzerlerindeki et-
kilerine iligkin gériiglerini, diisiincelerini sdylemeleri is-
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tenir.
Reklama iliskin  diigiincelerin  saptanmasinda su
yontemler kullanilir.

* Siralama Yontemi: Dencklere cesitli reklam alterna-
tifleri gosterilir ve bunlan ¢esitli kriterlere gére sirala-
malan istenir.

* Ciftli Karsillagtirma Yontemi: Alternatif reklamlarm
sayica fazla olmasi halinde, bunlar cifter cifter karsilas-
tirillarak bir tercih sirasma konmasi istenir.

* Grup Tartismalar1 Yontemi: Bu yontemde deneklerin
reklamlar hakkmdaki diisince ve yargilan bireysel olarak
degil, bir grup halinde elde edilir. Yontem, bir yonetici de-
netiminde grup uyelerinin disincelerini gruba iletmesi ve
diger gorislere gosterdikleri tepkilerin incelenmesine da-
yanir.,

Tutum belirleme yontemleri, reklamlann ne dereceye
kadar - bu tutumlann satm alma yolunda bir ilerlemeyi
destekleyecegi umularak - olumlu tutumlarn yaratmada
baganli oldugunu slgmeye yoneliktir (Ozden 1981, s. 23).

Cesitli millakat teknikleri, degerlendirme -cetvelleri,
ve laboratuar kogullannda yiiriitillen deneyler bagvurulan
araclardir. Bu konuda en ¢ok kullanilan testlerden biri de
mesinde kullanilir:

* Bagvuru Yontemi

Reklamin haberlesme etkisini, onun sebep oldugu
bagvurular ile 6lcme fikrine dayamr. Reklama herhangi bir
yolla cevap verip, verilen adrese bagvuranlara, hediye,
brosiir vs. verilecegi vaadinde bulunan reklamlar icin uy-
gulanir.

* Projeksiyon Tfeknikleri

Deneklerle dolaylh miilakatlar yaparak, bir baska deyis
ile soru ile sorunun é6l¢gmek istedigi arasindaki iliskileri
cevaplayicinin  tam olarak bilemeyecegi sorularin sorul-
dugu miilakatlarda kullamlan yéntemlerdir. Bu teknikler
yardim ile fikir, tutum, duygu, zihinsel ve fiziksel uya-
ricilara kars tepkiler, imaj ve gidiler elde edilmeye
calisilir. Bu tekniklerden en yaygin olanlar;

Kelime c¢agrnisim, ciimle tamamlama, hikaye tamamla-
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ma, resim yorumlama, elektronik aygit kullanma olarak
sayilabilir (Galvonometre, taktoskop, géz kamerasi vb.)

B) Reklanmun Satis Etkisinin olciilmesinde Kullanilan
Yontemler - Reklamin satiglar tzerindek! etkisini 6lgmek,
iletigim etkisini élgmekten ¢ok daha gictiir. Satiglar, rek-
lam diginda birgok faktérden etkilenir. Bu nedenle rekla-
min satiglar tizerindeki etkisini, diger pazarlama unsur-
larmmin ve digsal faktorlerin (ekonomik, politik rekabetci
vs. yapidaki degigiklikler) etkilerinden ayirmak oldukca
zordur. Ancak son yillarda bu konudaki gicligii asmak
amacina yonelik cok sayida analitik yaklagim gelisti-
rilmistir. Reklamin  satiglar  Uzerindeki  etkisinin
dlgilmesinde temel olarak {i¢ yontem uygulanir. Bunlar
kisaca agik-layalim.

* Deneysel Yéntem

Bu yéntemde maliyetin yiiksek, sonu¢larin deney grup-
larim1 birbirinden ayirma veya birlegtirmedeki guiclik ne-
deniyle anlamli olmama ihtimali 6nemli sakincalardir.
Deneysel yonteme bir drmek Doyle ve Fenuick'in bir pera-
kende zinciri satiglarinda reklamin etkisine iligkin c¢ahs-
malardir. Bu cahismada zincirdeki diikkanlar, diikkkan bii-
yiklagi ve bolgenin cazipligi kriterlerine gére dort grupta
toplanmis ve her gruba dort farkh diizeyde reklam uygu-
lanarak satiglar mukayese edilmistir . (Fitzroy 1976, s.
169) :

Dolayisiyla deneysel yéntemlerde amag, farkh satis
bélgelerinde farkh reklam biitcelerinin tahsisi ve belirli bir
dénem sortunda satislardaki degisimin izlenmesidir.

* Gozlemsel Yéntemler

Bu tiir calismalarin hedeii, reklam biitgesinin bagimsiz
degiskenlerinden biri oldugu, bagiml degiskenin ise belirli
bir mal/hizmete olan talebi (satiglar) temsil ettigi bir
fonksiyon saptamaktir. Bu modellerde istatistiki arac
regregyondur. Adam ve Winberg tek zamanh modellere
ornek tegkil eden modeller gelistirmislerdir. Koyckl,
Lambin ve Beckwith'in modelleri ise reklamin gecikmeli
etkisini gozoniine alan, zaman serisi analizine dayah mo-
deller niteligindedir, (fitzroy 1976, s. 170-177)

118



* Geleneksel Yontem

Geleneksel yontemde yaklasim, gecmis satislar-gecmis
reklam biitgesi arasindaki iliskiye dayanarak, reklamm
satislar tizerindeki etkisi konusunda yargida bulunmaktir.
Ancak bu yontem, diger faktérlerin satislar iizerindeki
etkisini ve reklamm gecikmeli etkisini tiimiiyle ihmal eden
bir yontemdir.

Yukarida sozii edilen yéntemlerin basansi tartismalh bir
konudur. Reklam ile satig tepkisi arasindaki iligkinin zayif,
karmagik ve cogu kez olgmeye elverissiz olmasi, reklam
etkisini satisi etkileyen diger faktérlerden ve ¢evresel
faktorlerden ayirma gicliigii nedeniyle, reklamin satiglar
uzerindeki etkisinin 6l¢iimii gogu kez iyi bagunlamayan bir
istir. (Mucuk 1987, s. 217)

II. Satista Ozendirme

Satigta ézendirme satigla reklamm tamamlayan, tiketi-
ciyi satin almaya yénelten, perakendeciyi daha etkin ol-
maya gidileyen, zaman ve mekan icinde kisitlanmis ola-
rak ek fayda (istiinlik) saglayan bir teknikler dizisidir

Satigta ézendirme satm almaya tesvik ederken, reklam
satin alma i¢in bir neden ileri siirer.

Satigta &zendirmede kullanilan araclan, hitap ettigi
kitleye gére ii¢ gruba ayirmak mimkiindiir.

* Tiketicilere yonelik (esantiyon, kupon, ikramiye, para
iade, hediye, iicretsiz deneme, fiyat indirimleri vb.)

* Aracilara yoénelik (satin alma avanslar, kargihksiz
mal, &zendirme primi, satis yansmalan, ortak reklam
vb.)

* Satigcilara yonelik (yarismalar, prim vb.)

Son yillarda ézellikle ambalajlanmig tilkketim mamulle-
rinde satista o6zendirmenin tutundurma kanrtasindaki
agirhg hizla artmaktadir. Bu gelismenin nedenleri su se-
kilde 6zetlenebilir.

* Ust yoénetimin bu yontemi benimsemesi.

* Urin yoneticilerinin meveut satiglar1 arttirmak ko-
nusunda yogun bir baski altinda olmalan.

* Pazardaki mamul sayisindaki artis

* Rakiplerin satista 6zendirme faaliyetlerim o]dukga} sik
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kullanmas1

* Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, bu tiir faali-
yetlerin daha 6nemli bir rol oynamasi

* Artan maliyetler ve yasal kisitlamalar nedeni ile rek-
lamlarm etkinliginin azalmas1 .

Satista 6zendirme faaliyetlerinin amac1 potansiyel
migterilerin belli bir mamulii denemelerini saglamak,
bagimh migterileri édiilllendirmek ve surekli miisteri ko-
numunda olmayan kigilerin satin akma sikligimi artirmak,
olarak 6zetlenebilir.

Satista 6zendirme genellikle baska bir tutundurma fa-
aliyeti ile birlikte yurutilur. Satista 6zendirme 6zellikle
reklam ile birlikte kullanildiginda ¢ok daha etkin olur.

Satigta 62endirme faaliyetlerinde bulunan firma,
oncelikle satigta ézendirme hedeflerini, daha sonra kulla-
nilacak araglari belirlemeli, program gelistirmeli, 6n test
yvapmali, daha sonra uygulamaya koymalidir Programm
kontrolit ve sonuclarin degerlendirilmesi’de gézardi edil-
memelidir.

1 Satista Ozendirme Faaliyetlerinin Hedeflerini
Belirleme - Satista 6zendirme hedefleri, genel tutundur-
ma hedeflerine bagli olarak belirlenir. Bildigimiz gibi tu-
tundurma hedefleri de genel pazarlama hedeflerinin alt
unsurlardir.

Satista 6zendirme hedefleri hedef kitleye goére fark-
hilhiklar goésterir. Tiketiciler igin sézkonusu olabilecek he-
deflerden bazilari, daha biiyiikk boyutta mamulin satin
allmmasimi tesvik etmek, kullanici olmayanlarm deneme-
sini saglamak, rakip urtinlerin tiiketicilerini ¢ekmek ola-
rak siralanabilir. Perakendeciler icin, yeni bir mamuli
satmalar1 konusunda perakendecileri ikna etmek, mevsim
disi  alintilan tesvik etmek, perakendecilerde marka
bagliligs saglamak vb. hedefler sayilabilir. Satis giicii icin
gegerli hedeflerden bazlan, yeni bir mamul icin destek
saglamak, mevsim dis1 satiglar tegvik etmek vb.dir.

2. Satsta ozendirme Programum Gelistirme - Sa-
tigta 6zendirme hedeflerinin tespitinden sonra hangi a-
raglann kullanilacagi saptanir Bir sonraki agsama ise etkin
bir program geligtirmektir.
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Bu agamada verilecek 6diilin boyutu, hangi kigilere,
gruplara veya bolgelere sunulacag, satista 6zendirme
materyalinin hedef kitleye nasil ulagtirilacagi, uygulanma
siiresi, zamanlamas1 ve biitcenin belirlenmesi gerekmek-
tedir,

Satigta 6zendirme faaliyetleri biitgesinin tespitinde ge-
leneksel yaklagim tutundurma bitgesinin  belirli bir
ylizdesini hesaplamaktir. Ancak daha gergekei bir yakla-
gim, satigta Ozendirme programindaki herbir unsurun
tahmini maliyetinden hareket etmektir.

Bir satigta 6zendirme kampanyasmin maliyeti yénetim
maliyeti (basim, postalama, tiiketiciyi/araciyi haberdar
etme) ve 6dulin maliyetinden olusur. Bu iki maliyet gru-
bunun toplanil, tahmini satis miktar ile carpilarak nihai
biitgeye ulagilir.

3. Satista Ozendirme Programumin én Testi - Sa-
tigta ézendirme amaci ile kullanilan araglarm uygunlugu,
6dulin buyikligunin optimal olup olmadifi ve sunus
tarzinin etkinligi én testler ile slgilebilir.

Alternatif stratejileri secilen pazarlarda test etmek su-
reti ile bir degerlendirme yapmak miumkiin olabilir.
Tiketicilere yoénelik kampanyalarda tiiketici aragtirmalar
ile alternatif kampanyalarmn hangisinin daha etkin oldugu
saptanabilir.

4. Satigta Ozendirme Sonuclarint Degerlendirme
- Kampanyay1 uyguladiktan sonra, etkinliginin deger-
lendirilmesinde yaygin yontem uygulama dénemi éncesi,
esnasl ve sonrasi satis verilerindeki degisikligi incele-
mektir.

Tiiketici panelleri belirli bir satista 6zendirme kam-
panyasimndan faydalanan tiketicilerin 6zelliklerini ve
kampanya sonrasi alici davramisma iliskin bilgileri elde
etmede son derece faydal bir kaynaktir. Daha fazla bilgi
istenmesi halinde, genis caph tiketici aragtirmalan
yuriitiilerek, bulgular degerlendirilebilir.

Satigta 6zendirme faaliyetlerinden yararlanan islet-
melerin, bu tutundurma unsurunun kullaniminda ¢ok
dikkatli davranmalari, potansiyel problem ve masraflar
gérmezlikten gelmemeleri gerekin
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IV. Duyuru ve Halkla ligkiler

Duyuru, karsihginda genellikle bir iicret 6demeden,
radyo, TV ve basmn yaymn aracglarinda isletme yéneticileri
veya mallar, hizmetler hakkinda yaymlanan ticari haber,
réportaj, resim vb. sekillerdeki tamtla calismalardir. Du-
yuru da reklam gibi sahsi olmayan veya Kkitlelere yonelik
bir iletisim unsurudur ve medyalar aracihg ile halka ile-
tilir. Bu benzerliklerine karsm duyurunun reklamdan en
énemli farkhligi mesaj kaynagimn bir kurulug olmamasi
ve licretsiz yaymlanmasidir. Bu 6zelliginden aolayr duyu-
ruya ¢ogunlukla “parasiz reklam” denir. Ancak ginimiizde
olumlu bir duyurunun cok biiyilkk bir biitge ile hazirlanan
bir reklam kampanyasinin olusturabilecegi talep .artism
saglayabileceginin anlagilmasi nedeni ile, bu tur faaliyetler
igletmeler tarafindan bilingli olarak stirdiirilmektedir. Bu
ozelligi ile duyuru “halkla iligkiler” olarak adlandirdigimiz
gok daha genis kapsaml faaliyetler dizisinin bir - parcasi
niteligindedir.

Halkla iligkiler 6zellikle son yillarda ¢ok onemli bir pa-
zarlama unsuru haline gelmistir. Hatta tutundurmanm
unsurlarindan biri olarak degil, pazarlama karmasmin
besinci elemani olarak degerlendirilmesi gerektigi belir-
tilmektedir.

Isletmelerde halkla iligkiler faaliyetleri, genellikle genel
merkez biinyesinde bulunan bagimsiz bir departman ta-
rafindan yuratalar.

Halkla iligkiler departmani beg temel faaliyet ile ilgile-
nir. Bunlar;

* Basin ile iligkiler

Basin ile iligkilerin amaci, bir kisi, Giriin veya hizmete
ilgi cekmek icin, haber degeri olan bilgilerin basinda yer
almasin saglamaktir.

* Urtin Tanitimi
Belirli iirtinlerin halka tanitiminda destekleyin rol oy-
namak.

* fgletmede Iletigim
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Bu faaliyet isletme i¢i ve dis1 haberlesmeyi icerir.

* Lobi Faaliyetleri

Yasal diizenlemeler ve kisitlamalar tzerinde etkili ola-
bilmek icin, hiikkiimet yetkilileri, politikacilar vb. kamu
yetkilileri ile iligkiler kurmak.

* Danmigsmanhk

Isletmenin pazardaki konumu, imaji vb. konularda pa-
zarlama yénetimine ybn gosterme faaliyetinde bulunma.

Guntmiizde halkla iligkiler isletmelerin birgok faaliye-
tine katkida bulunmaktadir. Bunlardan bazilan sunlar-
dir:

* Yeni uriinlerin piyasaya sunulmasinda destekleyici rol
oynamak.

* Olgunluk dénemindeki bir mamuliin, yeniden konum-
landirilmasinda destekleyici faaliyette bulunmak

* Bir mamul grubuna yonelik ilgi duyulmasm sagla-
mak

* Belirli hedef gruplan etkilemek

*  Bir igletmenin mamullerine iligkin, olumlu tutum
olusturacak sekilde kurum imaj: yerlestirmek, yaratmak

Artan medya maliyetleri, azalan izleyici sayis1 ve artan
yasal kisitlamalar nedeni ile, reklamin giiciniin kismen
de olsa azalmasindan dolay: halkla iligkilere verilen énem
artmaktadir. Yapilan arastirmalar, halkla iligkilerin gerek
mevcut, gerek ise yeni firiinler icin marka bilinci olustur-
mada oldukea etkin oldugunu géstermektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde ¢ok sayida ara¢ kulla-
nilabilir. Bu araclardan bazdan sunlardir (Kotler 1986, s.
657).

* Haberler: Halkla iliskiler uzmanlannin temel gé-
revlerinden biri, isletmenin kendisi, mahh hizmetleri veya
caliganlan hakkmda olumlu haberler bulmak veya yarat-
maktir.

* Konferanslar: igletme yoneticilerinin ¢esitli kuru- -
luslarda yaptiklan konusmalar 6nemli halkla iligkiler
araclanndan biridir.

* Seminer, sergi vb. faaliyetler: Bu tiir faaliyetler ile yeni
iriinler veya diger isletme faaliyetlerine ilgi ¢ekmek
mumkindir.

* Sosyal faaliyetler: Isletmeler baz1 sosyal olaylan, pa-
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rasal olarak desteklemek suretiyle hedef kitlesi de olumlu
bir kurum imaj olugmasini saglayabilirler.

* Yazili materyal: Igletmeler hedef kitlelerine ulagmak
ve onlan etkilemek i¢in yazili mateiyallerden faydala-
nirlar. Brosiir, makale, sirket magazinleri bu gruba érnek
teskil eder.

* Gorsel materyal: Guniimiizde, filmler, video kasetleri
vb. araclarin iletisim malzemesi olarak kullanilmas1 yay-
ginlagsmaktadir.

* Telefon Bilgi Servisi: Muhtemel ve mevcut miuste-
rilerin sirketten telefon ile bilgi ve hizmet almasi yeni bir
halkla iligkiler aracidir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin planlanmasida izlen-
mesi gerekli 4 temel adim vardir. Bu adimlan kisaca in-
celeyelim.

1 Hedeflerin Tespiti - Halkla iligkilerin katkida bu-
lundugu temel hedefler sunlardir:

a) Mamul, hizmet, Kisi, oérgiit veya fikir konusunda hedef
kitlenin haberdar olmasim saglamak.

b) Sayginlik saglamak.

c) Satig elemanlan ve aracilan tesvik etmek.

d) Tutundurma maliyetini belirli bir seviyenin altinda
tutmak.

2 Halkla lligkiler Mesaj ve Araclarmn Secimi -
Halkla iliskiler uzmanm hedeflerden sonra, mal, isletme vb.
hakkinda ilgi ¢ekici haber/hikayeler saptar veya gelistirir,
éncelikle mevcut durumda haber niteligi tasiyan konula-
nn olup olmadigmi arastinr. Bu inceleme sonucunda ye-
terli say1 ve kapsamda konu bulamaz ise, haber olabilecek
toplantilar diizenleyerek haber yaratmaya cahgir.

3. Halkla Iliskiler Plaminin Uygulamas:t - Halkla
iligkiler faaliyetleri olduk¢a buyik bir dikkat ile yira-
tilmelidir. 6zellikle ézel toplanti, seminer, yarisma vb.nin
diizenlenmesi ile ilgili faaliyetler, ¢ok kiigiik bir ihmale yer
vermeyecek sekilde titizlikle yuritilmelidir.

4 Helkla liskiler Faaliyetlerinin  Sonuclarin
Degerlendirilmesi - Halkla iligkiler diger tutundurma
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araclann ile birlikte kullanildigindan halkla iligkilerin
katkismin 6l¢iimii oldukea giictiir.

Halkla iligkilerin etkinliginin él¢iimiiniin en kolay yolu,
medyalarda yaratilan haber sayisidir. Ancak bu él¢iim
gercekte sézkonusu haber, ka¢ kiginin okudugunu duydu-
gunu, veya kac kisinin mesaji hatirladigimi gésterme-
mektedir. Oysa bu tir tanitim faaliyetinde amag¢ frekans
degil, miimkiin oldugunca fazla kisiye ulasabilmektir.

Halkla iligkiler kampanyas1 sonucunda, mamulden ha-
berdar olma orami ve tutumlardaki degisim pazarlama
aragtirmas1 yoéntemleri ile saptanabilir. Halkla iligkiler
kampanyasinm satis ve kdra katkisinin élgimia ise, diger
tutundurma unsurlarinin etkilerinin bertaraf edilebilme
giicliigti ve faaliyetlerin cogunun gecikmeli etkiye sahip
olmasi nedeni ile etkin bir yéntem olarak tanimlanamaz.

V. Kigisel Satig

1 Tutundurma Aract Olarak Kisisel Satigin Ta-
nimy ve Kapsami - Kigisel satig, igletmelerin tutundurma
aracit olarak kullandigr unsurlarin en énemlilerinden bi-
ridir. Kisisel satisi, pazarlama hedeflerine ulasmak igin
satic1 ile alici arasinda sahsi iletisim yolu ile iligki kurup,
bu iliskinin uzun donemde siirmesini saglamak uzere
gerceklestirilen faaliyetler dizisi olarak tanimlayabiliriz.

Kisisel satis, diger tutundurma araclar1 (reklam, satista
6zendirme, duyuru/halkla iligkiler) gibi, isletmeler ile
tiketiciler arasinda iletisim saglama araclarmdan biridir.
Ancak, kisisel satigin diger tutundurma aracglarindan en
énemli farki, bunun kigisel iletigsime, digerlerinin ise kit-
lesel iletisime dayali olmasidir. Ayrica, reklam ve benzeri
tutundurma yéntemlerinde genellikle tek yonli bir bilgi
iletimi sozkonusu olup, ahe tepkisi gecikmeli bir tepki
niteligindedir. Kisisel satis ise, karsihkl iletisime imkan
vermesi ag¢isindan farklihk géstermektedir. Ciunki, kigisel
satls, satis yapmak amaa ile bir veya bircok aha ile kar-
silikhh konusma, dinleme ve kargilik verme imkan saglar.
Béylece is iliskisi 6tesinde, dostluk iligkileri gelistirmek,
alhicilara iliskin direkt bilgi toplamak miimkiin olmaktadir
Aynca “cift yénlii ve sahsi iletisim” saglama ozelligi, uy-
gulamada satiscinin esneklige sahip olmasm saglar. Sa-
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fagcl, mal/hizmetin sunulus tarzim, tiketici istek ve ihti-
vaclar,, tutum ve davramislarma (ya da genel olarak
tiketicinin tepkisine) goére ayarlanma esnekligine sahip-
tir.

Iletisimin verimliligi agisindan konuya baktigimizda,
kigisel satis ile saglanan iletisimde bilgi ulasim kayb:
azalmakta verimlilik artmaktadir. Buna karsmn, ornegin
reklam ¢ok genig kitlelere, yiiksek toplam maliyetler iie
cok sayida mesajin génderilmesini saglamakla birlikte, bu
mesajlarin belirli bir hedef pazara isabet pay1 daha azdir.
Diger yandan, kigisel satig, diger tutundurma yoéntem-
lerine gére olduk¢a masrafli bir yéntemdir. Bu, kisisel sa-
tagmn en sakincali ve siirlayia ézelligidir. Ancak yine de,
ginimizde pazarlama gevresini etkileyen bir dizi gelisme,
satageliann ve kisisel satisin isletmeler icin énemini ve
satigcilann pazarlama planlarinim basarismdaki etkisini
artirmaktadir. Alhclarin egitim diizeylerindeki yiikselme,
satin alma giiclerindeki artis, isletmelerin 6lceklerinin
btiytimesi, rekabetin son derece yogun bir hal almasi, ¢ok
uluslu igletmelerin yaygmlasmasi ve en énemlisi pazarla-
ma kavrammm kapsam olarak geniglemesi sézkonusu
gelismelerin birkagidir.

Dolayisiyla, giuniymiizde kigisel satismi gerceklestiren
satiscilann olusturdugu satig giici, bir isletmenin musteri
kazanma ve mevcut miigterilerinin gelecekte de isletmenin
miigterisi olmasin1 saglama amaa ile kullandigh etkin pa-
zarlama giiclerinden biri nitéligindedir.”

Satigcilar, hedef pazarda bulunan belli sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip potansiyel miisterileri bulmak, onlara
ihtiyaclanm en iyi sekilde tatmin edebilecek mal/hiz-
metlen’ saglamak, satis aninda ve sonrasmda gerekli satis
hizmetlerini sunmak, béylece hem musterilérin, hem fir-
manm satistan bekledigi faydayrm maksimum yapmak ile
sorumludur (Sireli, 1979, s. 6).

Bu sorumluluk kapsaminda, satigcilar mal/hizmetin
ozellikleri hakkinda bilgi vererek, ihtiyaclarmm bu mal
veya hizmet tarafindan nasil tatmin edilecegini géstererek,
miisteriyé satin alma isleminde yardima olurlar. Bir baska
deyisle, miisteriler acisindan énemli bir bilgi kaynag ni-
teligindedirler. Satiscilann tiiketici talep ve beklentilerini
ve bunlardaki degisimi en yakindan izleyen kisiler olma-
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lan, Isletmeler agismdan da énemli bir bilgi’ kaynag nite-
liginde olmalanna yolacar.

Nitekim, giinimiizde ¢ok sayida isletmenin pazara
sunduga yeni mal/hizmeilerin olugturulmasinda, satig-
cillann 6nemli fikir kaynaklan oldugu gérilmektedir (Pe-
ters-Waterman 1982 L.

2 Satgcr Cesitleri - Isin niteligine bagh olarak, sa-
tigariann gorevleri, satigtaki aktiflik dereceleri farklhihk
gostermektedir. Her gecen giin satisglarda.a beklenen go-
rev ve sorumluluklarin kapsami geniglemekte, “yaratici
satisgihk” kavrami genis kabul gormektedir .

Mec Murry tarafindan yapilan smiflandirma, satista ge-
rekli olan “yaraticibk” miktanna bagh olarak bir siralama
niteligindedir. Bu smiflandirmayr temel olarak alirsak,
satiscrlar su gruplara aynhr (Stanton, 1975).

* Mal teslimi yapan satigcl: miisteriye giderek, siit, ek-
mek vb.yi satanlar

* Tezgahtar satigcl: Bir perakendecide mal satigi ya-
panlar

* Eh gan da sipaiis alan satigq: Eczaneleri dolasarak
itrivat, perakendecilere deterjan, gida maddelerinin sa-
tigin1 yapanlar.

*  Misyoner satigcl: Doktorlara ilag, mimar ve mii-
hendislere insaat malzemeleri tanitimini yapanlar.

* Teknik danigman satiger: Miusgteriye mamul hakkinda
teknik bilgi veren satig mithendisleri ~

* Dokunulur mallarda yaratici uzman satigci: Camagir
makinesi, araba vb. satigini yapanlar

* Dokunulmaz mallarda yaratici uzman satigc: Sigorta,
bankacilik hizmetleri vb. satisin1 yapanlar.

Yukarida verilen smiflandirmaya; makrocevresel ge-
lismelerin sonucunda iki ayr grup satiggiyl eklememiz de
mimkindiir. Bunlardan biri pastshanelere, firinlara un,
kamu/ézel kuruluslara g¢imento, kum vs. satislarini yapan
satiscilardir. Diger bir grup ‘ise mal/Aizmetlenn yénetim
kurullari, proje grubu, komite vb. bir grup kisiye satigini
yapan satigcilardir.

Satig gorevleri, genellikle yukanda belirtilen smiflarn
bir veya birkacinin karmasi niteligindedir.
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3. Satis Giicii Yonetimi - Gunimiizde, yeni triinlerin
sayisindaki artig, teknolojik gelismeler; turetim ve pazar-
lamada kullanilan yeni teknikler satiscillann yalmizca tii-
keticilerin belirttigi ihtiyaclarnn karsilamanin &tesinde,
yaraticaa satis yapmalarm gerektirmektedir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarindan ziyade, onlan tatmin etme yéntemleri ce-
sitlenmekte ve farklilagmaktadir. Bu nedenle, satiscilann
tiikketici isteklerini belirlenmesi ve bunlann dogru, etkin
ve siirekli olarak tatmininin saglanmasi icin yeterli say
ve nitelikte satigginm istihdami, bu Kkisilerin egitimleri,
ucretlendirme ve motivasyonlan, denetleme ve deger-
lendirilmeleri, kisaca satig giiciniin olusturulmas: ve yo6-
netimi ayn bir 6nem kazanmaktadir. Satis giicii yéne-
timinde, satis yéneticisinin, tizerinde bir dizi karar almak
zorunda oldugu konulara baghklar halinde deginelim.

* igletmenin hedef kitlesinin 6zelligine ve pazarda sahip
olmak istedigi konuma uygun olarak satis, giicii hedefle-
rinin saptanmasi.

* Satis giiciiniin dogru miisteri grubu ile dogru zamanda
ve dogru sgekilde iligki kurmasin saglamak, béylece diger
igletmeler ile etkin bir sekilde rekabet edebilmek i¢in uy -
gun satig glicli stratejisinin saptanmasi.

* Satilan mal/hizmetin niteligine, hedef kitlenin 6zellik
ve dagilimma, isgletmenin faaliyette bulundugu bélgelere
baglh olarak, satig giiciiniin nasil organize olmasi1 gerekti-
ginin saptanmasi.

* Satig giiclinii olugturan satis elemanlarmmn sayisiin
belirlenmesi.

* Belirlenen sayida satiggiyr isletmeye cekebilmek icin
cazip, adil, yénetime denetleme imkani veren, sade bir
ucretlendirme plam hazirlanmasi.

* Satig hedefleri, satis stratejisi, mamul-pazar yapisina
uygun nitelikteki satiscilann tedariki ve seciminin ya-
pilmasi.

* Satigellann calistiklan isletmenin, satilan mal/iz-
metin 6zelliklerini, faaliyette bulunduktan pazan ve tim
faaliyetlerinin odak noktasi olan tiiketicilerin o6zelliklerini
tanimalan, bu konulardaki gelisme ve degisimlerden ha-
berdar olmalan amaci ile egitilmesi.

* Satiggilann etkin bir satis yapabilmeleri icin yénlen-
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dirilmesi, satis programmin detayh olarak tespiti.

*  Qatisgilann is tatminini saglamak, béylece perfor-
manslarma katkida bulunmak tizere etkin motivasyon
araclarinin tespiti ve planlanmasi.

¥ Satiggillann gérevlerini nasil yaptigim, belirtilen he-
deflere ne derece ulasildigimm kontroli ve bu amagla sa-
tiscilann ulastiklan basan diizeyinin degerlendirilmesi.

Kisisel satisin etkin bir tutundurma araci olarak kulla-
nilmasi, siiphesiz yukanda sayilan konularda dogru ka-
rarlar alinmasina, her agamada planlama, yiliritme ve
kontrol mekanizmalannin etkin g¢alismasimma baghdir.
Gilintimuzde satiscilarda oldugu gibi, sa%as yoneticilerinin
de sorumluluklarmin kapsami geniglemektedir. Kigisel
satigin basarisinin satig giici yénetiminin basarisinin bir
irini oldugu unutulmamalidir.

6zetle, pazarlama sisteminin énemli’ alt sistemlerinden
biri olan tutundurma, cevresel faktdrlerdeki (teknoloji,
rekabet, ekonomi vb.) degisimlerin hizlandig1 giintimiizde,
isletmelerin yasamlarini siirdiirme ve biiyiime amaglarina
ulagsmada kullandiklar, etkin pazarlama unsurlarindan
biridir . Tutundurma elemanlarmin isletme hedeflerine
ulasmadaki katkisi, onlarin gerek kendi icinde, gerekse
diger pazarlama unsurlan ile koordinasyonu saglanacak
sekilde planlanmasi, yiiratilmesi ve denetlenmesine bag-
hduir.

Baz1 igletmelerin yalmzca rakipleri taklit niteliginde
tutundurma faaliyetlerine basvurduklarim, bu faaliyetleri
genel pazarlama hedef ve stratejileri dogrultusunda
yonlendirmediklerini gésteren o6rneklere hald rastlamak-
tay1z .Oysa bu tir bir yaklasim, olduk¢a biiyiik biitceler
gerektiren tutundurma faaliyetlerinin basaricim olumsuz
yénde etkileyecektir.

Diger yandan tutundurma faaliyetlerinin iyi planlan-
mas1 ve yiriitillmesi yeterli olmamakta, sonuclarm de-
gerlendirilmesi, isletmenin gerekli stratejik degisiklikleri
uygulamasi, bir sonraki plan déneminde daha etkin bir
planlamanin yapilmasi acisindan biiyilk 6nem tasi-
maktadir. Isletmelerin cogunlukla ihmal ettigi’ bu konu,
gelecekteki tutundurma faaliyetlerinin basarisma bmmlu
katkida bulunacaktir.

Teknolojik gelismelerin, sosyal-politik  degisimlerin
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hizlandig1, uluslararasi pazarlann smmrlarmin kaybolma-
yva basladigi, rekabetin keskinlegtigi bir ortamda, islet-
meler tiim silahlarini etkin kullandig: siirece sahnede ka-
labilecek, oyunda rol alabilecektir. Kugkusuz tutundurma
bu silahlarin en énemli ve etkin olamdar.
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