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Onsoz

Gunumiizde bilgi bir yandan en o6nemli deger haline gelirken
diger yandan da artan bir hizla gelisiyor, cesitleniyor. Ama kat-
lanarak  biylyen bilgi  Uretiminden yararlanmak, &zelikie — gun-
delk yasam kayglarnin  baskisi altnda, zorlasiyor. Her seye
ragmen bilgiye ulasma c¢abasini  sUrdirenler icin de imkanlar
pek fazla degil.

Ayrica, Ozelikle Turkiye gibi Ulkelerde bir konuda kendini ge-
lisrmek ya da srf merakini gidermek icin herhangi bir konuyu
ogrenmek  isteyenlerin - sansi  gok az.  Universitelerimiz,  toplumu-
muzun yetiskin - bolimiine katkida bulunmak icin gerekli imkan-
lardan yoksun.

Cep Universitesi kitaplan iste bu olumsuz ortamda, evierinde
kendilerini  yetistirmek, otoblste, vapurda, trende harcanan za-
mandan  kendileri icin  yararlanmak isteyenlere  sunulmak  Uzere
hazirland.

20. yuzyl Fransz kiltir hayatnn en oOnemli Urlnlerinden olan,
bugiin yaklask 3000 kitaplk dev bir dizi olusturan “Que sais
je’ (Ne Biiyorum?) dizisini iletisim Yaynlan Tirkge'ye kazan-
dinyor iletisim’in Cep Universitesi, bu biiyiik diziden segilmis,



Torkiyeli  okurlar icin  Ozelikle ilgi cekici olabilecek eserlerin  ya-
nisira, Avrupanin bagka yaynevlerinin benzer bir cercevede vya-
yimladigi kitaplan da igeriyor.

Ayrica, Turkiye'nin  siyaset, kitir, ekonomi hayatyla ilgili ko-
nularda ©zel olarak bu dizi icin yazlmis telif eserler “Universi-
te”nin “6grenim programim” tamamlayacak.

Cep Universitesinin  her kitabi  alaninin  dndegelen  bir  uzmani
tarafindan  yazid. Kitaplar, hem konuya ik kez egien kisilere
hem de bilgisini derinlestirmek isteyenlere seslenebilecek bir kap-
sam ve derinlikte Bilginin yeteri ve anlasiir olmasi, temel kis-
tas. Cep Universitesi kitaplanni lise ve Gniversite ogrencileri  yar-
dmci ders kitabi olarak kullanabilecek; 6gretmenler, 6gretim  Uye-
leri ve arastirmacilar bu kitaplardan kaynak olarak yararlanabi-
lecek; gazeteciler yogun is temposu icinde cabuk bilgilenme ih-
tiyaclanni  Cep  Universitesinden  karsilayabilecek; — calistdi  meslek
dalnda bilgisini  gelistrmek isteyen, evinde, kendi programlaya
bilecegi bir mesleki egitim imkénina kavusacak; ayrca, herhang
bir nedenle herhangi bir konuyu merak eden herkes, kolay oku-
nur, kolay taginr, ucuz bir kaynagi Cep Universitesinden te-
min edebilecek.

Cep Universitesi kitaplan sk aralklarla  yaymlandikga, ben-
zersiz  bir genel kiitir kitaphg olusturacak. insan  Haklarindan
Genetike, Kanserden Ortak Pazara, Alkolizm'den Kapitalizm’e,
istatistikken  Cinsellk e kadar uzanan genis bir bigi alaninda
hem zahmetsiz hem verimli bir gezinti icin ideal "mekan”, Cep

Universitesi.

iletisim
Yayinlari
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BtKtNCI BOLUM

MAMUL STRATEJILERI
Dcgc. Dr. Selime Sezgin

Pazarlama yoneticilerinin etkin bir mamul karmasi yo-
netimi igin ilk 6nce mamullerin ne oldugunu ve isletmele-
rin  Urin  sunumlarinda bu mamullerin  nasil  yerlestigini
bilmeleri gereklidir. Bunlara ek olarak mamulleri ulusal
veya araci markalan altinda belirlemenin  avantajlan
saptanmakdir. BUtin bunlara ek olarak mamul hayat eg§-
risinin degisik asamalannda hangi tur stratejilerin  kul-
lanilacagi da yonetici agisindan strateji saptanmasinda ¢ok
gerekli bir bilgi birikimidir. Bu bolimde mamul &zellikleri,
marka stratejileri ve mamul hayat egrisi kavrami tartisi-
lacaktir.

l.  Mamul Tanimi

Mamuller tiketicilerin ihtiyaglanm tatmin eden UrlUn-
ler veya hizmetler olarak tanimlanirlar. Cogunlukla ma-
muller, Dbilgisayarlar, otomobiller, sarap, deteljan gibi fi-
ziksel maddeler olarak dusundlir. Bunlann yaninda pa-
zarlamacilar sigorta, bankacilik, filmler veya tatil yoreleri
gibi hizmet agirlikh Grdnlerin  tanitimi ile de ugrasirlar.
Ayni  zamanda mamuller politik kampanyalarda oldugu
gibi kKisileri veya dunya futbol karsilasmalari gibi olaylan
da kapsamaktadir. Diger bir mamul Kkategorisi ise Kanser
Cemiyeti, Yesilay, Kamu Yatirm Ortakligi gibi kuruluslan
icermektedir. DuslUnceler bile pazarlanabilir, buna en guzel
Orpek “aile  planlamasi” ve ‘“emniyet kemeri kullanimi”
konusunda ydritilen calismalardir. Batin  bu  drneklerden
goruldiga  gibi  “mamul”  kavrami, fiziksel objelerin  yam-
sira, hizmetleri, daylan, kisileri, dUsUnceleri, organizas-
yonlari kapsayan cok genis bir kavramdir.

Mamul Ozellikleri - Her mamul goriilebilen, elle tu-
tulabilen 6zelliklerin yanisira gérillemeyen, elle tutula-



mayan bir dizi 6zellik de icermektedir. En belirgin &zel-
likler stil, bicim, renk ve fiyattir. Birgok mamul tutun-
durma amaciyla degisik markalar altinda lanse edilmek-
tedir, demek ki marka da artlk mamullerin temel ozellik-
lerinden biri olmustur. Fiziksel GrUnler icin ambalaj da en
belirgin 6zellik olarak ele alinabilir. Ambalajin sadece ko-
ruyucu etkisi yoktur, ayni zamanda tiketicinin - mamuli
raflardan  kolayca tanimasina yardimci olmaktadir. Am-
balaj kullanim kolayhd da saglamaktadir; ketcap ve salata
soslarinda veya en temel Grin olan tuzda bile plastik am-
balajlarin  kullanim kolayhdi getirdigini ve bu sayede ti-
ketici tatmininin arttigini gdrmekteyiz.

Bu temel Grin ozelliklerinin  yanisira, mamul kavrami
icinde bir dizi elle tutulamayan, gorilemeyen oOzellikler de
bulunmaktadir. Bunlar satis sonrasi hizmetler, montaj,
bakim ve onarim hizmetleridir. Bazi firmalar sirf hizmet-
leri satis noktasinda bitirirken, bazilari ise Grundn dogru
monte edildiginden ve 6zelliklere uygun olarak calistigin-
dan emin olmak isterler. Mamullerin 6zellikleri karma-
siklastika ve tamir edilmeleri gUglestikce garanti sartlan
mamulin  temel 6zellikleri arasinda yeralmaktadir.  Uygun
kredi kosullan ve teslim sartlan da Grtnlerin tercih edil-
mesinde etkin  ozellikler haline gelmislerdir. Sears gibi
blylk bir dagitim kanali GrlUnlerin eve tesliminde 20 dolar
ek bir o6deme isterken, rakipler bedava teslim kosullanyla
pazar paylannda genisleme yapmislardir.

Yukanda verilen bitin  orneklerden  gérdldugu  gibi
mamul kavrami genigletilmis veya bUtin mamul kavrami
olarak Urintn fiziksel ozelliklerini, Grtnle birlikte sunu-
lan bUtin hizmetleri, satis noktasi ve satis miktannm
butin  ozelliklerini  (satis  elemanlari, dekorasyon, aydin-
latma, temizlik vs) wve satis sonrasi hizmetleri de icer-
mektedir.  Pazarlama  yoneticilerinin -~ mamul  kavramini
yalin ve basit olarak almalari yanlis olacaktir. (Shugan, s.
304-320)

Mamul Siniflandirilmasi - Pazarlama jone ti cileri
cogunlukla mamulleri bazi temel Ozelliklerine gore sinif-
landirirlar.  Burada vyatan temel fikir farkh mamullerin
farklli sekillerde pazarlanmasi geregidir. Ornedin  sampuan
gibi dayanikh tuketim mamulleri ¢ok sik satin alinir ve cok
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kisa slUrede tiUketilir. Bunun sonucunda, bu tir mamulle-
rin ¢ok yaygin satis noktalarinda bulunmasi ve denemeye
ve satin almaya tesvik edici reklamlarla desteklenmesi
geregi ortaya cikmaktadir. Dayanikh mamuller ise daha
uzun sure kullanilir ve daha az siklikta satin alimr. Bil-
gisayar gibi dayanikli tiketim mamullerinde kisisel satis
ve satis sonrasi hizmetler sunulmalidir. Dayamkh ma-
mullerde dagiim daha secimlik olmakta ve garanti sart-
lan 6nem kazanmaktadir.

Mamullerin  farkh  bir siniflandinimasi  da  tiketicilerin
satin alma aliskanliklan Uzerine kurulmustur. Kolay bu-
lunan Grinler cok az gayret sarfederek, cok sikca satin
alinmaktadir. Bunlara o6rnek benzin, gazeteler, daktilo
seritleri olabilir. Bu tir mamullerde ama¢ ¢ok farkh ve
yaygin noktalarda mamulii  hazir bulundurarak tiketici-
lerin  satin  alma islemlerini kolaylastirmaktir. Kolay bu-
lunan mamuller icinde bir grup tepkisel UGrdndur, Kisilerin
aranda karar verip aldifl, onceden niyet belirtilmeyen se-
ker, sigara, sakiz gibi Grunlerdir. Tiketicinin elinin  uza-
nabilece§i her noktada bunlan bulundurmak gerekecektir;
yeter ki kisilerde gormeyle istek uyandirilabilsin.

Begenmelik  Urlnler tuketicinin  farkh  satis  noktalarini
dolasarak Urdnleri fiyat ve kalite agisindan karsilastir-
diklari, mobilya veya beyaz esya gibi GrUnlerdir. Bu tir
mamullerde genis bir Urin yelpazesi ve c¢ok iyi egitilmis
satis elemanlari olan satis noktalan kazanch cikacaktir.
Ozellikli  Uriinlerde ise tiketicileri satis noktalanna ceken
belirli marka isimleri veya mamulin belirli ozellikleri ol-
maktadir. BUtin bu aynmlar icinde her drun grubu igin
kullanilacak pazarlama stratejileri farkl olacaktir.

Il. Mamul Karmasi Stratejileri

Pazarlama yoneticisinin  en temel gbrevlennden birisi
Uretimde, satista, fiyatlandirmada, tutundurmada ve da-
giimda  etkinlik yaratacak uygun GrUnleri  bir karma
icinde  birlestirmektir.  TUketiciye  sunulan  bu  mamul
grubuna mamul karmasi denilmektedir. Kuglk isletme-
lerde mamul karmasi bircok Oriinden olusurken, biyuk
uluslararasi isletmelerde binlerce mamul yeralmaktadir.



Mamul Karmasinin ozellikleri - Mamul karmalan
genellikle genislik, derinlik ve uzunluk agisindan ele alinr.
Geniglik tek bir firma tarafindan pazarlanan farkli mamul
hatlarini  icermektedir. Mamul hatlan beraber kullanilan,
ayni hedef gruba sunulan, ayni dagitim kanallarinda yol
alan benzer mamulleri  icermektedir, &rned§in  General
Motors mamul karmasindaki  bitin  mamullerin  yamsira
otomobil ve kamyon satmaktadir. Bu gruplarin herbiri bir
mamul hatti olarak dasundlebilir.  (Sekil 1) Uzunluk her
bir mamul hattinda yeralan birim sayisidir. General Mo-
torsun otomobil hattinda alti Cadillac, Buick, Oldsmobile,
Pontiac, Chevrolet ve Satirn bolimleri vardir. Sekil 1 deki
Uclincl  aksta derinlik olarak belirtilmistir. Her bir oto-
mobil, degisik modellerde, defisik renk ve bicimlerde ma-
mul karmasinda yeralmaktadir. Boylece Chevrolet tike-
tecisi genis bir aile otomobili olan Caprise veya daha spor
bir model olan Corvette alabilir.

Sekil 1: General Motorun Mamul Karmasi Stratejisi

Mamul karmasinin U¢ boyutu firmanin mamul strateji-
lerini  belirlemek agisindan 6nemli  bir baslangic noktasi
olabilir. Firmalar bUyUmeyi bu ¢ temel boyutta ylrite-
bilirler. Birinci olarak yeni mamul hatlan ekleyerek farkh
hedef gruplara hitap edebilirler. ikinci olarak mamul su-
numlarim derinlestirerek farkli mamullere girebilirler.
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(General Motors, Hughes Hava Yolu Sirketini ve EDC
Bilgisayar Sirketini satin alarak iki farkl alana acilmis-
tir) Uclincti olarak da mamul hattini  uzatabilirler; o6rnegin
yeni Satlrn bolimind acarak ve Cadillac kismina yeni
Allente  modelini ekleyerek General Motors mamul hattini
uzatmislardir.

Mamul Hattinin Optimizasyonu - Bir firma icir en
uygun mamul karmasi firmanin muihendislik dretim ve
pazarlama becerilering, finansal kaynaklarina ve organi-
zasyonun amaglarina baghdir Kisith  mamul hatlan olup
cok iyi yonetilen firmalar mamul bilesenlerini genisleterek
karlarini  artirabilirler.  Diger ¢ok ¢esitlendirilmis  mamul
gruplan olan biylk firmalar bazi mamulleri  birakarak
daha kazangh duruma gegebilirler. Stagflasyon gibi dar
bojazlar oldugu donemlerde wve firmanin kisa vadedeki
nakit akisi o6nem kazaniyorsa, mamul karmasini daralt-
mak stratejisi etkin olmaktadir. Agir satisi olan mamulleri
kaldirarak maliyetleri distrmek ve kan artirmak ana
amag haline gelmektedir.

BlyUmenin (Genislemenin) Avantajlari - Uzun va-
deli buayume ile ilgilenen firmalann strekli olarak mamul
karmalanni  genisletmeleri etkin bir stratejidir. Bu tir
stratejiyi  en basanh sekilde kullanan firmalann basinda
Procter and Gamble gelmektedir. 1879 da kalip sabunla ise
baslayan P.G. seneler gegtikce karmaya deterjan, disma-
cunu. sampuan, kagit Urdnler, cocuk bederi, kahve, yaj ve
mesrubat  eklemisti. Mamul karmasini  genisletme stra-
tejisinin  P.G. agisindan bu kadar basanh yuritilmesinin
en temel nedeni her yeni eklenen mamul hattinin yerles-
mis dagitim kanallan kullanilarak sunulabilmesi ve ayni
tar tutundurma vasitalanndan yaradanilabilmesid'r.
(Dagitim ve Tutundurma Sinerjisi, Creen, Abba, s. 21-32)

Diger alternatif strateji ise her mamul hattindaki en
karli Urunleri pazarlamaktir. Birgok beyaz esya Ureticisi
arttk tim mamul hattini  pazarlamanin  karli  olmadigim
anlayarak, daha karl GrUnleri tutup, maliyetleri dUsir-
mastir. (G.M., Westinghouse, Motorola kiglk elektrikli ev
aletleri Gretimini durdurmustur)

Diger mamul hatti stratejisi firmanin elindeki kaynak-
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lar ve beceriler itibariyle en kolayca Uretebildigi mamuller
Uzerinde yogunlasmaktir. Tuketici tatmini acisindan genis
cesitlendirme ve farklilasmaya gitmenin en etkin strateji
oldugu gozlense bile, bircok firma agisindan bu karh ol-
mamaktadir. Firmalar kendi dretim ve pazarlama kapa-
siteleri acisindan en etkin olacak ve kari maksimize ede-
bilecek bir optimal mamul karmasini belirlemek zorun-
dadirlar.

Unutulmamasi gereken diger bir nokta, degisen sart-
larla, firma icin optimal olan mamul karmasinin da degi-
secegidir. Johnson and Johnson senelerce bebek mamasi
ve ilgili mamullerin temel karmasi oldudunu belirtmistir,
fakat gelismis Ulkelerdeki dogum oraninin gittikce dUs-
mesi sonucunda gesitlendirme ile de§isen yasam bicimle-
rine ayak uydurmak zorunda kalmistir. Ayni sekilde Ja-
ponlar ilk Amerikan pazarina girdiklerinde, kisith model,
renk ve stilde otomobil pazarlayarak birim maliyetleri
dusuk tutmuslar ve kaliteyi yukseltebilmigslerdir.

Pazarda yerlestikten sonra ise yeni hatlar eklemeye,
yeni bolumlerle, yeni modellerle pazarda yayllmaya bas-
lamiglardir.  Firmalar  agisindan  dénem  dénem  biylimek
amaciyla mamul hatlarint  genisletme, daha sonra ise
karlari yukan ¢ekmek icin dénemsel olarak kisitlamaya
gitmek gibi dairesel bir sire¢ sozkonusu olmaktadir. Bitin
bu oOrnekler her tir organizasyon agisindan ideal mamul
karmasi arama surecinin  devamliik gosterdigini  destek-
lemektedir. (Kane, s. 200)

I1l. Marka Stratejisi

Marka stratejisi t¢ temel noktay icermektedir:

1- Hangi mamullere marka konmalidir?

2- Uretici markasi mi yoksa araci markasi mi gegerli-
dir?

Markalar  mamulleri  rakiplerinden ayinci  isimlerden,
sembollerden ve sekillerden olusmaktadir. Markalar, ti-
keticilerin mamulleri taramalarim ve tekrar satin alabil-
melerini  salarlar. Ayni  zamanda markalar kalici fiyat-
kalite imaji yaratarak mamullerin pazarda basarih olma-
larini  saglarlar. Markali yeni mamuller pazara giriste ta-
ninma ve tutunma agisindan daha biiytik sansa sahiptirler
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ve Ureticinin dagitim kanal Uzerindeki kontrolinii de ko-
laylastiririar.

Her c¢esit Urinin markali olmasi imkansizdir; 6rnegin
kémir wveya tahil belirli  ozellikleri itibariyle siniflandin-
lirlar, kisisel markalama bu tur Grtinlerde anlamsizdir.

Aile Markalan - Aile markalan tek bir firmanin adi
veya sembolil altinda satilan mamul grubuna verilen addir.
Heinz, Del Monte ve General Elektrik (dinyada), [Ulke-
mizde Argelik, AEG gibi firmalar kendi firmalannin adi
altinda ¢ok genis bir mamul yelpazesini pazara sunmak-
tadirlar. Baska firmalar, 6rnedin Procter and Gamble her
mamul icin farkll bir ad kullanmaktadir. Aile markalan
tek bir mamulin reklaminin, ayni ismi tasiyan b{tin
mamul grubu agisindan da tanitimini  saglamaktadir.  Ayni
zamanda aile markalan yeni mamullerin dagitim kanal-
lanna ve tiketiciye tanitilmasini da kolaylastirmaktadir.
Bu tir bir siUratejinin en biylk dezavantaji aile grubu
icindeki bireysel mamullere farkh bir kisilik veya konum-
landirma yerlestirmenin  zorlugudur. Her iki noktayr bir-
lestirici  bir strateji her mamul icin farkli isimler kullan-
mak, fakat butin mamullerde ortak bir “alameti farika” ile
(trademark) bUtUnlestirmek olabili. Bu tir bir strateji
General Motors ve Tofas-Renaultnun kullandigi  strateji-
dir; farklh isimlerde otomobiller Uretmek fakat butin me-
mul karmasinda ayni trademark’i kullanmak.

Uretici Markasi - Dagitict Markasi - Ureticilerin
kendi markalan altinda mamul sunumlan  oldugugibi
aran (dagitic) markalan kullanarak mamullerin  bir kis-
mim pazarladiklan ~gézlenmektedir. Uretici markalan ge-
nellikle Ulke capinda reklam destegi aldiklan, daha genis
dagitm imkanlanna sahip olduklan icin, pazarda yerles
me ve rekabet Kkarsisinda ayakta kalma imkanina sahip-
tirler. Bazi satis noktalan ise markasiz mamullere agirhk
vermektedir (markasiz mamul - generics). Markasiz ma-
muller genellikle ulusal markalardan ylzde 10 - yizde 35
daha ucuza satilirken, araci markalardan ytzde 10 - ylzde
20 gibi daha az fiyata satiimaktadir.

13



Marka Yayillmasina Karsi Yeni Marka Stratejisi - Fir-
manin  mamul karmasina yeni bir Grin eklendiginde va-
rolan markalarin mi  kullanilacagi, yoksa yeni bir marka
ismi mi vyaratilacagi sorunu ile karsilasilir. Ornegin Coca
Cola ilk Diet Colay1 cikardiginda Diet Coke yerine yepyeni
bir adla Tabla pazara girdi. Pepsi Cola Diet Pepsiyi ¢I-
kardiginda ise, Coca Cola Diet COke ile rakibini karsiladi.
Su anda Diet Coke Tab markasindan daha fazla satmak-
tadir, clnkii Taba ¢ok yatinm yapmadan kendi mamul
imajina uygun yeni Grin yaratimina kaynak ayirabilmis-
tir.

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

Sekil 2: Marka tipleri (Tauber, s 37)

mamul grubu

nat marka
varolan genisletme dengeleme
marka /
ismi |
yem saldiric yeni
marka mamul

Saldirici Markalar - Firma pazar pozisyonunu koru-
mak icin ayni mamul grubunda iki degisik marka ile pa-
zarda yeralmaya c¢alisirsa, bu markalara saldinci marka-
lar denmektedir. Saldirici markalara gizel bir ornek “sa-
vasan markalar’dir. Firmanin yuksek bir pazar payr varsa
ve talebin fiyat esnekligi diUsikse fiyat dusirme strateji-
sini  kullanmaktan kaginacaktir. Fakat bu tOr bir strateji,
lider firmanin pazar payinin dusik fiyat stratejisi uygu-
layan ufak firmalarca paylasiimasina neden olabilir. Bu
tar firmalar kontrol edebilmek amaciyla diisiik fiyata
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dayali ve reklama yatirnm yapmadan pazara sunulmus
“savasan bir marka” yaratilabilir.

Firmanin yeni bir Grind bir “hat genisletme” stratejisi
olarak mi yoksa yepyeni bir mamul olarak mi pazara su-
nulacaginin  kararini  vermesi  gereklidir. Aile marka pe-
netrasyonunun  yiksek oldugu durumlarda hat genisletme
stratejisine  agirhk vermek, penetrasyonun disik oldugu
durumlarda ise yeni mamul stratejisini uygulamak saglikl
olacaktir.

Marka Dengeleme - Marke dengeleme yeni bir mamul
sinifina  girerken varolan bir markanin kullanilmasidir. Bu
tir bir strateji tUketicinin  bagimhligindan ve aliskanlik-
larindan yararlandidi icin ¢ok cazip olmaktadir. Mamulin
tanitilmasi icin gerekli olan reklam harcamalari dismekte
ve firmanin tasarruf yapmasini saglamaktadir.

Bircgok mamul icin tek bir marka adi kullanmanin birgok
riski vardir. Marka adinin belirledigi imaj cok dagilabilir
ve markaya bagh tiketici yaran da kalabalikta kaybola-
bilir.

Bu nedenle tiketicinin alistigi, bekledigi yaran, tatmini
saglamaktan uzak olan mamullerde yerlesmis marka adim
kullanmak sakincali olmaktadir. Birbiri ile baglantih ma-
mul sayisi da arttikca bireysel Urund tekrar konumlan-
dirma imkani da azalmaktadir. Son olarak koéti bir mamul
tim marka adinin lekelenmesine neden olabilir.

IV. Mamul Kalitesi

Bir firmanin veya Ulkenin rekabet acisindan basanli
olmasi  rettigi  Grunlerin - kalitesine  baglidir.  Ornegin
Amerikan  sirketleri  1970de  dunya elektrik  pazarinin
yluzde 100Une sahipken, su anda ancak yuzde 5ine sa-
hiptirler. Ayni dusts birgok pazar icin sézkonusudur; or-
negin 1980'de General Motors Amerikan otomobil pazari-
nin yizde 10unu Japonlara birakmak zorunda kalmistir.
Amerikan otomobil sektorinin kaliteyi gittikce dustrdi-
gunin en glzel delili yabanci markalarin daha az tamir
gerektirdigini  gbsteren Pentagon arastirmasidir.  (Menezes,
Currim, s. 13)

Kalite ve satislar arasindaki iliski agiktir, bu nedenle
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kaliteyi yukseltebilmek icin ilk once tlketicilerin “kalite”
olarak neyi anladiklarint  belirlemek  gereklidir, ikinci
adimda tlketicilerin yuksek kalite - yuksek fiyat iligkisini
ne oOlcide  benimsediklerinin  analizidir. ~ Arastirmalarin
sonuglarina gbre birgok kalite probleminin  ana nedenleri
kéth  bigim (yUzde 40), Uretim sirecindeki hatalar (ylUzde
30) ve hatali hammadde veya ara parcalar kullanimindan
(yUzde 30) kaynaklanmaktadir. Bu nedenle tiketici sika-
yetlerini ¢ok dikkatle takip etmek ve dretimde Kkalite
kontrol denetimine ©6nem vermek, firmanin karim artira-
caktir. Bircok noktada, yukselen Kkalite maliyet artislarini
gerektirmeyecektir.

V. Mamul Garantisi ve Hizmet

Tuketiciler agisindan mamul  kalitesi 6nem kazandikga,
garanti kosullari da satin alma kuskularini azaltan en
onemli pazarlama vasiflarindan biri olmaktadir. Garanti-
ler, satis sonrasinda bozulan, calismayan mamullerin ta-
miri  veya ayarlanmasi bakimindan saticinin  verdigi  te-
minatlardir. Garantiler ve satis sonrasi hizmetlerin ana
amaci tUketici hosnutsuzlugunu azaltarak satis tekrarini
saglamaktan

Garanti kosullan, tutundurma faaliyetlerinin en &nemli
araclanndan  biri durumundadir, aymi zamanda rekabet
kosullannda  farklilasma araci, rakibe karsi  Ustinlik
saglayan bir strateji olarak da kullanilmaktadir.

Satis sonrasi hizmetlerin 6nemi de mamullerin tekno-
lojik olarak gittikge karmagsiklastigi ginimizde oldukca
artmistir.  Bircok firma satas sonrasi hizmet aglanni  ge-
nisleterek  tiketiciye aninda  hizmet  gotUrebilmektedir.
Burada o6nemli bir nokta da satas sonrasi hizmetlerin ma-
mul satas fiyata ile karsilastiniddigmda ¢ok yiksek bir
orana erismemesidir. Fiat ve Renaultnun Amerikan pa-
zanna girememesinin en ©onemli nedeni olarak hizmet ag-
lannin yetersiz olmasi gdsterilmektedir.

Satis sonrasi hizmetler firmalar acgisindan kéarli  bir is
sahasi da olabilir. Eger piyasada tiketicilerin kullandik-
lan mamullerden biylk bir ylzdenin garanti sdreleri
bitmigsse ve donemsel olarak bakim ve tamir ihtiyaci gos-
teriyorsa firma yeni bir kr merkezini hizmet agisindan
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olusturabilir.

Pazara donuk hizmet stratejisi ¢abuk ve ekonomik hiz-
metlerle uzun vadeli satislan desteklemelidir. Bu, Ureti-
cinin marka adim korudugu gibi, ayni zamanda koti arac
hizmetlerinin yarattigi problemleri de &nleyecektir. Bu tir
bir stratejiyi yUrUtebilmek igin aracilarin  hizmet verecek
personelini  ¢ok iyi egitmeleri ve firma tarafindan yonetilen
bolgesel  hizmet istasyonlarinin  kurulmasi  gerekmekte-
dir.

Ureticiler satis  sonrasi  hizmetleri  tutundurma  calig-
malarinda iki tarl0  kullanmiglardir.  Bunlardan  biri  Se-
ars'n  kullandi§i  stratejidir. Sears hizmetlerinin  Glke bo-
yutunda dagihminin  Ustinde durarak bolge veya mekan
degistiren tUketicilerin ayni  kalitede hizmetleri her yerde
bulabileceklerini  belirtmektedir. Bunun tam tersine May-
tag hizmet istasyonlarinin  hi¢ is yapmadiklarindan bah-
sederek  kendi  mamullerinin  hig  tamir  gerektirmedim
vurgulamistir.

BiUtin bu hizmet stratejileri iginde en guglilerinden  biri,
omirboyu bedava bakim ve onanm hizmetlerinin  veril-
mesidir. Difer uctaki strateji ise mamullerin  kullaniima
siirelerini  kisal tarak”cakmakl arda oldugu gibi atilabiliT
hale getirmektir. BUtin bu o6rnekler sonucunda her mamul
icin  uygun hizmet stratejisinin  asagidaki faktorlere da-
yandigim belirtebiliriz:

- mamuliin hayat egrisi, maliyeti ve karmasikhg

- tUketici agisindan bakim hizmetlerinin 6nemi

- tekrar satislanin yaratiimasi agisindan memnun  bir
tuketici grubunun olusturulmasimn Uretici acisindan
Onemi

Yukarida ele alman son nokta aclk olarak gostermek-
tedir ki, uzun vadede rekabet Kkarsisinda firmanin ayakta
kalabilmesi agisindan satis sonrasi hizmetlerin  6nemi  ¢ok
btyuktar.

VL Mamul Hayat Egrisi

Bircgok basarili mamulin pazardaki durumu ve mal
kavrami zamana bagh olarak dedismektedir. Bu degisim
malin  satis  tarihindeki  belirgin  asamalanni  tanimayi
amaglayan bir girisim olan mamul hayat egrisi kavramini
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cikarmaktadir. Mamulin gegirdigi bu satis asamalari pa-
zarlama stratejileri ve kar getirme gucl acisindan beliren
firsat ve sonuglan belirleme yoniinden 6nem tasir.

Sekil 3: Mamul hayat egrisi

Mamul Hayat Egrisinin Asamalarindaki Strateji-
ler - A) Giris Asamasl - Pazara giris déneminde satiglar
yavas Yyavas yukselir. Bu dénemde dodrudan rakip yoktur.
Mal pazarda tutunursa rakipler ortaya cikar. Yeni malin
nitelikleri sik sik degismektedir. Malin eksiklikleri ve ku-
surlan giderilmektedir. Bu dénemde arastirma ve gelis-
tirme maliyetleri yUzinden dretim maliyeti ve dolayisiyla
fiyat da yUksektir. Malin pazara giris donemi oldugu igin
mall  tanitma, tlketicilerin  aliskknhklanni  ve davranisla-
nm etkiledigi icin yapilan pazarlama faaliyetleri coktur ve
yiksek maliyet getirmektedir.

Firma malin giris asamasinda arastirma, gelistirme ve
taiatma giderleri nedeniyle zarar etmektedir.

B) BuUyume Asamasi - Buylme doneminde satislar
hizla ve giderek artan oranda yikselir. Pazarda O6nemli
6lctide bir baytme goralar.

Mal pazarda benimsendikge dogrudan rekabet artmak-
tadir. Rakip sayisinda buyik artislar gérilmektedir.

Uretim yontemleri saptanarak Uretim  maliyetinin  de-
Giskenligi azaltilir. Boylece belli bir fiyat Gizerinde durulur.
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Bu dénemin baglarinda firma yine zarardadir. Fakat
satislar arttikca zarar azalir ve hizli blylme asamasinda
firma zarardan kurtulup kéra baslar.

C) Olgunluk Asamasi - Bu asama asin rekabet done-
midir. KucUk isletmeler gclerini yitirirler.

Bu dénemde pazann bUyime hizi duser. Satislar bir
6lgtide artmayi stirdurtir; fakat satis hizi giderek azalir.

Malda bircok degisiklikler yapilarak malin  rekabetinin
korunmasi saglanir. Rekabet nedeniyle kar orani azalir.

Kar, olgunluk doneminde en yiksek dizeye ulasir ve bu
arada ¢ikan yogun kar da azalmaya neden olur.

D) Dusus Asamasl - Bu asamada zamanla dusen sa-
tislar gorulmektedir Bu donemin 6zelligi ayni mali  Ureten
firmalann sayisinda bir ddsts, sunulan mal sayisinda bir
daralma, daha kigik pazar bolimlerinden bir cekilme ve
satisl artirma cabalarinda gevseme gorUlmesidir. Bu do-
nemde karlar da oldukga dismustar.

Mal bu asamaya ulastiginda kimi isletmeler yeni mal
Uretmeye ya da eski mala teknolojik degisiklikler yapmaya
cabalarlar. Kimi isletmeler de pazardan c¢ekilmeye zorla-
nincaya dek degisik uygulamalarla pazarda kalmaya ca-
ligirlar

Mamul hayat egrisi kavraminin bir ©6nceden haber ver-
me ya da tahminde bulunma araci, bir planlama araci ve
denetim araci olarak kullanim alanlari vardir.

Mamul hayat egrilerinin uzunlugu birka¢ haftalik moda
mamullerden baglayarak dayanikli  tiketim mallan veya
gida Urdnleri icin 50 hafta veya daha uzun zaman dilimleri
arasinda degismektedir. Bir mamulin belirli  bir dénem
icinde kalis suresi, tiketici tarafindan kabul oranina ve
yeni mamul rekabetinin  yogunluguna baghdir. Firmalar
mamullerin  tlketici  tarafindan  benimsenmesi  calismala-
nna ¢ok yatinm vyaptiklan icin mamul hayat egrisini
mUmkin oldugu kadar uzatmaya calsirlar. Bu alanda Ug
farkl strateji kullanilabilir.

1) Su andaki kullanicilar arasinda daha sk ve farkh
kullanim alanlan yaratmak icin yogun tutundurma

2) Temel mamul icin yeni kullanim alanlar yaratmak

3) Pazari genisletmek icin mamule yeni kullanicilar
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yaratmak
VTI. DUsusteki Mamul Stratejisi

Mamul hayat egrisi teorim, mamullerin  dogdugunu,
blyddiugund, olgunlastiini ve son olarak da o6lume yak-
lasarak dusme asamasina girdigini gostermektedir. (Sekil
3)

Bu asamalar icinde en tehlikeli olan biylme asama-
sinda yogun satislarla hareketsiz kalmak ve hicbir yenilik,
farkllasma getirmeden olduju yerde saymaktir (Bonoma,
s. 116) Artan rekabet kosullan Kkarsisinda bu mamuller
dasus asamasina girmektedirler. Dusus asamasinin
uzunlugu  tuketicinin  tercinlerindeki  degisimlere,  rakip
davraniglara ve firmanin  mamul eleme  politikalanna
baghdir. Firma c¢odunlukla tiketici tercihlerindeki  degi-
simleri ve rakip davranislan etkin olarak kontrol edemese
de satisi dusen mamulleri igin kullanabilecegi bircok farkh
strateji bulunmaktadir. (Kanger, s. 18-19)

Mamulleri Tekrar Canlandirmak icin Kullanila-
bilecek Stratejiler - Bu asamada da en o6nemli nokta
mamul analizi araglanm  kullanirken, ambalaj sekillen-
dirmesi, bigim defisimi ve tutundurma calismalarinin
destegi ile canlanabilecek olan mamullerle, ne yapilirsa
yapilsin  eskimeden  kurtulamayacak olanlari  birbirinden
ayirmaktir. Cogunlukla hichir gelecegi olmayan mamulleri
kurtarmak igin ¢ok yodun yatinmlara gidilmektedir.

Problem C6zUmi - Kurtarma calismalarina aday ola-
bilecek olanlar belirlemek ¢ok zor bir islemdir; temelde
satislarin ~ dusme  nedenlerini  incelemek  gereklidir, ilk
asamada satiglar iginde satin alman miktara karsi kay-
bedilen  satislarin  oranlarinin karsilastirimasi  gereklidir.
Bazi durumlarda satislarda disme olmasina ragmen, ge-
ride kalan musteri sayisi yeterli olabilir ve mamuli kur-
tarma Umidi bulunabilir, ikinci asama da satis kayplari-
nin  nedenlerini saptamaktir. Eger tUketiciler daha gelis-
mis UrlUnlere  gegmislerse  mamul kurtanlamaz. En iyi
kurtulus  imkani  bircok  tiketicinin - mamul  hakkinda
olumlu tutumlari olmasi ve hala mamule karsi azalmis da
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olsa mamul bagimlihdi olan bir ttiketici kesiminin bulun-
masidir.

Dusen satislara en kolay ¢8zim icerde wveya disarda
farkb pazarlara mamulti kaydirmaktir. Bu tUr bir strateji
yeni dagiticilarin - bulunmasini  veya satis organizasyonu-
nun gelistirilmesini  gerektirir. Diger bir strateji ise hali-
hazirdaki pazar dilimi ve hedef Kkitle icinde farkl, yeni
mamul  kullanimlarnt  yaratmaktir. Buna en guzel 06rnek
gida sektérinde yeni yemek tarifleri yaratarak mamulle-
rin hayat egrilerini uzatma calismalandir. Yeni bir mamul
yaratimi ve sunumu ¢ok blyltk bir yatinm gerektirdigin-
den, varolan bir mamulu sekillendirmek daha ucuz ola-
caktir. (Wheelwright, s. 114)

Cozimler - Disls donemindeki bir mamili  tekrar
basarlya  ulastirabilmek icin  kullanilabilen  temel  bir
strateji  yeniden  konumlandirma  stratejisidir.  Mamulde
ufak bir farklilasma yaparak mamul imajim degistirme bu
konumlandirmanin ana noktasidir.

Diger bir strateji de yash mamullerde ambalaji degisti-
rerek goruntiyl iyilestirmek ve tiketiciye arti bir kulla-
nim kolayhdi saglamaktir.

Butin bu kurtarma calismalari da zayif bir mamulin
disistini  durduramayabilir. Ayni zamanda bu tir ma-
mullere masraf yapmak lider mamullerden kaynaklarin
ve enerjinin eksilmesine neden olabilir. Disen mamullerde
yogunlasan pazarlama masraflari  risk  icermektedir  ve
ancak mamulin  kurtulus sansi ok yuksekse bu tir bir
uygulamaya gidilmektedir.

Mamulleri Pazardan Cekme Stratejisi - Firmanin
mamul  karmasindan  cekmeyi  dUsindigi  mamullerde
farkh  stratejiler uygulanabilir. Bunlann en basiti hicbir
sey yapmadan mamulin siparislerinin  bitmesini  bekle-
mektir. Bu c¢ok saglikli bir strateji degildir, ¢Unkt diger
mamullerin pazarlamasinda kullanilabilecek sermaye
ekipman ve insan kaynaginin bir noktaya bosuna yogun-
lastinlmasini gerektirir.  Tecribeler gostermistir ki zayif
mamulleri pazardan c¢ekmenin sonunda olusan satis du-
suslerine  ragmen, firmanin karlarinda artislar  goéralmuis-
tar. Onemli olan nokta, mamul yavasca pazardan gekilir-
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ken kéra ge¢cmenin vyollanni bulmaktir. Burada en temel
stratejilerden  biri  bltin  tutundurma  faaliyetlerini  dur-
durararak musterinin  siparisleri ile yetinmektir. Tutun-
durma calismalan azaldiginda satislar da yavas yavas
disecek ve kisa vadede reklam yapmamanin kazandirdi§i
miktar mamult daha karli hale getirecektir.

Bir baska temel strateji de baskalari ile riskleri pay-
lasmaktir. Burada U temel strateji kullanilabilir:

1) Uretimde bir bagka firma ile birlesme, satis faaliyet-
lerini kendi biinyesinde yirttme

2) Uretime devam etme, bagkalarina mamulin satigi
icin lisans verme

3) Uglincii bir yol da mamuliin patent haklarini baska
bir firmaya satarak onun CGretim ve pazarlama problem-
lerini  ¢dzmesini  saglamaktir. Kuocuk firmalar bu mamulleri
satin alabilirler ve Kkar elde edebilirler, cunkdl yatirm ve
tutundurma maliyetleri  azalacaktir. Yeni Uretiri  haliha-
zirdaki  tUketicilerin - mamule olan baglilklarindan yarar-
lanacaktir.

Duslise gecen bir mamulil pazardan ¢ekerken dikkat
edilmesi gereken diger bir konu mamulle ilgili bitin ara-
cilari zor durumda birakmamaktir. Aracilara onceden ha-
ber vererek ellerindeki stoklardan kurtulmalari saglan-
mahdir. Bazi durumlarda aracilara mamul satisini  des-
teklemek icin  &zel indirimler verilmeli, bazen de Uretiri
elde kalan stoklan geri almalidir. Aracilar pazardan ceki-
len mamulin yerine gelecek olan yeni mamullerden ha-
berdar edilmelidir. Sonugta Uretirinin  bir mamull pazar-
dan ¢ok hizh ¢ekmesinin tiketici memnuniyetsizligi  ya-
ratabilecegini ve halihazirda o mamuli elinde bulunduran
tUketicilere bakim, onanm hizmeti ve yedek parca kolay-
ig1 sadlanilasi gere@i unutulmamalidir.
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ikinci bolum
FIYATLANDIRMA
Yar Dog. Dr. Lerzan Ozkale

Bir firmanin temel amaci k&r oldujuna gdre, bunu ice-
ren fiyat firmanin amacina ulasmak igin dikkatle belirle-
mesi gereken en kritik aragtir. Fiyatin, kar disindaki bi-
leseni ise maliyetlerdir. Maliyetler firma disinda belirlenen
faktor fiyatlarindan olustugundan, yani teknik anlamda
digsal bir degisken oldugundan, bunlar Uzerinde firmanin
herhangi bir etkisi olamaz. O halde firma temel amaci dan
kar maksimizasyonunu nasil  saflayacaktir? Burada  6-
nemli olan, degdisik maliyet kalemleri arasinda kar mak-
simizagyonuna yonelik bir se¢im yapmak, yani Uretimde
etkinligi saglamaktir.

Kisaca minimum girdi ile maksimum c¢iktlyr elde etmek
diye de ifade edilebilecek bu kavram, firmanin karm
maksimize etmesinde blylk o6neme sahiptir. Maliyetler ile
birlikte firmanin razi olacagi kar miktan birbirine eklen-
diginde ise fiyat ortaya ¢cikmaktadir.

Fiyatlandirma konusu iste tam bu noktada belirir. Aca-
ba iktisatta anlatildigi gibi o ideal tam rekabet kosul-
larinda piyasa arzi ile piyasa talebinin Kkesistiji noktada
belirlenen, sonsuz sayida kiglk ve birbirine es firmanin
hicbir sekilde etkileyemedigi veri bir fiyat mi vardir ve
dolayisiyla tim firmalar kar hesaplarim bu fiyat ile mali-
yetleri arasindaki marj Uzerinden mi yaparlar; yoksa ger-
cek hayata daha uygun aksak rekabet kosullarinda karla-
rnm maksimize edecek fiyati belirlemeleri mimkin modar?
Bu tartisma iktisat biliminin olduju kadar pazarlama bi-
liminin de temel ilgi alanlarindan birini olusturur.

Eger birinci soruya evet dersek pazarlamanin dort bi-
leseni arasindan fiyati cikartmak gerekecektir. Oysa ideal
tam rekabet kosullarina ancak c¢ok sinirh birkag mal veya
hizmet piyasasinda rastlandiindan, tam rekabet disi pi-
yasalarda fiyatlandirma da bir pazarlama faaliyeti ol-
maktadir.
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I. iktisatta Fiyat

iktisat bilimi fiyati, oncelikle tam rekabet kosullarinda
incelediginden, Veri olarak almaktadir. Bunun disindaki
piyasa tdrlerinde fiyatlandirmanin  nasil  yapilaca§i  pa-
zarlama yontemi olarak fiyatin nasil  kullanilabileceginin
anlatildigi  bolimlerde ele alinacagindan, burada yalnizca
ven durumundaki fiyattan s6z edilecektir. Fiyat veri iken
dahi kan maksimize etmenin bir diger ifadesi maliyeti
minimize  etmektir, iste Uretimde etkinlik kavrami bu
noktada oénem kazanmaktadir. Uretim girdilerinin  -ki her
biri bir maliyet unsurudur- bilesiminde yapilacak bir de-
gisiklik, eger firmanin toplam maliyetlerinde hichir artisa
neden olmadan vyalnizca maliyet kalemlerinde kaydirma
ile toplam dretimi artinyorsa, Gretimde etkinsizlikten et-
kinlige dogru bir gidisten soz edilebilir. Bu dretim artisim
saglayan her degisiklik iktisadi anlamda -ki bu firma icin
kar artinci demektir- olumludur.

Ancak burada, dretimde ve satista meydana gelecek
artisin, firmanin  toplam ka&n Uzenndeki etkisini hesapla-
mak ©6nem kazanir. Her satis hacmi genislemesinin toplam
kén artirmayacadl unutulmamahdir. Eger yukarda sozl
edilen maliyet kalemleri arasi kaydirma ile toplam mali-
yetler degismeden artinlabilen c¢ikti miktan piyasa ar-
zinda fiyatin dusmesine neden olacak boyutta bir genisleme
yaratirsa, bu durumda yeni fiyata gore yeni bir toplam kar
hesabl yapilmalidir. Burada onemli olan kavram fiyat ile
talep miktan arasindaki iliski, yani talebin fiyat esnekli
gidir.

Hasatin iyi olmasindan hichir ciftci sikayet etmez. An-
cak bazilan kendileri gibi iyi Urin alan baskalannin da
olup olmadigim merak eder. Bunun nedeni son derece ba-
sittir Eger Ulkenin bUtin ciftgileri o wyil iyi Grin aldilarsa,
bu durum fiyatlann dusmesine neden olur ki bu da ciftcilere
artan satislardan elde ettiklen kardan daha fazla zarar
verebilir, iste bu toplam etkinin olumlu mu olumsuz mu
olacag konusu talep esnekligine baghdir.

Rona Cherry adli New York Times muhabirinin 23 Ocak
1977 tarihli gazetede style bir haberi cikmistir: “Florida'daki
narenciye bahcelerinde gortlen don bu yill meydana gele-
cegi tahmin edilen tretim patlamasini diistirecektir ...
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ancak ne komiktir ki ayni olay arz fazlasi nedeniyle zarar
edeceklerini distinen Ureticilerin yuzinu guldurmustir.

Florida Narenciye Komisyonunun sozctsti  dinki  tele-
fon gorismemizde “dofa bizi bir Uretim patlamasindan
kurtardi. Ureticiler para kaybedeceklerdi. Oysa simdi so-
run c¢ozimlendi ve arz fazlasi durumu dizeltildi® dedi”
(Wonnacott, P. & Wonnacott, R. (1986), 422).

Bu durum ABD'de birgok wil yasanmistir ve 6rnegin
1981 wyilinda Florida portakal mahsulinin yizde 20'sini
yokeden don, konsantre portakal suyunun toptanci fiyat-
larinin yiizde 30 dolayinda artmasina yol agmistir.

Kisaca fiyattaki ylzde degismenin talep miktarinda
yaratacagl ylzde degisme olarak tanimlanabilen talebin
fiyat esnekligi, prestij mallan disinda negatif bir deger alir
ve -1 degerine gore incelenir, -I'den biyiuk olan mallar icin
talebi fiyata esnek mallar, 0 ile -1 arasinda olanlar icinse
talebi esnek olmayan mallar denir. Formile edildiginde
ise

talepteki ylzde degisme

fiyattaki ylizde degisme

esitligi seklini alir, drnedin fiyati ylzde 10 disen bir malin
talebi ylzde 15 artiyorsa talep esnekligi e = - 1.5dur ve bu
malin talebi fiyata esnektir denir.

Genellikle gida Grtnlerinin  talebinin  fiyata esnek ol-
madi§i  sdylenebilmekle birlikte, eti bundan ayirmak ge-
rekir. Aynca Turkiye gibi bireylerin harcamalari icinde
gidanin  payinin  gelismis Ulkelerdekine oranla ¢ok daha
yiksek oldugu gelismekte olan Glkelerde, gida Grinleri
talebinin fiyat esnekliginin de daha ytksek oldugu bilin-
mektedir.

Burada, ABD'de yapilmis bir arastirmanin bulgularina
g6z atmak yerinde olacaktir. Tablo I'de bu Ulkede bazi
Urdnler icin  yapilmis talep esnekligi tahminleri  goral-
mektedir.
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Tablo 1: ABD de tahinini talep esneklikleri (Secilmis iiriinler icin)

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 15
Otomobil 21

Bu kavramin pazarlama agisindan Onemine ise bir son-
raki alt bolimde deginilecektir.

Taleple fiyat arasindaki iliski Uzerinde ©nemi olan bir
diger kavram ise fiyattaki degismenin yaratacagi gelir ve
ikame etkileridir.

“Bir malin fiyati distijunde talebi artar" dendiginde bu
cumle her iki etkiyi de icermektedir, ©drnegin tereyaginin
fiyatindaki bir disme, tereyadi pahali oldugu icin marga-
rin alan tlketicilerin bir kisminin tereyad talebinde bu-
lunmalarina  neden olur. Yani margarinden tereyagina
dogru bir kayma gortlir ki bu ikame etkisidir, 6te yandan
tereyagi fiyatindaki  disme, tereyagi tilketimine  Onceki
durumda ayirdigi kisim ile yeni durumda ayirdigi kismin
farki kadar bir tutarin tiketicinin gelirine eklenmesi gibi
bir etki yaratir ki bu da gelir etkisidir. Yine gida
Urdnlerinin  tiketicinin ~ bitgesi  igindeki  payminin  gelismis
Ulkelerde  dusik olmasi, bu  drdnlerin  fiyatlarindaki
dismenin  gelir etkisini ¢cok dnemsiz kilmasi  sonucunu
dogurur.
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iktisatta fiyatin ve fiyatlandirmanin yeri ve &nemine
iliskin bu bolime, talebin fiyat esnekliginin firmanin top-
lam hasilati GOzerindeki etkisi sekil Uzerinde incelenerek
son verilecektir.

Sekil 4 (a)da fiyatt 10.000 TL iken 1.000 adet talep edi-
len tiyatro bileti (1. alan), fiyati 8.000 TL'ye dusttuginde
16.000 adet (2. alan) talep edilmekte ve boylelikle toplam
hasilat 1.8 milyon TL artmaktadir. Sekil 4 (b)'de ise fiyati
8000 TL'Ye dismesine ragmen miktan ancak 1.100 adede
yikselen (3. alan) bir talep gordlmektedir ki bu fiyat
dususti toplam hasilati 1.2 milyon TL dustrmektedir.

(@ Eger fiyatlan dustirmek toplam hasilati artiryorsa,
talep esnektir ve fiyati distirmek dogru bir karardir.

(b) Eger fiyatlari dusirmek toplam hasilati distiriyor-

Sekil4:ave b
Tiyatro Biletlerinin Fiatlandiriimasi
Fiyat

Tiyatro Biletlerinin Fiatlandiriimasi

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 fiyatlari indirme
karan yanhstir.

Son olarak butin bu sdylenenlerin gegerli olabilmesi icin
malin arz esnekliginin de yiksek olmasi gerektigini (malin
piyasa fiyatinda talepteki artistan dolayr bir ytkselme
meydana geldijinde arz miktannin da artinlabilmesi) ve
aynca her fiyat dustsinin firma basansi hakkinda ayni
anlama gelmedigini  belirtmek gerekir (Uretim  teknoloji-
sindeki gelisme, ornedin eskiden bir oda blyukligundeki
bilgisayarlarin yaptigi isin bugin kictcik bir ¢ip ile ya-
pilmasini  ve dolayisiyla fiyattaki onemli dismeye ragmen
ayni isleve sahip stzkonusu ¢ipi Ureten firmanin cok buylk
karlar elde etmesini saglamistir).

Il. Pazarlamada Fiyat

Pazarlama agisindan fiyat, iktisattakinden elbette farkh
degildir. Ancak iktisat bilimi konuya daha teorik yakla-
sirken pazarlama uygulamaya donuktir. Fakat nasil ki
iktisatta fiyatlandirma icin en &nemli kavram talebin fiyat
esnekligi ise, bir firmanin pazarlama bolUmGU igin de aym
kavram birinci derecede 6nem tasir. Zira belli bir mal igin
yizde 10luk bir fiyat indirimi isteyen pazarlama bolima,
efer bunu yaparken sozkonusu mala olan talebin esnekli-
gini bilmiyorsa, belki de satislarin ancak yizde 5 artma-
sina neden olacak ve firmanin toplam karinda umdugu
artisi saflayamayacaktir.

Aym sekilde bir malin fiyatini distirmekle yaratilacak
gelir ve ikame etkilerini degerlendiremeyen bir pazarlama
bolimU  satislarin - ve karin  artinlmasinda basarili  olama-
yacaktir. Bu da fiyat indiriminin gereksiz yere yapilmis
olmasina neden olur. Bu konu ozellikle yatay cesitlendirme
yapan, yani Ornegin cesitli gida Grdnleri Ureten firmalar
icin  6nemlidir. Sozgelimi yodurt, peynir ve tereyadi Ureten
bir firmayr ele alahm. Bu firma yodurt fiyatlarinda bir in-
dirim yaptigi zaman, bunu uygun bir reklam kampanyasi
ile duyurabildigi takdirde hem yodurt satislarim artirabilir
hem de ©rnegin degisik bir strateji uygulayarak tiketicinin
yogurt fiyatindaki indirim sayesinde tasarruf ettigi tutan
kendi firmasinin diger trinlerine ¢ekebilir.

Fiyatin bir firmanin pazarlama programi icindeki gercek
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yerini ve islevini saptamak Uzere birsey soyleyebilmek icin,
ekonominin iginde bulundugu kosullan belirlemek  gerekir.
Ekonomik kosullar olumluysa ve tiketiciler kolay harcama
yapabiliyorlarsa, bir firmanin pazarlamadaki basansi
icinde fiyatin 6nemi, Urun tasannu ve dretim planlamasi
veya tutundurma faaliyetlerininkinden azdir. Ancak eko-
nomik durgunluk ve enflasyon donemlerinde fiyat pazar-
lama ybnetiminin en O6nemli araglanndan biri haline ge-
lir.

Bir pazarlama yoneticisi fiyatin psikolojik yonlerini de
bilmelidir. TUketicinin fiyati, genellikle Kkalitenin gdstergesi
olarak algiladign  bilinir.  Fiyatlandirmada bu nokta da
gdzéninde bulundurulmall, ancak bu etkiye glvenerek cok
yiksek fiyat belirlemenin talebi distrme tehlikesi de ol-
dugu unutulmamahdir. Bu etki ozellikle, tiketicilerin ka-
liteyi  kontrol edebilecekleri baska bir gosterge  yoksa
onemlidir.  Tilketicinin  kaliteyi algilamasinda fiyatin  ya-
ninda magazanin Und, reklam ve diger degiskenler de
6nemli olabilir.

BiUtin bunlar fiyatin  pazarlama ydnetiminde ne derece
6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

11L Fiyatlandirma Hedefleri

Bir firmanin basarili bir pazarlama faaliyetinde bulu-
nabilmesi icin  oncelikle firma yodnetiminin  bir amacinin
olmasi gerekir. Ayni sey fiyatlandirma icin de gecerlidir
isletme yonetimi fiyati belirlemeden &nce fiyatlandirmanin
hedeflerini ortaya koymalidir. Ancak ne yazik ki c¢ok az
isletme, fiyatlandirma hedeflerini ve kendilerine 6zgl fiyat
politikalarim aglk ve kesin olarak saptar. Oysa isletme
kararlan isletmenin saptanan hedeflerinden etkilenir ve
hedeflerde  farkhilik  olabilecegine gdre bunun yansimasi
olarak  fiyatlarda ve fiyatlandirma  politikalannda da
farkhlklar olabilir. Burada fiyatlan etkileyen isletme he-
deflerinin neler olabilecedi Uizerinde durulacaktir.

1. Karlihk Hedefleri - Birgok fiyat politikasi karlilik
hedefi tarafindan belirlenir. Cogu kez de hedef, kann ta
kendisidir. Fiyat teorisinde de firma hedefinin kar maksi-
mizasyonu oldugu kabul edilir.
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Kar Maksimizasyonu - Firmalarin blytk cogunlugu icin
hedef kar maksimizasyonudur. Ancak maliyetler ve taleple
ilgili saghkl veriler elde etmekteki giclik, kisa ddnemde
kdn maksimize edecek faktorleri belirlemeyi de guglestirir.
Bu nedenle gercekte kar maksimizasyonu uzun dénemli
bir hedeftir ve toplum agisindan kaynak dagiliminin
dizelmesi sonucunu dogurur. Etkin Gretim yapan firmalar
pazarda kalir, digerleri kapanir. YiUksek karlar yeni ser-
mayeyi o olana ¢eker, bu sayede fiyatlar makul dizeyde
kalir, 6te yandan arz da pazar talebini karsilamaya yeter
(Stanton (1978), 149).

Yatinm veya Net Satislar Uzerinden Hedef Kar - Birgok
firma yatinmlart veya net satislarinin yizdesi seklinde
belirledigi bir getiri oram hedefler

Buyuk olcide perakendeciler veya toptancilar tara-
findan kullanilan ve net satislarin  yizdesi seklinde sap-
tanan bu hedef getiri kisa donemli bir fiyatlandirma he-
defidir. Satislar Uzerinden kendi isletme maliyetlerini ve
arzu ettikleri kar oranini iceren bir ylzde belirlerler ve
boylelikle yizde karlilk sabit kalmakla birlikte, toplam
kar satilan birim sayisina gore degisir.

Yatinmlarin  yUzdesi olarak hedef getiri belirleyen fir-
malara General Motors veya Union Carbide ornek verile-
bilir.

Tatmin Edici Karhlik - Tatmin edici karlihk hedefi kesin
bir kar marji belirlenmeden sUrdurdlor.  Genellikle  eko-
nomik kosullara ve isletme ybdneticisinin goruslerine bagli
olarak devamli degisiklik gosterir.

Minimum Karhlik - Hicbir isletme k&nni en alt dizeyde
tutmak gibi bir hedef se¢mez. Ancak bir mamul fiyatlan-
dinlirken mevcut piyasa kosullarinda maksimum ve mi-
nimum karhligin  ne olabilecegi belirlenerek en azindan
minimum karlih§i saglayacak bir fiyat secilir.

2. Satis Hacmi ile ilgili Hedefler - Bazi durumlarda
satas hacmi hedefleri, fiyatlandirma politikasinin  temelim
olusturur. Yiksek satis hacmi hedefi, fiyatlarin kisa
donemde kan maksimize edebilecek diizeyin altinda be-
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lirlenmesini  gerektirir. Ancak durum ne olursa olsun, genis
satis hacmi hedefi malin genis alici kitleleri tarafindan
satin  alinmasini  saglamaya  yoneldiginden, en azindan
tatmin edici ké&r hedefini iceren bir fiyatlandirma ya-
pilmalidir.

Pazar Payini Korumak - isletmelerin pazar paylarini
korumalari geleneksel bir cabadir. Eger bir isletme tim
pazardaki satislarin  yizde 25ini elinde bulundururken,
bu pay yuzde 15e dusmisse, bunun nedenlerini aras-
tirarak, eski pazar payina ulasmayr saglayacak yeni bir
pazarlama ¢abasina girismelidir. Bazi agllardan pazar
payl, yatinmin yizdesi seklindeki hedef getiriden daha
saghkli bir basari gostergesidir. Bu &zellikle genisleyen
pazarlar icin gegerlidir. Firma, yatinmlara gdre belirlenen
hedef getiriyi elde etmeyi slUrdirmekle birlikte, pazarin
blyludugint  farkedemeyen  yoneticiler  yUzinden  pazar
payinin dismesini 6nleye-meyebilir.

Pazar paywyla ilgili bir baska fiyatlandirma hedefi ise
genislemeyen  pazarlarda  uygulanabilecek  “status  quo’cu
fiyatlandirma wveya “suyu bulandirmamaya yonelik” fiyat-
landirma hedefidir (McCarthy & Perreault (1984), 559).
Fiyatlarin istikrarli olmasi fiyat rekabetini ortadan kal-
dirip yoneticileri glic kararlar almaktan kurtarabilir.

Satislarin Maksimizasyonu - Bazi yodneticiler satis ar-
tisini k&r artisina tercih ederler. Cunki satis hacmindeki
buyUmenin  yiksek kéarlara yolacacagini  dusunurler Bu
yollu bir duslince, firmanin maliyetlerinde meydana gelen
artisin  satis artisindan daha hizlh olmasi  durumunda,
6nemli sorunlar yaratir. Hatta satislari artmasina ragmen
karlan dusen isletmelere dahil rastlanmaktadir. Bu ne-
denle gunumuizde satislardan cok karhhk hedefi
gudaldugtu  gortlmektedir ki bu da maliyetlerin  yakindan
izlenmesini gerektirir.

Fiyat Disi Rekabet - Uygulamada bircok isletme fiyat
rekabetine karsi koyabilmek icin fiati&ndirmada pasif bir
hedef belirleyebilir. Bu politikaylr benimseyen isletmeler,
rekabetlerini daha ¢ok reklam ve 0drin gelistirme politi-
kalariyla  strdartrler.  Bunun nedeni, rakiplerinin  fiya-
tindan Ustin bir fiyat uygulamaktaki giclukleri veya fi-
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yatlan dusturmekteki risklerinin cok yiksek olmasidir. Bu
durum isletmeleri kendi mallarina olan talep egrisini saja
kaydirabilmek icin fiyati dusirmek yerine, drun fark-
lilastirmasi, tutundurma faaliyetleri veya farkh yontemler
uygulamaya yoneltir. Bu duruma bir ornek Sekil 5de
gorulmektedir.

Cifti 150.000 TL olan c¢ocuk spor ayakkabilari Ureten
Yildiz Sirketi yilda 35000 ayakkabi satmaktadir. Yalnizca
fiyat rekabeti yapti§i takdirde satislarini  55.000 adede
cikarabilmek icin fiyati 130.000 TL'ye dusUrmesi gerek-
mektedir. Talep egrisi DD'dir.

Oysa Yildiz Sirketi satis miktarini fiyat indirimi yap-
maksizin artirmak istemektedir. Bunun icin de fiyat disi
rekabet yontemlerinden biri olan tutundurma programini
baslatir. Boylelikle satis fiyati ilk diUzeyi olan 110.000
TL'de kalmasina ragmen, tutundurma programinin yeni
musteriler c¢ekmesi Uzerine satis hacmi 55.000 adede cikar.
Gergekte talep egrisi D'D' deki yeni konumuna kaymistir.

Cocuk Spor Ayakkabisi Talebi
Fiyat

Miktar (000)
Sekil 5

Fiyat disi rekabet pazarlamada giderek daha c¢ok kul-
lanilmaktadir. Zira isletmeler en azindan belli bir odlcide
kendi kaderlel ini gizmek istemektedirler. Fiyat disi reka-
bette saticinin  tim  Ustunltgl  rakiplerinden  birinin  fiyat
kirmasiyla yok edilemez. Oysa fiyat rekabeti tiketicinin
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sadakatini yok eder.

3. Diger Hedefler - Karlilk ve satis arttirma disinda
da bazi fiyatlandirma hedefleri  olabilir.  Ornegin  bazi
isletmeler rakiplerinin karlarini distirmeyi hedef alirlar.

imaj Yaratma Hedefi - Bir isletmenin yaratacad itibar
soyut bir sey olmakla birlikte cok oOnemlidir. Yuksek pres-
tijli imaj yaratmak, belirli sosyal siniflarin o isletmenin
mamullerini  kendi sembolleri  haline getirmelerini  saglar,
ornegin bir dénem Turkiye'de Cadillac marka otomobil ve
bunun fiyatt bu hedef icin gdsterilebilecek somut bir
Ornektir. Bugin otomobilde ayni sey farklh markalar icin
gecerli Bu hedef daha c¢ok yiksek gelir gruplarinin
tuketiminde gegerli olabilir.

Ahlaki Yonler Ahlaki kaygllarin da fiyatlandirma ka-
rarlarinda yeri olabilir. Ornegin, herhangi bir fiyat dususi
endUstrideki  diger isletmeleri cok fazla  etkileyecekse,
isletmenin  bu davranisi ahlak disi  olarak nitelenebilir.
Ayni sekilde fiyat yukseltmeleri de bazi durumlarda ahlak
disi olarak nitelenebilir.

Bu hedef bir de, yerel yonetimler ve kamu kuruluslari
tarafindan  ozellikle  maliyetlerin  saptanmasinda  6nemli
guclikler oldugunda ve konu toplumsal/siyasal boyutta
hassasiyet tasidiginda kullanilir.

Omegin  iITU kresinin  gocuk bakim fiyatlan genel ku-
rulca saptanir. Memur, ogretim Uyesi ve &drenci cocuklar
icin Uc¢ degisik fiyat belirlenir ve bunun maliyetlerle en
ufak bir ilgisi de yoktur.

Hayir kurumlan da fakirler icin verdikleri hizmetlerde
son derece dusuk fiyat belirlerken, bu faaliyetleri sir-
direbilmek icin  drnegin  varlikh  kimseler igin  dizen
ledikleri  eglencelerde cok yiksek fiyatlar talep edebil-
mektedirler.

Kar Marji Hedefleri - ozellikle kiglk isletmeler ara-
sinda geleneksel kar yuzdelerinin elde edilmesi ve bunun
korunmasi, temel bir hedef olabilir. Ancak dogaldir ki bu
tir bir hedef gercekci bir fiyatlandirmaya temel olamaz.
Ahlaki kaygllar ya da surekli bir kar ylzdesiyle calismak
istegi bu hedefte esastir ve genellikle toptancilar ve pera-
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kendecilerde rastlanir. Bunun bir nedeni, bu gibi islet-
melerin  belirli mallara olan gercek talebi saglikh olarak
saptayamamalandir. Bir ikinci neden de, bu isletmelerin
genel giderlerini maliyet kalemleri arasinda ve mal ba-
zinda gercee uygun olarak dagitamamalandir. Bu gibi
sorunlar ve piyusada gegerli aliskanhklar sonucu codu
isletme satis fiyatlannm maliyetin  Uzerine belirli bir kar
maiji koyarak saptar (Uraz (1976), 136).

IV. Fiyatlandirma Politikalari

Bir isletme genellikle fiyatlandirma calismasina iki
durumda basvurur. Birincisi maliyetlerdeki artislar, ikin-

Tablo 2: Firmanin Maliyet, Fiyat Ve Kar Rakamlari (para birimi olarak)

R MR
Q TRC AC TVC AC TV AC M P TR I MR M
0 20 0 0 0 20 IO 0 200
1 200 9% 9 206 29 9 140 140 -156 140 44
2 100 116 58 316 158 20 130 260 -56 120 100
3 131 3w 10 15 117 3L 20 9 76
4 50 144 U4 8 13 105 40 76 69 56
5 4 155 31 3 71 11 @2 460 105 40 29
6 168 %8 6L 13 79 474 106 14 1
7 183 8 55 15 66 462 79 12 <=7
8 %5 23 43 53 40 53 44 1 3 8
9 307 507 56 84 42 3718 129 46 130
10 20 510 51 710 71 203 31 310 400 -68 271

0: Miktar, TFC: Toplam Sabit Maliyet, AFC: Ortalama Sabit Maliyet, TVC:
Toplam  Defisken  Maliyet, AVC: Ortalama Degisken Maliyet, TC: Toplam
Maliyet, AC: Ortalama Maliyet, MC: Marjinal Maliyet, P: Fyat, TR: Toplam
Hasllat, TR-TC: Toplam Kar, MR : Majina Haslat, MR-MC: Marjinal Kar,
* Sonsuz KAYNAK : McCarttly & Perreault (1984), 612-614.
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cisi ise yeni Uretilecek bir malin piyasaya stirGlmesidir.

Fiyatlandirmadaki ilk asama mala olan toplam talebin
tahminidir. Piyasada varolan bir malin talebini tahmin
etmek yeni bir malmkine oranla daha kolaydir. Bu tah-
minde gerekli iki asamadan ilki, pazarin belirledigi bir fi-
yat olup olmadigim belirlemek, ikincisi ise cesitli fiyatlar-
dan yapilabilecek satis miktarlanim saptamaktir.

Fiyatlandirma  politikalarini  incelemeden  6nce  firmanin
kisa donemli kar optimizasyonu konusu Uzerinde dur-
makta vyarar vardir. Boylelikle fiyatlandirma politikalari
daha acik bir gsekilde degerlendirilebilir. Tablo 2 bir fir-
manin  maliyet, gelir ve cesitli fiyatlarda karlilik yapisini
vermektedir. Sekil 6 ve 7 ise firmanin toplam karinin
maksimum oldugu fiyati ve o fiyattan yapilacak tre-

... Hrmanin En Karli Uretim Miktari ve Fiati
Para Binini

mMC AC.ciieeeeeiiiiinnnn, o S, MR

Firmanin Toplam Karini Maks. Kilan Cikti

Para Birimi
800
600
400
200

-200 -
-400
-600

Sekil 6 ve 7
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tim/satisi gostermektedir.

Tablo ve sekiller incelenerek belirlenmek istenen sey
firma icin en karh fiyat ve miktardir. Ancak strekli degisen
bir dunyada bunu yapmanin gulcligu ortadadir. Yine de
optimum nokta etrafinda karli bir alanin bulunmasi, farkh
dizeylerde de olsa, firmanin karlihim sorekli olarak ko-
ruyabilmesini saglamaktadir.

Sekil 6'da firmanin iki kara baslama noktasinin oldugu
gorulmektedir, ya da bir kéra baslama bir de kan terketme
noktasi denilebilir. iste bu arallk karll satis diizeylerini
gostermektedir ve firmanin  fiyatlandirma  politikasindaki
farkhihga gore, bu araliga karsilik gelen fiyatlardan biri
secilir.

1. Yuksek Fiyat Politikalari - Karlilk hedefine g¢abuk
ulasmayr amaclayan firmalar, yukanda stzi  edilen
karhhk arahdindaki en yuksek fiyati secerler Yuksek fi-
yatlar pazarda gecici veya surekli olarak uygulanabilir.
Eger gecici olarak uygulanacaksa fiyattan degistirme po-
litikasinda zaman c¢ok ©6nem kazanir. Bu politikanin uy-
gulanmasi ¢esitli sekillerde olabilir.

Pazarin Kaynagini Alma Fiyatlandirmasi - Prestij fi-
yatlandirmasi ile ayni amaca yonelik olan bu teknik, pa-
zarin en Ust dlzeyine satis yapmayl hedefler. Birincisi
yiksek kalitede /bir Grini dustk finansal riskle satmaya
yoneliktir; ikincisi ise ayni seyi fiyatin kendisini bir stati
ya da presty unsuru olarak kullamr. istediklerini elde et-
mek icin yuksek fiyat ddemeye razi bir grup insan daima
vardir. Hatta belli bir Orin icin siddetli bir ihtiyaclar da
olabilir.

Ozellikle yem  pazarlara giren yeni, daha  d&nce
gorilmemis Urtnler icin bu ydntem kullanilabilir. Bu da
disik dretim diizeyinde kar etme olanag saglar islerin
kotl  gitmesine karsi bir givence yontemidir ve riski mi-
nimize eder. Genel olarak tUm yeni Urdnler icin uygulanir.
Fiyati distrenler ise pazara sonradan giren rakipler olur.

Her tarlG pazarin bir en st tabakasi vardir. Pazarin
kaymagini alma teknidini uygulayanlar icin hedef pazar
da iste bu tabakadir. BUyuk miktarda satis olmaz, ancak
buyuk yatinm da gerekmez. Bu alandaki sirketlerin
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yoneticileri para kazanirlar ve rahat uyku uyurlar. Eko-
nominin  durgunluk doéneminde dahi dengeli bir talepleri
vardir. Zengin tiketiciye satis yaparlar. Bu nedenle de fi-
yatin yuksek olusu talebi ¢ok etkilemez.

Ozellikle c¢ok fazla kaynadi olmayan uzmanlasmis fir-
malar icin gecerlidir. Ancak o6nemli olan, Grin kalitesinin
fiyati hakl gikaracak diizeyde yuksek olmasidir.

Bazen de ilk giristeki yuksek fiyattan sonra fiyatin
dusurdlmesi  amaglanabilir.  Bu takdirde bunun zamanla-
masi ve dizeyi cok onemlidir. Ornegin rakipler girmeden
yapilirsa, rakiplerin pazara girisi onlenebilir. Daha once
de  belirtildigi gibi, fiyat dusUrulirken talebin fiyat es-
nekligi ve pazarin doyma oram g6z Oninde bulundurul-
malidir.

imaj Yaratma Fiyatlamasi - Yukarida sézii edilen Kkarh
yiksek fiyat uygulamalarinin  yaninda bazi isletmeler de
gercek degerinin  Uzerinde fiyatladiklan kaliteli mallarin
pazardaki  fiyatinin  normal  oldugu imajini  yaratmaya
¢alisirlar.  Bunu yapabilmek icin yogun tutundurma kam-
panyasina gerek vardir.

Semsiye Fiyatlamasi - Bazi durumlarda endustrideki
guclt  isletmelerin  Urlnlerinin ~ fiyatlanini, 6teki  kiguk ve
yiksek  maliyetli  isletmelerin  zarar  etmesini  &nlemek

amaciyla yiksek belirledigi  gorulebilir. Pazarin fiyat lide-
rinin yapabilece§i bu uygulamada hem lider fiyat kirarak
kuclk ve kendisi icin tehlikeli olmayan rakiplerini, adeta
bir “semsiye” fiyatla korumus olur, hem de kendisi birim
basina ¢ok yiiksek kar maujlan ilde etmis olur.

2. Dusuk Fiyat Politikalar1 - Ttemelde farkli diger bir
politika da pazara cabuk ve gens sekilde girebilmek icin
dusuk fiyatlandirma yapmaktir. Zira fiyatlar ancak gegici
olarak yuksek tutulabilir ve rekabet nedeniyle dastrdlir.
Derinligine  yerlesme fiyatlandirmasi  politikasi  aktif  bir
politikadir ve arastirma, tahmin ve girisimci cesaret ge-
rektirir. Pazari genisletmek icin alinacak fiyat kararlan,
mamulin  pazar hayat egrisinin  her donemine rastla-
tilabilir.
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Pazara  Derinlemesine  Girmeyi  Saglayacak  Fiyatlan-
dirma - En belirgin uygulamasi kayma§i alma fiyatlan-
dirmasindan  sonraki  fiyat dusUrllmesidir.  Baslangictaki
yuksek fiyat, drin yasam egrisi Uzerinde ilerledikce ka-
demeli olarak dusuralur.

ikinci bir uygulama ise fiyati, Orinin pazara ilk girisi
sirasinda  dusik  belirlemektir.  Amag¢ Urundn  doyurucu
satis hacmine ve hedeflenen pazar payina en kisa slrede
ulasmasidir.

Bir diger uygulama, yuksek fiyat uygularken pazar pa
yini  arttirmak i¢in  fiyatin  dustrdlmesidir.  Tehlikeli  bir
politikadir ve basarisi  yoneticilerin  bilingli  davranmala-
rina  baglidir. Guglii finansal kaynaklan olan firmalar bu
politikada basarili olabilirler. Ancak su sorunun cevabi bu
politikanin  basansi  i¢in  dnemlidir:  fiyatlan  distrmeniz
sonucunda pazardan kapmayl dusinduginiz paya ula-
samazsaniz, bu hareket firmanizin bUtini  Gzerinde ciddi
tahribat yapar mi? Cevap evetse, bu ise hi¢c kalkisma-
malisiniz demektir.

Pazardaki degisikliklere uyum yetenegi, yUksek bir arz
esnekligi olmayan isletmelerin  bu politikadan kaginmasi
gerekir. Ayrica dusuk fiyati rakiplerin de izleyememesi
gerekir. Bunun icin rakiplerinizde olmayan bir teknolojiye
sahip olmaniz gerekir. Ayrica fiyat ddstsinin beklenen
etkiyi yaratmasl i¢cin oraninin  yiksek olmasi  gerekir.
YlUzde 15-20'er civarinda degil, yuzde 40 wveya daha faz-
lasina gerek vardir (Gidada daha disuk, dayanikli tiketim
mallarinda daha yilksek). Pazara derinlemesine girme
politikasi  budur ve uygulanmasi oldukca risklidir (Winkler
(1987), 257).

Rakiplerin Pazara Girisini onleme Fiyatlamasi - Muh-
temel rakiplerin  bekledikleri maliyet ve Kkarhlklar, ra-
kipleri disarda tutma fiyatlamasmin en o6nemli dayana-
gidir.  Firmanin  sahip oldugu teknolojideki UGstinlige bagh
olarak fiyatin dizeyi de degisir. Eger rakiplerde olmayan
bir Gstinlige sahipse goreli olarak yiksek bir fiyatla da
rakipler pazara girmekten alikonulabilir. Aksi takdirde bu
fiyat ¢ok diusik olmak zorundadir. (Hatta bazen ilk mali-
yetlerin dahi altinda),
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Rakipleri Yokedici Fiyatlama - Bu politikanin temelinde
tekellesme arzusu yatar. Hem yasal agidan hem de orf ve
adetler agisindan sakincalidir.

Sinirh Fiyatlama - Duistk fiyat uygulamalari bazen
isletmenin  duyarli  tutumundan da  kaynaklanabilir,
ornegin yiksek enflasyon doénemlerinde tuketicilerin
yukselen yasam giderlerini gozonune alarak firma fiyat-
larini distk tutabilir. Bu da yoneticilerin topluma duyarli
olmasindan ileri gelir.

Tutundurma Fiyatlamasi - Talep agiginin  kapatiimasi
amacityla  kullanihr.  Ornegin  isgiinleri  saat 1907 arasl,
hafta sonlan ve resmi tatil ginlerinde telefon Ccretlerinin
indirimli olmasi bu tir fiyatlandirmaya girer. Talebi, pa-
zar payini veya kan artirmak amaciyla ya da stok fazlasini
eritmek icin kullanilabilir. Bu yontemin ¢ok mecbur ka-
linmadikca uygulanmamasi  6nerilmektedir. Zira tim ra-
kipler de dusuk fiyati izlerse yeni bir piyasa denge fiyati
olusur ve bu da ancak daha dusuk kar dizeyleri demektir
(Winkler (1987), 257).

3. Esnek Fiyat Politikasi - Ureticiler fiyatlamada,
kolaylik nedeniyle tek-fiyat uygulamasini  yeglerler. Hem
yonetsel kolayllk saglar, hem de tuketici agisindan glven
unsurdur. Ancak kata-fiyat uygulamasina donUsmemelidir.
Gerci  Turkiye'de enflasyon nedeniyle kati fiyat uygula-
masindan sdz etmek anlamsiz gelebilir, ancak enflasyonist
ortamlarda da asagi dogru bir katiliktan s6z edilebilir.

Esnek fiyat politikasi aynmi Grindn, ayni  miktarlarinin
farkh  tiketicilere farkh fiyatlardan satilmasi  demektir.
Genellikle fiyatin  dUstrUlebilecegi  bir alt simir  belirlenir.
Daha c¢ok endUstriyel Grinler icin veya liks tiketim mal-
larinda uygulanir. Kugik isletmeler ve standartlasmamis
Urdnler sozkonusuysa rastlanir. Pazarlik etme olanad verdi-
ginden uzun sabs sureleri gerektirir, bu da maliyetleri arbnr.

V. Fiyatlandirma Sistemleri

Burada agiklanacak fiyatlandirma sistemleri  kesinlikle
uyulmasi gereken sistemler olarak de@erlendirilmemeli,
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ancak degisik kosullardaki firmalarin  kendilerine  uygun
bir bilesim se¢cmelerine olanak verecek d&neriler olarak ele
alinmaldir.

o6nemli olan konu isletmenin, Uretimin her asamasinda
maLyetleri gézoninde bulundurmasidir. Nasil ki tike-
ticiler tUketecekleri degisik mallar arasinda veya vya-
tinmeilar  degisik yatinm kararlan arasinda tercih ya-
piyorlarsa, herhangi bir mal veya hizmetin Uretim/satis
yontemine ve miktanna karar verirken de degisik maliyet
unsurlun gdzoniine alinmal ve 0©rnegin ne oranda isgilik,
ne oranda sermaye kullanilacagina, her birinin alternatif
maliyeti  degerlendirilerek  karar  verilmelidir. Bu hesap
yalnizca Gretim faktorleri ile ilgili olarak degil, ayni za-
manda Uretilecek degisik Grtnler, ya da dagitim kanal
secimi  veya hedef pazann belirlenmesinde de yapilma-
lidir.

1. Piyasa Fiyatlarinin Esas Alinmasi - isletmeci
mevcut pazar durumunda piyasada gecerli fiyatin altinda
bir maliyet (ki bu maliyet firma teorisine gore normal kan
icerir) ile Uretim yapacagim hesap ediyorsa, piyasa fiyatini
esas alabilir.

Bu durum o&zellikle tam rekabet piyasasinda gecirlidir.
Bunun yaninda monopson  piyasasina  satis  yapacak
isletmeler de piyasa fiyatini kabul etmek zorundadir.
Ornegin yeni tanm yontemleriyle afyon Qretecek bir tanm
isletmesi Tekel Idaresi'nin belirledigi fiyati veri alacaktir.

2. Ortalama Maliyet veya Maliyet - Arti - Kar Fi-
yatlandirmasi - Oldukca tehlikeli olmasina ragmen sik
rastlanan  bir  yoéntemdir. Uriinin  ortalama  maliyetine
"makul" bir kar payinin eklenmesine dayamr. Ortalama
maliyet ise ge¢mis yillarin  kayitlarindan hesaplamr. Bir
onceki yilin  toplam maliyeti o wil dretilip satlmis olan
toplam  Urin  sayisina  bélundugunde ‘'beklenen" ortalama
maliyet bulunur. Ornedin bir 6nceki yilin toplam emek ve
malzeme maliyeti 5 milyon TL ve toplam sabit maliyetler
de (kira, yonetici maaslar) 5 milyon TL ise, "beklenen"
toplam maliyet 10 milyon TL'dir. Ayni dénemde firma
10.000 birim mal Urettiyse, "beklenen” ortalama maliyet
1.000 TL olur. Fiyati belirlemek icin Gretici ne miktar
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kann kendisi icin "makul" olacagina karar verir. Bu da
ortalama maliyete eklenir. Ornegin 100 TL birim kann
makul oldugu dusundlirse, fiyat 1.100 TL olur.

Bu yontemin neden tehlikeli oldugunu goi inek igin islem
sUrdrdlirse, oOrnedin  yukandaki hesabin  gecerli  olabil-
mesi icin gerekli 10.000 birim CGretim ve satis yerine yal-
nizca 5.000 birim CGretildigi takdirde 5.000 x 1.100 TL = 55
milyon TL toplam hasilat eide edilir. Toplam sabit mas-
raflar yine 5 milyon TL, degisken masraflar ise 25 milyon
TL olacagindan, toplam maliyet 7,5 milyon TL'ye cikar. Bu
da 2 milyon TLlik bir zarar demektir ki birim basina 400
TL eder. Yani birim basina 100 TL kar edecek sekilde he-
saplanan fiyat, 400 TL zarara neden olmustur

Bu yontemin sakincasi farkli Gretim dizeylerinde farkli
maliyetler ortaya cilkacagim g6zonune almamasidir. Oysa
6lcek ekonomilerinin maliyetler Uzerindeki 6nemi agiktir.

3. Genel YoOnetim Giderlerine Katki Sistemi - Bu
sistemin  esasi isletmenin genel giderlerini  karsilayacak
fona ve kanna en fazla katkida bulunacak fiyatin se-
cilmesine dayamr.

Bu yontem igin 6nce mala olan talep miktarinin gesitli

Tablo 3: Ortalama Maliyet Fiyatlandirmasina Bir 6rnek

10.000 Birim Satildi§i Takdirde Kar Hesabi

Maliyetler
Sabit Maliyetler 5.000. 000
iscilik ve Malzeme 5.000. 000
Toplam Maliyet 10.000.000
‘MakulKa 1.000. 000
Toplam Maliyet ve Planlanan Kar 11.000.000
5.000 Birimde Kar
Maliyetler
Sabit 5.000.000
Degisken 2.500.000
Toplam M. iyet 7.500.000
Kar (Zarar) Hesabi (Gergeklesen)
Satislar (5000x1100 TL) 5.500.000
Eksi: Toplam Maliyetler 7.500.000
Kar (Zarar) (2.0C0000)
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fiyatlarda ne dizeylerde olacagi tahmin edilir. Bu fiyattan
perakendecilere yapilan Iskonto dustldikten sonra kalan
net satis fiyatt olur Birim basina degisken masraflar
(isgilik ve direkt malzeme) satis fiyatindan dustlerek elde
edilen tutar, o fiyattan satilan her birimin genel giderlere
katkisidir. Bu birim katki, kara gecis ydntemiyle tahmin
edilen dretim miktan ile carpilirsa her farkh fiyat igin ayn
bir genel yonetim giderlerine toplam katki tutan bulunur
ki bunu ydnetim giderleri toplamindan c¢ikartarak vanlan
deger pozitif ise isletmenin ka&nni, negatif ise zaranm
gosterir. Bir oncekine oranla daha sagliklh bir yontemdir,
cunkll pazardaki talebi dikkate almaktadir, isletmenin
kdnni  maksimize etme ilkesine en yaklasan sistem budur.
Ancak daha gi¢ ve karmasik bir yéntem oldugu da kesin-
dir.

4. Cesitli Mal Uretiminde Fiyatlandirma - Birden
fazla ¢esit malin  Uretildigi firmalarda fiyatlandirmanin
esasl Uretim maliyetinden olusur. Bu sistemde degisik
yontemler kullanilabilir. Bunlar:

- Tbplam maliyete oranla fiyatlandirma (maliyet-arti-kar
sistemine dayanir. Tbplam maliyetin  Gzerine bir kar
yizdesi eklenerek bulunur).

- Degisken masraflara gore fiyatlandirma (Bazi iktisat-
cilar isletmenin sabit masraflarinin  Uretimle  dogrudan
iliskili  olmadigim  dusUnerek  fiyatlandirmayi,  degisken
giderlere genel giderleri de karsilayacak bir oran uygula-
yarak yaparlar).

- isleme masraflarina gore fiyatlandirma (isletme mas-
raflan  toplam  maliyetin, isletmenin Uglincti  sahislardan
aldigr mal ve hizmetlerin disuldikten sonraki kismidir ve
yaklasik olarak katma degere estir. Fiyatlandirma yine,
isletmenin kendi tecribesine gbre belirleyece§i bir oramn
bu isleme masraflarina uygulanmasiyla yapilir).

5. Marjinal Fiyatlandirma - Maliyet-arti-kar sistemi
firmaya pazardan biyok bir pay ve kar saglayabilecegi
gibi, batirabilir de. Marjinal fiyatlandirma kabul edilebi-
lecek en dusuk fiyatin belirlenmesi olanagim verir, ancak
denetimsiz kullanilirsa son derece tehlikeli dur.

Satis elemam musteriden aldigi fiyatlari distirme bas-
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kisim firmaya iletir. Eger firma boyufi egerse dusik fiyatla
satis yapar.

Siparisle is yapan isletmelerin Uretim planlar buyik
sapmalar gosterebilmektedir, bu nedenle ortalama maliyet
uygun olmaz. Buna gore isletmede marjinal maliyetler
dismekte ise, isletme misteriye ortalama maliyetlerine
dayanan fiyatlarim degil, mosteriyi kendisine cekebilmek
icin  marjinal maliyetine dayanan fiyatini  bildirmelidir.
Hatta elektrik, havagazi, ulastirma gibi gunun belli saat-
lerinde veya belli mevsimlerde olaganistl taleple kar-
silasan isletmelerin dahi bu ybdntemi kullanmasi  gori-
siinde olanlar vardir.

6. Uriin Analizine Dayanan Fiyatlandirma - Stan-
dart olmayan, siparis Uzerine yapilan ve musteriye veya
belli bir pazara gore tasarlanan Urdnlerin  fiyatlan-

dirmasinda bittin bu farkhlklar hesaba katilmalidir.

Bu tir Urunlerin alicisi da c¢ogu kez uzman ya da cok
bilingli olduklarindan fiyat karan son derece gugctir. Bu
fiyatlandirma  ozellikle ihale yontemiyle satin  alinacak
Urtnler icin kullanilan ve baslangicta bir hedef fiyat sap-
tandiktan sonra, bu fiyat siparis miktanna ve ihaleye ka-
tilacak diger firmalann verecekleri fiyata gore ayarlamr.

VI. Fiyat Farklilastirmasi

Farkli satmalma durumlan sonucunda ortaya farkh fi-
yatlandirma  durumlan clkar.  Sistematik  fiyat  fark-
lilastirmasindaki esaslar sdyle siralanabilir:

- Alicinin pazardaki durumu (fonksiyonel iskonto)

- Alicinin satin aldigi miktar (miktai iskonto)

- Alicinin bulundugu yer (cografi fiyatlar)

- Alicinin derhal 6demede bulunmasi (nakit iskontolan)

- Alicinin satin alma zamanlan (mevsimlik iskontolar)

- Alicinin kisisel durumu (6zel iskontolar)

Fiyat  farkhlastirmasinin varolmasi icin isletmenin
teknik anlamda tekel gticiintin olmasi gerekir.

Fiyat farkhlastirmasinin  yapilmasinda G¢ adim izlen-
melidir:

1) Hangi pazarlann bélimlendirilecek kadar farkl talep
esnekliklerine sahip oldugunu belirlemek,
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2) Bu pazar bolumlendirmesinde kullanilacak pazarlama
yontemlerini  segmek  (farkli marka, farkli dagitim kanali
gibi)

3) Uygun fiyatlari saptamak.

VII.  Fiyat Yonetimi

1. Siddetli Fiyat Rekabetini Denetleyebilme - Fiyat
savaslari  cojunlukla pazarin  gevsek oldugunu hisseden
tiketicilerin  rakip mallar arasinda ciddi karsilastirma ve
tercihler yapmalariyla baslar. Bunun Uzerine de arzi ya-
ratan Ureticiler fiyatlandirma kararlarini  gbzden gegcirirler.
Ve savasin basladi§i haberi pazarda yayllir. Baslangicta
tiketiciler bundan  memnundur, ¢lnkd  Ureticiler — Uze-
rindeki gUglerinin farkina varirlar. Ancak daha sonra, za-
man kaybi, giclik vb. nedenlerle fiyat savasindan nefret
ederler. Sabalar igin ise durum tam tersidir. Basta bundan
blyluk zarar gorirler, fakat zamanla hem isin heyecam,
hem de gereksiz masraflarin giderilmesi zorunlulugu ne-
deniyle durumlari diizelir.

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

Burada kar maiji ve fiyat Uzerinde yeniden karar ver-
mek gerekir. Savasa hazir malla ilgili tim maliyetleri
kismaya calisip, mala iliskin her torli ek hizmeti (eve
teslimde ayr Ucret, tesis Ucreti vb.) fiyatlandirmak gerekir.
Kredili satistan vazgegilebilir.

Firmanin  gelecegi  sdzkonusu oldugundan alinacak ka-
rarlar son derece sert ve acimasiz olabilir. Ancak piyasayl
ve Uretimi terketmek yerine daha iyi bir ¢6zUm oldugu da
yadsinamaz.

3. Fiyat Savtismi Sona Erdirme - Pazarda ylzde 60
veya daha fazla bir paya sahip olunmadikca tek basina fi-
yat savasina son vermek olanaksizdir. Oyle oldugunda bile
cok gu¢ bir istir. Ancak pazardaki diger birkag firmayla
birleserek bdyle bir seyi basarmak mimkin olabilir.

Bu bolimde ele alman fiyatlandirmanin ne derece kar-
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masik ve pazarlama karmasi iginde ne kadar Onemli yer
tutan bir konu oldugu, gerek fiyatlandirma hedeflerinin,
gerekse fiyatlandirma politikalarinin  cesitliliginden de  bir
kez daha ortaya ¢ikmis olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DAGITIMDA KARAR VERME

Yar. Dog. Dr. Fiisun Ulengin

Pazarlama karmasinin dagitima iliskin kararlar iki te-
mel alt bélimde ele alinabilir: 1) Kanal Yo6nedmi Kararlan
ve 2) Fiziksel Dagitim Yonetimi Kararlan.

Kanal ybnetimi kararlan; dagitim kanaliannin  tasa-
nim, nasil bir dagiim seklinin benimsenecedi ve uygula-
nacagl, aracilann sayllan vb. konulan kapsar. Kanal
yonetini, o kanaldaki tim akislann (Urun, ticaret, haber,
tutundurma, sahiplik) yonetimini  gerektirir, hiziksel da-
gitim kararlan ise o&zellikle Urin akisina iliskin kararlar -
dir.

Fiziksel dagitim yonetimine iliskin kararlar arasinda
kullanilacak ulasim tdrlerinin - secimi, stok seviyeleri, depo
tipleri, fabrika ve depo yerlerinin ve hizmet seviyesinin
belirlenmesi  sayilabilir.  Sézkonusu  stratejik  kararlar  ¢ok
basit dizeyde olabilecekleri gibi son derece karmasik da
olabilirler.

Ornegin bir firma, tek bir fabrikaya sahip olabilir, dik-
katini bir cografi pazarda yoJunlastinp, depo kullanmadan
mallanni  muUsterilere dolaysiz bir sekilde dagitabilir veya
tam aksine bircok fabrikaya sahip olabilir, cok sayida
cografi pazara ulasmayr ve dolayisiyla depo kurmayr dusu-
nebilir ve bunun vyanisira cesitli ulasim torlerinin  bile-
siminden yararlanma konusunu irdeleyip uygun Kkararlar
verme durumunda kalabilir

Fiziksel dagiim yonetimi ile kanal yonetimi birbirleri
ile ski bir iliski ve badimhlik icindedirler. iyi tasarim-
lanmis bir dagitim kanali, bu kanaldaki Uyelere ve son
hedef tiketicilere GrlUnlerin  dogru miktarda, dogru yer ve
zamanda akmasi ile -desteklenmedikge, hichir zaman et
kinlik kazanamayacaktir. Dolayisiyla kanal ve fiziksel da-
gitim  yonetimine iliskin  kararlar, dagitimin basariya ulas-
masinda buttnlesik bir rol oynarlar. S6zkonusu bu yakin
iliski, ayni zamanda iyi bir koordinasyon gerektirir.
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Dagitim, pazarlamanin diger tim o&g@eleri ile de yakin bir
iliski icindedir. Ornegin kanal (Uyeleri, Grin planlamasina
cesitli  yonlerden katkida bulunabilirler. Yeni veya mevcut
Urdnler hakkinda fikir verebilirler. Yapilacak bir pazar
testi, ancak onlarin ishirligi saglandi@i takdirde basari
kazanabilir. Ayrica aracilar, UrUnlerin rakipler karsisinda
ne tir yeralmasi ve hangi Urlnlerin terk edilmesi gerektigi
konularinda da  tavsiyede bulunabilirler. Ote  yandan,
Urtnlerin - renk, ebat, kalite, stil ve 0zellikler agisindan
¢esitlendirilmesi  timiyle  dagitimda  zorluklara  neden
olabilir, ¢lnkii daha c¢ok cesit tasima ve depolama mali-
yetlerini  yiUkseltecek, elde bulundurulacak stok miktarla-
rinda biyUk artislar yaratacaktir.

Dagitim ile tutundurma arasinda da onemli bir iliski
vardir.  Uretici  firmanin  tutundurma  faaliyetleri  kanal
Uyeleri taralindan da desteklenerek daha yojun bir et
kinlik kazanabilir. Ote yandan, tutundurma kampanyalari
genellikle  haftalarca  6nceden  planlandiklarindan,  kanal
Uyelerine dagitimin  uygun zamanlarda yapilip, talep artisi
karsisinda malin  yeterli dizeyde stogunun bulunmasi
saglanmak dir.

Dagitim  kararlan  genellikle fiyatlandirma  kararlanin
da etkilerler. Kanal Gyeleri, kendi talep ettikleri kar
maijlan ile son fiyatlar Uzerinde o6nemli bir rol oynarlar.
Ote yandan fiyatlandirma kararlannin  Uzerinde, fiziksel
dagitimin  da bayok bir rolG vardir. Hizh, gavenilir bir
teslimat saglayan, blUylk miktarlarda stok bulunduran,
kicik miktarda siparisleri ve acil siparisleri karsilamayi
kabul eden bir firma, daha az hizmet vergn diger bir fir-
maya nazaran daha ytksek fiyatlar belirleyebilir.

I. Dagitim Kanallari

1. Dagitim Kanalinin Onemi - Ginimizde ({retimin
cok kicuk bir kismi Uretim yerinde toketilir ve cok kicuk
bir kismi da direkt olarak Ureticiden satin alinir. Buna
karsin Uretimin en blUyuk kismi, cok cesitli tiplerdeki pa-
zarlama aracilari tarafindan tiketicilere  ulastinhir.  De-
gisik tiplerde olabilen bu aracilar Uretim ve tiketim ara-
sinda dengeyi saglarlar. Dagitim kanalinin  yapisinin  di-
namik olmasi ve degisikliklerden fazla etkilenmesi nedeni
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ile pazarlama yoneticilerinin en o6nemli sorunlarindan bi-
risi, mallan icin en uygun dagitim kanabm bulabilmek ve
onu zaman icinde etkinligini devam ettirir sekilde tuta-
bilmektir. Bir isletme, difer pazarlama faaliyetlerini ne
kadar iyi organize etmis olursa olsun, efer mamulin
tilketiciye aktan im asi amaci ile kullanilan dagitim sistemi
iyi islemiyorsa ya cok sinirli bir bolge icin Uretim yapmak
ya da kot dagitim sisteminin sebep olacagi fiyat artislan
nedeni ile mallanni satamamak durumunda kalacaktir.

Kanal karallannm Ust kademe yonetimi icin énem ta-
simasinin iki nedeni vardir. Birinci olarak, segilen dagitim
kanali firmanin her tdrli pazarlama karanni yakindan
etkileyecektir, ornegin firmanin satis gucine iliskin  ka-
rarlan, firmanin dogrudan dojruya perakendeciye ya da
birtakim acentelere vs. satmasina bagl olarak degise-
cektir. Ayni sekilde, yuksek kér maijli saticilara ya da yo-
gun dagitim kullanbmina bagh olarak fiyatlar; kanal
Uyelerinin isbirligi derecesine bagh olarak da tanitma ka-
rarlan etkilenecektir.

Dagitim kanallanna iliskin  kararlann &nemli olmasinin
ikinci nedeni, stzkonusu kararlann firmayr birtakim uzun
donemli taahhiitler altinda birakmasidir.  Ornegin ~ Griinle-
rini bir acente araciliyi ile satmaya karar veren bir firma,
sbzkonusu acente ile bir sdzlesme yapacak ve kosullar de-
gisse bile sozlesme yapti§i acenteyi aradan cikartip ko-
laylikla kendi satis olanaktan ile satis yapamayacaktir.
Bu nedenle dagitim kanallanna iliskin secim yapilirken
bugiiniin  kosullannin  yanisira ileri donemlere iliskin olasi
kosullann da dikkate alinmasi gereklidir.

2. Dagitim Kanalinda Aracilar - Dagtim kanalla
nnda baslica araci tiplen kisaca ticcar aracillar ve tilccar
yardimcilar olarak ikiye aynlabilir. Ticcar aracilar, top-
tanci ve perakendeci, ticcar yardimcilar ise acenteler,
tellal ve komisyonculardir (Kocamaz, 1985).

Toptancilik, en son tuketici disinda her turli aliclya Kkar
amaci ile yapilan satistir. Perakendecilik ise bilindigi gibi
mal ve hizmetlerin son tiiketiciye dogrudan satilmasidir.

Acenteler (yetkili saticihk), tabi bir sifai  bulunmak
sizin, yazih bir sozlesmeye dayanarak, belirli bir yer veya
bolgede devamh olarak tican bir isletmeyi ilgilendiren



akitleri yapan veya yapllmasina aracilk eden vyetkili ku-
ruluslardir.

Komisyoncu, Ucret karsihiginda, kendi adina ve is iliskisi
ile bagh olduju ticcar hesabina is gbren bagimsiz bir
tlccar yardimcisidir.

Tellal ise, taraflardan hicbirisine tabi olmaksizin, Ucret
karsiiginda ticari islere iliskin sdzlesmelerin akdi husu-
sunda taraflar arasinda aracihd is edinen  kimsedir
(Imregiin, 1974, s.103-137).

Komisyoncu ve tellalin  ticcar ile iliskisi  sureksiz,
acenteninki ise stireklidir.

Turkiyede gida sanayiinde  ozellikle  perakendecilerin
sayisl ve cesitleri cok fazladir. Perakende gida pazarlamasi
genelde toplam sayillan tam olarak bilinmeyen cok cesitli
ve binlerce sayida kiclk bakkal dikkanlan ile pazar yer-
lerinden, sayisiz seyyar perakende saticilardan olusur.

Tirkiyede gida mamulleri  dagitim  sireci, kanaldaki
aracl kurumlann sayisinin  ¢okluguna bagl olarak oldukca
uzundur. Gida mamullerinin  son tdketicinin  eline ulas-
masindan 6nce genelde birkag ara¢ kurumun elinden
gectigi  gorGlir. Bu mamuller icin  Ulkemizdeki  dagritim
kanallar1  slrecinin  uzun olmasina sebep olan faktorler
kisaca dusuk gelir seviyesi ylUzinden genelde tiketicinin
satmalma glcinin zayif olmasi, tiketicilerin gida mad-
deleri satinalma sikhginin  yiksekligi ve gida maddelerinin
toptana ve perakendecilerinin  goreli olarak daha kiglk
olmasi seklinde &zetlenebilir. Ancak son yillarda giderek
daha blyldk oOlcekli aracillar ortaya c¢ikmaya baslamis ve
abalarda toptan aligveris egiliminde artislar gdzlenmeye
baslamistir (Kaynak, 1977).

3. Aracinin  Gerekliligi - Bir malin Ureticiden
tiketiciye kadar olan ulasim slrecinde yer, zaman ve sa-
hiplik agisindan bosluklar dogar. Pazarlamanin amaa bu
bosluklari gidermektir. Araalar zaman, yer ve sahip olma
faydasina ek olarak uyumlu bilesim faydasi saglarlar.
Bunun en o6nemli nedeni kanal Uyelerinin doJadaki birbi-
rine  uymayan (heterojen) cesitli  UrUnleri  tOketicilerin
araylp istedigi uyumlu bilesimlere cevirmeleridir. Uyumlu
bilesim sdreci toplama (accumulation), bolistirme  (allo-
cation), ayirma (sorting) ve uyumlama (assorting) safha-
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lanndan olusur. Toplama toptancinin isidir. Degisik ima-
latcilardan daha kigik miktarlarda mal alir, toplar, hep
sini  birlikte tasitir ve tasima masrafindan ekonomi saglar.
BolUstirme, malin  toptanci veya perakendeci tarafindan
cesitli - thketici  pazarlarina  dagitihp  bdlusttrdlmesidir.
Ayirma, malin toptana ve perakendeci tarafindan rengine,
biyuklugine, cinsine gére ayni masl, son olarak uyumlama
ise  perakendecinin  tuketiciye  ¢esiti  mallar  =unmasi
marka, fiyat ve modelde segenek saglamasidir. Bu asa-
mada mal vyine cesitlidir. Fakat bu cesitlilik tiketicinin
ihtiyaclari agisindan uyum gosterir.

4. Kanal Cesitle.i - Tfemel olarak iki tip dagitim ka-
nalindan bahsedilebilir. Dolayli ve Dolaysiz. Dolaysiz ka-
nalda mal ve servis Ureticiden tiUketiciye aracimiz ulasir
Dolayli kanalda ise arada bagimsiz aracilar vardir.

Dolaysiz (sifir asama) kanala oOrnek olarak kapi kapi
dolasan veya mektupla satis yapan imalatg verilebilir.
Ayrica imalatginin - nihai  muUsteriye  kendi  dikkanindan
satis yapmasl da dolaysiz dagitimdir. Bodyle bir dagitimin
temel nedeni pazar denetimini €, de tutmak, musteri ile
yakin iliski saglamak ve hedef pazarini sinirli tutma iste-
gidir. Buna Kkarsin, daha dustk dagitim masrafi ile pazar
Ustindeki denetim ve musteriler ile olan iliskileri azaltip
daha fazla pazar payr ve satis hacmi gergeklestirmek is-
teyen bir firma dolayh dagrtimi tercih edecektir.

Kanaldaki bagimsiz kanal dyesi asamasina bagh olarak
tekli, ikili wveya c¢oklu kanallardan bahsedilebilir. Tfek
asamall kanalda tiketici ve yapimci arasinda, mal devir
alan bir perakendeci vardir, ikili kanalda perakendeciye
ek olarak toptanci da devreye girer. Coklu kanalda ise mal
daha fazla el degistirir. Yapimanin mal Ustindeki denetimi
de kanal sayisindaki artisa paralel olarak azalir.

5. Kanal Catismasi - Uretici isletme birbirinden farkli
pazarlara ulasmaya calisiyorsa birden c¢ok kanaldan ya-
rarlanma yoluna gidebilir. Ornegdin, daktilo veya buzdolabi
Urdnlerinde oldugu gibi ayni mamulin hem nihai tike-
ticlere hem de endistriyel pazara sunulmasi halinde,
bunun disinda birbirleriyle baglantisiz, ©6rnegin - margarin,
boya, plastik maddeler vs. mallarin Gretilmesi durumunda



Tablo 4: Kanal Catismasinin Nedenle. |

Yapimcinin Amaci Toptanci / Perakendecinin Amaci

- Urlinin imaji He uyumlu fiyat tesbit - Kanal {yesinin imajina uygun fiyat
etmek teshit etmek.

- Toptanci ve perakendecinin kendine - Odemeleri mimkiin oldugu kadar
olan borglanni zamaninda Gdemele- geciktirmek, indirim saglamak.
rini sadlamak

- Raflar cok marka arasinda boliisti-

- Raflarda yeterince yer kapip marka- rip toplam Urlin satigini maksimize
nin satigini maksimize etmexk. etmek.

- Gok sayida kanal tlyesine satis - Rakip kanal Uyesi sayisini en azda
yapmak, fakat kanal tiyesinin bu- tutup ¢ok sayida marka bulundur-
lundurdugu rakip markalan en aza mak.
indirmek.

- Gabuk mal teslimi.

Mal talebini bir zaman onceden ha-

imalatgidan reklam icin destek at-

ber almak.
mak.
- Toptanci ve perakendeciden reklam o .
destegi almak. - Yeterii kér marji koymak.
- Yeterii kar marji koymak. - Malin diizenli ulagmasi.

Tuketici talebine uygun siparis verip
stok miktanni minimeze etmek.

Diizenli siparis almak.

Siparis miktanni maksimize etmek.

- Cesit saglamak.
- Uretimi standardize etmek. o
- Ureticinin riski tagimasl.
- Toptanci ve perakendecinin riski ta- .
smas pe - Imalatginin adini taglyan mal yanin-
’ da kendi adini tasyan mal da sat-
- imalatginin adin taglyan mal sat- mak.
mak. R X
- Istedigi mallann vermesi
- istedigi yere mal dagitmak. - L
- Hichir yapmeinin agifigina izin
- Hig bir toptanci veya perakendecinin vermemek.

Ustiinliiguine izin vermemek. L o
- Kanal Uyelerine sadik tiiketici bul

Ureticiye sadik tiikenc bulmak. mak.

Temel kanal kararlanni vermek. - Temel kanal kararlanni vermek.

ve ayrica, ayni pazara hitap etmekle birlikte, alicilarin
saylsl veya pazarin degisik kisimlarinda kullanm  yo-
gunluklarinin farkli olmasi durumlarinda birden ¢ok ka-
naldan yararlanilmasi  gerekebilir. Bunun en iyi 0Ornegi
gida sektdriinden verilebilir. Bir gida maddesi Ureticisi  bir
yandan biylk gida pazarlarina direkt satis yaparken, ote
yandan kiicuk saticilara toptancilar vasitasi ile ulasir.
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Birden cok kanaldan yararlanilmasi kanal catismalarim
arttinict bir etki yapar, cunk( Gretici isletmeler ayni ma-
mulli ayni pazara sokmak icin birbirleri ile rekabet eden
kanal sistemlerini  kullanmaktadirlar, ©6rnegin  bir  Uretici
isletme mamullerim kendi sahip olduju perakende satis
yerlerinde satabilir ve ayni zamanda bu mamulleri ba-
gimsiz dagitim kanali Gyeleri olan toptanci ve perakende-
cilerle aym pazara surebilir. Kanal icinde her bagimsiz
birim kendi k&nm maksimize etmeyi amaglar. Bu du-
rumdan dogabilecek catismalari azaltmak aynca tUm sis-
temin butunlesik bir yaklasimda karim maksimize etme-
sini  saglamak amaci ile Dikey Pazarlama Sistemi'nden
yararlanilabilir. Bu sistemde bir kanal Uyesi ya sistemin
bazi veya tUm asamalarina sahiptir ya da blUyGkloga ve
gUcliluigtu nedeni ile tim sisteme sozUnd gecirir. Tablo 4'de
baslica kanal catismalari nedenleri  gortulmektedir  (Hor-
tagsu, 1987).

Bu ve benzeri kanal catismalarini onlemek icin U¢ cesit
dikey bUtUnlesmeden bahsedilebilir.  Yonetilen dikey pa
zarlamada, buUtUnlesmeyi olusturan firmalann  farkli  he-
defleri olabildigi gibi yetkilerim de badimsiz olarak kulla-
nabilmektedirler. Ancak belirli hedeflerde, resmi olmayan
fakat cikar temeline dayanan bir isbirli§i s6zkonusudur.
Sozlesmeli  dikey pazarlamada  Uyeler, belirli  ¢ikarlar
baglayabilmek ugruna bagimsizliklarindan bir odlcide ay-
riimayr kabul etmis, kanal liderinin gi¢ uygulamasi ya-
sallasmis ve anlasma ile saptanmistir. Uglinci  tir  bi-
tinlesme ise dogrudan dagitim kanali adini alir ve degisik
dizeydeki kanal Uyelerinin, bu kanaldaki belirli bir Gye
tarafindan satin  alimp isletiimesi  seklindedir, Genellikle
bu, dretici firmanin kendi dagitim orgitind  kurmasi ha-
linde sbzkonusu olur. Bu durumda dretici; toptanci velveya
perakendeci islevlerim Gstlenmis olmaktadir. Burada, sa-
tn alinan kanal Qyelerinin  bagimsizhg  sdzkonusu olma-
digr gibi karar yetkisi ve amaglan n saptanmasi da satin
alan isletmeye aittir Bu ydntemle daha iyi bir stok dene-
timi, Gretim maliyetlerinde duslUs ve daha saghkh bilgi
akisi saglanabilir. Ancak karar yetkisinin bir elde toplan-
masi esneksizlige sebep olabilir.
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6. Dagitim Kanali Yogunlugu - Firmalarin vermesi
gereken Kkararlardan biri de her kanal asamasinda kulla-
nilacak kanal yogunlugu ile ilgilidir. Pazarlanmak istenen
malin ve ulasiimak istenilen pazarin niteligine bagh olarak
Uc segenek sdzkonusudur; yodun dagitim, sinirll  dagitim
ve se¢meli dagitim

Yogun dagitimin  esasi, mamulin alicisi olabilecek her
yerde satisa sunulmasina calisilmasidir.  Tuketim  malla-
rinda, oOzellikle kolayda mallarda, dretici isletme mamult
alip satabilecek durumda olan her toptanci ve perakende-
ciyle dagitim yapma yoluna gider. Bu tir mallar yaygin
dagiim  gerektirir, zira tiketici deterjan, sabun, ekmek,
sut gibi mallan almak icin dolasmaz ve alimim ertelemez.
Kolayda mallan Ureten isletmeler blUyik miktarda mal
alan perakendeci magazalara satis yaptiklan gibi, bakkal
tipinde kiguk satici isletmelere de toptancilar araciligi ile
dagitim yapmak zorunda kalirlar.

Ureiici, aracinin fiyat, tutundurma gibi pazarlama faa-
liyetlerini  siki  denetim altinda tutmak istediginde sinirh
dagiima basvuracak ve ¢ok az sayida araci ile calisacaktir.
Bu tip bir dagitimin imgji ve fiyatlan yukseltici bir etkisi
vardir. Tek dagiticiik wveya tek bayilik; pahali bircok &
zellikli tuketim mallannda sk sik basvurulan bir uygu-
lamadir.  Aracilarin  blyidk stoklar bulundurmasi  gereken
mamul cesitlerinde, aynca satisla birlikte kurma, tasima
gibi faaliyetlere gerek duyulan otomobil gibi mallarda
goraldr.

Aract sayisi acisindan yogun dagitim ile sinirh dagitim
arasinda yer alan segmeli dagitimda firma, sectigi aracilar
ile daha yakin iliski kurarak kendi malinin satigi igin or-
talamanin  Ustinde caba harcamalarim isteyebilir.  Yodun
dagiimdan daha az masraflidir, hem de daha siki denetim
saglanabilir, ozellikli ve begenmeli mallarda goraltr. Bu-
nun yanisira bir isletme o6nce yogun dagitim uyguladiktan
sonra, Yyuksek masrafli, riski fazla, siparisleri kuglk, mal
iadesi fazla vs. olan bazi aracilar eleyerek secimli dagitima
gidebilir. Boylelikle satis ve kérlarda artis saglanabilir
(Mucuk, 1984).

7. Dagitim Kanalmui Seciminde Etkili Olan Fak-
torler - Dagitim kanallan, tuketicinin satin alma alis-
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kanliklarina gore secilmelidir. Bu nedenle pazarin niteligi
kanal se¢iminde yoneticisinin  GUzerinde durmasi gereken
en oOnemli etkendir. Bunun disinda mamul, aracillar ve
isletmenin kendisi de baslica etkenlerdir. Pazarin niteligi
ile ilgili en o6nemli analiz oncelikle mamulin hangi pazara,
diger bir degisle tlketiciyi mi yoksa endustriyel pazar mi
hedef alacaginin  saptanmasidir.  Ornegin  endistriyel pazar
hedef alinmissa perakendeciler kullaniimayacaktir.  Hedef
pazarin bir kez belirlenmesinden sonra cografi dagilimi,
siparis  blyukligu, potansiyel tuketici sayisi da  onemli
dijer pazar faktorleridir, cUnkii efer potansiyel tuketici
sayisi az ise firma kendi satis glcinU kullanip direkt sa-
tisa gidebilir, aksi halde araci kullanmasi gerekebilir. Ay-
rica touketiciler belirli yerlerde kiUmelenmisse aracilya gerek
kalmayabilir.  Genelde  tUketici pazan yayginken, en-
dustriyel pazarlar bolgesel toplanma  egilimi  gosterirler.
Bunun disinda siparis  biyukligi de  6nemlidir.  Ornegin
gida maddeleri satar, zincirleme bir magazaya satis yapan
bir gida maddeleri Greticisi, bu tir bir perakendeci buylk
siparisler verecegi icin, direkt satisi ekonomik bulacaktir.
Oysa kuguk bakkaliye ve perakendecilere ulasmak igin,
daha once de bahsedildigi gibi, toptancilari kullanacaktir.
Malin  birim degeri, bozulabilirligi ve teknik yapisi da
o6nemli etkenlerdir. Malin degeri ne kadar kicukse kanal
o denli uzun olacak, mal ne kadar bozulabilir nitelikte ise
dagitim kanali da o denli kisa tutulacaktir. Aynca teknik
yapisi karmasik olan mallar da genelde direkt dagitimla
satilacaktir. Tum bu etkenlerin yani sira aracilar ile ilgili
etkenlerden de bahsetmek gerekir. Uretici, kendisinin ya-
pamadi§i veya yapmayl ekonomik bulmadi§i pazarlama
hizmetlerini  yapabilecek aracilari  se¢gmelidir. Bunun ya-
rasira aracinin arzulu olmasi da sarttir, c¢Unkid aracl ra-
kiplerin  mallarini  sattigindan  dreticinin -~ malini  satmaya
isteksiz  olabilir veya Ureticinin  politikalart ona  uygun
gelmeyebilir. Son olarak isletmenin finansal gicl, yodnetim
yetene@i, kanali denetleme arzusu da dikkate alinmahdir.
Finansal gici olan bir isletme kendi satis gicind kura-
bilir, alicilara 6deme kolayligi saglayip mamullerini  kendi
depolayabilir. Ote yandan pazarlama tecrilbesi ve yonetim
yetenegi acisindan  kendini  yetersiz  hissediyorsa  dagitimi
aracilara devredebilir. Kanali denetim altinda tutmak is-
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tiyorsa yiksek maliyete katlanp kisa kanallari tercih
edebilir (Evans, 1987, Mucuk 1984, Husted vd. 1989)

8. Dagitim Kanallarindaki Kurumluna Deger-
lendirilmesi - Uretici firmalar yeni bir mal pazarlarken
veya eskiden UGretilmis bir malin dagitimi igin yeni dagitim
kanallani ararlarken, 6nemli bir secim sorunu ile Kkar-
silasirlar. Bu tir durumlarda baslica U¢ kriter gézonine
alimir:  Ekonomik  kriter, denetim kriteri ve adaptasyon
kriteri.

Ekonomik Kriter - Ug kriter aracinda en 6nemlisi eko-
nomik kriterdir. Bunun en o6nemli nedeni genelde Gretici
firmanin ana amacinin kar etmek ve bu karhhiginin deva-
mini saflamak olusudur. Kontrol ve adaptasyon firmanin
uzun doénemde karhhgin pozitif yonde etkilemekle birlik-
te, ekonomik kritere bagl olarak se¢im vyapildiginda u-
yumsuzluk ve slUrtisme ihtimal! de zaten azalmaktadir.
Bu nedenle secimlerin baslangic noktasi olarak araci ku-
ramlarin  yapabilecekleri toplam satis hacmi, maliyetler ve
kérlan tahmin edebilecek bir hesaplamaya ihtiyac var-
dir.

Olaya once teorik acidan vyaklasirsak, en iyi dagitim
kanall segiminde takas ydntemi ve sermayenin rantabili-
tesi kavramlan ile Kkarsilasiir. En iyi dagitim kanal, sis-
temi, ne en fazla satis hacmini saflayan ne de en ucuza
mal olan sistemdir. Onemli olan, her iki ozelligi de dengeli
bir bigimde kendisinde toplayabilmesidir.

X firmasinin dolaysiz olarak bii ortaklik satis subesi ile
dagitim yapmakla ©rnegin bir satis temsilciligi  yolu ile
dagitim yapma konusunda karar vermeye calistigim var-
sayalim. Ekonomik kritere gore hangi dagitim kanalinin
daha Ustin olacagi o6nce teorik olarak saptanacaktir. Boyle
bir karar, salt birtakim varsayim ve muhakemelere bagli
olarak verilemez. Ornegin X firmasinin  pazarlama  y&-
neticisi, firmanin kendi satis subes, ile mallanm daha
kolay ve daha fazla miktarda satabileceklerine inanmak-
tadir. Buna sebep olarak da bu satis subesinin firma mal-
larinin  satisinda  ihtisaslasmis  olmasi, drgitte  bulunan
satis elemanlarinin  alicilarla  daha iyi iliski kurabilecei,
daha fazla atilim yapabilecekleri 6ne surilmektedir. Buna
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karsit bir gorUs ise satis temsilcisinin de satis subesinde
calisarak satis memurlari kadar girisken olabilecegidir,
ozellikle  kendilerine  verilecek nakdi  6demeler, onlan
kamcilayabilecektir. Ayrica alicillarin, firma mallanm sa-
dece o firmaya ait satis memurlarindan almak istediklerini
de dusinmek dogru degildir, c¢lnki alicilar ¢ok cesitli
mallar satan bir satis temsilciligini, az cesitte mal satan
satis subesine tercin edebileceklerdir. Aynca satis temsil-
sicisinin  senelerin  tecriibesi ile genis temas olanaklar da
olabilir.

Oyle ise teorik olarak yapilmasi gereken ilk is degisik
kanallardan mal dagitimi  sonucu elde edilebilecek satis
hacimlerinin ~ teshbiti i¢cin bazi kurumsal analiz yodntem-
lerinden yararlanilmasidir.  Bunun icin, Uretici  firmanin
bir saha ¢alismasi ile hangi kanal Unitesinin satislan daha
fazla artirdiina karar vermesi gerekecektir. iki ayr da-
gitim kanal icin satis hacmi tespitinden sonra ikinci adim,
her iki kanal icin maliyetlerin hesaplanmasidir. Burada
kurumlarda salt belli satis hacmini gerceklestirmek igin
olusacak maliyetler teshit edilmelidir. Eger Uretici firma,
mallarinin  satisinda her iki dagitm kanalm da kulla-
niyorsa ilerde ayrnntih olarak aciklanacak bir standart
dagitim gider c¢oziimlemesi ile her iki kanalin yolagacagdi
giderler konusunda glvenilir bir tahminde bulunabilir.
Ortaklik yeni kurulmussa birtakim ¢&znel tahminlerin ya-
pilmasi da zorunlu olacaktir. Satis ve giderlere iliskin
tahminlerden sonra Uglncli adim bir "Basabas Noktasi
Analizi” ya da Sermaye Rantabilitesi (Kar Orani) bi-
¢iminde hesaplama ile bunlarin biraraya getirilmesi ola-
caktir.

Her iki kanalin, ayni satisi saglayacagi varsaymiyorsa
Basabas Noktasi Analizi  yapilabilir.  Ornegimizde satis
temsilciligi  ile is yapmanin gerektirdigi degismez giderler,
bir sube faaliyetini ydnetmenin gerektirdigi de§ismeyen
giderlerden daha azdir, ote yandan, satis temsilciliginin
yaptigi ek satislanin giderleri, ortaklk satis elemaninin ek
satislarindaki giderlerden daha hizh artis gosterir, clnkd
satis temsilcisi, satislarin  Uzerinden daha fazla bir ylzde
alarak calisacaktir. Buna karsin firmanin  kendi satis
subesinde calisan elemanlar, Ucretlerine ek olarak daha
kiclk bir yizde alacaklardir. Sekil 8de dagitim giderleri-
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nin her iki kanal igin esit olacadl satis dizeyinin S, oldugu
gorulmektedir.

Sekil 8: Bir Satis Temsilcisi ile Ortaklik Satis Subesi Arasinda Sesim
isin Basabas Noktasi Analizi

Dagitim Giderleri

Her iki kanalin ayni satis hacmini gerceklestirdigi var-
sayimi ile, kara gecis satislari S,/nin altinda kalan her
satis dilzeyinde, X firmasinin satis temsilcisi araciigi ile,
bu noktanin Uzerindeki her satis hacmi icin ise ortakhk
satis subesi ile dagitim yapmayi tercih etmesi gerekir.

Her iki kanalin ayni satis hacmini saglamadiyi varsa-
ymiyorsa yatirimin  karlihginin - saptanmasi gerekir ki bu-
nun da en iyi él¢lerinden biri sermaye rantabilitesidir.

Ri=Si-Ci/ Ci

Burada
Ri - i pazarlama kanall ile ilgili olarak yapilan yatirimin
karlihgi

Sj =i kanalinin kullaniimasi ile ilgili tahmini satislar

Ci =i kanalinin kullanilmasi ile ilgili giderlerdir.

Formilden de anlasilacagi gibi Rj i kanalinin kulla-
nilmasi  halinde katlanilacak  giderlere  yapilacak  yati-
rimlarin  beklenen k&r oramidir. Tum &teki  kosullarin  de-
gismedigi  varsayilirsa, daha yiksek R)yi veren dagitim
kanali tercih edilmelidir.

Satis hacmi ve standart dagitim maliyetlerinden hare-
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ketle dagitim kanallarinin  degerlendirilmesine iliskin  he-
saplama ayrintilarini  bir baska ©rnek Uzerinde inceleye-
lim.

Salt yogurt Ureten Y ortakh@, sdzkonusu mali stper-
marketler, bakkallar ve sarkiteri magazalarinda satmak-
tadir. Ortakhgin aylhk Kkér-zarar cizelgesi Tablo 5de
gorulmektedir.

Tablo 5: Y Ortakliginin Aylik Kar - Zarar Cizelgesi

Satislar 300.000.000
Satilan Mallarin 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 Kar 26.000.000

Goralduga gibi, Tablo 5, yalinlastinlmis bir sekilde, sa-
tislardan satlan mallarin  maliyeti ve dider giderlerin
diUstlmesi  sureti  ile kar tutarina ulasildigini  goster-
mektedir. Oysa pazarlama agisindan oncelikle aylik, Kkira,
levazim giderleri vs. “dogal” gider atamalarinin “islevsel”
gider atamalan biciminde yeniden siniflandinimasi  gere-
kecektir. Tablo 5de yer alan giderlerin, ma)in satiimasi,
malin  tanitilmas;, malin  ambalajlanip  sevkiyati- fatura-
lama ve paranin tahsilatina iliskin faaliyetlerin  yUro-
tilmesi amaci ile yapildigim varsayallm. Bu durumda iz-
lenecek ilk adim, her dogal giderden ne kadanmn bu faa-
liyetlerden her biri icin  nasil dagildiim  gdstermektir.
Ornegin, ayliklarin  gogunun  saticilara, geri  kalaninin  bir
reklam  yoneticisine, ambalajlama ve mal  sevkiyati
gorevlilerine ve bir biro muhasebecisine gittidini varsa-
yalim.

46.500.000 TLlik ayliklarin sirasi ile 25.500.000 TL'lik
kismi saticillara, 6.000.000 TL'lik kismi rekiam miudurine,
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7.000.000 TL'si ambalajlama ve mal sevkiyati gorev-
lilerine, 8.000.000 TL'si ise biro muhasebecisine veril-
mektedir. 15.000.000 TL'lik kira hesabi ise dort faaliyete
asagidaki  sekilde ayrilmaktadir. Satis elemanlari  birodan
uzakta calistiklarindan satis faaliyetine bina kirasi gi-
derlerinden  hic pay yuklenmemistir. Kiralanan  yerin
biyuk bir bolimi kiralk donatimlar, malin ambalajlan-
masi ve sevkiyati igin kullaniimaktadir. Kiralanan yerin
kiclk bir bolumG ise, reklam yoneticisi ve blro muhase-
becisinin faaliyetlerini yarttmeleri icin degerlendiril-
mektedir. Son gider tUrd olan levazim giderleri ise satis
arttirict  cabalarla ilgili malzemeler, ambalaj malzeineler i,
mal sevkiyati igin harcanan yakit alimlan ve merkez blro
kirtasiyesini  kapsamaktadir.  Stézkonusu  giderlerin  tima-
ndn, islevsel faaliyet temeline gdre yeniden siniflan-
dinlmasi Tablo 6'da verilmistir.

Tablo 6: Dogal Giderlerin islevsel Giderler Seklindeki Siniflandiriimasi

Dogal hesaplar Ambalajlama Faturalama
(000) TL Satig Reklam  Mamul Sevki ve Para Tahsil
Ayikar 46500 25500 6.000 7.000 8.000
Kira 15.000 2000 10.000 3.000
Levazm 17,500 2,000 7500 7.000 1.000
79000 27500 15,500 24.000 12,000

Bundan sonra izlenecek adim, her faaliyetin ne kada-
rinin, dagitim kanali tirine hizmet icin ne olglide gittigini
belirlemektir. Ornedin satis cabasini ele alahm. Her ka-
nala hizmet icin aynlan satis ¢abasi, bu kanal igin yapilan
satis gorismeleri ya da satis saatleri sayisi ile bulunur.
Bunlardan  birincisinde  saticilar ~ yalniz  mdisteriler ile
yaptiklar1  gérismeleri bildirip; her musteri igin ayirdiklan
saatleri  belirtmeyeceklerinden daha az kayit tutma ve
hesaplama  gerekecektir. Bu nedenle, dogruluk agisindan
da cok bluyuk bir fark yaratmadiindan bu o6lcitin kulla-
nildigim varsayalim. Satis gbrismesi bilgisi Tablo 7'nin
birinci stUtununda gosterilmistir. Sozkonusu dénemde ya-
pilan satis gorismeleri toplam 275 adettir. Thplam satis
giderleri (Tablo 6'dan) 27.500.000 TL oldugundan, her
goriisme basina dusen satis gideri ortalama 100.000 TL'dir.
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Reklam gideri ise Tablo 7'de gosterildigi gibi, ayn ticaret
kanallarina verilen reklamlarin sayisi temel alinarak da-
grtllmistir. Verilen reklamlarin sayisi 100 oldugundan,

15.500.000 TLlik reklam giderinden bir reklama disen
ortalama gider 155.000 TL.dir. Ambalajlama ve mal sev-
kiyati giderinin dagrtimi igin secilen ilke, her bir kanal
tirt  tarafindan verilen siparislerin sayisidir. Ayni ilke fa-
turalama ve alacaklarin tahsilatinin  dagiiminda da kul-
laniimistir.

Tablo 7: islevsel Giderlerin Dagitm Kanallar,.., | Dagitimina iliskin ilkeler

Ika Satig Reklam Amb. ve Sevk Fat. ve Para
Kanal Ttin) o dénem rek. 0 donem sip. T.0 dénem
sas say. say. say. sip. say.
Bakkal 200 50 50 50
Sarkiiteri 65 20 21 21
Stipermarket 10 30 9 9
275 100 80 80

islevs, Gid/Bir. S. 100.000TL  155.000 TL 300.000 TL 150.000 TL

Uclincti adimda, her bir kanal turi icin ayn ayr kar ve
zarar cizelgeleri hazirlanacaktir.  Sonuclar Tablo 8 de
gosterilmistir.  Bakkallarda, toplam satislarin  (300.000.000
TL) vyansi  gergeklestiinden  (150.000.000 TL), satilan
mallann  maliyetinin  yansi  (195.000-000/2=97.500.000 TL)
bu kanala yuUklenmistir. Bu; bakkallara yapilan satislar
Uzerinden 52.500.000 TL'lik bir briat kér birakmaktadir.
Bu tutardan bakkallarca tiketilen islevsel giderlerin payi
dUsuleecktir. Tablo 7'e gore, bakkallar toplam 275 satis
gorismesinden 200'UnU  almaktadirlar. Bir satis  gordsmesi
icin  100.000 TL'lik bir gidere katlanildi§i temel alinirsa,
bakkallara 20.000.000 TL'lik satis giderlerinin yuklenmesi
gerekecektir. Tablo 7 bakkallann 50 reklamin hedef oldu-
gunu da gostermektedir. Bir reklamin 155000 TL oldugu
dUsUnulirse, bakkallara reklam  faaliyetinden  7.750.000
TL vyiUklenmesi uygun olacaktir. Bakkallara, &teki islevsel
giderler payinin yuklenmesinde de ayni ddstince sistemine
uyulur. Sonugta bakkallara diisen toplam giderlerin
50.250.000 TL'ye ulastigi gordlur. Brut kar tutarindan bu
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giderler toplami dusulirse, bakkallar kanali ile yapilan
satis faaliyetlerinden saglanan kann 750.000 TL oldugu
ortaya cikar.

Oteki pazarlama kanallan icin de ayni goziimleme ya-
pildidinda, ortakhdin  sarkiteri magazalan aracihgl ile
yaptigi satislardan zarar ettifi ve elde ettigi k&nn hemen
hemen timind supermarketler yolu ile yaptigi satislardan
sagladigi goraltir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 8: Dagitim Kanallarinin Kéar ve Zarar Cizelgeleri

Bakkal Sarkuuui Stipermarket Ortak, top.
(000 TL) Satiglar 150.000 50.000 Kiu.uuO 300.000
Satilan Mail. Mal. 97.500 32.500 65.000 195.000
BriitKar 52,500 17500 35.000 105.000
Giderler
Satis (her gor.
100.000 TL) 20.000 6.500 1.000 27.500
Reklam (her gor.
155.000 TL) 7.750 3100 4650 15500
Amb. ve sevklyat
(her sipari
300.000 TL) 15.000 6.300 2700 24000
Faturalama (her
sip. 150.000 TL) 7500 3.150 1350 12.000
TupUn Giderler 50.250 19.050 9.700 79.000
Net Kar (Zarar) 2250 (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

Rsiip. 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 agisindan yapilan  karsilastirmada
da stipermarketlerin ilk sirada oldugu gorilmektedir.

Bu sonuglar hakkinda yonetimin bir kuskusu yoksa,
bunlar firmanin  gelecekteki politikasi icin  6nemli  birer
bulgu niteligindedir.  Yonetimin  bu incelemeleri  strekli
yapmasl halinde, dagitim gideri ¢dzimlemesi, ayr kanal-
lardan yapilan satislar Uzerinden saglanan kéar ayriliklari
konusunda énemli bir parasal 6l¢li imkani yaratacaktir.

Denetim Kriteri - Yukaridaki hesaplamalar dagitim ka-
nallari arasindaki  de§erlendirmede ancak kaba bir ol
cudir. Ornegin, ilk ornegimizi tekrar ele alirsak, X firma-
sinin inceledigi  satis temsilciligi bagimsiz  oldugundan sa-
dece kendi k&nni  maksimize etmeye yonelmis olabilir
Buna bagl olarak kendisine daha yararli olan alicilarla
temas edebilir.

Ureticinin  mallan hakkinda aliciya bilgi  vermek, fir
manin  reklamlanni  kendi bolgesinde yuritmek istemeye-
bilir. Bu da denetim sorunlanna sebep olabilir. Uretici
firma, secim yaparken yatay ve dikey bitinlesme ola-
naklarini gézéninde bulunduracaktir.

Adaptasyon Kriteri - Ucglincii énemli faktor, Uretici fir-
manin  dinamik cevre kosullarina  kendisinu  uyarlayabil-
mesidir. Gergekte her kanal secenegi ancak belli bir sure
sonra ne denli basanli olacagim ortaya koyacaktir. Or-
negin belli bir yerlesim bdlgesinde agillan bir stUpermarket
uzun vadeli bazi taahhitler ve beklentilerde bulunmak-
tadir. Oysa bu donem zarfinda s6z konusu yerlesim bolgesi,
giderek istanbul Nisantaginda oldugu gibi, is merkezine
donusebilir veya telefonla alisveris vb. gibi farkli alisveris
turleri 6nem kazanabilir. Bu nedenle dretici firmalar, ge-
lece§e iliskin  bazi  belirsizlikler ve degiskenlikler bekli-
yorlarsa, dagitim kanallari ile uzun donemli taahhitlere
girmemelidirler.

Il. Fiziksel Dagritim
1 Fiziksel Dagitimin Onemi - Daditim kanallarinin
secimi  ve aracilarin  belirlenmesinden sonra, isletme icin

dagiimin ikinci yoni olan mamulin bu kanallardan ile-
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tilmesi ya da dagitimi demek olan “fiziksel dagitim” soru-
nunasira gelir.

Fiziksel dagitim, wuzun vyillardan beri endustriyel ve
ekonomik yasamin temel bir parcasi olmakla birlikte,
6nemi ancak son yillarda anlasiimistir. Fiziksel dagitimin
cok cesitli tanimlan olmakla birlikte temelde mamullerin
Uretim asamasindan gegtikten sonra tiketiciye teslimine
kadar vyapilan islemler olarak tanimlanir, aynca ham-
maddenin  dretim kaynaklarindan fabrikaya, Uretim ala-
nina gelisiyle ilgili islemleri de kapsar, bdylece mamulin
depolanmasi,  sinifiandinlmasi, nakli, koruyucu ambalaj-
lama, stok kontrol, fabrika ve depo yeri segimi, sipa-
rislerin  islenmesi ve muisteri hizmetleri vs.  sdzkonusu
islemlerin baslcalandir.

Dagitim  fonksiyonu, goraldigta gibi  bircok alt fonksi-
yondan meydana gelir ve bunlarin her biri geleneksel ola-
rak ayri bir yonetim faaliyeti olarak ele alinir. Oysa
gunimizde gerek akademik gerekse is hayatinda giderek
bu farkh islemlere bitinlesik olarak bakmak ve bdylece
bunlarin  birbirleri ile olan iliskilerini ve etkilesimlerini
saptamak 6nem kazanmaktadir (Ballou, 1985).

Son vyillarda fiziksel dagitima duyulan ilginin  giderek
artmasinin  temelde birgok nedeni vardir. Oncelikle bunun
sebebi firmalarin  Uretkenlik artisi arayisi icinde dagitimin
biyik maliyetli 6geleri ile karsilasmalandir. Uretim ile
pazarlamanin  diger bilesenleri bircok akademisyen ve et
kinlik arayisi igcindeki firmalarda strekli olarak irdelen-
mistir. Bundan sonraki asama Uretim ve pazarlama ara-
sinda bir kopru ozelligi tasiyan fiziksel dagitim (Gzerinde
arastirmalarin ~ yogunlastiriimasi olacaktir. Bu  yodun-
lasmanin esas sebebi tasima ve stoklama maliyetlerindeki
hizh  artistir.  Ozellikle 1970lerde ortaya cikan enelj” krizi
tasimacilk  maliyetleri  Uzerine dojrudan etki etmis ve
artan faiz oranlan da stok elde tutma maliyetlerini
yikseltmisti. Ote yandan, birgok firmanin ~ Griin  bile-
simlerinin  derinlik ve genislik agisindan bayik cesit-
lemelere girmeleri, stok yatinmlannin blytk 6&lclide etki-
lenmesine neden olmustur. Pazarlamaya bakis agisindan
bu tir dron cesitlemesine gitmenin 6nemini anlatan birgok
goris varsa da, bdyle bir stratejinin @ maliyet yapti-
rnmlarinin  da gbzardi edilmemesi  gerekir.  GlnUmuizde

63



modern firmalar kendi 0rin gesitlerini ¢ok daha dikkatle
irdelemekte ve yavas satilan UrUn hatlarinda eleme yapma
yollan  aramaktadirlar.  Ayni sorun, ileriki  bdlimlerde
gorecegimiz  gibi, farkh misteri tiplerine hizmet sagla-
manin  gercek maliyetlerini saptamak icin  musteri  ce-
sitlerini de gdzden gegirmeye zorlamistir.

Eleme politikasinin  temelinde 80/20 kurali (Pareto ku-
ral)) yatar. Bilindigi gibi, 19. ylUzyill Italyan ekonomisti olan
Pareto, italyada servet dagilimini incelemis ve lkenin
toplam  servetinin  ylzde 80'ninin, toplam nifusun salt
yizde 201lik bir kisminin elinde oldugunu saptamistir.
Daha sonraki yillarda, bu 8020 kuralinin ¢ok cesitli du-
rumlar icin gegerli olduju anlasiimistir.  Ornegin  hemen
hemen her isletmede, isletmenin toplam sermaye kazang
oramnin  (satislar/sermaye)  yaklasik  ylzde 801, Urun
cesitlerinin salt yuzde 20'lik bir kismindan ve musterilerin
de yizde 20 lik bir bdlimtinden gelmektedir.

Firmanin  Grin  cesitlerine bu gozle bakip, kazang orani
acisindan daha hizh ve daha yavas hareket eden mallan
belirlemek  oldukca yerinde bir calismadir (Christopler,
1986).

Burada sadece ana hatlan ile anlatilan fiziksel da-
griimin iyi  bir planlamaya tabi tutulmasi halinde oncelikle
iyi bir stoklama programi ve denetimi sonucu stok bulun-
durmama olasiig azalacak dolayisiyla satis kaybr  du-
secektir. Malin alicilannin  stok ihtiyaci azalacak, alici ve
satici arasinda iyi iliskiler kurulmasini saglayarak ek satis
olanaklan yaratacaktir. Bunun yani sira faaliyetlerin sis-
tem felsefesi iginde irdelenmesi, depo sayisinin azaltiimasi,
depoda daha az stok bulundurulmasi, etkin yontem ve
tekniklerle yikleme, bosaltma, tasima ve depolama is-
lemlerinin  yapilmasi, dagitimin  toplam  giderlerini  azal-
tabili. Ote vyandan iyi planlanan bir fiziksel dagrtim,
Uretim ve tiketim arasinda uyum saflayarak yer ve zaman
faydasi da yaratacaktir. Ornegin, uygun bir depolama ile
mevsimlik  Uretilen mallarin  bitin  yil  icinde  tike-
tilebilmesi ve boylece zaman faydasi, tasima ile de yer
faydasi saglanir, isletmenin tasima ve depolama fonksi-
yonlarinin  etkin  bir sekilde yerine getirilmesi  sonucu
farkl bolgeler arasinda arz dengesi saglanabileceginden
fiyat istikrarina da katkida bulunulacaktir.

64



2. Fiziksel Dagitimda Siste n Yaklasimi - Fiziksel
dagitimda sistem yaklasimi veya butunlesik fiziksel da-
gitim kavrami, kendi binyesi altinda bulunan temel da-
gitim o6gelerini tek bir ¢ati altinda, bir sistem j aklasimi ile
ele almak olarak tanimlanabilir. Bu yaklasim cesitli alt
fonksiyonlari bir takas (trade-off) yaklasimi ile incelemeyi
gerektirir. Ornedin ambalaj agisindan darbelere dayanikl
olmayan kutularda dagitilan yogurt kutularinin, Gst Uste
konmaya daha dayanikli hale getirilmesi ilk adimda am-
balajlama maliyetlerini ¢ok arttiracagi icir, itici gelecektir.
Oysa, bodyle bir iyilestirme sonucu depolama ve stoklama
faaliyetlerinde saglanan maliyet tasarrufu, maliyet ar-
tisindan cok daha fazla olabilir.

Bir diger o6rnek tasimacilik tlrt seciminden verilebilir.
Tasimacilik hizmeti, daha buyidk hiz ve gavenilirlige bagh
olarak arttikga, s6zkonusu tasimacihdin maliyeti de art
makta buna karsin daha az stok tutulmasina imkan
sagladigindan stoklama maliyetlerini azaltmaktadir. Sekil
9'da da goéraldagu gibi, global firma yarari agisindan, ne
en ucuz ne de en pahali ulasim tirind segmek dogru ola-
caktir. 6nemli olan ulasim hizmeti ile maliyeti arasinda
denge kurmaktir.

Maliyetler Arasi Catisma
Maliyetler

Sekil 9: Ulasim Hizmeti ve Maliyetler Arasi Catisma
Kaynak: Ballou, 1985, s. 29 degistirilerek alinmistir.

Olaya teslim siresi acisindan baktigimizda, teslim su-
resi havayolundan karayolu ve demiryolu tasimaciliina
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gecildikce artmakta fakat beraberinde tasima giderinde de
azalmaya neden olmaktadir. Buna karsin, érnegin demir-
yolu tasimasinin oteki yollara gore daha yavas olmasi,
kacirilan satislarin maliyetini arttiracaktir (Sekil 10). Bu
nedenle, bir karayolu tasitinin kullanilmasi ve kagirilan
sataslan azaltmak igin daha yuksek bir faturaya katlan-
mak uygun olabilecektir Ancak, boyle bir kazanin stok
maliyetlerine etkilerinin de g6zoninde bulundurulmasi
gerekir.

Teslim Siresi ve Maliyetler
Maliyetler

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

Sekil 10: Teslim Siiresi ve Maliyetler Arasi Catisma
Kaynak: Kotler, Cilt 2,1984. s. 235 degistirilerek alinmistir

Benzer sekildeki takas (trade-off) iligkilerine bir diger
ornek olarak bir dagitim aginda depo sayisinin belirlen-
mesi verilebilir. Misterilerin az miktarlarda satin almasi,
buna karsin depolarda biytuk miktarlarda mal bulundu-
rulabilmesi nedeni ile, depo sayisi arttikca fabrikalardan
depolara buyuk tasima araglari (TIR vs.) ile tasima ya-
pilabilecek ve toplam tasima maliyetleri azalacaktir. Buna
karsin, depo sayisinin artisi ile birlikte, tim dagitim
aginda stok miktar1 artacak ve dolayisi ile stoklama ma-
liyetleri yuUkselecektir. Burada esas stok ve givenlik stogu
kavramlarini kisaca agiklamak gerekecektir. Esas stok,
ortalama talep miktarini karsilayan stoktur, bu nedenle
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dagitani sisteminde yapilacak degisiklerden etkilenmez
Buna karsin firmanin degisen talep miktarim karsi-
layabilmek i¢in daima bulundurulmasi gereken givenlik
stogu bu degisikliklerden etkilenir. Bu durumu bir 6rnek
Uzerinde irdeleyelim. Birinci érnekte firmanin iki degisik
pazardaki talebi ayni depodan karsiladigim dustnelim. Bu
durumda bulundurulmasi gereken esas stok miktari Tablo
9'dan hesaplanabilir.

Tablo 9: Esas Stok Miktari Hesabli
Talep Dagilimi (birim)

Hana  Toplam 1 Esas Karslanamayan

Talep Pazar Peczar Stok Talep

1 150 120 30 159 0

2 165 135 60 159 36

3 195 15 1 50 159 6

4 180 60 120 159 21

5 165 105 60 159 6

6 135 30 105 159 0

7 150 120 30 159 0

8 120 30 0 159 0

9 135 105 30 159 0

10 195 30 165 159 36

lanamayan en

1590 750 840 KZE)?JyUK tale{)?ge

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

Esas stok miktari, hesaplar sonucunda 159 birim bu-
lunmustur. Guvenlik stogu bulundurulmadigi takdirde
talep tahminini asan gercek talep miktarlari Kkar-
silanamayacaktir. Ornegimizde bu miktar en cok 36 bi-
rimdir O halde, ylzde 100 hizmet seviyesinde calismak
isteyen bir firma 36 birimlik givenlik stogu bulunduracak
ve bodylece tim talebi karsilayabilecektir. Tbplam stok
miktari da (159 + 36) = 195 birim olacaktir.

Bu kez ayni talebin bir depodan degil de iki depodan
karsilandigim varsayalim.

Thblo 10'da verilen hesaplamalardan da anlasilacagi
gibi depo sayisi ikiye ¢iktiginda, dagitim aginda bulunacak
esas stok miktari yine (75 + 84) =159 birim olacak, buna
karsin yuzde 100 hizmet seviyesinin saglanabilmesi icin
gerekli toplam emniyet stogu (60 + 81) = 141 birim ola-
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caktir.

Oyle ise depo sayisinin saptanmasi asamasinda zit ka-
rakterli tasima ve stoklama maliyetleri arasindaki takas
iliskisi dikkate alinmahdir. Ote yandan sézkonusu depo
sayisi karan, musteri hizmet seviyesini de etkilemektedir.
Bu nedenle sorun; toplam stok ve dagitim maliyetleri ile
saglanan hiznfiet seviyesinin olusturdugu gelire katki
arasinda bir denge kurulmasini gerektirecektir.

Takas olayina bir diger ornek gtvenlik stogunun sap-
tanmasina iliskin olarak verilebilir. Guvenlik stogu art-
tikca, stok maliyetleri artacak, buna karsin siparis ile
karsilasildiginda stok bulunabilirligi ve bdylece muisten
hizmet seviyesi yikselecektir, yok satma maliyeti azala-
caktir. Ulasim maliyetleri, bu olaydan géreli olarak daha
az etkilenecektir. Sonug olarak yine iki karsit maliyet ara-
sinda bir dengenin kurulmasi gereginden bahsedilebilir.

Tablo 10: iki Depodan Dagditim Yapilmasi Halinde Giivenlik Sto| Ju

Hatta 1 Esas Karglanama- 2. Esas Karglanamayan
Pazar Stok vanTalep  Pazar Stok Talep
1 120 75 45 30 84 0
2 135 75 60 60 84 0
3 15 75 0 150 84 66
4 60 75 0 120 84 36
S 105 75 30 60 84 0
6 30 75 0 105 84 21
7 120 75 45 30 84 0
8 30 75 0 0 84 6
9 105 75 30 30 84 0
10 30 75 0 165 8 81
750 Kar; lana- 840 Karglanamayan en
mayan biiytik talep: 81
en biytk
talep 60

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

Stok Maliyeti --------msmemmemeeeae Ulasim Maliyeti
Miusteri Hizmeti - Toplam Maliyet

Sekil 11: Depo Sayisinin Belirlenmesi
Kaynak: Ballou 1985, s. 30 degistirilerek alinmistir

Stok Dizeyi ve Maliyetler

Maliyetler Musteri Hizmet Duzeyi

Sekil 12: Emniyet Stok Diizeyinin Belirlenmesi
Kaynak: Ballou 1985. s. 30 degistirilerek alinmistir
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Aslinda bu tur takas iliskileri, dagitim 6égelerinin kendi
aralarinda gorulebilecegi gibi, tek bir 6genin kendi
bunyesinde de goriilebilir. Ornegdin depo kiralamanin, yillik
stoklanan hacimle yakindan orantili bir gider yuikledigini
varsayalim. Buna karsin, depoya sahip olma durumunda
firma onemli miktarda degismez (sabit; giderlere katlan
mak zorundadir. Belirli bir tutarda paray! arsa, bina ve
istifleme donatimina ayiracaktir. Bu nedenle, sézkonusu
parayl baska bir yatirrmda kullanarak kar etme firsatim
kagiracaktir Bunun vyanisira, firma bina ve donatim
Uzerinden yillik amortisman giderlerini ayirip, sabit verg.
sigorta ve belediye resimleri ve harglarim da édemek du-
rumundadir. Depodaki isglcine ©6denen (cretler bile,
cogunlukla depo faaliyet dizeyindeki dalgalanmalar ha-
linde surekli olarak ¢alisma devam ediyorsa, sabit giderler
niteliginde olacaktir. Ortalama stok dizeyi kesisim nol:
tasini asarsa, depoya sahip olma daha ekonomik bir al-
ternatif olacaktir. Diger bir degisle, bodlgesel talebin bu
noktayl asan bir stok dizeyini hakl gosterebilecek yeter-
likte yuksek ve kararli olmasi zoruniddur.

En son olarak, takas iliskilenmn firma fonksiyonlari
arasinda ve firma ile dis organizasyonlar arasinda da go-
rilebilecegini vurgulamak gerekir.

Fiziksel dagitim faaliyetleri ile firmanin diger fonksi-
yonlari arasindaki iliski Tablo IlI'den yararlanarak ince-
lenebilir.

Firma ve firma disindaki organizasyonlar arasindaki
iliskilere drnek olarak ise direkt dagitim ile parekendeci
veya baska bir aracinin dagitim sistemini kullanmasi
sirasinda gorilebilen zit iliskiler verilebilir.

Tum yukarida verilen takas iliskilerinin dikkate ali-
nabilmesi icin yoneticilerin, dar fonksiyonel alanlar kap-
sami yerine toplam sistem yaklasimi kapsaminda du-
sinmeleri gerekir. Tablo 12 firmanin alt sistemleri ara-
sinda gorulebilecek bazi cikar catismalarina 6rnek teskil
etmektedir. Sirketlerde c¢ok rastlanilan bu durum yo-
neylem arastirmacilari tarafindan “alt-optimum (sub-
optimum)” ¢6zim olarak adlandirilir. Diger bir deyisle bu
durum, c¢ok dikkatli bir sekilde yonetilmedik¢e butunidn
bazen kendi 6gelerinin toplamindan kuguk olabilecegini
kabul etmemektir.
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Alt sistem

Kitle
halinde
malz. alimi

Uzun
Uretim
donemi

Genis
Grin
aralg

Ski
kredi
denetimi

7 guin yerine
4 giinde
teslimat

Tablo: 11 Fonksiyonlararasi iligkiler

Dag. Faaliyet.
Stok Kontrol

Depo Binas!

Misteri Hizmeti
Tagma
Dag. Bil. Sistem.
Depo yen'
Siparis isleme
Paketleme

Kaynak: Gottorna 1&B9 1. ib degistirilerek alinmisir

Finans

FONKSIYON

Uretim Dagitm  Pazarlama

Tablo: 12 Fonksiyonlararaal Gikar Catismalari

Satmalina

(Yarar) daha
fazla indirim

(Zarar) dik-
stk hacimli
alis az ind.

Urenin

(Yarar)
diistik
maliyet

(Zarar) kisa ve
yuk. maliyeti
Uretim don.

Hnans

(arar) bag
isletme
sermayesi

(Zarar)
Bagl isi
sermayesi

(arar) ytk.
biL trtin
stoju

(Yarar)
isletme ser.
etkin kulla

(arar) yiik
isletme
mal

Pazarlama

(Zarar) dar
V]
gesid!

(Yarar) yiik.

hizmet
yik. satis

(arar) yok
satma
olasilg’

(Yarar) iyi
hizmet faz.
sats

Daginm

(Zarar) artan
depo mal.

(Zarar)
anan depo
mal

(Zarar)

birokrasi depo
maliyet

(Zarar)

mal. satis
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3. Fiziksel Dagitim ogeleri - Siparis isleme -
isletmenin tuketicilerle iyi iliskiler kurabilmesi, sipa-
rislerini tam ve zamaninda yerine getirebilmesine baghdir.
Bu nedenle istenilen malin istenilen zamanda, istenilen
yer, miktar ve kalitede tuketiciye ulasmasi gerekir. Bu fa-
aliyetlerin yerine getirilebilmes. icin ise siparis alma
noktalarinin, siparislerin bigiminin ve sartlarinin iyi iz-
lenmesi, konuya iliskin kimlerin haberdar edilmesi, hangi
belgelerin hangi tir bilgiler ig¢in saklanmasi gerektigi be-
lirlenmelidir (Ballou 1985, Bolim 13).

Yukleme - Bosaltma - Mallarin gerek tasinmasi gerekse
depolanmasi sirasinda yikleme ve bosaltima faaliyetleri
gerekecektir. Bu faaliyetlerin kirilma ve bozulmalari enaz-
layacak sekilde gercgeklestirilmesi sarttir (Rushton ve Ox-
ley 1989, Bélim 11,12).

Tasima - isletmenin satin aldiji hammadde, arag gerec
ve parcalarin Uretim yerine, turetilmis mallarin ise depo-
lara, cesitli dagitim merkezlerine, degisik tipte aracilara
ulastiriilmasi tasima islevini ilgilendirir. Burada 6nemli ilk
adim tasima sisteminin kararlastirilmasidir. Bu karar
verilirken de daha 6nce belirtilen takas iliskileri gozéniine
alinmali ve tasima araclarinin giderlerinin yanisira,
sagladigi hizmetler, devamlilik, strat acisindan da kar-
silastirma yapilip dengeleyici bir ¢ézime gidilmelidir. Di-
sima konusunda isletme ya kendi drgutind kurar, ya genel
ulasim aracglarindan yararlanir ya da tasima firmasi ile
anlasir (Rushton ve Oxley 1989, B6lim 13-17).

Stok Kontrol - isletmede bulundurulacak stoklarin
miktar ve cesitlerinin planlanip kontrol edilmesi de fiziksel
dagitimin islevlerinden biridir. Burada esas amag, stoklara
fazla yatirnm yapmadan ve stoklara gereginden fazla mal
baglamadan siparisleri karsilayabilmek, 6te yandan stok
bulundurma ile yok satma arasindaki takas iliskisini
gézoninde bulundurarak dengeli bir ¢6zim bulabilmek-
tedir. Optimum stok miktan, pazar talebi, talepteki dal-
galanmalar ve maliyetler dikkate alinarak belirlenir. Pa-
zar talebi satis raporlarindan bulunur, maliyetler ise de-
poya giris maliyeti, depolama masraflari, baglanan ser-
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maye faizi, ¢irume, bozulma veya calinmadan dogan za-
rarlar gibi unsurlardan olusur, iyi bir stok planlamasi,
talep ve maliyetler yamnda mamulin 6zelliklerini, tasima
Ucretlerini ve rakiplerin durumunu da gézoéninde tutmayi
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 gdre siralanmaktadir. Siranin basindaki bir numa-
rali mal, toplam satis en fazla olan maldir. Bu yontem ile
hangi mallarin fazla satildigi saptanarak ona uygun stok
bulundurulmasi saglanabilir. Siranin baslarinda bulunan
mallarin maliyetlerinde saglanacak bir tasarruf veya bu
mallara iliskin musteri hizmet seviyelerinde saglanan ar-
tislar, siranin sonlarinda bulunan mallardan ¢ok daha et-
kin sonuglar vereceklerdir.

Tablo 13: ABC Analizi

Toplam Toplam
Sra  Satiglar TL Satiglann’ Mallarin Kategori
Yizdesi Yuzdesi
1 1uooo 1900C %656 %20 A
2 9000
3 4000
4 3000
5 2500 11500 % 34 %45 B
6 2000
7 1500
8 1250 350C % 10 %35 B
9 500
10 250
34000

Goraldagu gibi, toplam satislarin ytzde 56 si A katego-
risine giren mallar tarafindan olusturulmaktadir. Oysa
bunlar, toplam mal cesidinin yalniz yizde 20'si kadardir.
Oyle ise A kategorisine giren mallarin stok kontroliine
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agirhk verilmelidir.

Aslinda ABC analizi mallan yalmz toplam satis mik-
tarlanna gore irdelemektedir. Ancak satis miktarlan
dusuk olmakla birlikte satislarda kritik rol oynayan bazi
mallar vardir. Bu sakincay! énlemek icin, satis miktanna
gére mallann siralanmasinin yarasira bir de herbiri icin
ayn bir kritik deger verilebilir, 6rnegin 1 numara kritik
deger alan mallar, bir makinenin c¢alismasi icin hemen
gerekli, 2 no'lular isin devami icin gerekli ama bir sure
bekleyebilecek (6rnedin 7 giin), 3 no'lular ise 2 noludan
daha fazla bekleyebilecek mallardir. Mallann satis mik-
tanna gore sira numarasi ile kritik defer numarasinin
carpimi o malin toplam degerini verecektir.

Mallardan ne miktarda .stok bulundurulacagi ve ne za-
man siparis verilecedi basta ekonomik siparis miktan
analizi gibi basit geleneksel yontemler olmak Uzere cok
karmasik birtakim ydntemlerle incelenebilir (Ballou, 1985,
Bolim 12).

Musteri Hizmeti - Birgok firma, mdusteri hizmetinin
kendi isleri agisindan énemli oldugunu kabul etmekle be-
raber, ancak ¢ok azi, sdzkonusu kavrami tam olarak
aciklayabilmektedir. Aliciya saglanan hizmet seviyesi tes-
bitinin oldukca az islenmis bir konu olmasi nedeni ile bu-
rada bu konuyu daha ayrintili irdeleme geregi duyul-
mustur. Genelde fiziksel dagitim yoneticileri, toplam ma-
liyet yontemi ile fiziksel dagitim giderlerini en az duzeyi
indirmeyi amacladiklarindan, aliclya saglanan hizmet se-
viyesini genellikle piyasa sartlarina gére kurulmus bagla-
yicl bir unsur olarak kabul etmisler ve bu seviyede mey-
dana getirilecek degisikliklerin gelir arttirici etkisini dik
kate almamislardir.

Aliclya saglanan hizmet seviyesine iliskin cok cesitli
tanimlar vardir. Bunlardan en cok kullanilanlar bir sipa-
risin satici deposuna ulasmasi ile o siparisin depodan
gonderilmesi arasinda gegen sire, devaml olarak kar-
silanan siparislerin orani, belirli bir zamanda saticinin
deposunda bulunmayan mal g¢esidi yuzdesi, saticinin de-
posunu siparisin ulasmasindan itibaren belirli bir sure
icinde siparisi karsilanan alici sayisi vs.dir. Dikkat edilirse
bu tanimlardaki en énemli unsur zamandir. Rekabetin ¢ok
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oldugu endustrilerde alici, siparisin hazirlanma suresi ile
ilgilenmez. Onun icin 6nemli olan arzuladigi mamuld is-
tedigi an bulabilmektir. Uretici isletmeden mal satin alan
toptanci veya toptancidan mal satin alan perakendeci, is-
tedigi miktarda mali, istediji zamanda temin edebilece-
gine guvenirse, stok seviyesine iliskin giderlerini satici
firmaya devredebilmis olacaktir.

Aliclya saglanan hizmet seviyesi ile fiziksel dagitim gi-
derlerindeki artisi arasindaki takas iliskisi Sekil 13'de
goralmektedir.

Musteri Tatmini - Kar

Satislar, Maliyet, Kar

Sekil 13: Musteri Hizmet Seviyesine Gore Kar Dizeyi
Kaynak : Ballou 1985, s. 66 degistirilerek alinmistir

Goraldagu gibi, iyilestirilmis hizmet seviyeleri, depo
sayisinin arttirilmasi veya daha siratli tasima tdrinidn
secilmesi, depolarda daha fazla emniyet stogu bulundu-
rulmasindan oOtlirid stok seviyesi giderlerinin aynca per-
sonel ve idari giderlerin artmasina neden olmaktadir. Sa-
tis-Hizmet1 iliskisinin azalan getirisi ve maliyet-hizmet
egrisinin artan egimi sonugta sekildeki ké&r egrisini o-
lusturur. Bu egri, farkli hizmet seviyelerindeki gelir ve
maliyetler arasi farktan olusur. Kan encgoklayan nokta,
dagitim sisteminin planlanmasi sirasinda éngoérilebilecek
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ideal bir hizmet seviyesidir.

Olayi1, bir 6rnek Gzerinde inceleyelim.

Bir gida dreticisi firmanin genel kamsi hizmet seviye-
sindeki ylzde 1 degisimin, brat gelirde yiuzde 0,1 degisim
yaratacagl seklindedir. Birim katki kasa basina 5.500 TL
ve depodan yapilan yillik satislar 59.904 kasa olsun. Kasa
basina standart maliyet 5.380 TL ve yillik stok bulundur-
ma maliyeti standart Uretim maliyetinin ylzde 25'idir.
Siparis devresi bir hafta ve ortalama haftalik satis 1.152
birim, standart sapma ise 350 birimdir. Depolar, maga-
zalara haftalik temelde dagitim yapmaktadirlar. Bu ne-
denle hizmet seviyesi, siparis devresinde stogun bulunma
ihtimali olarak tanimlanmistir. Siparis devresi, bir alicinin
siparisi vermesi ile bu siparisin aliciya ulasmasi arasinda
gecen suredir.

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

aR = Birim Katki x Satis Cevabi (sale response) Hizi x
Yillk satislar = 5.500 x 0.001 x 59.904 = 32.950 TL / yil

aC = Yillik elde bulundurma maliyeti x Standart tretim
maliyeti x z degerindeki dedisme x siparis devresi i¢in ta-
lebin standart sapmasi.

Burada z, normal dagilim egrisine ve stok bulundur-
ma ihtimaline iliskin bir faktérdar.

aC=0.25 x 5.380 x 350 x aZ=470.750 X az/ yil

Farkl aZ degerleri i¢in normal dadilim tablosundan
hareket edilirse:

aR ve aC degerlerini sekilde yerine koyduumuz tak-
dirde, optimum stok seviyesinin ytzde 93 oldugu sapta-
nacaktir.

Satis hizmet iliskisinin kolaylikla saptanamadigi du-
rumlarda musteri hizmeti, dagitim sistemi tasariminda bir
kisit olarak dustnulir. Bu durumda, dnceden belirlenen
bir misteri hizmeti segilir ve lojistik sistem bu seviyeyi
minimum maliyetle karsilamaya c¢alisir. Bu ydntemde
hizmet seviyesi genellikle rakiplerin belirledigi seviye,
satisccilann  dustinceleri musteri  6zelligi ve tipine gore
belirlenir.
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Tablo 14: Farkli isi Dejjerleri icin Stok Maliyeti Dej)igimi

Hizmet z Stok Bulundum>»
Seviyesindeki Degerindeki Maliyetindeki
Degisme (%) Degisme Degisme (TLAy)

87-86 1125 -1.08 -0.045 21183

88-87 117 -1125 1 0045 21183

89-88 123 -117 -0.05 23537

90-89 128 -123 -005 23537

91-90 134 -134 «007 28245

9291 141 -134 -0.07 32952

93-92 148 -141 =007 32952

94-93 155 -148 -0.07 32952

9594 165 -155 -010 47075

96-95 175 -165 -0.10 47075

9796 18 -175 -0.13 61197

9897 205 -188 -017 80027

99-98 233 -2U6 -uz0 131«10

Hizmet Dizeyinin Saptanmasi

Maliyetler

Siparis Devresinde Stok Bulunma ihtimali

Sekil 14: Bir Gida Ureticisi Firmada Hizmet Diizeyi Saptanmasi



ornegin perakendeciler toptancilardan daha yluksek
hizmet seviyesi isterler. Ayrica pazarlanan mamulin
ozellikleri de odnemlidir. Bir malin ikamesi mumkidn ise
ilgili firmanin hizmet seviyesinin yiksek olmasi gerekir.
Aksi halde, alici rakiplere kayacaktir. Ancak firma eger
alicisinin goézinde kendi mamullerinin rakiplerin mamul
lerinden farkli oldugu gérinimunid yaratabilirse, hizmet
seviyesini fazla ytkseltmek gereksiz olacaktir.

Mamulin fiziksel 6zellikleri de uygulanacak hizmet se-
viyesini etkiler. Bir mamulin birim fiyati yUksekse, bu
mamull stokta bulundurmak firma icin stok seviyesi gi-
derlerinde buyuk artislara neden olacaktir. Bu tip ma-
mullerde, bulundurulan stok miktarim azaltip daha
suratli bir tasima turd kullanmak yoluyla hizmet seviye-
sini belirli bir dizeyde tutmak mumkin olabilir. Ayrica
mamulin bozulabilme olasihgi da stok seviyesinin disuk
tutulmasini gerektirecek, dolayisiyla hizmet seviyesi et-
kilenecektir.

Daha once de aciklandiginda gibi, bir isletmede buatin
mamuller, butdn alicilar ve bitin bélgeler icin ayni dere-
cede yuksek bir hizmet seviyesi saglamak oldukca paha-
hdir. Aynca buna gerek de yoktur. Bu nedenle isletme
mamuler, alicilar ve bolgeler arasi farklari tesbit etmeli ve
hizmet seviyesini bunlarin o&zelliklerine gére ayarlama-
hdir.

Depolama ve Depo Yerlerinin Secimi Fiziksel dagitim
planlamasinda uretilmis mallarin gerek isletme icinde,
gerekse isletme disinda depolanmasi énemli bir sorundur.
Ancak, izlenen dagitim politikasi i¢ depolama ile yakindan
ilgili olup, bazi hallerde mallar Uretimden hemen sonra
yuklenip satis yerlerine gonderilir, i¢ depolama yapilmaz.
Pazara yakinlik da go6zéninde tutularak mallar Gretim
yeri disinda depolanir. Hatta bazen farkli Gretim yerle-
rinden gelen mallarin en uygun, bir yerde, tek depoda de-
polanmasi yoluna gidilir.

Depo yerlerinin secimi, daha 6nce de belirtildigi gibi,
saglanacak hizmetin dizeyi ve dagitim masraflari ile gok
yakindan iliskilidir. Bu yuzden isletme yoneticileri depo
yerini segerken, en kisa zamanda, en kisa maliyetle ma-
mull gerekli yere ulastiracak ve rekabet tstinligu
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saglayacak sekilde karar vermelidirler.

Kurulmus iki deponun hizmet verecegi boélge sinirlarini
saptamanin en basit yontemi, bir deponun kapsamina gi-
recek alamn; kendi bulundugu yere baglantili olan toplam
birim maliyetle ters orantili oldugunu ve bélge sinirinin
depo yerleri arasinda cizilecek bir cizgiye yaklasik olarak
dik oldugunu kabul etmek ile ilgilidir. Matematiksel olarak
her depo vyerine iliskin toplam maliyet iliskilerinin
esitlenmesi ile:

Fi1 + VIDI = Fa + V2D2
Da=M -Di
Fi+ViD1=Fa+V, (M -Dri)
Dl=(Fa+MV,-F)/(V,+V,)

Burada:

D1 = 1. depo yerinden simr bdlgeye uzaklik

Fi1 = 1. depo yerinin sabit masraflari (depolama + ta-
simanin sabit kisimlari)

Fa = 2. depo yerinin sabit masraflari

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

Va = 2. depo yerinden hareketle mesafeye bagl 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 dogrusalligidir. Ancak, yoéneticiye
karar verme asamasinda fikir verebilmesi agisindan ya-
rarl bir yontemdir.

Bir dagitim aginda yeni depo yerleri secimi ise, fiziksel
mallarin akisini sa§layarak depolarin sayisi, yerleri ve
blyutkliklerinin saptanmasina iliskin kararlan gerektirir.
Yakin zamana kadar, stok bulundurularak depo yerlerinin
secimi, herhangi bir hesaplama yapmadan, yd&neticinin
icgudisiine dayanarak verilen bir karar iken, ginimuzde
konu ile ilgili birgok analiz yontemi gelistirilmistir. Once-
likle yer secimi tek depo ve ¢ok depo yeri secimi seklinde
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ikiye ayrilir. Tek depo yeri secimi, cok depo yeri segimine
nazaran daha kolaydir.

Bu nedenle isletmeler mal sattiklari pazarlan gruplara
ayirarak, her grup icin ayn bir depo yeri secimine gitmek
suretiyle, depo yeri se¢imi sorununu salt tek depo yeri se-
¢imi olarak basite indirgemektedirler. Aslinda bdyle bir
yaklasim konu hakkinda bir fikir vermek ile birlikte, sis-
tem yaklasimi cercevesinde konuyu ele almamasi nedeni
ile, alt optimum c¢ézumlere neden olabileceginden vya-
nilticidir.

Tfek depo vyeri segciminde kullanilan baslica ¢6zim
yontemleri, maliyetleri en azlamaya y&nelik optimizasyon
modelleridir. Bunlara o6rnek olarak, mekanik benzetim
yontemi (Attwood, 1971), Agirhik Merkezi Yontemi ve Tam
Yer Yontemi (Vergin ve Rogers, 1967), Talebin Hizmet Se-
viyesine Karsi Elastikiyetini Dikkate Alan Gelistirilmis
Agirhik Merkezi Yontemi (Shycon, 1982) verilebilir.

Cok depo yeri secimi modelleri ise ayni anda birden fazla
deponun yer se¢iminin yapildigi modellerdir. Bu tir mo-
dellerde sorun belirli temel alt sorunlar halinde ortaya
konulur: Fiziksel dagitim aginda kag¢ depo olacaktir? Bu-
yuklukleri ve yerleri ne olacaktir? Hangi miusteriler hangi
depolara atanacaktir? Hangi depolar, hangi fabrika veya
saticilardan mali alacaklardir® Hangi depolarda hangi
mallar stoklanacaktir ve hangi mallar dogrudan dogruya
fabrikalardan musterilere génderilecektir?

Bu tir sorularin timi veya bir kismim cevaplamaya
yonelik bir¢ok yer secimi modeli gelistirilmistir. Sézkonusu
modeller algoritmik modeller, benzetim modelleri ve sez-
gisel modeller olmak Uzere Uge ayrilabilir. Matematikgiler
ve ydneylem arastirmacilari yer segimine iliskin ¢ok gesitli
algoritmik modeller gelistirmislerdir. Bunlar arasinda Cok
Amagli Programlama (Lee ve Franz 1979, Lavvrence ve
Burbridge 1976, Arthur ve Lawrence 1982), interaktif Cok
Amagcli Programlama (Ulengin 1988), Dal ve Sinir Algo-
ritmasi (Effroymson ve Ray 1966, Akinc ve Khumavala
1972), Dinamik Programlama (Love 1976), Analitik Ka-
demeli Sure¢ (Analythic Hierarchy Process) (J6ne vd., 1989),
Dog-rusal Programlama (Baumol ve Wolfe 1985), Karisik
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 érnek 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-
digr sdylenebilir. Blumenfeld v.d. (1985), olaya a§ yaklasimi
ile bakmislardir.

Son yillarda gelistirilen yer secimi modelleri esanh ola-
rak stoklama ve ulasim kararlarinin birlikte verildigi mo-
deller haline donuUstUrulmuastir. Diger bir degisle, daha
once sik sik vurgulandigi gibi, dagitim alt sistemlerinin tek
tek birbirlerinden badimsiz olarak irdelenmeleri yeline,
ag planlama modellerine butunlesik bir bicimde katil-
malari 6nem kazanmistir.

Yukanda verilen 6rneklerde 1975 sonrasina iliskin mo-
deller bu tir bitinlesik yaklasima atilan ilk adimlardir.

I1. Sonug

Genel olarak, fiziksel dagitim ve kanallara iliskin ka-
rarlan vermekle yikimla bir ydneticinin en énemli gorevi,
olaya bir sistem yaklasimi ile bakmak ve bdylece bir ta-
raftan toplam maliyeti disirmeye calisirken, diger taraf-
tan alicinin arzu ettigi hizmet seviyesine erismeye ca-
lismak olmalidir. Bunun igin isletmenin mamul, alicilar ve
pazar 6zelliklerini strekli olarak izlemesi gereklidir.

Mamulle ilgili olarak oncelikle mamulin karhlik dere-
cesine bakilmalidir. Burada daha 6nce de belirtildigi gibi,
mamul stoklannin dénme c¢abuklugu ve isletmeye sag-
ladigi katki marji yakindan incelenmelidir. Bunun ya-
nisira, mamuliin alici agisindan Kkritik bir deger tasiyip
tasimadi§i da saptanmalidir. Ayrica, isletmenin icinde
bulundugu pazarin veya pazarlarin durumu da arastirilip
hizmet seviyesinin belirlenmesi sirasinda gézéninde bu-
lundurulmalidir. Sézkonusu pazardaki rekabet derecesi,
mamulin satin alinma sikhgi, hangi pazarlarin gelecek
vaadettigi, hangilerinin kuculdagi, rakiplerin sayisi ve
onlann uyguladigi hizmet seviyeleri dikkate alinmalidir.
Ote yandan, alicilarin stok tutma ve siparis verme a-
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liskanliklan dagitim kanallarin sekli, sayisi, kontrol edi-
lebilirligi de karar verme sirasinda 6nem tas.».

Dagitimdan sorumlu bir ybénetici, yukarida sézi edilen
bilgilerin bir kisira.u isletmede daginik bir sekilde bula-
bilir Bunlar daha ziyade maliyet ve performanslarla ilgili
bilgilerdir. Diger bilgiler ise piyasa arastirmalari sonu-
cunda elde edilebilir. isletme igindeki bilgilerin, en az
isletme disi bilgiler kadar zor elde edilebilir olmasinin te-
mel nedeni, isletmelerin ¢cogunda muhasebe sistemlerinin,
dagitim ile ilgili yoneticinin istedigi bilgileri verecek se-
kilde kurulmamis olmasindandir. Bu bilgilere érnek olarak
stok seviyesi, sipans verme, blyuklik ve giderleri, bun-
lardaki degisim orani, periyodik olarak gonderilen mal
miktari, bunlarin génderildikleri yerler vs. verilebilir.

Soruna iliskin etkin bir c¢dziime, bir Lojistik Bilisim
Sisteminin kurulmasi ile ulasilabilir. Sézkonusu Bilisim
Sistemi iki alt sistem veya yevi imden olusacaktir: Arz alt
sistemi ve musteri alt sistemi

Arz alt sistemi arzediciler ve Uretim arasindaki kar-
sihikl iliskiler,

Musteri alt sistemi ise Uretim ile musteriler arasindaki
iliskileri ele alacaktir.

Arz alt sisteminin ana amaci, hammadde ve parcalarin,
Uretim faaliyeti tarafindan belirlenen bitcelenmis maliyet
cercevesinde, zamaninda ve dogru yerde bulunmasini
saglamaktir Bu amaglara ulasmak icin cok cesitli kay-
naklardan verilerin toplanip birlestirilmesi gerekecektir.
Arz sisteminin girdisi malzeme istem plani olacak ve bu
plan, dretim icin gerekli parcalar, malzemeler vs.nin yapi,
miktar ve zamanlamasi hakkinda bilgi verecektir

Sozkonusu plan, eldeki stok miktan ve o ana kadar ve-
rilmis siparisler ile karsilastiriilmahdir. Bunun icin bilgi-
sayarda iki dosya tutulmalidir. Bunlar materyal stok dos-
yasi ve alici siparis dosyasidir. Eger yapilan Kkarsilas-
tirmalar sonucunda yeni bir alim yapilmasi geregi sapta-
nirsa, bu kez satici dosyasina basvurup uygun arz kay-
naklan saptanacak ve bir siparis verilecektir. Gorunuste
sure¢ oldukca basit olmakla birlikte, bir firmanin genelde
yuzlerce arz kaynagi ile iliskide bulundugu ve cok sayida
drandn  stogunu tuttugu dustnulidrse, olayin oldukca
karmasik oldugu anlasilacaktir. Ote yandan, arz pazanna
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iliskin sartlar strekli yakindan incelenip, ilgili dosyanin
surekli guncellestirilmesi gerekecektir. Aksi halde potan-
siyel bir bulunmamazlik problemi ile karsilasilabilir. Bu
nedenle, saticilar fiyat, givenilirlik ve hizmetleri acgisindan
duzenli olarak bir performans degerlendirilmesine tabi
tutulacaklardir. Ayni anda, toplam elde bulundurulan stok
da bir yandan minimum dizeyde tutulmaya calisilirken,
6te yandan Uretimin hi¢ aksamamasini garantilemeye
yonelecektir. Tim bu karmasik iliskilere akilci bir sekilde
yaklasabilmek igin, bilisim sisteminin strekli olarak de-
netlenip, guncel kosullara uyarlanmasi ve arz acisindan
dogabilecek sorunlar daha ortaya ¢ikmadan bunlara iliskin
uyanlari yapabilecek bir raporlama sisteminin olus-
turulmasi gerekecektir.

Musteri alt sistemi ise, birgok agidan, arz alt sisteminin
aynadaki yansimasina benzetilebilir Burada sistemin
girdisi musteri siparisi olacaktir. S6zkonusu alt sistem de
temelde basit bir mantia dayanmakla beraber oldukca
karmasiktir. Mdasteriler giinde binlerce birim mal siparis
edebilirler. Her musterinin hesabinin bir madsteri dosya-
sinda tutulmasi ve mdasterilerin kredi guavenilirligi, 6zel
istemler ve baska bircok konuda denetlenmesi sarttir. Bu
asamadan sonra, siparis icerigi olan mallarin, halihazirda
mevcut olup olmadigl, stok dosyasindan bulunacaktir.
Varsa, stok bu siparise tahsis edilecek ve stok kayitlan
guncellestirilip - eger gerekli ise - eksilen stogun yerine
yeni mal siparisi verilecektir. Ayni anda depodan malin
cekilmesi igin talimat verilecek, teslimat belgeleri ve fa-
turalar olusturulacaktir. Bu tur faaliyetler, elle yapilabilse
de, ashinda sistem yonetiminin etkinliginin gercekle-
sebilmeleri igin, bilgisayann hiz ve kapasitesine ihtiyag
duyarlar.

Musteri alt sisteminin, bir diger ¢iktisi ulasilan hizmet
seviyesi, siparisin yerine getirilme cabuklugu, donme ¢a-
buklugu kategorileri, siparis devreleri, hasarlar vs.'ye
iliskin raporlar olacaktir. Bunun yanisira, musteri alt sis-
temi, siparis formunda musteri talebi hakkinda bilgi top-
layabildigi icin, bu noktada, talep tahminleri de oldukca
hassas bir sekilde yapilabilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

TUTUNDURMA KARMASI
Ar. Gor. Nimet Uray

Tutundurma, “pazarlama karmasi” olarak tanimla-
digimiz ve tim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini
olusturan, kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinden
biridir.

Amerikan Pazarlamacilar Birligi'nin (AMA -1985) ta-
nimina gore; pazarlama, bireysel ve kurumsal amaglan
tatmin edecek degisimleri saglamak i¢in mal, hizmet ve
fikirlerin, sekillendirilmesi, fiyallandinlmasi, dagitim ve
tutundurulmasim planlama ve uygulama strecidir (Fer-
rell, Lucas 1987,15).

Pazarlamanin 6z0 “degisim” olduguna gore, bu degisimi
saglayan, kolaylastiran en o6nemli unsurlardan biri tu-
tundurmadin Degisime konu olan taraflann arasinda ile-
tisimin saglanmasi, degisimin temel gereklerinden biridir.
Tutundurma unsurlan bu gereg@i yerine getirerek, degisimi
saglamakta ve kolaylastirmaktadirlar.

Bu béliumde tutundurmanin pazarlama igindeki vyeri,
tanimi, fonksiyonlari ve Kisisel satisin reklam, satista
6zendirme, duyuru/halkla iliskiler - ozellikleri ve planla-
masina deginilecektir.

I. Tutundurmanin Onemi ve Fonksiyonlari

I. Tutundurmanin Pazarlamadaki Yeri - Gunu-
muizde gerek kar amaci gozeten, gerek ise kar amaci
gozetmeyen her tdrld kurulusun tutundurma faaliyetleri,
kisilerin gunlik yasantilarina adeta niufuz etmistir. Tu-
tundurma amacina donik cok sayida mes”j ile kusatilmak,
¢cagimiz toplumlannda artik kaginilmazdir.

Cesitli kuruluslar bu derece yogun tutundurma faali-
yetlerine neden girismektedirler? Tutundurma faaliyetle-
rinin amaci ve 6nemi nedir? Bir isletme kaliteli, tiketici
istek ve ihtiyacina uygun bir mal dretir, bu mali cazip bir
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Sekil 15: Pazarlama Sistemi
Kaynak: Mhlliam Kincaid (1985)

sekilde fiyatlandirir ve hedef kitlenin kolayhkla ula-
sabilecedi sekilde dagitimin planlar ise tutundurma faa-
liyetlerine hala neden ihtiya¢ duyar? «

Bu tUr ve benzeri sorularin cevabi kuskusuz cagdas
pazarlama anlayisinin 6zUnun kavranmasi ile kolaylikla
aciklanabilecektir.

Cagdas pazarlama iyi bir mal Gretmek, onu hedef Kitle
icin cazip olabilecek bir fiyattan satmak ve hedef Kitle icin
kolayca elde edilebilir hale getirmekten daha fazlasini
gerektirir. Unutmamamiz gerekir ki, ginimizde kuru-
luslarin bir dnemli gorevi de, hedef kitleleri ile iletisimi
saglamaktir. isletmelerin gerek mevcut, gerek ise potan-
siyel mdasterileri ile iletisim kurmalari gerekmektedir
Ancak iletisimi saglamak sansa birakilmamali, etkin bir
sekilde planlanmalidir. Cagdas isletmeler oldukca komp
leks pazarlama iletisim sistemlerini yonetmektedirler.

Pazarlamay sistemsel bir yaklasim ile inceleyerek, tu-
tundurmanin rolind agiklamaya calisalim. Sistem kavra-
minin 6z4, bir bUtindn cesitle parcalardan olusmasi ve her
parcanin bir digeri ile birlikte calismasina dayanir. Mak-
simum etkinligi saglayabilmek icin, tim parcalarin
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mukemmel bir koordinasyon icinde c¢alismasi gerekmek-
tedir.

Pazarlama da herbiri digeri ile maksimum etkinligi
saglayabilmesi icin uyum halinde olan cesitli alt sistem-
lerden olusan bir sistemdir. Bu bakis acisindan pazarla-
mayI tanimlarsak; “pazarlama, mal, hizmet veya fikirlerin
uygun pazar bolumlerine iletildigi, dagitildigi, duyurul-
dugu bir sistemdir”. Sekil 15, pazarlama sistemini ve sis-
temdeki elemanlari ile bunlarin iliskilerini gbéstermek-
tedir.

Sekil 15'de de géruldagu gibi, tutundurma tim pazar-
lama sistemi icinde sistemin yalnizca bir elemanidir.

Bir baska deyisle, pazarlama sisteminin bir bileseni olan
tutundurma doért elemandan olusan bir alt sistem niteli-
gindedir. Tutundurma karmasi denilen bu alt sistemin
elemanlari, reklam, Kisisel satis, satista 6zendirme (Pa-
zarlama ile ilgili Turkce yayinlarda terim birliginin sag-
lanamadigi kavramlardan biridir. ingilizce'de “sales pro-
motion” olarak gegen bu kavram Turkce yayinlarda satista
Ozendirme, satis cabalan, satis gelistirme, satis promos-
yonu vb. seklinde isimilendirilmektedir. fBkz. Cemalciler,
1988, Mucuk, 1987. Sezgin, 1988, Oztiirk, 1978j. Bu yazida
satista 0Ozendirme terimi kullanilacaktir.) ve duyuru,
halkla iliskilerdir.

Tiitundurma karmasinin elemanlan disinda bir Grinin
stili, fiyati, ambalajinin sekli ve rengi hatta tuketicilere
sunuldugu satis yerinin nitelikleri tuketiciler ile iletisimi
etkileyen unsurlardir Bu nedenle etkin iletisim saglamak
icin yalniz tutundurma karmasinin degil, tim pazarlama
karmasinin elemanlarinin uyum icinde olmasi ve sistemin
bOtinundn cevre ile uyumu saglanacak sekilde planlan-
masi gerekmektedir.

2. Tutundurmanin Amaci ve Fonksiyonu - Tutun-
durmanin amaci, kisileri istenilen mesaji kabul etmeleri
veya bu mesaja olumlu cevap vermeleri konusunda ikna
etmektir, isletmeler mal veya hizmetlerinin rakip mal ve
hizmetlere kiyasla, tiketicilerin isteklerini tatmin etme
acisindan daha dstun olduguna, onlari ikna etmeye ca-
hsirlar.

Tutundurma, “tuketicileri bir mal, hizmet, marka veya
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kurulusun varhgindan haberdar etmek, o mala/hizmete
marka ve kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya
06zendirmek amaci ile yapilan bilingli, programlanmis ve
koordineli faaliyetlerden olusan bir iletisim sdrecidir”
(Oztirk, 1978, s. 173).

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

Tutundurma faaliyetleri tuketiciler ile iletisim kurma
cabalarinin  tumind kapsadigindan, etkin tutundurma
faaliyetleri planlayabilmek icin iletisim sdreci nedir? Un-
surlari nelerdir? iletisim nasil saglanir? vb. sorulan ce-
vaplandirmamiz gerekir.

Herseyden once, iletisim, hedef alinan Kkisiler, iletmek
istenilen mesajin anlamini ayni sekilde kavradigi zaman
gerceklesir. Bu esanlamlihgi saglamak, iletisim gerektiren
tim kosullar icin gecerli olmak ile birlikte, tutundurma
icin 6zellikle 6nemlidir.

iletisimi bir siire¢ olarak inceleyen cesitli modeller bu-
lunmaktadir. Ancak bu modellerin bir ¢cogu dokuz temel
iletisim elemanini icermektedir. Bu elemanlan kisaca
aciklayalim:

* Gonderen veya mesaj kaynagi: Digerlerine iletilecek
bir dustincesi, mesaji olan kisi/kurulus

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

* Mesaj: Yazili veya sozIlU herhangi bir ileti.

* Kanallar: Kitlesel veya kisisel iletisim araclari

* Sifre ¢cozme: Mesajin kaynagi tarafindan iletilen sim-
gelere alicinin ayni anlami vermesi.

* Alici: Diger tarafin génderdigi mesaji alan Kisi/grup.

* Tepki: Mesajin iletilmesinden sonra alicinin gosterdigi
tepkilerin tima.

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

*  Gurdltd: iletisim projesinde alicinin, kaynaktan
génderilen mesajdan farkli bir mesaji algilamasina yol-
acan her turlt bozucu etki.

Bu model, etkin bir iletisim icin o6nemli faktorleri
icermektedir. Mesaj kaynag! ulasmak istedigi hedef Kitleyi,
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onlardan nasil bir tepki bekledigini bilmelidir. Hedef kit-
lenin genellikle mesajlari nasil algiladigini géz o6ntne
alarak, sembolize etmeli veya sifrelendirmelidir. Mesaj
kaynagl hedef kitleye ulasmada etkin olabilecek kanallar
aracithigi ile mesaji iletmelidir. Mesaj kaynagi, hedef kitle-
nin mesaja tepkisini 6grenebilmek icin geri besleme ka-
natlan gelistirmelidir.

iletisimde mesajin etkin olabilmesi igin, kaynagin
sifreleme sureci ile alicinin sifre ¢cdzme sireci birbirine esit
olmalidir.

Mesaj kaynaginin gorevi mesajin aliciya ulasmasini
saglamaktir. Ancak mesajin anlasiimasi ve algilanmasini
bozucu, engelleyici cesitli etkenler - gardltiler - buluna-
bilir. Bu tur etkileri;

111 Digsal etkiler

* i¢sel etkiler

olarak ayirabiliriz.

Digsal etkiler; mesajin alictya iletilmesinde alicinin
icinde bulundugu ortamin 6zelliklerinden kaynaklanabilir.
Calan bir telefon, oyun oynayan c¢ocuklarin sesleri, yaran-
daki kisiyle konusma ve diger kaynaklardan gelen mesaj-
lar mesajin anlamini bozucu, etkinligini azaltici ve kabu-
1UnG onleyici etkide bulunabilir. Ayrica rakiplerin dikkat-
leri mesaj kaynaginin ilettigi mesajdan uzaga cekebilmek
icin giristikleri fiyat indirimi, primli satislar gibi tutun-
durma eylemlerinden dogan ¢evresel etkiler olabilir.

Diger yandan, alicilar iletilmek istenen mesaji U¢ temel
icsel nedenden dolayi dogru olarak algilayamayabilirler:

* Segici dikkat: Alici gesitli sekillerde kendisine yo-
neltilen her mesaji farketmeyebilir.

Etkin iletisim icin cevredeki tim etki bozucu faktorlere
karsin dikkat cekici bir mesaj hazirlamak cok 6nemlidir.

* Secici Yorumlama: Her alicinin gérdigu veya duydugu
herhangi bir seye iliskin beklentisini etkileyecek, kendine
06zgl tutum ve degerler sistemi vardir. Bundan dolayi alicl,
cogunlukla belli bir mesaja, mevcut olmayan bazi anlamlar
verebilir veya mevcut bazi 6zellikleri farketmeyebilir. Bu
nedenle mesajin mimkin oldugunca basit, acik, ilgi ¢ekici
olmasi, yeteri derecede tekrarinin yapilmasi ve hedef kit-
leye ana noktalan 6n plana cikanlacak sekilde aktanlmasi
gerekir.
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* Segici Hatirlama: Mesaji ileten kaynadin amaci mesaji
alicinin hafizasina yerlestirebilmektir. Tutundurma faali-
yetlerinde alicinin mesaji midmkin oldugunca uzun sire
hatirinda tutabilmesini ve karar verme asamasinda bunu
kullanabilmesini saglamak blylUk 6nem tasir.

Bir isletme, hedef Kitle/kitleleri ile inandirici iletisimi
saglama amacina yénelik tutundurma unsurlarindan ya-
rarlanirken, iletisim sdrecinin 6zdnd, unsurlarini kavra-
difr strece etkin tutundurma faaliyetleri planlayabile-
cektir. Bunun sonucunda tutundurmanin isletmeye iki
temel ekonomik faydasi olacaktir.

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

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

3. Tutundurma. Karmasinin Olusumu ve Etkileyen
Faktorler - Etkin bir pazarlama planlamasi yapabilmek
icin optimum tutundurma karmasinin belirlenmesi gere-
kir. Bir baska deyisle kisisel satis, reklam, duyuru halkla
iliskiler ve satista 6zendirme yontenflerinden hangilerinin
ne duzeyde kullanilacagi, bunlar i¢cin ne kadarlik bir bitce
ayrilacagi, bu butcenin cesitli tutundurma araclar1 ara-
sinda nasil dagitilacagi ¢ok énemli, bir o kadar da gug bir
konudur. isletmeler bu konuda karar verirken kendi ko-
sullarini iyi incelemek zorundadirlar. Bu konu pazarlama
yoneticilerinin karsilastigi temel sorunlardan biridir. Pa-
zarlama yoneticisinin almasi gerekli bir dizi kararda dik-
kat edilecek nokta, tutundurma karmasinin kendi iginde
optimizasyonu saglanirken, pazarlama karmasinin da op-
timizasyonunu gerektiren bir yol izlenmesidir.

Genel olarak tutundurma bitgesi tutundurmaya ayrilan
son TL'nin getirecegi kann (marjinal kar), onun tutun-
durma disindaki en iyi alternatif kullanimindan sag-
lanacak (marjinal) kara esit oldugu duzeyde belirlenebilir.
Tutundurma butgesinin  optimum kullanimi ise teorik
olarak her bir unsur icin marjinal maliyeti ile maijinal kar
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arasindaki oranin esit oldugu dagitim sekline gore belir-
lenebilir. Ancak bu teorik yaklasimin pratik oldugunu
sdyleyemeyiz. Cunkld tutundurma sonuglarinin  6lgul-
mesinde oldukga buyuk guglukler ile karsilasiimaktadir.

Uygulamada optimum bir tutundurma karmasinin
olusturulmasi oldukg¢a gl bir gorevdir. Ancak, bir tutun-
durma karmasi olusturulurken dzerinde durulmasi ge-
rekli, tutundurma karmasini dogrudan etkileyen faktorler
vardir. Simdi bu faktorleri ve etkilerini kisaca acik-
layalim.

Finansal Olanaklar - Tutundurma karmasinin belir-
lenmesinde en 6nemli etkenlerden biri finansal olanak-
lardir. Finansal agidan gugli olmayan kigik isletmeler
reklam gibi oldukca buyUk butgeler gerektiren faaliyet-
lerden ziyade, aracilara yonelik satista 6zendirme faali-
yetlerine, vitrin dizenleme, satis noktasi tanitim malze-
melerine, kisisel satisa yer vermeyi tercih eder. Finansal
yonden gugli isletmeler ise reklam, her c¢esit halkla il-
sikiler faaliyetiyle Kisisel satisa agirlik verebilir.

Pazarin Yapisi - Pazarin yapisi tutundurma karmasinin
olusumu Uzerinde etkili olan bir diger faktordir. Bu etki
iki agidan incelenebilir.

A) Pazari Olusturan Tuketicilerin  Sayisi ve Cografi
Dagilimi - Az sayida tiketicinin ulusal pazarin belirli bir/
birka¢c bdluminde toplanmis olmasi halinde Kisisel satis
¢cok daha etkin olabilir. Oysa tiketici sayisinin fazla,
cografi dagiliminin yaygin olmasi halinde reklam en etkili
tutundurma araci olacaktir.

B) Pazan Olusturan Tuketicilerin Nitelikleri - Nihai
tiketicilere yonelik tutundurma faaliyetlerinde Kitlesel
tutundurma yontemlerine agirhik verilir. Tutundurma fa-
aliyetlerinin aracilara yonelik olmasi durumunda, ara-
ctlarin sayica az, alim miktarlari blytk olmasi nedeni ile
kisisel satis agirliktadir. Son durumda Satista 6zendirme
de 6nemli tutundurma araci niteligindedir.

Malin Tara - Malin tiketim mali veya endistriyel mal
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olmasi farkli tutundurma faaliyetleri gerektiren bir
ayrimdir. Endustriyel mallar genel olarak teknik agidan
karmasiktir ve bu nedenle malin 6zelliklerine iliskin de-
tayh bilgi gerektirir. Ayrica bu gruba giren mallarin bir
kismi montaj, servis vb hizmetleri de zorunlu kilar. Bu
nedenle endustriyel mallarin tutundurulmasinda kisisel
satisin rolt buydktar.

Diger yandan tiketim mallarinda tutundurma karmasi
icinde reklam agirlik kazanir. Ancak bu grupta, kolayda
mallar sinifinda, Ureticilerin reklami ve perakendecinin
mali teshir sekli énemli tutundurma araglari iken, Kisisel
satisin roli 6nemsizdir. Begenmeli mallar sinifinda ise
reklam ile birlikte, kisisel satis 6nemli rol oynar. Ozellikli
mallar hem markaya baglilik yaratacak yogun reklamlar,
hem de Kisisel 6zeni, hizmeti saglayan kisisel satisi ge-
rektirir.

Tuketim mallan ile endistnyel mallann pazarlaima-
sinda farkh tutundurma araglannin agirhgr Sekil 16'da
goéralmektedir. Reklamin tiketim mallan pazarlamasinda,
kisisel satisin endustriyel mallann pazarlanmasinda
6nemli tutundurma araglan oldugu goérulmekle birlikte,
diger tutundurma araclannin da her iki grup icin belirli
rollere sahip oldugunu unutmamamiz gerekir.

Kaynak: Robinson, Stidsen 1967, s. 57'den uyarlanmistir.
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4. Malut Yafam Sireci - Malin yasam surecinde bu-
lundugu ddénem de tutundurma karmasinin olusumunda
6nemli faktérlerden biridir.

Pazara Giris Donemi - Malin pazara ilk kez sunulan,
gercekten yeni bir mal olmasi durumunda oncelikle s6z-
konusu mal igin birincil talep yaratmaya yonelik tutun-
durma faaliyetlerine agirlik verilir. Pazarda mevcut, fakat
marka olarak yeni bir malin olmasi halinde, alicilar malin
varhgindan, o&zelliklerinden haberdar degildir. Bu du-
rumda tutundurma, alicilari haberdar etmek ve markaya
talep yaratmak amacina yoneliktir.

Pazara giris doneminde reklam ve tanitima dénuk
halkla iliskiler faaliyetleri en etkin tutundurma araglari
olup, bunlari malin denenmesini tesvik icin satista
6zendirme ve yaygin dagitima zemin hazirlamak amaci ile
kisisel satis izler (Kotler 1988, s. 612).

BlyUme Dénemi - Bu dénemde rakipler pazara girmeye
baslamistir. Bu nedenle tutundurma stratejisi tiketiciyi
markaya baglamaya yénelik olarak sekillendirilir. Rekla-
min amaci giris donemindeki gibi bilgi vermekten ziyade
ikna etmeye, marka tercihi yaratmaya yonelik olur.

Bu dénemde reklami destekleyici nitelikte satista o-
zendirme faaliyetlerine yer verilir.

Olgunluk Donemi - Rakiplerin cogaldigi, rekabetin ol-
dukca yogunlastigi bir donemdir. Bu dénemde tutundurma
pazarlama karmasi icinde dnemli agirhda sahip bir unsur
niteligindedir. Sirasi ile satista 6zendirme, reklam ve Ki-
sisel satis 6nemli tutundurma araglaridir.

Dusus Doénemi - isletmeler tutundurma harcamalarim
azaltmaya yonelirler. Bu dénemde mal/hizmet veya mar-
kaya olan pazar talebindeki disme, isletmelerin diger
maliyet kalemlerine kiyasla tutundurma harcamalarinda
kisintiya gitmelerine neden olur. Dusts déneminde reklam
ve kisisel satis cabalan azaltilirken, satista 6zendirme
gucld bir arag olma 6zelligim surdardr.

Sekil 17, temel tutundurma araclannin mal yasam
stireci donemlerindeki agirhg bir o6zet bilgi niteliginde
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verilmektedir: Sekilde, halkla iliskilerin yalnizca duyuru
(tanitim) faaliyeti, mal ile direkt iliskili olmasi &zelligi
nedeni ile yeralmaktadir

Sekil 17: Mal Yasam Dénemlerinde Tutundurma Araglarinin Yeri
Kaynak: Kotler 1988, s. 613

Dagitim Kanallar1 - Aracilarin sayisi, turleri, kanalin
yapisi vb. faktorler de tutundurma karmasi olusumunu
etkiler. Perakendecilerin sayisi 6zellikle satista 6zendirme
faaliyetlerinde etkili olur. Dogrudan dagitim kanali kul-
lanilmasi bir baska deyisle mal/hizmetlerin higbir araci
kullanmadan dreticiden nihai tiketiciye ulastirilmasi ha-
linde, kisisel satis yaygin olarak kullanilir.

Kanalda, toptanci, yan toptanci ve perakendeci gibi
aracilann biri ya da hepsinin kullaniimasi - dolayli da-
gitim - halinde ise kisisel olmayan tutundurma araclanna
agirhk verir.

Tutundurma karmasinin olusumunda yukanda belirti-
len faktorlerin yanisira, rakiplerin tutundurma faaliyet-
leri, butceleri, kullandiklan yontemler, tiketicilerin sos-
yoekonomik ve psikolojik 6&zellikleri, yasama, yargl ve
yurtitme organlan tarafindan getirilen kisitlar da 6nemli
faktorler olarak sayilabilir.
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Buraya kadar tutundurmanin tanimi, fonksiyonlari ve
tutundurma karmasinin olusmasini etkileyen faktérler
ana hatlan ile ele alinmistir. Simdi tutundurma eleman-
larinin 6zellikleri ve planlamada dikkat edilecek faktdrleri
inceleyebiliriz.

Bu bélumde en yaygin tutundurma araclarindan biri
olan reklam agirlikhi olmak Uzere, sirasi ile, satista o6-
zendirme, duyuru/halkla iliskiler ve Kisisel satis ayn ayri
incelenecektir. Kisisel satisin ayn bir bdlim halinde ince-
lenebilecek nitelikte genis bir konu olmasi nedeni ile bu-
rada yalniz konunun ana hatlanna deginilecektir.

I11. Reklam

I. Tutundurma Artici Olarak Reklamin Ozellikleri
- Reklamin Tanimi ve Kapsami - Reklam tutundurma
karmasinin bilesenleri i¢inde en fazla yasantimiza girmis,
¢evremizi kusatmiscasina yaygin olanidir. Reklamin bir
anlamda “vitrinin en 6ntnde" olma o&zelligi yediden yet-
mise her yasta insanin dikkatini ¢cekmekte, Uzerinde ko-
nusulmasina yol agmaktadir. Reklamlarin yasamin bir
parcasi halini almasi elbette farkli kesimlerin bir kurum
olarak reklamcihiga gesitli elestiriler yoneltmelerine neden
olmustur. Reklam bu acidan da, hep “giindemde” olan bir
tutundurma araci niteligine burdnmustar.

Yillardir elestiri yonelten grup olan ekonomistleri daha
sonra sosyologlar, psikologlar ve diger sosyal bilimciler
izlemistir. Reklamin kit kaynaklarin israfina yol a¢cmasi,
ekonomik biyimede olumsuz etkide bulunmasi, tekel-
lesmeye yol acgmasi, Uretim ve pazarlama maliyetlerini
arttirmasi, maddeciligi kuvvetlendirmesi, ahlaki-kiltarel
degerleri zedelemesi, toplumda kaliplasmis kisiler yarat-
masi ve gocuklar Uzerinde olumsuz etkide bulunmasi bu
elestirilerden yalnizca birkagidir. Sézkonusu elestiriler ve
benzerlerinin buyuk bir bdlimind destekleyici bulgular
bulunmamakla veya yetersiz olmakla birlikte, énemli bir
konu, reklamin pazarlamacinin sosyal sorumlulugunun
blytk bir b8lumind olusturdugu gercegidir.

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

Reklamin farklh bakis agilarindan yapilmis cok cesitli
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tanimi bulunmaktadir. 1948 de Amerikan Pazarlamacilar
Birliginin (AMA) yapmis oldugu tanim, ¢cogu uzmanlarca
yeterli ve kapsamli bir tanim olarak degerlendirilmemekle
beraber, icerdigi bazi ifadelerin, reklamin diger tutundur-
ma araglarindan farkli ydénlerini vurgulamasi acisindan
onemlidir.

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

Reklamin bir &édeme karsihdinda yayinlanmasi veya
basilmasi, “kimligi belli” bir reklamveren tarafindan ya-
pitlmasi onu “duyuru”dan ayiran en énemli iki ézelliktir.

Reklamin sahsi olmayan tanitim sekli olmasi ise, reklam
ile Kisisel satisin farkim vurgulamasi acgisindan &nem-
lidir.

AMANm tanimi reklami diger tutundurma unsurla-
rindan ayiran ozelliklerini belirtmesi neden ile 6nem ta-
simakla birlikte, reklamin fonksiyonlarini, yaratim yo-
nund ve sosyal sorumlulujunu yeterince vurgulamamak-
tadir.

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

“Reklam, mal, hizmet ve fikirlerin, sosyal/ekonomik re-
fahin gelisimini, tiketici tatminini ve reklamverenin
amaglarina ulasmasini gergeklestirmek Gzere inandirici
iletisim saglayacak sekilde kitle yayin araglarinda tutun-
durulmasidir”. (Cohen, 1988).

Reklamin isletmelere Sagladigi Faydalar - Reklam Kit-
lesel iletisim yéntemlerinin en &nemlisidir GuUnimuzde
isletmeler reklami yaygin olarak kullanmakta, reklam
harcamalarina oldukca blyuk butceler 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 gergeklesmistir

isletmeler bu denli biiyiik harcamalar gerektiren reklam
faaliyetlerine neden basvurmaktadirlar?

Reklamin tiketim ve endustriyel mallar acisindan
isletmelere sagladigi farkh yararlar olmasina karsilik,
genel olarak reklamin faydalarini asagidaki sekilde
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ozetleyebilirim.

* Kisisel satis faaliyetlerini desteklemek. Satisgilann
zaman harcamasini onleyici bir sekilde tuketicinin firma
ve mal hakkinda énceden bilgilendirilmesini saglamak.

* Satiscilann ulasamadigi kisilere ulasmak. Satiscilann
sahsi gorisme yapamadig! tiketicilere mal/hizmetin ta-
nitimim yapmak.

* Satislan arttirmak. Tuketicilerin cesitli satin alma
gudulerine hitap ederek belli bir mal/hizmete karsi talebi
arttirmak, bdylece mal/hizmetin satisinin  artmasini
saglamak.

* Araci saglamak. Cekme stratejisi uygulanmasi halin-
de, tiketicilerin reklama konu olan mal, hizmet/markayi
tercih etmelerini saglamak, bunun sonucunda artan talep
nedeni ile araci 1 inn sézkonusu mal/hizmet, markaja sat-
mak istemesine neden olmak.

* Marka baghhgi yaratmak. Belirli bir markaya olan
talebin elastikiyetini azaltmak veya bir baska deyisle o
markay! satin alanlarin fiyat degisimlerine karsi hassasi-
yetlerini azaltmak.

* Talebi istikrarli hale getirmek. Bir malin kullanis za-
man ve aliskanliklanni degistirerek yilin her mevsiminde
talebin ajan dizeyde tutulmasini saglamak ya da talebi
istikrarli hale getirmek. Bunun sonucunda birim mali-
yetlerin dismesine katkida bulunmak.

* On kani olusturmak: Pazarda taninmis bir isletmenin
yeni mamulinin, mevcut mamul/mamullerin kazandigi
olumlu kanidan faydalanmasini saglamak.

* Thbplam birim maliyetleri disirmek. Reklamin sa-
tislari artirmasi pazan gelistirmesi, Uretilen mal birimi
basina disen sabit maliyetleri azaltmasi, bunun sonu-
cunda isletmenin optimum kapasitede c¢alisma olanagina
sahip olmasi ve birim maliyetlerde diisme saglamasi.

* isletmenin sayginhigini saglamak. Reklam araciligi ile
belirli bir mal/hizmete karsi tuketicilerde olumlu bir tutum
olusmasini saflamak, bu olumlu etkinin isletmenin say-
ginhgina katkida bulunmasi.

Sayilan fonksiyonlar reklamin isletmelere sagladigi
faydalarin yalnizca bir kismim temsil etmektedir. Etkin
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planlandigi surece reklam faaliyetleri isletmelere ¢ok sa-
yida fayda saglamaktadir.

Reklam Turleri - Reklam bir iletisim ydntemi olmasi
nedeni ile cogunlukla mesajin kaynagi, yoéneltildigi gruplar
ve iletisim amaglan ve iletisim kanallan temel alinarak
siniflandi nlabilir.

A) Mesajin Kaynagina Gore

* Ticari Reklam
Bir mal veya hizmetin Ureticileri 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

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

B) Yoneltildigi Hedef Gruplara Gore

Reklamlarda temel hedef gruplar genellikle cografi bélge
veya hedef grubun 6zelliklerine gore siniflanir.

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

* Hedef Grup 6zelliklerine Gore;
a) Tuketicilere yonelik reklamlar
b) Araalara yonelik reklamlar.
C) Reklam Amaglarina Gore
Reklam kampanyalarinin birbirlerinden ¢ok farkh

amaclan olabilir ve bu kampanyalann hazirlanmasinda
hareket noktasi sézkonusu amaclardir. Bu amaclann genel
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olarak siniflandirdigimizda, reklam turlerini bes ana
grupta toplayabiliriz:

* Mamul Reklami:

Gunumuzde reklam harcamalarinin c¢ok buyudk bir
bélim4  yeni, mevcut veya gelistirilmis mamullerin ta-
nitimi ve tutundurulmasina harcanmaktadir.

* Kuramsal Reklam

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

* Birincil ve Segici Thlep Reklami

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

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

Segici talep yaratmaya donuk reklam ise belirli bir
marka tercihi yaratmaya doénik mal/hizmet reklamlari-
dir.

* Sosyal Amagli Reklamlar

Tbplum refahini artirmak amaci ile kar amaci giden
veya gutmeyen kuruluslar tarafindan belirli fikirlerin be-
nimsenmesini saglamaya donuk reklamlar bu gruba girer.
Ornegin Yesilay vb. bir kurulusun ickinin zararlari konu-
sunda halki uyanci nitelikte bir reklam hazirlamasi veya
bir benzin firmasinin trafik kazalari konusunda uyanci
mesajlann iletildigi bir reklam kampanyasi ytrutmesi.

* Mukayeseli Reklam

Belirli bir malin 6zelliklerini, rakip mallar ile mukayese
eden mukayeseli reklam denir. Ulkemizde yasal olarak bu
tar reklamlann hazirlanmasi ve yayini mimkuin degildir.
Ancak ispat edilebilir mukayeselere dayandi§i siirece bu
tur reklamlarin haksiz rekabete konu olmamasi, tuketici
korunmasi agindan biyutk deger tasidigi ileri strtilen
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goruslerden biridir (6zturk 1981).
D) lletisim Kanallarina (Medya) Gore

Olumlu bir tutum yaratmak amacini giden reklam bu
ana fonksiyonunu yerine getirmek icin farkl iletisim
araclarindan faydalanir. Bu iletisim araclarina medya
denir. Medya turlerine goére reklamlari su sekilde
siniflandirabiliriz:

1. Radyo ve TV reklami

2. Yazili basin reklami

3. Posta reklami

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

2. Reklam Yonetimi - Herhangi bir isletme fonksiyonu
gibi etkin reklam yonetimi de bu konuda uzman eleman-
lardan olusan bir organizasyon yapisi gerektirir. Bu tur bir
orgutlenme reklam planlama ve kontrolU icin son derece
Onemilidir.

Bir isletmenin, herhangi bir reklam ajansi ile calissin
veya calismasin organizasyonunda bir reklam bolimu
bulunmasinda fayda vardir. Bu bélimin konumu, sup-
hesiz isletmenin buyuklugine, trlnlerin gesit ve tdrine,
reklamin firma icin dnemine, reklam igin kullanilabilecek
fonlarin varhgina, Gst ydnetimin reklamin gerekligine
inanmasina baghdir.

Cogu firmada reklam yoneticisi, reklam departmaninin
basi olarak reklam faaliyetlerinden sorumlu Kisidir. Ancak,
bazi zamanlarda, stratejik nedenler ile bu sorumluluk
Uran ydneticisine birakilir. Bildigimiz gibi, bir isletmenin
¢ok sayida urin ve markayl piyasaya sunmasi halinde
pazarlama yoneticisinin pazarlama karmasinin unsurla-
rini etkin sekilde koordine etme gucligu icine girmesi ne-
deni ile, Urun yoéneticiligi bir ¢c6zim olarak gundeme gel-
mistir. Uriin yoneticisi Grin igin uzun dénemli strateji ve
rekabet stratejisi gelistirmek, yilhk pazarlama planini
hazirlamak, o urine iliskin reklam kampanyalari, Kisisel
satls, satista 6zendirme vb. faaliyetleri planlamak gibi bir
dizi sorumluluga sahiptir.

Reklam faaliyetlerinin yonetimi ve kontroli icin en
6nemli ara¢ reklam planidir Reklam plani karar vermede

99



yol gosterici bir ara¢ olarak kullanilir, bu plani uygula-
yanlara yol gosterir, reklamin diger faaliyetler ile nasil
koordine edilecegini belirtir ve reklam faaliyetinden bek-
lenen sonuglarin denetlenmesinde ve bu sonuclarin 6l-
¢tlmesinde bir kontrol araci olusturur.

Reklam plani genellikle yillik olarak hazirlanir. Planin
hazirlanmasinda 6nemli konu, reklam hedeflerinin genel
pazarlama hedefleri dogrultusunda olusturulmasi, buna
bagl olarak reklam stratejisinin ve reklam programini
degerlendirmek ve kontrol etmek icin gerekli tekniklerin
belirlenmesidir (Bkz Sekil 18).

Sekil II: Reklam Planlamada Asamalar
Kaynak .Coilen 1981, s. 7S

Firmanin reklam faaliyetleri diger tum faaliyetlerle,
Ozellikle tim tutundurma cabalan ile koordinasyon icinde
olmalidir. Reklam satista 06zendirme, duyuru halkla
iliskiler ve Kisisel satisi destekleyici ve bu faaliyetleri ta-
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mamlayici nitelikte kullanilmahdir.

Bir reklam programinin hazirlanmasinda ilk adim hedef
kitlenin ve alici gudulerinin saptanmasidir (Kotler, 1988,
s. 618). Bu asamada yoneticinin en 6nemli yardimcisi pa-
zarlama arastirmalaridir. Pazarlama planlamasinin tim
asamalarinda oldugu gibi reklam planlamada da cesitli
arastirma teknikleri kullanmak ve yapilan arastirmalarin
bulgularina goére reklam programim sekillendirmek ge-
rekmektedir. GUnumuzde c¢odu firma ve onlara hizmet
veren reklam ajanslarinin kimi zaman gérmezlikten gel-
digi bu konu, bir reklam kampanyasinin basarisini dogru-
dan etkileyen en o6nemli faktérdir. Reklam stratejisinin
olusumu ve gelistirme safhasinda hem kantitatif hem de
kalitatif arastirmalardan faydalanilir. Pazar bélimlen-
dirme arastirmasi ve kavram analizleri (concept test) bu
asamada yapilmasi c¢ok faydal iki arastirma turudor.
Kavram analizlerinde kalitatif bir yaklasim tercih edilir.
Projektif teknikler olarak isimlendirdigimiz, resim seg¢me,
yatay Kkisilestirme, alisveris sepeti, Kisilestirme yaygin
kullanilan  tekniklerdir. Bu tekniklerin genel amaci
tiketiciyi anlamaktir. Tiketici pek ¢ok kez oldugu gibi
degil, olmasi gerektigi gibi cevap verir ya da gercek gudi-
lerin bilincinde degildir. Arastirmaci bu teknikler ile
tuketicinin esas duygularini ortaya gikarmaya calisir.

Bu asamada kantitatif ve kalitatif arastirmalar birbirini
tamamlar. Kalitatif arastirmalar “nedeni”, kantitatif a-
rastirmalar ise “ne kadar” oldugunu ortaya cikarmak
amaci ile surdurdlurler. Yonetici daha sonra bes 6nemli
konuda karar verme durumundadir:

1. Reklam hedefleri nelerdir?

2. Ne kadarlik bir butce ayirmak gerekir?

3. Ne tir bir mesaj iletilmelidir?

4. Hangi medyalar kullaniimahdir?

5. Sonuglar nasil él¢tlmelidir?

Simdi bu asamalari ayn ayn inceleyelim.

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

Reklam satis sonuclarim etkileyen kontrol edilebilir
degiskenlerden yalnizca bir tanesi oldugu igin, reklam
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hedefleri yalnizca satis sonuglan ile tanimlanmamak, ile-
tisim hedefleri niteliginde olmalidir. Bir baska deyisle
reklam hedefleri bir mamulden veya reklamindan haber-
dar olma, mal/hizmetin ozellikleri hakkinda bilgi sahibi
olma, mal/hizmete karsi bir tutum olusmasi gibi 6zel ve
olculebilir iletisim hedefleri niteliginde olmalidir (Kenneth
1984, s. 100).

Ancak bazi reklamlar satista 06zendirme faaliyetini
destekleyici nitelikte oldugu icin satis ile direkt iligkili
kampanyalar niteligindedir. Aynca direkt posta ve pera-
kendeci reklamlarinda da satisa iliskin reklam hedefleri
kullanilabilir. Yine de, satis ile reklamin iliskisi nadiren
dolaysiz bir iliski niteligindedir. Daha ziyade, reklam
tuketicilerin satis ile sonuglanabilen bir dizi asamadan
gecmelerinde tesvik edici rol oynayan bir aractir. Rek-
lamveren bir reklam kampanyasi aracihgi ile tiketici-
lerden belirli bir tepki beklemektedir.

Bu konuda gelistirilen tepki hiyerarsisi modellerinden
en yaygin olanlari asagidaki tabloda Ozetlenmistir

Tablo 15: Tepki Hiyerarsisi Modelleri

Etkilerin Yenilik o
Al DA Hiyerarsisi Benimseme lletisim
Asama)?* Model Modeli Modeli Modeli
Karsilasma
Farkinda Olma
Algilama Dikkat * Farkinda Olma Altla
igailelir i
Biga¥ jnirsel Tepki
Begenme ¥
ilgi ligi Tutum
Etki \ V
Y Tercih Etme \%
) Degerlendirme Niyet
istek I
Kavrama
i t| Deneme ¥
Davranig yiem Satin alma Davranig

Benimseme

Kaynak: Kotler 1988 s. 595
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AIDAmModeli bu modeller icinde en eskisi olup, reklamin
dikkat cekmesi, ilgi uyandirmasi, istek yaratmasi ve sonug
olarak tuketiciyi belli tir eyleme yoneltmesi gerektigini
belirtir. Bir ¢orap firmasi (X) i¢in reklam hedefienn.n neler
olabilecegini bir érnek ile gérmeye calisalim (Kohen 1988
s. 133).

Pazarlama Hedefi

1.100 tane 1. sinif perakendeciyi dagitim kanallarina
katmak, 3 yil icinde 150 milyon TL.'lik bir satis hacmine
ulasmak.

Reklam Hedefi

1 yil icinde hemen her giin ¢orap giyen 10 milyon ka-
dinin ytzde 60™*.un X markasindan haberdar olmasini
saglamak. Bir yillik sure icinde hemen hergln ¢orap giyen
10 milyon kadinin yizde 30'una, X coraplanmn daya-
nikhlik ve parlakhik 6zelliklerini iletmek.

Reklam hedefleri reklamin temel amacina gére de
siniflandirilabilir. Bu siniflandirmaya bir &érnek olarak
asa§idaki tabloya yer verilmistir. Bu tabloda U¢ temel
amaca gore bir siniflandirma yapilmistir. Bilgi vermek
amaciyla reklamin kullanilmasi genellikle belirli bir mal
grubunun piyasaya giris asamasinda s6z konusudur, ikna
edici reklam, bir firmanin amacinin belirli bir marka igin
secici talep yaratmaya calistigi, rekabetin yogun oldugu
mal yasam sureci asamalarinda kullanilir. Hatirlatici
reklam, olgunluk ddénemindeki bir mamul icin son derece
onemli olup, mamulin tdketicinin strekli olarak hatirinda
kalmasina yoneliktir.

bugi dermek -Tuketicileri derhal satin al raya ikna
-Tuketicileri yeni bir Grtin konusunda etmek

bilgilendirme -Bir trtinun ozellikleri hakkindaki tu-
-Bir mamuliin yem kullanim sekillerini ketici diistincesini degistirmek
o6nermek Hatirlatma®

-Tuketicilere bir fiyat degisikligini -Tuketicilere belirli bir mal/hizmeti
duyurmak nereden satin alacakianni hatirlat-
-Mamuliin nasil kullanilacagini agik- mak

lamak -Tuketicilerin belirli bir mal/hizmeti
ikna Etmek timyil boyunca hatirlatindatutmala-
-Marka tercihini saglama rini saglamak

Kaynak. Kotlet (1986), t. 617.

Tablo 16: Reklam Hedefleri igin Alternatifler

103



Reklam Butgesinin  Saptanmasi - Reklam hedefleri be-
lirlendikten sonra firma herbir Grin icin reklam batgesini
belirlemek zorundadir. Firmalar genellikle yillik olarak
reklam butcelerim belirlerler. Yillar boyunca reklam but-
¢esinin saptanmasinda ¢esitli yontemler kullaniimistir.
Ekonomi teorisine gore, reklam bultgesinin tespitinde
maijinal analiz yontemi kullamhV. Bu ydntem marjinal
maliyetin marjinal hasilata esit oldugu noktaya kadar
reklama ayrilacak butgenin artirilmasini gerektirir. Ancak
bu yontem uygulanabilirligi gi¢ olan bir yéntem olmanin
yanisira, reklamin gecikmeli etkiye sahip kontrol edilebilir
degiskenlerden biri oldujunu g6z ardi eder. Ayrica rakip-
lerin faaliyetleri, gevresel faktorler de bu yaklasimda ih-
mal edilmektedir. Simdi, kisaca yaygin olarak kullanilan
bltce belirleme yontemlerine deginelim.

AJ Katlanabilir Miktar Yontemi - Bu tdr bir belirlemeyi
bir yontem olarak bile tanimlamak midmkun degildir. Buna
ragmen, oOzellikle kicuk firmalar ne kadarlik bir reklam
harcamasina katlanabilirler ise, bu miktari reklam butcesi
olarak belirlerler.

B) Keyfi Saptama Yontemi - Karar verici, cogunlukla
kisisel yargl ve deneyimine dayanarak belirli bir tutari
reklam bitcesi olarak belirler.

C) Satislarin Ylzdesi Yontemi - Gegmiste en ¢ok Kulla-
nilan bir yontem olan satislarin yizdesi ydntemi oldukca
hesap kolayhgi olan bir yontemdir. Genellikle satislarin
(cari veya tahmini) belirli bir ylzdesi alinarak butge be-
lirlenir. Bu yontemde belirli bir oran tamami ile deneyim
ve yargiya dayali olarak belirlenir. Bu yéntem kapsaminda
isletmenin i¢inde bulundugu endistri kolundaki reklam/
satislar oraninin kullaniimasi da mimkundur.

Ancak bu yontemde cogunlukla gecmis yillarin verileri-
ne dayanildigmdan, degisen pazar kosullan g6zénine
alinmamaktadir. Aynca reklam harcamasini satis hasi-
latina baglamak satisi sebep, reklami sonu¢ olarak gérmek
demektir. Boylece satis geliri fazla iken fazla reklam, az
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iken az reklam yapilacagi ileri sdrdlir. Oysa satislarin
dustigd durgunluk dénemlerinde daha fazla reklam yap-
mak gerekmektedir.

D) Satis Unitesi Yontemi - Bu yontem satislarin yuzdesi
yonteminin bir benzeri niteligindedir. Bu ydnteme gore,
reklam butgesi, gecmis yillarda satilan veya gelecek
yillarda satilacagi tahmin edilen mamul birim basina
reklam harcamasi hesaplanarak belirlenir. Bu yéntemi bir
ornek ile aciklayalim: Sigara ureten bir firmada her 1.000
sigara i¢in 100 TL.hik sabit bir reklam harcamasi saptan-
mis olsun. Firmanin iki farkli marka drettigini dusu-
nelim.

Marka Tahmini Satis Hacmi Blitce
A 1.000.000.000 sigara 100.000.000 TL
B 100.000 000 sigara 10.000.000 TL

drnekten gorilecegi gibi satis miktarlarina bagl olarak
iki marka icin farkl birer butge diizeyi saptanmistir.

E) Reklam Gostergesi Yontemi - Bu ydntemin temeli,
firmanin ayni endustri kolundaki rakiplerinin reklam fa-
aliyetlerine uygun bir reklam butcesi saptamasidir. Bu
yontemin en buyldk sakincasi, her firmanin amaglar, so-
runlar, pazarlama unsurlarinin kompozisyonu, pazar payi
vb. konular agisindan farkli kosullar icinde olmasidir. Do-
layisiyla guvenilir bir yontem degildir.

Dogal olarak, rakiplerin reklam harcama ve uygulama-
larini izlemek isletme agisindan faydal ve gereklidir. An-
cak dogrudan rakipleri taklit etmeyi uygun bir ¢dzUm
olarak ileri sirmek ¢ok gugctdr.

F) Hedef- Faaliyet Yontemi - Bu yodntemde, bltge donemi
icin reklam hedefleri saptanir ve bu hedeflere ulasmak igin
gerekli faaliyetlerin maliyeti hesaplanarak reklam butcesi
belirlenir. Dolayisi ile énce reklam butgesinin belirlenip,
sonra mal veya satis bolgelerine gdre butgenin dagitildigi
yukaridaki yontemlerden farkl bir yaklasima dayanir.

Bu yontemi bir érnek ile agiklayalim:
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Yeni filtreli bir sigara icin reklam butcesini belirlemeye
¢alisalim (Kotler 1988, s. 605).

* Pazar pay! hedefini saptama: Reklam veren pazarin
ylzde 8'ine sahip olmak istemektedir. 50 milyon Kkisinin
sigara ictigini dasundrsek, firma 4 milyon kisinin bu yem
Urand kullanmasini istemektedir.

* Bu sigaranin reklami ile ulasiimasi gerekli pazar
ylUzdesini belirleme: Reklam veren reklam ile pazann
yuzde 80'ine (40 milyon sigara igen kisiye) ulasmak iste-
mektedir.

* Yeni mamuli denemeleri konusunda ikna edilmek
Uzere mamulden haberdar olanlarin ytzdesini belirleme.
Mamulden haberdar olan sigara kullanicilarinin ytzde
25'inin (10 milyon) bu mamuli denemesi istenmektedir.
Bunun nedeni mamuli deneyenlerin yizde 40'inm (4 mil-
yon Kisi) bagimh kutlama olacagini tahmin etmektir. Bu
pazar hedefidir.

* Ylzde I'lik deneme orani icin gerekli reklam ba-
sim/yaym sayisl: Reklam veren ana Kitlenin ytzde I'i igin,
40 reklam gosterimin yaklasik olarak yuzde 25 deneme
oram saglayacagini tahmin etmektedir.

* GRP sayisini belirleme: GRP hedef Kitlenin yltzde I'ine
ulasan bir reklam mesajinin dlgisudur. Firma hedef Kit-
lenin ylUzde 80'ine 40 reklam gosterimi saglamak istedi-
ginden, 3.200 GRP.Tik bir reklam kampanyasi gerekecek-
tir.

* Bir GRP icin ortalama maliyet esas alinarak gerekli
reklam butgesini belirleme: Hedef kitlenin yizde l'ine bir
reklam go6steriminin ulasmasinin ortalama maliyeti 3.277
$'dir. Bu nedenle 3.200 GRP'nin maliyeti 10.486.4000 $
(=3.277 $ x 3.200) olacaktir.

Bu ydntem diger yontemlere kiyasla ¢ok daha rasyonel
ve etkin bir ydntem olup, gelismis Ulkelerde yaygin olarak
kullaniimaktadir.

Bu ydntemin tek sakincasi, hedeflerin nasil saptanacagi
ve saptanan hedeflerin &ngérilen reklam harcamasini
yapmaya deger olup olmadi§i konusunda yol goster-
memesidir (Mucuk 1987, s. 210).

Genel kabul goéren yaklasim, ekonomik cevre, sosyal
cevre, rekabetgi baskilar, i¢sel degisiklikler vb. faktorlerin
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reklam budtcesini ¢ok yakindan etkiledigidir. Diger yon-
temlerin tim bu faktorleri gdéz énine almamasi nedeni ile
son yillarda dinamik kantitatif reklam bitceleme model-
leri gelistirilmistir. Ancak bu teknikleri kullanmak icin
gerekli verileri derlemenin gug¢ligld ve c¢ogu modelin ol-
dukca kompleks yapisi bu modellerin yaygin kullanimini
engellemektedir (William, Kincald 1985, s. 190>.

Son yillarda, bazi firmalar ve reklam ajanslari reklam
bltcesinin belirlenmesi amaci ile bilgisayar modelleri ge-
listirmistir. Bu modeller genellikle medya planlama amaci
ile kullanihr. Ancak, yuksek maliyeti nedeni ile biytk
isletmeler tarafindan kullanilmaktadirlar.

Reklam Butgesini Etkileyen Faktorler - Reklam butgesini
belirleme konusunu bitirmeden d&nce, reklam butgesini
saptamada etkili olabilecek bazi faktérlere deginmemiz
faydali olacaktir. Bu faktorler;

A) Mamul Hayat Egrisindeki Asama - Yeni uUrdnler ge-
nellikle buydk reklam butceleri gerektirir. Cunkl, pazara
giris asamasinda Kisileri yeni piamulin varhgindan ha-
berdar etmek ve mamuli denemelerini saglamak 6-
nemlidir. Pazarda yerlesmis markalar genellikle satis-
larina oranla daha az bir bitce gerektirir.

B) Pazar Payi - Yiksek pazar payina sahip markalar,
satislarinin yizdesi cinsinden daha az bir butce gerektirir
Pazari genisleterek veya rakiplerin paylarini azaltarak
pazar payini artirmaya calismak, daha buiyuk bir butce ile
mdmkan olur.

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

D) Reklamin Sikh@ - Sik araliklarla reklam tekrarinin
gerektigi kosullarda daha genis bir bitce gerekmektedir.

E) Mal t Hizmetin ikame Edilebilirligi - Kolayda mallar

grubundaki mamuller igin farkli bir imaj yaratabilmek
amaci ile genis bir batceye ihtiya¢ duyulur.
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Reklam Mesajinin  Belirlenmesi - Bir reklam kampan-
yasinin hedefine ulasmasi igin gereken butgenin ayrilmasi
yeterli degildir. Basan ancak etkin bir iletisim saglamak
ile mumkinddr. Bunun saglanmasinda yaratici ¢alisma
¢ok énemli bir faktér niteligindedir. Yaratici calisma ge-
nellikle bir firmanin calistigi reklam ajansinin faaliyetle-
rinin bir Grandddr. Ancak bu faaliyetlerin basarisini de-
gerlendirecek, onaylayacak reklam ydéneticilerinin, yaratici
calismalarin  6zinU anlamalari buyuk ©&nem tasimak-
tadir.

A) Mesajin Saptanmasi Uretilmesi - Temel olarak, bir
Urdne ait reklam mesaji, gelistirilen Grin kavraminin bir
parcasi olarak belirlenmeli ve Grdnin sundugu ana fay-
dayr yansitmalidir. Reklam mesajlarinin yaratilmasinda
temel kaynak tiketicilerdir. Tuketicilerin mevcut Urin-
lerin Ustun ve zayif yanlarina iliskin dusinceleri yaratici
calisma icin ¢ok 6nemli bir girdi olusturur. Bu noktada
pazarlama arastirmasinin reklam planlamada temel
taslardan bin oldugu yine karsimiza ¢ikmaktadir

Nihai secim yapilmadan 6nce miUmkin oldugunca cok
saylida reklam temasinin Uretilmesi etkin bir yaratici
calismanin gergeklesme ihtimalini artinr. Ancak yaratici
calismaya daha fazla zaman aynldik¢a kuskusuz maliyet
de artacaktir. Aynca ginimizde yitzde 15 civannda ko-
misyon oranlan ile calisan reklam ajanslan genellikle
musterilerine ¢ok az sayida yaratici calisma alternatifi
sunmaktadirlar.

B) Mesajin Degerlendirilmesi ve Secimi - Alternatif me-
sajlar, inandincilik, ilgi cekicilik ve farklilik yaratin ol-
malan agisindan bir degerlendirmeye tabi tutulmahdir.
Bu asamada yapilan ontestler (pretest) hangi temanin
daha guglt bir davranissal etki yapacagini ortaya ci-
karmak acisindan bluyuk 6nem tasir.

Pretestler reklami iletisim, tuketicide uyandirdigi duy-
gusal tepki ve ikna edicilik agisindan degerlendirirler. Test
edilen reklam alternatiflerinin degerlendirilmesinde, TV
reklamlari i¢in aromatikler (her sahnenin temsili resminin
yer aldigi kartonlar), test teypler, basin reklamlari icin
test-dosyalar, radyo reklamlari igin test spotlar, satis
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noktasi afisleri icin 1ae slaytlar kullanilan araglardir.
Pretestlerde olcilen ana faktorleri su  sekilde
Ozetleyebiliriz:

* Dikkat cekicilik

* Marka yerlestirme

* [letisim, mesajin algilanmasi

‘Yorum

* inandiricihik

* jlgi uyandirma

* Tilketici goruslerini etkileme guci (eski fikirlerin de-
gismem veya pekistirilmem)

C) Mesajin Sekillendirilmesi - Belirli bir mesajin etkisi
yalnizca ne soylendigine degil, nasil soylendijine de
baghdir. Bu nedenle baslk, metin kismindaki kelimeler vb.
bir reklamin etkinligini dogrudan etkiler.

Bu konu 6&zellikle birbirine son derece benzer ozellikteki
mamullerin reklaminda 6nem tasir, 6rnegin, bira, sut,
deterjan vb. kolayda mallar grubuna giren mamullerin
reklamlarinda, sozkonusu unsurlar marka baghhg ya-
ratmak acisindan cok 6nemli rol oynar.

Reklam ajanslari genellikle reklamin hedefi, igerigi ve
uslubunu tanimlayan bir metin stratejim olustururlar.
Yaratici bdlim ise mesaji olusturabilmek icin uygun bir
tarz, uslup ve format hazirlar.

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

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

* Yasam tarzi: Mamulin belirli bir yasam tarzi ile
butunlestigini vurgular. Ornedin eneijik, sportif gencler
ve Rejoice sampuan.

* Fantazi: Mamul veya kullanimina iliskin bir fantazi
yaratilir, 6rnegin Impulse reklamlari.

* imaj: Uriine ilisken guzellik, sevgi gibi bir imaj yara-
tiir. Ornegin Nestle reklami “gocugjunuza nestle verin
gulimseme alin".

* Muzikal: Muzik ve show veya ¢izgi film karakterleri
belli bir Grinin sunumunu destekleyen temel unsurlardir.
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Coca Cola reklamlari.

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

* Teknik uzmanlik. Mamuli Ureten isletmenin Uretim
veya imalattaki uzmanhgl ve deneyimi anlatilir, 6rnegin,
Pinar Et tesislerinde etin kesim ve ambalaji.

* Bilimsel bulgular: Belirli bir markanin digerlerinden
Ustinlugunun bilimsel calismalar sonucunda elde edilen
bulgular ile desteklenmesi. Ornedin Signal dis fircasi
reklami.

* Deneysel yontem: Mamulin tiketiciler tarafindan
markas! bilinmeden denenmesi ve sonrasi gorusler. Or-
negin Alo, ifayla reldamlan.

Yaratici ekip aynca reklam icin en uygun tonu bulmak
icin caba harcamalidir. Reklamda dikkat cekici, akilda
kolay kalia kelimelerin kullanilmasi da cok &nemli bir
konudur. Efes Pilsen birasinin “Bira bu kapagdin altin-
dadir” slogani, Efes'in gercek, kaliteli, iyi bir bira olmasina
dayak ana tema icin etkin bir yaratici ¢alisma sayesinde
basarili kelimelerin secildiginin, uygun tonum bulundu-
gunun carpici bir 6rnegidir.

Yaratici ¢alisma reklam metinlerinin baslhiklarini belir-
lemede de buyUk énem tasir. Genel olarak alti temel baslik
turd vardir. Bunlar;

* Haber niteliginde basliklar

* Soru niteliginde basliklar

* Emir niteliginde basliklar

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

* “Naslil-ne-neden”niteliginde basliklar

Reklamin boyutu, renkler, resim ve metinin konumlan-
dirilmasi bir reklamin formatini olusturur ve reklamin
gerek maliyetini gerekse etkisini artiran en 6nemli un-
surlardir. Ornegin basin reklamlarinda sirasi ile resim,
baslik ve metin dikkat cekme acisindan 6nem tasimak-
tadir.

Reklam Medya Araglarinin Se¢cimi - Bu asamada reklam
sUresi ve araclarinin pazarlama ve tutundurma hedefle-
rine ulasabilmek icin en uygun dagilimini yapabilmek
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amaciyla bir dizi calisma yapilir. iste bu calismalarin timi
medya planlama kapsamindadir. Bu goérev reklam ajans-
larindaki medya planlama béliumidnin sorumlulugun-
dadir.

Bir reklam kampanyasi planlamasi iginde, medya
planlamaci o6ncelikle hedef Kkitleyi, ozelliklerini dikkatle
incelemeli, ulastiriimak istenen mesaji hedef Kitleye en
etkin ve uygun bicimde iletmek icin gerekli faaliyetleri
yerine getirmelidir. Medya planlamacinin gérevi bir dizi
soruya cevap aramayi gerektirir (Simsek 1990).

* Ka¢ muhtemel tuketiciye ulasilmali?

* Reklamlar hangi medyalarda yayinlanmali?

* Tuketiciler yayinlanan reklami kag defa izlemeli veya
okumali?

* Reklamlarin yayinina hangi ay baslanmal?

* Her medya icin ne kadar bitce ayrilmah?

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

A) Pazarlama Karmasinin Unsurlari

+Mal

Malin nitelikleri, mamulin hayat egrisinin hangi
asamasinda olduju medya planim etkileyen unsurlardir.
Ornegin yiyecek reklamlari icin en uygun medyalar, der-
gilerdir. Cunkl gorsel olarak istah agici ve lezzeti hisset-
tiriri en etkin gértnidm en iyi dergilerde saglanabilir.

Diger yandan malin yasam egrisinde bulundudu asama
medya planinda amacin yuksek frekans veya yuksek ula-
sim oranindan hangisi oldugunu belirlemede etkilidir.
Ornegin, giris déneminde ama¢ mimkin oldugunca ok
saylda tuketiciye ulasmayi saglamak, olgunluk ve ozellikle
dusts doneminde mesajin siklikla tekrarini saglamak
6nemlidir.

* Dagitim Kanallari
Dagitim da medya planini etkileyen bir pazarlama un-
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surudur. Malin yeterli 6lciide dagitimi yapilmadan &nce
reklam vyapilirsa, reklam &denedi bosa harcanmis olur.
Reklamin, tuketicilerin mali satin almak icin hemen ha
rekete gecmesini saglayici nitelikte olmasi halinde, malin
dagitimindaki gecikme biyik sorunlar dogurur.

* Fiyatlandirma

isletmenin fiyatlandirma politikasi ve kar marji rekla-
ma aynlan bitceyi dogrudan etkiler. Aynca taleb.n fiyat ile
iliskisinin pozitif ydénde gerceklestigi durumlarda - gosteris
etkisi, kalite imaji - medya planlama bu durumu goz-
onunde tutularak yapiimahdir.

* Tutundurma

Uygulanacak tutundurma stratejisi (itme veya cekme)
medya planini etkileyen bir diger faktérdir. itme strate-
jisinde dagitim kanalinda yeralan isletmeler itme strate-
jisinde, dagitim kanalinda yer alan isletmeler, tutundurma
faaliyetlerini kendilerinden sonra gelen isletmelere yo6-
neltirler. Cekme stratejisinde ise, tutundurma faaliyetleri
dogrudan tiiketicilere yoneltilir, ilkinde, medya planla-
mada aracilara yonelik medyalarin se¢cimi énemli rol oy-
narken, ikinci stratejide tiketiciye yonelik medyalara yer
verilmesi 6nem tasir.

B) Yan Faktorler

* Yaratim Stratejisi

Yaratim faaliyetlerinde hangi faktorleren egemen oldu-
gu direkt olarak secilecek medyalari etkiler. Reklamda
renklerin ¢ok 6nemli olmasi ya da duygusal o6gelere yer
verilmesi veya metinin kisa - uzun olmasi reklamin ya-
yinlanacagi medyanin tirund etkileyen o6nemli faktor-
lerdir.

* Mevsimsellik

Reklamin hangi zamanda baslayacagim belirlemede
reklamveren firmanin satis raporlari incelenmesi faydali
olabilir.

C) Dis Faktorler
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* Sirket Politikasi ve imaji

Sirketlerin yillardir izledigi politika ve toplumda
olusturduklari imaji  zedeleyecek nitelikte medyalarda
reklamin yayinlanmasi istenmeyen bir durumdur. Bu ne-
denle medya planlaman sozkonusu faktorleri de goz
onuryle bulundurmalidir.

* Rakiplerin Politikalari

Reklam verilecek medyadaki tim reklam sayisi,
ozellikle rakip mamullerin reklamlarinin sayisi medya
stratejisini etkileyen faktorlerdir. ReklarAi yapilacak ma-
mul, rakip mamullerden farkh ve Ustin ise, 6zellikle ra-
kiplerin reklaminin bulundugu medyalar secilir. Mamuller
arasinda belirli farklar bulunmuyorsa, reklamin ha-
tirlanma ve etkisi sinirli olur. Aynca pazar payi az olan bir
mamulin reklami ile ayni medyada kullanilmasi sakincali
bir yaklagimdir.

* Bltce Kisitlan

Reklam faaliyetleri icin aynlan bitge miktan medya
planlamaya aynlacak butgenin belirleyicisidir. Amag
medya planlama i¢in aynlabilecek fon miktannin en etkin
sekilde kullanilmasini saglamaktir.

*Yasal Kisitlamalar

Bazi mal/hizmetlerin reklamlannin belirli medyalarda
yayinlanmasi veya basimi konusunda yasal engeller bu-
lunmaktadir. Ornedin icki, sigara reklamlannin yayin ve
basimindaki yasaklamalar. Ulkemizde son bir-iki yildir
oldukca esnek ve degisik bir yapiya burinmekle birlikte
TRT reklam yonetmeligi, ITO'nun ddridst reklamcilikta
riayeti mecburi mesleki karan, reklamcilikla ilgili yasal
kisitlamalan kapsayan duzenlemelere ornek teskil eder.
Medya planlamaci bu yasal kisitlamalan bilmek ve bunlar
dogrultusunda planlama yapmak zorundadir.

* Medya Ozelliklerine iliskin Faktoérler
Bir medyanin belirli bir hedef kitleye ulasma kabiliyeti
(segiciligi), reklamin degistirilmesi veyakaldinlmasindaki
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kolaylik (esneklik), medyanin yayin veya basim Kkalitesi
(Uretim kalitesi) gibi 6zellikler de planlamada goéz énine
alinacak onemli faktérlerdir (Wright, Winter, Zeilger 1983,
s. 142).

* Ekonomik Kosullar

Ekonomik kosullar da medya planlamada g6zontinde
bulundurulmasi gerekli bir kriter niteligindedir. Ornegin
ekonomik durgunluk dénemlerinde uygulamada cogun-
lukla gortlenin aksine reklam faaliyetlerine devam edil-
mesi gerekmektedir.

D) Diger Faktorler - Belirtilen faktorleri degerlendiren
medya planlamaci 6grenme ve unutma teorilerini de dik-
kate alir. Ogrenme teorisine gore bir Kisinin yeni bir uya-
riya cevap verebilmesi iyin bir reklami en az 3 kez gérmesi
gerekir. ilk karsilasmada tuketici yalnizca uyariyl fark
eder, ikinci yayinda trunin sagladigl fayda ile kendi ihti-
yacini karsilastirir. Uglincii yayinda mesaji tiim olarak
algilar.

Diger yandan, Ebbinghous'un unutkanlik teorisine gore
bir kisi unutma surecini 4 haftada tamamlar, ancak bu
stre sonunda 6grendiklerinin tumdnd unutmamistir. Fa
kat en biyudk kisim ilk iki haftada gerceklesir. Bu teoriler
reklamin strekliligini planlamada énemli rol oynar.

Sonug¢ olarak, medya planlamaci tim bu faktorler
iIsiginda énce degisik medyalar arasinda, daha sonra her
bir medya grubunun kendi' iginde (6rnegin; gazete-Milliyet)
secim yapar. TV de hangi saatlerde ve hangi kanallarda
yayin yapilmasi, basinda hangi ginler ne siklikta ba-
silmasini da belirlemesi gerekKir.

Medya planlama konusunu ©onemli bir noktaya de-
ginerek bitirelim. Unutulmamahdir ki, farkh kosullar,
farkli medya planini gerektirir. Medya planlamada temel
ilke her bir medya planinin kendine 6zgi olmasi ve yara-
ticthgin da medya planlamada ©6nemli rol oynadiginin
kavranmasidir. Amag¢ kaynaklarin en uygun ve etkin bi-
¢imde dagihminin saglanmasidir.

Reklam Etkinliginin dlgimiu - Reklam etkinliginin
olcimune yonelik tekniklen 2 ana grupda inceleyebiliriz.



Bunlar, iletisim etkisinin olciilmesine yonelik teknikler ve
satis etkisinin dlcilmesine yonelik tekniklerdir.

A) lletisim. Etkisinin  8lgilmesinde  Kullanilan  Yéntermnler
- Reklamin iletisim etkisini dlgmeye yonelik testlerin temel
amaci reklamin etkin olarak iletilip, iletilmedigini
arastirmaktir. Reklamin iletisim etkisini reklam &ncesi ve
reklam sonrasi test etmek icin cesitli yontemler bulun-
maktadir.

Arastirmacilar, reklamin ve arastirmanin amaglan,
Olculecek etkinin niteligi, arastirma igin aynlan fon ve
surenin miktan, verilecek karann riski ve elde hazir veri
bulunup bulunmadi§i gibi konulan dikkate alarak rekla-
min etkilerini élgmede cesitli yontem ya da ydntem bile-
simlerinden yararlanma yoluna gitmektedirler. Bu yon-
temler genellikle reklam oncesi (pretest) ve reklam sonrasi
(posttest) arastirmalarda ayni zamanda kullanilabilecegi
icin, bu sekildeki bir ikili ayinm tam anlamiyla gecerli
degildir. Bu nedenle zaman esasina gore siniflandirma
yapmaktansa, fonksiyonel bir siniflandirma daha uygun-
dur. Bu konuda en c¢ok kullanilan yontemleri kisaca
aciklayalim.

* Tanima Yontemi

Reklamcilikta  bir  reklamin  etkisinin  degerlen-
dirilmesinde ilk adim, onun ka¢ kisi tarafindan goril-
dagunin veya okundugunun belirlenmesidir. Reklamin
etki yaratabilmesi icin gortlmesi, isitilmesi, okunmasi,
algilanmasi gerekir Bu yontemde, reklamla temasa geti-
rilen Kisilere reklami daha 6nce goérip gdrmedigi, isitip
isitmedigi sorulur. Reklami taniyan cevaplayiciya daha
baska sorular da yoneltilir. Bu 6lcimler 1siginda reklam-
larin dikkat ve ilgi cekme yetenegi, algilanma dulzeyi,
okuyucu veya seyirciyi harekete gecgirme gugleri konu-
sunda degerlendirmeler yapilir.

Tanima ydntemine ydneltilen en 6nemli elestirilerden
biri yanilgilh tanima, bir baska deyis'e gergekten gorul-
meyeni veya gordlmesi, taninmasi olanaksiz reli lamlari
gordiklerini, tanidiklarim sdyleyen cevaplayicilann bu-
lunma ihtimalinin fazla olmasidir.

Tanima yodntemi yalnizca iletisimin ne derece ger-
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ceklestiginin bir gosterges.dir Yontemin uygulama so-
nuclarini yanhis yorumlamak ve taninma ile satis fikrinin
kabuli arasinda iliski kurmakdan kaciniimahdir.

* Hatirlama Yontemi

iletisim etkisinin odlcilmesinde kullanilan yéntemlerden
biri de, reklamin iletisim sonucunda bellekte biraktig iz-
lenimleri dlgmeye yonelik hatirlama yontemidir. Bu
yontemde mdulakatlar siresince reklamlar cevaplayiciya
gosterilmez. Kisilerin reklamin igerigini, reklama konu
olan mamul ya da isletme ile ilgili bilgileri hatirlayip ha-
tirlamadigi, hatirhyor ise ne dereceye kadar hatirladigi
belirlenmeye calisilir.

Bu yontem genellikle reklam yayinlandiktan sonra
olusan etkiyi dlgmesine ragmen, bazen reklam o6ncesi et-
kileri 6lgmede de kullanilir. Uygulamada U¢ tur hatirlama
yontemi vardir.

*Yardimh Hatirlama Yéntemi
“Son gunlerde hangi marka stt reklami gérdiiniz".

eYardimsiz Hatirlatma
“Son gunlerde goérdaguniuz reklamlardan hangisi ilginizi
cekti”.

* Uglil Cagrisim Yontemi

“Hangi deterjan camasirlari yaratmadan beyazlatir
seklinde reklam yapar”.

Yontemde amag, mamul-slogan-platfo.~n Uclisinun bir
veya ikisini vererek dcuncUstindn hatirlanma oranini
tespit etmektir (Unsal, s. 488).

* DUslince-Tutum Belirleme Yontemleri

Genellikle reklam &ncesi etki 6lcme yontemleri arasinda
yeralan distince ve tutum belirleme yontemlerinin temeli
reklamin bir denek grubuna gésterilmesi, onlarin reklama
iliskin dustince ve tutumlarinin belirlenmesi ve reklamlar
arasinda en etkili olaninin secilmesidir.

Diasunce belirleme yéntemlerinde, reklamlar bir gruba
gosterilir ve deneklerin reklamin kendi Gzerlerindeki et-
kilerine iliskin goruslerini, dusuncelerini sdylemeleri is-
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tenir.
Reklama iliskin  ddslncelerin saptanmasinda  su
yéntemler kullanilir.

* Siralama Ydéntemi: Deneklere cesitli reklam alterna-
tifleri gosterilir ve bunlan cesitli kriterlere gore sirala-
malari istenir.

* Ciftli Karsilastirma Yoéntemi: Alternatif reklamlarin
sayica fazla olmasi halinde, bunlar gifter cifter karsilas-
tirtllarak bir tercih sirasina konmasi istenir.

* Grup Tartismalari Yéntemi: Bu yéntemde deneklerin
reklamlar hakkmdaki distince ve yargilan bireysel olarak
degil, bir grup halinde elde edilir. Yontem, bir ydnetici de-
netiminde grup Uyelerinin distncelerini gruba iletmesi ve
diger goruslere gosterdikleri tepkilerin incelenmesine da-
yanir.

Tutum belirleme ydntemleri, reklamlann ne dereceye
kadar - bu tutumlann satin alma yolunda bir ilerlemeyi
destekleyecegi umularak - olumlu tutumlari yaratmada
basanh oldugunu élgmeye yoneliktir (Ozden 1981, s. 23).

Cesitli mulakat teknikleri, degerlendirme cetvelleri,
ve laboratuar kosullannda yirttilen deneyler basvurulan
araclardir. Bu konuda en cok kullanilan testlerden biri de
mesinde kullanilir:

* Basvuru Yontemi

Reklamin haberlesme etkisini, onun sebep oldugu
basvurular ile dlgme fikrine dayamr. Reklama herhangi bir
yolla cevap verip, verilen adrese basvuranlara, hediye,
brosir vs. verilecegi vaadinde bulunan reklamlar icin uy-
gulanir.

* Projeksiyon Tfeknikleri

Deneklerle dolaylh milakatlar yaparak, bir baska deyis
ile soru ile sorunun o&lgmek istedigi arasindaki iliskileri
cevaplayicinin tam olarak bilemeyecegi sorularin sorul-
dugu miulakatlarda kullanilan yontemlerdir. Bu teknikler
yardimi ile fikir, tutum, duygu, zihinsel ve fiziksel uya-
ricilara karsi tepkiler, imaj ve gudller elde edilmeye
calisilir. Bu tekniklerden en yaygin olanlart;

Kelime c¢agrisim, cumle tamamlama, hikaye tamamla-
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ma, resim yorumlama, elektronik aygit kullanma olarak
sayilabilir (Galvonometre, taktoskop, g6z kamerasi vb.)

B) Reklamin Satis Etkisinin &l¢ilmesinde Kullanilan
Yontemler - Reklamin satislar Uzerinaek. etkisini 6lgmek,
iletisim etkisini 6lgmekten ¢ok daha guctir. Satislar, rek-
lam disinda bircok faktorden etkilenir. Bu nedenle rekla-
min satislar Gzerindeki etkisini, diger pazarlama unsur-
larinin ve dissal faktorlerin (ekonomik, politik rekabetci
vs. yapidaki degisiklikler) etkilerinden ayirmak oldukca
zordur. Ancak son yillarda bu konudaki gug¢liglu asmak
amacina yoénelik ¢ok sayida analitik yaklasim gelisti-
rilmistir. Reklamin  satislar  Gzerindeki  etkisinin
Olcilmesinde temel olarak G¢ ydntem uygulanir. Bunlari
kisaca acgik-layalim.

* Deneysel Yontem

Bu yontemde maliyetin yiUksek, sonuglarin deney grup-
larini birbirinden ayirma veya birlestirmedeki guclik ne-
deniyle anlamli olmama ihtimali 6nemli sakincalardir.
Deneysel yonteme bir érnek Doyle ve Fenuick'in bir pera-
kende zinciri satislarinda reklamin etkisine iliskin calis-
malardir. Bu galismada zincirdeki dikkanlar, dikkkan bu-
yuklugu ve bolgenin cazipligi kriterlerine gore dort grupta
toplanmis ve her gruba dort farkh dizeyde reklam uygu-
lanarak satislar mukayese edilmistir (Fitzroy 1976, s.
169)

Dolayisiyla deneysel yontemlerde amag, farkli satis
bolgelerinde farkli reklam butgelerinin tahsisi ve belirli bir
dénem sortunda satislardaki degisimin izlenmesidir.

* Gozlemsel Yontemler

Bu tir calismalarin hedeii, reklam budtcesinin bagimsiz
degiskenlerinden biri oldugu, bagimh degiskenin ise belirli
bir mal/hizmete olan talebi (satislari) temsil ettigi bir
fonksiyon saptamaktir. Bu modellerde istatistiki arag
regresyondur. Adam ve Winberg tek zamanh modellere
ornek teskil eden modeller gelistirmislerdir. Koyckl,
Lambin ve Beckwith'in modelleri ise reklamin gecikmeli
etkisini g6zébntine alan, zaman serisi analizine dayah mo-
deller niteligindedir, (fitzroy 1976, s. 170-177)
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* Geleneksel Yontem

Geleneksel ydntemde yaklasim, gecmis satislar-gecmis
reklam bitcesi arasindaki iliskiye dayanarak, reklamin
satislar Uzerindeki etkisi konusunda yargida bulunmaktir.
Ancak bu ybdntem, diger faktorlerin satislar Uzerindeki
etkisini ve reklamin gecikmeli etkisini timuyle ihmal eden
bir yontemdir.

Yukarida sézi edilen yontemlerin basarisi tartismali bir
konudur. Reklam ile satis tepkisi arasindaki iliskinin zayif,
karmasik ve ¢oju kez dlgmeye elverissiz olmasi, reklam
etkisini satisi etkileyen diger faktoérlerden ve c¢evresel
faktorlerden ayirma gucliglu nedeniyle, reklamin satislar
Uzerindeki etkisinin dlcimd cogu kez iyi basunlamayan bir
istir. (Mucuk 1987, s. 217)

1. Satista Ozendirme

Satista dzendirme satisla reklami tamamlayan, tiketi-
ciyi satin almaya yonelten, perakendeciyi daha etkin ol-
maya guduleyen, zaman ve mekan iginde kisitlanmis ola-
rak ek fayda (Ustiinltk) saglayan bir teknikler dizisidir

Satista 6zendirme satin almaya tesvik ederken, reklam
satin alma i¢in bir neden ileri strer.

Satista o6zendirmede kullanilan araclari, hitap ettigi
kitleye gore U¢ gruba ayirmak mimkdndur.

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

* Aracilara yonelik (satin alma avanslari, karsiliksiz
mal, 6zendirme primi, satis yansmalan, ortak reklam
vb.)

* Satiscilara yonelik (yarismalar, prim vb.)

Son yillarda ozellikle ambalajlanmis tiketim mamulle-
rinde satista o6zendirmenin tutundurma karirtasindaki
agirhigr hizla artmaktadir. Bu gelismenin nedenleri su se-
kilde dzetlenebilir.

* Ust yénetimin bu yéntemi benimsemesi.

* Urin yéneticilerinin mevcut satislar arttirmak ko-
nusunda yogun bir baski altinda olmalan.

* Pazardaki mamul sayisindaki artis

* Rakiplerin satista 6zendirme faaliyetlerim oldukca sik
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kullanmasi

* Tuketicilerin satin alma kararlarinda, bu tur faali-
yetlerin daha 6nemli bir rol oynamasi

* Artan maliyetler ve yasal kisitlamalar nedeni ile rek-
lamlarin etkinliginin azalmasi

Satista o6zendirme faaliyetlerinin amaci potansiyel
masterilerin  belli bir mamuli denemelerini saglamak,
bagimh musterileri édullendirmek ve surekli musteri ko-
numunda olmayan kisilerin satin akma sikhgini artirmak,
olarak dzetlenebilir.

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

Satista 0zendirme faaliyetlerinde bulunan firma,
oncelikle satista 6zendirme hedeflerini, daha sonra kulla
nilacak araclari belirlemeli, programi gelistirmeli, én test
yapmali, daha sonra uygulamaya koymalidir Programin
kontroli ve sonuglarin degerlendirilmesi de goézardi edil-
memelidir.

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

Satista Ozendirme hedefleri hedef Kkitleye goére fark-
hliklar gosterir. Tuketiciler icin s6zkonusu olabilecek he-
deflerden bazilari, daha blylk boyutta mamulin satin
alinmasini tesvik etmek, kullanici olmayanlarin deneme-
sini saglamak, rakip Urdnlerin tdketicilerini ¢ekmek ola-
rak siralanabilir. Perakendeciler icin, yeni bir mamuli
satmalari konusunda perakendecileri ikna etmek, mevsim
disi alintilan tesvik etmek, perakendecilerde marka
baghligr saglamak vb. hedefler sayilabilir. Satis gict igin
gecerli hedeflerden bazilan, yeni bir mamul i¢in destek
saglamak, mevsim disi satislari tesvik etmek vb.dir.

2. Satista 6zendirme Programini Gelistirme - Sa-
tista 6zendirme hedeflerinin tespitinden sonra hangi a-
raclann kullanilacagi saptanir Bir sonraki asama ise etkin
bir program gelistirmektir.
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Bu asamada verilecek 6dulun boyutu, hangi Kisilere,
gruplara veya bdlgelere sunulacagi, satista 0©zendirme
materyalinin hedef kitleye nasil ulastirilacagi, uygulanma
suresi, zamanlamasi ve butgenin belirlenmesi gerekmek-
tedir.

Satista 6zendirme faaliyetleri bultgesinin tespitinde ge-
leneksel yaklasim tutundurma bitcesinin  belirli  bir
yuzdesini hesaplamaktir. Ancak daha gercekgi bir yakla-
sim, satista 6zendirme programindaki herbir unsurun
tahmini maliyetinden hareket etmektir.

Bir satista 6zendirme kampanyasinin maliyeti yonetim
maliyeti (basim, postalama, tiketiciyi/araclyr haberdar
etme) ve 6dulin maliyetinden olusur. Bu iki maliyet gru-
bunun toplanil, tahmini satis miktari ile carpilarak nihai
butceye ulasilir.

3. Satista Ozendirme Programinin on Testi - Sa-
tista 6zendirme amaci ile kullanilan araglarin uygunlugu,
édulin buydkluginun optimal olup olmadigi ve sunus
tarzinin etkinligi on testler ile 6l¢ulebilir.

Alternatif stratejileri segilen pazarlarda test etmek su-
reti ile bir degerlendirme yapmak mumkin olabilir.
Tuketicilere yonelik kampanyalarda tiketici arastirmalari
ile alternatif kampanyalarin hangisinin daha etkin oldugu
saptanabilir.

4. Satista Ozendirme Sonuglarini Degerlendirme
- Kampanyayi uyguladiktan sonra, etkinliginin deger-
lendirilmesinde yaygin ydntem uygulama ddnemi Oncesi,
esnasl ve sonrasi satis verilerindeki degisikligi incele-
mektir.

Tuketici panelleri belirli bir satista 6zendirme kam-
panyasindan faydalanan tiketicilerin  6zelliklerini  ve
kampanya sonrasi alici davranisina iliskin bilgileri elde
etmede son derece faydali bir kaynaktir. Daha fazla bilgi
istenmesi  halinde, genis c¢aph tlketici arastirmalari
yurutilerek, bulgular degerlendirilebilir.

Satista 0zendirme faaliyetlerinden vyararlanan islet-
melerin, bu tutundurma unsurunun kullaniminda ¢ok
dikkatli davranmalari, potansiyel problem ve masraflari
gérmezlikten gelmemeleri gerekin
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IV. Duyuru ve Halkla iligkiler

Duyuru, Kkarsiliginda genellikle bir Ucret 6demeden,
radyo, TV ve basin yayin araglarinda isletme yoneticileri
veya mallar, hizmetler hakkinda yayinlanan ticari haber,
roportaj, resim vb. sekillerdeki tanitla ¢alismalardir. Du-
yuru da reklam gibi sahsi olmayan veya kitlelere yonelik
bir iletisim unsurudur ve medyalar aracihgi ile halka ile-
tilir. Bu benzerliklerine karsin duyurunun reklamdan en
onemli farklihd mesaj kaynaginin bir kurulus olmamasi
ve Ucretsiz yayinlanmasidir. Bu 6zelliginden aolayi duyu-
ruya ¢ogunlukla “parasiz reklam” denir. Ancak giinimizde
olumlu bir duyurunun ¢ok biyik bir bitce ile hazirlanan
bir reklam kampanyasinin olusturabilecedi talep .artisini
saglayabileceginin anlasilmasi nedeni ile, bu tur faaliyetler
isletmeler tarafindan bilincli olarak surduridlmektedir. Bu
6zelligi ile duyuru “halkla iliskiler” olarak adlandirdigimiz
¢ok daha genis kapsamli faaliyetler dizisinin bir pargasi
niteligindedir.

Halkla iligkiler dzellikle son yillarda ¢ok énemli bir pa-
zarlama unsuru haline gelmistir. Hatta tutundurmanin
unsurlarindan biri olarak degil, pazarlama karmasinin
besinci elemani olarak degerlendirilmesi gerektigi belir-
tilmektedir.

isletmelerde halkla iliskiler faaliyetleri, genellikle genel
merkez binyesinde bulunan bagimsiz bir departman ta-
rafindan yarataldr.

Halkla iliskiler departmani bes temel faaliyet ile ilgile-
nir. Bunlar;

* Basin ile iliskiler

Basin ile iligkilerin amaci, bir kisi, Urin veya hizmete
ilgi ¢ekmek icin, haber degeri olan bilgilerin basinda yer
almasini saglamaktir.

* Urdn Tanitimi
Belirli Grtunlerin halka tanitiminda destekleyin rol oy-
namak.

* [sletmede iletisim
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Bu faaliyet isletme ici ve disi haberlesmeyi igerir.

* Lobi Faaliyetleri

Yasal duzenlemeler ve kisitlamalar tzerinde etkili ola-
bilmek icin, hikUmet yetkilileri, politikacilar vb. kamu
yetkilileri ile iliskiler kurmak.

* Danismanlik

isletmenin pazardaki konumu, imaji vb. konularda pa-
zarlama yonetimine yon gosterme faaliyetinde bulunma.

Gunumuzde halkla iliskiler isletmelerin bircok faaliye-
tine katkida bulunmaktadir Bunlardan bazilari sunlar-
dir:

* Yeni trtnlerin piyasaya sunulmasinda destekleyici rol
oynamak.

* Olgunluk dénemindeki bir mamulin, yeniden konum-
landiriimasinda destekleyici faaliyette bulunmak

* Bir mamul grubuna yonelik ilgi duyulmasini sagla-
mak

* Belirli hedef gruplan etkilemek

* Bir isletmenin mamullerine iliskin, olumlu tutum
olusturacak sekilde kurum imaji yerlestirmek, yaratmak

Artan medya maliyetleri, azalan izleyici sayisi ve artan
yasal kisitlamalar nedeni ile, reklamin gicinin kismen
de olsa azalmasindan dolay! halkla iliskilere verilen 6nem
artmaktadir. Yapilan arastirmalar, halkla iliskilerin gerek
mevcut, gerek ise yeni Urtnler icin marka bilinci olustur-
mada oldukca etkin oldugunu géstermektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinde cok sayida ara¢ kulla-
nilabilir. Bu araglardan bazdan sunlardir (Kotler 1986, s.
657).

* Haberler: Halkla iliskiler uzmanlannin temel g6-
revlerinden biri, isletmenin kendisi, mah hizmetleri veya
¢alisanlan hakkinda olumlu haberler bulmak veya yarat-
maktir.

* Konferanslar: isletme yoneticilerinin cesitli kuru-
luslarda yaptiklan konusmalar o6nemli halkla iliskiler
araclanndan biridir.

* Seminer, sergi vb. faaliyetler: Bu tur faaliyetler ile yeni
Uranler veya diger isletme faaliyetlerine ilgi c¢ekmek
mUmkundur.

* Sosyal faaliyetler: isletmeler bazi sosyal olaylan, pa-
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rasal olarak desteklemek suretiyle hedef kitlesi de olumlu
bir kurum imaji olusmasini saglayabilirler.

* Yazili materyal: isletmeler hedef Kitlelerine ulasmak
ve onlan etkilemek icin yazili matelyallerden faydala-
nirlar. Brosur, makale, sirket magazinleri bu gruba 6rnek
teskil eder.

* Gorsel materyal: GUnumuzde, filmler, video kasetleri
vb. araclarin iletisim malzemesi olarak kullanilmasi yay-
ginlasmaktadir.

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

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

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

a) Mamul, hizmet, Kisi, 6rgut veya fikir konusunda hedef
kitlenin haberdar olmasini saglamak.

b) Sayginlik saglamak.

¢) Satis elemanlan ve aracilan tesvik etmek.

d) Tutundurma maliyetini belirli bir seviyenin altinda
tutmak.

2. Halkla iliskiler Mesaj ve Araclarinin Segimi -
Halkla iliskiler uzmani hedeflerden sonra, mal, isletme vb.
hakkinda ilgi cekici haber/hikayeler saptar veya gelistirir,
oncelikle mevcut durumda haber niteligi tasiyan konula-
nn olup olmadigini arastinr. Bu inceleme sonucunda ye-
terli sayl ve kapsamda konu bulamaz ise, haber olabilecek
toplantilar duzenleyerek haber yaratmaya calisir.

3. Halkla iliskiler Planinin Uygulamasi - Halkla
iliskiler faaliyetleri oldukca buyuk bir dikkat ile yiri-
talmelidir. ozellikle 6zel toplanti, seminer, yarisma vb.nin
dizenlenmesi ile ilgili faaliyetler, cok kiicik bir ihmale yer
vermeyecek sekilde titizlikle yarutalmelidir.

4. Halkla iliskiler Faaliyetlerinin  Sonuclarinin
Degerlendirilmesi - Halkla iligskiler diger tutundurma
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araclar1 ile birlikte kullanildigindan halkla iligkilerin
katkisinin élgimi oldukga gugctar.

Halkla iliskilerin etkinliginin 6lcimunidn en kolay yolu,
medyalarda yaratilan haber sayisidir. Ancak bu 6l¢im
gercekte sdzkonusu haber, kag¢ kisinin okudugunu duydu-
gunu, veya ka¢ Kkisinin mesaji hatirladigini gdsterme-
mektedir. Oysa bu tir tanitim faaliyetinde ama¢ frekans
degil, mimkin oldugunca fazla kisiye ulasabilmektir.

Halkla iliskiler kampanyasi sonucunda, mamulden ha-
berdar olma orani ve tutumlardaki degisim pazarlama
arastirmasi yontemleri ile saptanabilir. Halkla iliskiler
kampanyasinin satis ve kara katkisinin dlcimi ise, diger
tutundurma unsurlarinin etkilerinin bertaraf edilebilme
gucluagu ve faaliyetlerin ¢ounun gecikmeli etkiye sahip
olmasi nedeni ile etkin bir yontem olarak tanimlanamaz.

V. Kigsisel Satig

1. Tutundurma Araci Olarak Kisisel Satisin Ta-
nimi ve Kapsami - Kisisel satis, isletmelerin tutundurma
aracl olarak kullandigi unsurlarin en énemlilerinden bi-
ridir. Kisisel satisi, pazarlama hedeflerine ulasmak igin
satici ile alici arasinda sahsi iletisim yolu ile iliski kurup,
bu iliskinin uzun dénemde siUrmesini saglamak Uzere
gerceklestirilen faaliyetler dizisi olarak tanimlayabiliriz.

Kisisel satis, diger tutundurma araglari (reklam, satista
6zendirme, duyuru/halkla iligkiler) gibi, isletmeler ile
tuketiciler arasinda iletisim saglama araclarindan biridir
Ancak, kisisel satisin diger tutundurma araclarindan en
6nemli farki, bunun Kisisel iletisime, digerlerinin ise Kit-
lesel iletisime dayali olmasidir. Ayrica, reklam ve benzeri
tutundurma yodntemlerinde genellikle tek yonla bir bilgi
iletimi sozkonusu olup, alici tepkisi gecikmeli bir tepki
niteligindedir. Kisisel satis ise, karsilikli iletisime imkan
vermesi acisindan farklilik gostermektedir. Cunkd, Kisisel
satls, satis yapmak amaci ile bir veya birgok alici ile kar-
sihikli konusma, dinleme ve karsilik verme imkani saglar
Boylece is iliskisi oOtesinde, dostluk iliskileri gelistirmek,
alicilara iliskin direkt bilgi toplamak mimkdn olmaktadir
Aynca “¢ift yonli ve sahsi iletisim” saflama o&zelligi, uy-
gulamada satis¢inin esneklige sahip olmasini saglar Sa-
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fascl, mal/hizmetin sunulus tarzini, ttketici istek ve ihti-
yaglari, tutum ve davranislarina (ya da genel olarak
tiketicinin tepkisine) goére ayarlanma esnekligine sahip-
tir.

iletisimin verimliligi agisindan konuya bakti§imizda,
kisisel satis ile saglanan iletisimde bilgi ulasim kaybi
azalmakta verimlilik artmaktadir. Buna karsin, 6rnegin
reklam c¢ok genis kitlelere, yiksek toplam maliyetler iie
cok sayida mesajin génderilmesini saglamakla birlikte, bu
mesajlarin belirli bir hedef pazara isabet payl daha azdir.
Diger yandan, Kkisisel satis, diger tutundurma ydntem-
lerine gore oldukca masrafli bir yéntemdir Bu, kisisel sa
tasin en sakincal ve sinirlayici 6zelligidir. Ancak yine de,
glndmiuzde pazarlama cevresini etkileyen bir dizi gelisme,
satascliann ve Kisisel satisin isletmeler icin 6nemini ve
satiscilann pazarlama planlarinin basarisindaki etkisini
artirmaktadir. Alicilarin egitim duzeylerindeki yikselme,
satin alma gugclerindeki artis, isletmelerin dlgeklerinin
blyumesi, rekabetin son derece yogun bir hal almasi, ¢ok
uluslu isletmelerin yayginlasmasi ve en 6nemlisi pazarla-
ma kavraminin kapsam olarak genislemesi sozkonusu
gelismelerin birkacidir.

Dolayisiyla, gunumizde Kisisel satisi gergeklestiren
satisgilann olusturdugu satis gicu, bir isletmenin masteri
kazanma ve mevcut musterilerinin gelecekte de isletmenin
musterisi olmasini saglama amaci ile kullandigi etkin pa-
zarlama gtglerinden biri niteligindedir.

Satisgilar, hedef pazarda bulunan belli sosyo-ekonomik
Ozelliklere sahip potansiyel mdisterileri bulmak, onlara
ihtiyaclanni en iyi sekilde tatmin edebilecek mal/hiz-
metlen saglamak, satis aninda ve sonrasinda gerekli satis
hizmetlerini sunmak, bdylece hem musterilerin, hem fir-
manin satistan bekledidi faydayr maksimum yapmak ile
sorumludur (Sireli, 1979, s. 6).

Bu sorumluluk kapsaminda, satisgilar mal/hizmetin
ozellikleri hakkinda bilgi vererek, ihtiyaclarinin bu mal
veya hizmet tarafindan nasil tatmin edilecegini gostererek,
musteriye satin alma isleminde yardimci olurlar. Bir baska
deyisle, musteriler acisindan énemli bir bilgi kaynag! ni-
teligindedirler. Satiscilann tiketici talep ve beklentilerini
ve bunlardaki degisimi en yakindan izleyen Kisiler olma-
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lan, isletmeler agisindan da énemli bir bilgi kaynagi nite-
liginde olmalanna yolagar.

Nitekim, ginimizde ¢ok sayida isletmenin pazara
sunduga yeni mal/hizmeilerin olusturulmasinda, satis-
citlann o6nemli fikir kaynaklan oldugu gérilmektedir (Pe-
ters-Waterman 1982 1

2. Satisci Cesitleri - isin niteligine bagh olarak, sa-
tisciiann gorevleri, satistaki aktiflik dereceleri farklilik
gostermektedir. Her gecen gin satisgilarda.i beklenen go-
rev ve sorumluluklarin kapsami genislemekte, “yaratici
satis¢ilik” kavrami genis kabul gérmektedir

Mc Murry tarafindan yapilan siniflandirma, satista ge
rekli olan “yaraticilik” miktanna bagl olarak bir siralama
niteligindedir. Bu siniflandirmay! temel olarak alirsak,
satiscilar su gruplara aynlir (Stanton, 1975).

* Mal teslimi yapan satis¢l: musteriye giderek, sut, ek-
mek vb.yi satanlar

* Tezgahtar satiscl: Bir perakendecide mal satisi ya-
panlar

* Eh san da sipalis alan satis¢i: Eczaneleri dolasarak
itriyat, perakendecilere deterjan, gida maddelerinin sa-
tisini yapanlar.

* Misyoner satis¢l: Doktorlara ilag, mimar ve mu-
hendislere ingaat malzemeleri tanitimini yapanlar.

* Teknik danisman satisci: Musteriye mamul hakkinda
teknik bilgi veren satis muhendisleri

* Dokunulur mallarda yaratici uzman satisgl: Camasir
makinesi, araba vb. satisini yapanlar

* Dokunulmaz mallarda yaratici uzman satisci: Sigorta,
bankacilik hizmetleri vb. satisini yapanlar.

Yukarida verilen siniflandirmaya; makrogevresel ge-
lismelerin sonucunda iki ayri grup satisclyl eklememiz de
mumkidndir. Bunlardan biri pastahanelere, firinlara un,
kamu/6zel kuruluslara ¢imento, kum vs. satislarini yapan
satisgilardir. Diger bir grup ise mal/hizmetlenn yo6netim
kurullari, proje grubu, komite vb. bir grup Kisiye satisini
yapan satiscilardir.

Satis gorevleri, genellikle yukanda belirtilen siniflarin
bir veya birkaginin karmasi niteligindedir.

127



3. Satis Gucl Yonetimi - GuUnUmuzde, yeni Urdnlerin
sayisindaki artis, teknolojik gelismeler; Uretim ve pazar-
lamada kullanilan yeni teknikler satisgilann yalnizca tu-
keticilerin  belirttigi ihtiyaglari karsilamanin 6tesinde,
yaratici satis yapmalarini gerektirmektedir. Tuketicilerin
ihtiyaclarindan ziyade, onlan tatmin etme yontemleri ce-
sitlenmekte ve farklilasmaktadir. Bu nedenle, satis¢ilann
tiketici isteklerini belirlenmesi ve bunlann dogru, etkin
ve silrekli olarak tatmininin saglanmasi icin yeterli sayi
ve nitelikte satis¢inm istihdami, bu Kisilerin egitimleri,
Ucretlendirme ve motivasyonlan, denetleme ve deger-
lendirilmeleri, kisaca satis guctnin olusturulmasi ve yo6-
netimi ayn bir 6nem kazanmaktadir. Satis gicl yone-
timinde, satis yoOneticisinin, tzerinde bir dizi karar almak
zorunda oldugu konulara basliklar halinde deginelim.

* isletmenin hedef Kitlesinin 6zellijine ve pazarda sahip
olmak istedigi konuma uygun olarak satis, gucl hedefle-
rinin saptanmasi.

* Satis guctnin dogru masteri grubu ile dogru zamanda
ve dogru sekilde iliski kurmasini saglamak, bdylece diger
isletmeler ile etkin bir sekilde rekabet edebilmek icin uy -
gun satis gici stratejisinin saptanmasi.

* Satilan mal/hizmetin niteligine, hedef kitlenin 6zellik
ve dagilimina, isletmenin faaliyette bulundugu bélgelere
bagh olarak, satis guclinin nasil organize olmasi gerekti-
ginin saptanmasi.

* Satis glcini olusturan satis elemanlarinin sayisinin
belirlenmesi.

* Belirlenen sayida satisglyl isletmeye cekebilmek igin
cazip, adil, yonetime denetleme imkani veren, sade bir
Ucretlendirme plani hazirlanmasi.

* Satis hedefleri, satis stratejisi, mamul-pazar yapisina
uygun nitelikteki satis¢ilann tedariki ve sec¢iminin ya-
ptimasi.

* Satiscilann calistiklan isletmenin, satilan mal/hiz-
metin oOzelliklerini, faaliyette bulunduktan pazan ve tim
faaliyetlerinin odak noktasi olan tiketicilerin ozelliklerini
tanimalan, bu konulardaki gelisme ve degisimlerden ha-
berdar olmalan amaci ile egitilmesi.

* Satiscilann etkin bir satis yapabilmeleri icin yonlen-
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dirilmesi, satis programinin detayli olarak tespiti.

* Satiscilann is tatminini saglamak, boylece perfor-
manslarina katkida bulunmak Uzere etkin motivasyon
araclarinin tespiti ve planlanmasi.

* Satiscilann goérevlerini nasil yaptigim, belirtilen he-
deflere ne derece ulasildiginin kontrolt ve bu amacla sa-
tiscilann ulastiklan basan dizeyinin degerlendirilmesi.

Kisisel satisin etkin bir tutundurma araci olarak kulla-
nilmasi, sUphesiz yukanda sayilan konularda dogru ka-
rarlar alinmasina, her asamada planlama, yuritme ve
kontrol mekanizmalannin etkin calismasina baghdir.
Gunumuzde satis¢ilarda oldugu gibi, sa*as yoneticilerinin
de sorumluluklarinin kapsami genislemektedir. Kisisel
satisin basarisinin satis gict ydnetiminin basarisinin bir
Urdnd oldugu unutulmamalhdir.

Ozetle, pazarlama sisteminin 6nemli alt sistemlerinden
biri olan tutundurma, cevresel faktorlerdeki (teknoloji,
rekabet, ekonomi vb.) degisimlerin hizlandigi guinimuzde
isletmelerin yasamlarini strdirme ve bidyime amaglarina
ulasmada kullandiklari, etkin pazarlama unsurlarindan
biridir Tutundurma elemanlarinin isletme hedeflerine
ulasmadaki katkisi, onlarin gerek kendi icinde, gerekse
dijer pazarlama unsurlari ile koordinasyonu saglanacak
sekilde planlanmasi, yuruatilmesi ve denetlenmesine bag-
hdir.

Bazi isletmelerin yalnizca rakipleri taklit niteliginde
tutundurma faaliyetlerine basvurduklarim, bu faaliyetleri
genel pazarlama hedef ve stratejileri dogrultusunda
yonlendirmediklerini gosteren orneklere hald rastlamak-
tayiz Oysa bu tdr bir yaklasim, oldukca buyik butceler
gerektiren tutundurma faaliyetlerinin basaricini olumsuz
yonde etkileyecektir.

Diger yandan tutundurma faaliyetlerinin iyi planlan-
mas! ve ydrutilmesi yeterli olmamakta, sonuglarin de-
gerlendirilmesi, isletmenin gerekli stratejik degisiklikleri
uygulamasi, bir sonraki plan déneminde daha etkin bir
planlamanin yapilmasi agisindan biyuk o6énem tasi-
maktadir. isletmelerin cogunlukla ihmal ettigi bu konu,
gelecekteki tutundurma faaliyetlerinin basarisina bmmlu
katkida bulunacaktir.

Teknolojik  gelismelerin, sosyal-politik  deg@isimlerin
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hizlandi§i, uluslararasi pazarlann sinirlarinin kaybolma-
ya basladigi, rekabetin keskinlestigi bir ortamda, islet-
meler tum silahlarini etkin kullandi§i siirece sahnede ka-
labilecek, oyunda rol alabilecektir. Kuskusuz tutundurma
bu silahlarin en énemli ve etkin olanidir.
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